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MEDIA STRATEGIES AND TACTICS

ÌÅÄÈÉÍÛÅ ÑÒÐÀÒÅÃÈÈ È ÒÀÊÒÈÊÈ

УДК 659.131 + 070 

РЕКЛАМНАЯ МОДЕЛЬ СМИ:  
ЭВОЛЮЦИЯ И СОВРЕМЕННАЯ ТРАНСФОРМАЦИЯ

Е. В. МАЕВСКАЯ1)

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

Аннотация. Рассматривается переход от рекламной бизнес-модели СМИ, доминировавшей несколько веков, 
к новой, нерекламной модели современных медиа. Журналистика, реклама и СМИ представляются как тесно взаи-
модействующие системы. Прослеживается история формирования, становления и развития рекламной модели, рас-
ширяются хронологические рамки ее существования. Определяется причина современного кризиса традиционной 
бизнес-модели – цифровая трансформация СМИ и креативной агентской модели. Анализируются изменения в рас-
становке сил ключевых игроков современного рынка рекламы и медиа, а также увеличение влияния «разговорных» 
медиа и пользовательского контента. Делается вывод о том, что кризис рекламной модели СМИ породил иннова
ционные формы медиапрактики, а внедрение информационных технологий поспособствовало медиатизации рекламы 
в частности и общества в целом. 

Ключевые слова: реклама; журналистика; СМИ; рекламная модель СМИ; рекламное агентство; креативное агент-
ство; новые медиа; цифровые технологии; рекламодатель; аудитория.
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Медийные стратегии и тактики
Media Strategies and Tactics

ADVERTISING MODEL OF MASS MEDIA:  
EVOLUTION AND MODERN TRANSFORMATION

E. V. MAEVSKAYAa

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

Abstract. This article examines the transition from the advertising-based media business model, which dominated for 
centuries, to a new, non-advertising model of modern media. Journalism, advertising, and the media are presented as closely  
interacting systems. The history of the advertising model’s formation, development, and evolution is traced, and the chrono
logical framework of its existence is expanded. The cause of the current crisis of the traditional business model is identi-
fied – the digital transformation of media and the creative agency model. Changes in the balance of power among key players 
in the modern advertising and media market are analysed, as well as the increasing influence of conversational media and 
user-generated content. It concludes that the crisis of the advertising model has given rise to innovative forms of media 
practice, and the introduction of information technology has contributed to the mediatisation of advertising in particular 
and society as a whole.

Keywords: advertising; journalism; mass media; advertising model of mass media; advertising agency; creative agency; 
new media; digital technology; advertiser; audience.

Введение

1Ахмадулин Е. В. Основы теории журналистики. М. : Юрайт, 2025. С. 94.
2Маевская Е. В. Реклама в системе маркетинговых коммуникаций : учеб.-метод. комплекс. Минск : БГУ, 2003. С. 5.

Принято считать, что традиционная бизнес- 
модель СМИ (рекламная модель), о кризисе кото- 
рой можно говорить сегодня, доминировала на рын-
ке мировых медиа приблизительно полтора века. 
Изобретение рекламной модели СМИ, или модели 
двойной конверсии, связывают с именем У. Херста 
(1863–1951), основателя медиахолдинга Hearst Cor-
poration. Этому вопросу и другим сопредельным про-
блемам посвящена статья российского исследователя 
современного рынка медиа Д. И. Аксеновского «Кри-
зис рекламной бизнес-модели медиа и инновацион- 
ные формы медиапрактики» (2022) – фактически 
единственная на постсоветском пространстве на-
учной журналистики попытка четко, недвусмыс-
ленно заявить о рекламной основе финансовой ста-
бильности СМИ. 

Принимая во внимание сходный генезис, много-
вековую историю параллельного развития и актив-

ного взаимодействия журналистики и рекламы, поз
волим себе несколько расширить хронологические 
рамки существования указанной модели как мини-
мум до 1629 г., когда французский издатель Теоф-
раст Ренодо (1586–1653) получил разрешение короля 
Франции Людовика XIII на организацию Адресного  
бюро (Bureau d`adresse et de rencontre) – прообраза 
рекламного и информационного агентства. А уже 
30 мая 1631 г. начала выходить первая еженедель-
ная французская газета «La Gazette», которую кар-
динал Ришелье позволил издавать основателю пер-
вого Адресного бюро. 

В целом же истоки тех профессиональных обла-
стей, которые сегодня принято называть рекламой, 
журналистикой и СМИ, восходят к Средневековью 
(500–1500), античной эпохе (культура Древней Гре-
ции и Рима с начала 1-го тысячелетия до н. э. до кон-
ца V в. н. э.) и даже ветхозаветным временам.

Основная часть

Протожурналистика и протореклама появляются 
там и тогда, где и когда происходят первые попыт-
ки установления государственной власти. Не слу-
чайно Аристотель, будучи жителем античного по-
лиса, работал над трактатом «Риторика», в котором 
определил структуру публичной речи: «Речь сла- 
гается из трех элементов: из самого оратора, из пред-
мета, о котором он говорит, и из лица, к которому 
он обращается» [1, с. 15]. Современный российский 
исследователь теории журналистики Е. В. Ахмаду-
лин отмечает, что «самый универсальный ум Древ-
ней Греции» стал создателем модели публицистики. 
Элементы речи, выделенные Аристотелем, можно 
перевести в термины массовой коммуникации: ора-

тор – журналист, речь – информация, слушатель – 
аудитория1. 

Также любое продвижение имеет своим фунда-
ментом собственность, а в древние времена соб-
ственность и порождала власть. В связи с этим, на-
пример, среди характеристик института античных 
глашатаев как одного из древнейших установлений 
государственной власти наряду с повседневным ин-
формированием больших скоплений людей уже зна-
чится тесное переплетение общезначимой инфор-
мации с рекламой. И тут мы находимся на пороге 
зарождения бизнес-модели СМИ: создание аудито-
рии – предоставление ей доступа к контенту – про-
дажа рекламодателю доступа к аудитории2. 
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Соображения защиты собственности, в частно-
сти, продуктов труда, породили древнейший знак 
собственности – бренд. Английское слово «brand» 
в Ветхом Завете соотнесено с образом огня: «And 
the LORD said to Satan: “The LORD rebuke you, Sa-
tan! The LORD who has chosen Jerusalem rebuke you! 
Is this not a brand pluched from the fire?”» («И ска-
зал Господь сатане: “Господь да запретит тебе, Сата-
на, да запретит тебе Господь, избравший Иерусалим! 
Не головня ли он, исторгнутая из огня?”» (Зах. 3:2))3 
(полужирный наш. – Е. М.).

Публичное информирование об идеях и товарах  
и их продвижение в средневековой Западной Ев
ропе осуществлялись уже на системной основе.  
Можно выделить следующие элементы промоцио
нальной системы: 

1) религиозную рекламу, которая активно внедря-
лась в массовое сознание. Задача изменения мен-
тальности язычников, их обращения в христианскую 
веру решалась посредством концентрации внуше-
ния при воздействии проповеди и рекламы на со-
знание толпы; 

2) институт гонцов и глашатаев, рекламная дея-
тельность которых была регламентирована цеховы-
ми статутами. Распространители рекламы и инфор-
мации в средневековой Франции были утверждены 
в официальной должности сборщиков и разносчиков 
новостей, а «в 1258 г. согласно ордонансу Филиппа 
Августа глашатаи в обязательном порядке должны 
были объединяться в корпорации» [2, с. 42]; 

3) востребованность ремесла публичного ин-
формирования самыми различными слоями сред-
невекового общества (духовенством, рыцарством, 
бюргерством, купечеством), которая обусловила 
популярность сборников «Крики Парижа», «Крики 
Рима», «Крики Лондона». На фоне практически без-
грамотного простого населения сборщики и разнос-
чики новостей стали «институционализированным 
видом массового информирования»4. 

Заслуга первого опыта реализации рекламной 
модели газеты (от разработки общей идеи до прак-
тического применения) принадлежит, несомненно, 
Т. Ренодо. Он справедливо именуется «отцом фран-
цузской рекламы», хотя еще и до XVII в. на территории 
Франции имели хождение «летучие листки» нувел-
листов. Российский исследователь начала прошлого 
века И. Н. Игнатов дал подробное описание работы 
нувеллистов: «Везде, где собиралась толпа в садах, 
на рынках, ярмарках и других местах, нувеллисты 
рассказывали новости, сообщали сведения о войне, 
о странах, с которыми приходилось воевать, о при-

3Zechariah 3:2 // Bible hub : website. URL: https://biblehub.com/zechariah/3-2.htm (date of access: 12.12.2025) ; Библия. Кни-
ги Священного Писания Ветхого и Нового Завета // Рос. библ. о-во. М. : Рос. библ. о-во, 2000. С. 894.

4Ученова В. В., Старых Н. В. История рекламы : учеб. для студентов высш. учеб. заведений и учреждений дополн. образо-
вания по специальностям 350700 «Реклама». СПб. : Питер, 2002. С. 61.

5Теофраст Ренодо: забытый гений, подаривший миру журналистику [Электронный ресурс]. URL: https://vc.ru/marketing/ 
1106894-teofrast-renodo-zabytyi-genii-podarivshii-miru-zhurnalistiku?ysclid=mou6pngxu4988231393 (дата обращения: 14.12.2025).

дворных новостях, о внутренней жизни собственной 
страны. Тем или иным неизвестным путем им уда-
валось собрать много достоверных сведений, но, ко-
нечно, они и врали, иногда неумышленно, сами вве- 
денные в заблуждение, иногда умышленно, стараясь 
придать интерес себе и своим сообщениям. Нувел
листы имели в своем распоряжении сотни доброволь-
ных курьеров, которые быстро разносили новости 
по всему Парижу, распространяя полученные све-
дения почти с такой же скоростью, с какой теперь 
разносятся они газетами» (цит. по [3, с. 198]). Также 
Т. Ренодо почитается в качестве одного из осново-
положников теории и практики журналистики, а его 
издание «La Gazette» принято считать первой евро-
пейской газетой.

Газета «La Gazette» сначала печаталась на четы-
рех страницах размером 23 × 15 см с версткой в одну 
колонку, а содержание дебютного номера составляли 
новости из Германии, Италии и Голландии, что отра-
жало изначально международный характер издания. 
Примечательно, что каждая заметка была датирова-
на и снабжена указанием на источник информации. 
Начиная с 6-го номера в газете появились новост-
ные материалы о французской столице и регионах.

Любопытно, что за несколько недель до выхода 
газеты «La Gazette» о себе заявило конкурирующее 
издание «Les Nouvelles ordinaires de divers endroits» 
(«Обычные новости из разных мест»), выпускаемое 
книготорговцем Ж. Эпштейном. Однако поскольку 
королевская привилегия предоставляла Т. Ренодо 
монопольное право на публикацию новостей, газета- 
конкурент уже через год была поглощена самим 
Т. Ренодо, а Ж. Эпштейн поступил к нему на рабо-
ту. Как видим, «протекционизм, монополия, слия-
ние и поглощение практиковались буквально с пер-
вых шагов СМИ»5. 

Но что, помимо беспрецедентной поддержки вла-
стей, послужило успеху газеты? Секрет успеха изда-
ния «La Gazette» крылся в новаторском подходе к ве-
дению газетного дела. Впоследствии нововведения 
Т. Ренодо стали нормой для любой газеты. Т. Рено-
до ввел следующие новации: 

1) «сильное» имя. Наименование «La Gazette» 
происходило от названия мелкой венецианской мо-
неты «gazzetta», которой платили за рукописные ин-
формационные листки «avvisi». Слово было иноя-
зычным и привлекало внимание, а также связывало 
газету с ее стратегической целью – распростране
нием новостей, пришедших издалека;

2) четкую логику оформления и верстки. В оформ-
лении газеты также были применены новшества, 
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ставшие впоследствии стандартами журналистики: 
все выпуски имели сквозную нумерацию; новости 
располагались в хронологическом порядке согласно 
датам событий; на полях указывалась страна – ис-
точник информации.

Все эти усовершенствования сформировали чет- 
кую и понятную структуру газеты и упростили ориен- 
тирование читателей в ней.

Даже неизбежное вмешательство кардинала и ко-
роля как в редакционную политику, так и в журнали-
стику, хотя и являлось скорее негативным моментом, 
окупалось тем, что Т. Ренодо мог не беспокоиться 
за распространение тиража, поскольку он получал 
доступ к королевской почте. Почта в качестве основ-
ного канала распространения (третья составляющая 
рекламно-информационной индустрии на тот мо-
мент) не потеряла своего значения до сих пор.

Тем не менее, хотя газета «La Gazette» и стала 
изданием сильных мира сего, она терпела убыт-
ки, и уже в 1632 г. по настоянию Т. Ренодо отдель-
ным тиражом начинает выходить издание «Листок 
Адресного бюро» («Feuille du Bureau d`adresse»).  
Помимо журналистского контента, в нем публико-
валась платная реклама в трех специально отведен-
ных под нее рубриках: «Продажа и аренда недви-
жимости», «Продажа мебели» и «Разное». Издание 
«Листок Адресного бюро» затем переросло в жур-
нал «Маленькие афиши» («Petites affiches») – первое  
рекламное издание в Европе. 

Это беспрецедентное новшество Т. Ренодо не 
только позволило значительно компенсировать 
убытки издания «La Gazette», но и открыло эру со-
временной рекламной индустрии и заложило ос
нову рекламной модели СМИ. В то же время «нача
ло эпохи печатной рекламы совпало с началом 
формирования института периодической печати» 
[3, с. 197]. 

Учебные предметы по рекламе в университет-
ских программах подготовки журналистов появ-
ляются в начале XX в. и лишний раз подтверждают 
неразрывную связь двух областей – журналистики 
и рекламы. Курс «Рекламирование» был предложен 
университетом Нью-Йорка в 1905–1906 гг. В Северо- 
Западном университете в 1908 г. появляется курс 
«Психология бизнеса, рекламирования и продаж». 
Однако первым учреждением высшего образова-
ния, предложившим программу подготовки рекла-
мистов в рамках журналистского образования, счи-
тается Университет Миссури.

В 1908 г. именно в Университете Миссури, распо-
ложенном в г. Колумбия, «отцом американской жур-
налистики» Вальтером Вильямсом (1864–1935) была 
открыта первая в мире школа журналистики (Mis­
souri School of Journalism). Еще в 1884 г. В. Вильямс 
начал редактировать еженедельник «Рекламодатель  
Бунвилля» («Boonville Advertiser»), и привносить  
в издание новшества, которые позже были признаны 
стандартами журналистики. Например, он убрал рек

ламу с первой полосы, оставив там исключительно 
новости. В 1908 г. В. Вильямс опубликовал труд «Кре-
до журналистики», в котором высказал следующую 
мысль: «Я верю в то, что реклама, сообщения о но-
востях и редакционные статьи в равной мере долж-
ны служить интересам читателей; что все эти жанры 
должны базироваться на едином стандарте правди-
вости и пользы, что наивысший критерий хорошей 
журналистики – это мера ее служения обществу» (цит. 
по [4, с. 584]). Еще в год создания школы журнали-
стики в ее программу был включен курс по рекламе 
«Реклама и издательское дело».

Рекламная модель СМИ в ее классическом виде 
связана с именем У. Херста и изобретенной им мо-
делью двойной конверсии. Эта бизнес-модель реа-
лизуется в два этапа:

1) первая конверсия – продажа отдельных копий 
контента или подписки на конкретный период. Ре-
дакция создает периодический медиапродукт с за-
данными характеристиками (количество страниц, 
частота выхода), который продается потребителю 
по определенной цене;

2) вторая конверсия – продажа рекламодателям 
доступа к аудитории, сформированной на этапе пер-
вой конверсии. Рекламодатель передает коммерче-
скую информацию читателям (потенциальным по-
купателям).

Модель двойной конверсии характерна сегод-
ня не только для традиционных СМИ, но и для но-
вых медиа, что довольно удивительно. Новые медиа, 
действующие в цифровой среде, несмотря на пози-
ционирование себя в качестве «убийц традицион-
ных СМИ», также за неимением лучшего исполь-
зуют старую схему, начало которой было положено 
чуть ли не в Античности: создать аудиторию – про-
дать ей доступ к контенту – продать рекламодателю  
доступ к аудитории [5]. Иными словами, принци- 
пиально новой бизнес-модели у новых медиа, каза-
лось бы, до сих пор нет. Однако только если не учи-
тывать третьего игрока современной рекламной 
модели СМИ – рекламное агентство. Помимо этого 
следует иметь в виду, что под рекламным агентством 
обычно подразумевается как креативное агентство  
(creative agency), создающее собственно рекламный 
творческий продукт, так и агентство по закупке рек
ламных площадей (media-buying agency). Креатив- 
ное агентство традиционно тяготело к бизнес-модели  
агентства полного цикла (full-service agency), раньше 
других ощутившего на себе цифровую трансформа-
цию СМИ. 

В период господства традиционных СМИ креатив-
ные агентства придерживались модели компенсации 
за креативную составляющую рекламы, которая была 
привязана к объему медиазакупки с середины XIX в. 
и оставалась неизменной до недавних пор. Несмо-
тря на периодические споры, инициируемые клиен-
тами, эта компенсационная практика (compensation 
practice) оставалась бескомпромиссной и по большей  
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части удовлетворяла всем требованиям основных иг- 
роков рынка – рекламодателей, СМИ и рекламных 
агентств. Удивительно, что подобная практика сохра-
нялась так долго, хотя уже к 1980-м гг. в функционале 
рекламных агентств полного цикла произошли за-
метные изменения. В. М. Вайльбахер в книге «Выбор 
рекламного агентства и работа с ним» (1991) по это-
му поводу заметил: «Насколько известно, никому 
еще не удавалось обосновать систему комиссионных 
ни с экономической точки зрения, ни с точки зрения 
оплаты труда. Эта система – просто классический ком-
промисс. Пока они могут получать прибыль, агентства 
готовы работать за ту сумму, которую готовы платить 
рекламодатели, независимо от объема фактической 
работы. Рекламодатели соглашаются на систему ко-
миссионных в надежде, что созданная таким обра-
зом свободная от трений среда приведет к сильному 
и постоянному притоку рекламных идей»6 [6, p. 137].

Однако в 1980-е гг. планка рекламного креатива 
и стандартов качества при его производстве была 
поднята настолько высоко, что именно креатив стал 
одним из ключевых факторов пересмотра класси-
ческой модели вознаграждения в рекламном биз-
несе, что не могло не сказаться и на традиционной 
рекламной модели СМИ. В целом можно выделить 
три фактора, которые привели к трансформации 
агентств полного цикла:

1) отсутствие прозрачности (transparency) в рас-
пределении затрат между вознаграждением за раз
работку креативного продукта и расходами на 
медиауслуги. Как правило, креативные разработки  
оставались недооцененными. Кроме того, всегда 
имеются дополнительные работы, выполняемые 
агентствами для рекламодателя;

2) значительное увеличение расходов на СМИ, 
которые к середине 1980-х гг. сумели существенно 
превысить общую инфляцию. В то же время дохо-
ды агентств росли в рамках комиссионной системы 
при завышенных расценках на размещение рекла-
мы в СМИ без соответствующего увеличения их тру-
довых усилий или затрат;

3) разочарование современного мирового ре-
кламодателя, вызванное целой волной слияний  
рекламных агентств в крупные холдинги, и, как след-
ствие, обогащением топ-менеджеров рекламной 
индустрии. 

Теоретик новейшего маркетинга Ш. Хорски по-
тратила несколько лет на изучение новых форматов 
коммуникационного бизнеса начала 2000-х гг. – фор-
матов, в рамках которых компаниям предоставля-
лись медиауслуги и креативные услуги. Ее также 
интересовали проблема правильного выбора кон-
кретной рекламной модели в зависимости от тех 
или иных условий, и, разумеется, экономический 
эффект от ее применения.

В своей итоговой работе «Меняющаяся архитек-
тура рекламных агентств» (2006) Ш. Хорски выделяет 

6Здесь и далее перевод наш. – Е. М.

пять основных форматов сотрудничества клиентов, 
медиа и рекламных агентств начала 2000-х гг.:

1) «media in-house, creative out» (компания рабо- 
тает с медиа напрямую, а креативную составляющую 
рекламы она заказывает у рекламного агентства);

2) «creative in-house, media out» (креативную со-
ставляющую рекламы разрабатывает творческий от-
дел компании, а размещение рекламы в медиа ком-
пания заказывает у агентства по закупке рекламных 
площадей);

3) «all in-house» (компания располагает собствен-
ным многофункциональным рекламным отделом);

4) «full service», или «bundled» (всю рекламную 
деятельность компании ведет рекламное агентство 
полного цикла, либо оно предоставляет компании 
определенный пакет рекламных услуг);

5) «creative agency & media shop», или «unbund
led» (сотрудничество с различными подразделе- 
ниями креативного и медиабаингового агентств или 
оплата конкретных услуг соответствующих агентств) 
[7, p. 370].

Также Ш. Хорски скрупулезно проанализировала 
все затраты на производство рекламы и покупку но-
сителей, а также затраты на сопутствующие креатив-
ные и медийные услуги. Исследовательница рассчита-
ла и сравнила затраты клиентов на данные форматы 
обслуживания, после чего провела качественный ана-
лиз преимуществ каждого из них. В результате, оце-
нивая текущую ситуацию на рынке начала 2000-х гг., 
Ш. Хорски отметила, что большинство фирм предпо-
читают выбирать рекламное агентство полного цик-
ла – к его услугам обращаются три четверти компа-
ний. Одной из выраженных тенденций в рекламной 
сфере, особенно среди крупных рекламодателей, яв-
ляется разделение традиционных задач рекламного 
агентства полного цикла, в частности, отделение ме-
диапланирования и закупок от других задач. Кроме 
того, совсем небольшое количество компаний (поряд-
ка 3 %) из-за ограниченности рекламного бюджета 
используют для создания креативной составляющей 
рекламы собственные отделы [7, p. 381].

Тем не менее, несмотря на обновленный список 
форматов обслуживания, которые стали доступны 
клиентам в начале 2000-х гг., а также на растущую 
популярность компаний, закупающих услуги медиа, 
рынок рекламы и СМИ того времени кажется доволь-
но консервативным по сравнению с наполненной  
серьезными вызовами рекламной экосистемой, ко-
торая возникла всего десятилетие спустя. 

Коллективное исследование М. Арзаги, Э. Р. Берн
дта, Л. К. Дэвиса и Э. Силка «Экономические факто-
ры, лежащие в основе разделения услуг рекламных 
агентств» (2008) наглядно демонстрирует причины 
разделения креативных и медийных услуг и после-
дующего появления новых форматов коммуника
ционного бизнеса, компенсирующих услуги агентств 
с точки зрения пользы и необходимости для реклам-
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ного бизнеса: «Мы разрабатываем простую модель, 
основанную на решении рекламного агентства отка-
заться от предоставления своих услуг в качестве ком-
промисса между фиксированными затратами рекла-
модателя на оплату услуг агентства и финансовой 
экономией за счет масштаба размещения в медиа» 
[8, p. 4]. Авторы вводят вспомогательную производ-
ственную функцию рекламных агентств, отражаю-
щую взаимодополняемость креативных и медийных 
компонентов рекламной кампании.

Однако новые технологии и инструменты ин-
тернета так или иначе заставили рекламодателей 
пересмотреть потребность как в традиционном ре-
кламном агентстве, так и в традиционных СМИ. 
Отечественный рекламный рынок в рамках новей-
шей истории возник после распада СССР и появле-
ния частного бизнеса как такового, а также новых его 
форм (например, открылись новые возможности для 
людей творческих профессий, причем как в реали-
зации творческих и лидерских амбиций, так и в раз-
витии предпринимательства).

Первыми белорусскими рекламистами новой 
волны часто становились журналисты, и новый биз-
нес нередко оказывался успешным: тесные связи 
с прессой, радио и телевидением, где работали быв-
шие коллеги, позволяли наладить производство того,  
что сейчас называют повествовательным кон-
тентом (narrative content) для клиентов. Одновре-
менно отличный ресурс для креативного бизнеса  
предоставила изначально сильная школа белорус-
ского графического дизайна. Все эти условия позво-
лили довольно легко восполнить такой недостаток, 
как отсутствие опыта в этой новой для нас области, 
тем более что молодые команды первых рекламных 
агентств страны имели огромный энтузиазм, страсть 
и были полностью открыты к экспериментам и все-
му новому, исходящему от заказчиков – таких же но-
вичков в бизнесе.

Внушительные тиражи и традиционно высо-
кое влияние белорусских периодических изданий, 
а также максимальный уровень технического охва-
та аудитории телевидением (98 %)7 позволяли СМИ 
до конца 1990-х гг. удерживать высокие расценки на  
рекламу, что, в свою очередь, благотворно сказы-
валось на доходах рекламных агентств. Как уже 
отмечалось, эти доходы, которые вплоть до начала  
2000-х гг. находились на устойчиво высоком уров-
не, составляли определенный процент от расходов 
их клиентов на размещение рекламы в СМИ.

Начало XXI в. ознаменовало собой новый этап 
и в развитии рекламно-информационного рын-
ка Беларуси – период последовательной эволюции 
рекламной коммуникации в направлении разви-

7По данным исследования рынка телевизионной рекламы, проведенного сотрудниками ООО «Пигмалион» в 1995 г.
8Дезинтермедиация (disintermediation) – устранение посредников из экономической цепочки поставок, или «вырезание» 

посредника.
9Sacks D. The future of advertising // Fast Company : website. URL: https://www.fastcompany.com/1702130/future-advertising 

(date of access: 15.12.2025).

тия смежных маркетинговых дисциплин, таких как 
брендинг, пиар, и дальнейшего оттачивания на-
выков создания креативного продукта. Буквально 
с первых лет работы в креативной индустрии моло-
дые белорусские рекламисты с завидной регулярно-
стью получали высокие награды самых престижных 
международных фестивалей рекламы и упаковки, 
таким образом продолжая совершенствовать ком-
муникативные технологии. 

Что касается финансовой модели рекламного 
бизнеса в данный новый период, то теперь заказ-
чики выделяли конкретные бюджеты на разработ- 
ку и производство креативного контента. Этот бюджет 
и составлял основу экономики креативных агентств.

Подобно всем другим предпринимателям, при-
шедшим в рекламный бизнес в XX веке и имев-
шим опыт работы с традиционными СМИ, бело-
русские рекламисты не были подготовлены к тому, 
что появление и развитие интернета изменят преж-
нюю рыночную парадигму как для СМИ, так и для  
сферы маркетинговых коммуникаций. Известный 
рекламный эксперт и управляющий директор меж-
дународного агентства BBDO Ф. ван Дейк в книге 
«Трансформированная реклама: новые правила для 
цифровой эпохи» (2014) отмечает: «На протяжении 
всей истории появление новых технологий никог-
да не означало конца существующих технологий. 
Эти новые технологии никогда не создавали ради-
кальных разломов. Вместо этого они инициировали 
процесс трансформации» [9, p. 7]. Тем не менее мир 
рекламы и традиционных СМИ на сей раз столкнул-
ся именно с радикальными переменами.

Журналистка Д. Сакс в статье «Будущее рекла-
мы» (2010) отмечает: «Подобно жуку, законсервиро-
ванному в янтаре, практика рекламы практически 
не менялась за последние полвека. Но за послед- 
ние несколько лет вследствие комбинации таких 
факторов, как дезинтермедиация8 интернета, рецес-
сия и корпоративная слепота, весь этот хорошо на
лаженный сборочный конвейер рекламы был уничто-
жен – экономически, организационно и культурно»9.

Известный белорусский рекламист, директор 
агентства «Форте» В. Писаренко анализирует эту не-
простую ситуацию следующим образом: «Обсуждая 
в середине 2012 г. наши отрицательные финансо-
вые отчеты, мы с партнерами по бизнесу находи-
ли различные причины нашего недавнего провала. 
Мы винили во всем экономический спад, который 
вынудил наших клиентов сократить свои реклам-
ные бюджеты. Заодно мы выказывали свое возму-
щение в адрес этих же клиентов, которые в данный 
момент отказывались соответственно оценить высо-
кий уровень креативности нашего продукта. Также 
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мы обвиняли наших конкурентов в демпинге. Теряя 
продажи и выручку и неизбежно сталкиваясь с расту-
щими как снежный ком внутренними проблемами, 
мы продолжали решать тактические задачи, придер-
живаясь наших старых идей, применяя те же методы 
и продвигая тот же старый продукт, пока, наконец, 
не пришли к пониманию того, что наши нынешние 
проблемы гораздо глубже, чем мы думали поначалу, 
и за стагнацией креативного бизнеса стояли гораздо  
более общие процессы, которые нам необходимо 
было понять и принять, чтобы получить возмож-
ность перестроить бизнес и адаптироваться к но-
вой реальности» [10, p. 2].

Постепенно креативное агентство начинает вос-
приниматься клиентами, прежде всего представи-
телями нового поколения, как несколько архаич-
ный институт. На сегодняшний день традиционное 
рекламное агентство сталкивается как с внешней 
угрозой (замещение технологическим стартапом), 
так и с внутренней угрозой (молодые сотрудники, 
экспериментирующие с новыми моделями креатив-
ного бизнеса, причем не всегда успешно).

В целом 2000-е гг. и в мировом, и в отечественном 
рекламном бизнесе были отмечены определенной не-
уверенностью. Постоянное сокращение рекламных 
бюджетов, изменение парадигмы взаимодействия 
бренда и потребителя в соответствии с природой но-
вых медиа, появление множества новых каналов ком-
муникации заставили клиентов пересмотреть не толь-
ко свои маркетинговые стратегии, но и старую систему 
взаимоотношений с рекламными агентствами.

Появление разговорных медиа и новых правил 
маркетинга и сопряженные с ними вызовы были 
положены в основу книги «Реклама и новые медиа» 
К. Сперджен (2008). Опираясь на свежие научные 
разработки тех лет, она предприняла попытку про-
следить, как появление новых разговорных медиа 
(conversational media) повлияло на отношения между  
поставщиками медиауслуг, рекламистами и заказ-
чиками, как сферы рекламы и СМИ совместно пы-
таются адаптироваться к этой новой реальности.

Возникновение новых медиа стало серьезным 
испытанием для коммуникационной модели, сло-
жившейся в период господства традиционных ме-
диаканалов. Прежде всего появление новых СМИ 
послужило концом доминирования в вещании ус
тоявшихся медиаканалов, а также контроля рекла-
модателей над содержанием информации. Ведь 
исторически сложилось так, что рекламодатели счи-
тали себя «коммуникаторами сверху вниз», контро-
лирующими, какая конкретно информация кому 
и когда будет предоставлена, а также сами каналы 
коммуникации [11].

В настоящее время ключевыми творческими 
участниками рекламных, медийных и маркетинго-
вых процессов становятся потребители. C появле-
нием интернета и мобильных телефонов цифровые 
сетевые медиа ввели новый режим общения – муль-
тилог. Эта модель коммуникации многократно рас- 

ширяет сферу применения и число форматов обще-
ния, позволяя множеству потребителей, рассеян
ных по всему миру, взаимодействовать в режиме 
реального времени. Являясь типом интерактивно-
го взаимодействия, модель мультилога также дает 
возможность расширить диалог за счет вовлечения 
участников, не ограниченных форматом общения, – 
иными словами, соавторов беседы.

Итак, рекламные методы, используемые агент-
ствами, равно как и маркетинговые практики их  
клиентов, были подвергнуты серьезному пересмо-
тру. В связи с этим сервисы Веб 2.0 разрабатывались 
уже с осознанием необходимости тесного взаимодей-
ствия непосредственно с потребителем. Таким обра-
зом начали развиваться новые рекламные практики, 
отличные от тех, которые существовали во времена 
традиционных методов продвижения в медиа и, со-
ответственно, классической рекламной модели СМИ. 
К. Сперджен говорит о неизбежности этого процесса, 
попутно указывая на в целом медленную адаптацию 
креативных агентств к новым медиа. Устоявшаяся 
рекламная индустрия не имела выраженной заин-
тересованности в коммерческом развитии интерне-
та, и это недальновидное отношение к новым медиа 
со стороны рекламистов воочию продемонстриро-
вало, как тесно были связаны успехи рекламы, по-
нимаемой как особая уникальная система знаний, 
с традиционными СМИ и насколько сложно дает-
ся успешному рекламному рынку передовой взгляд 
на коммуникацию. В связи с этим возникает вопрос: 
сможет ли имеющаяся структура агентства пережить 
переход к более разнообразным и экологичным СМИ 
и средствам коммуникации? [11].

Словам К. Сперджен находится достаточное под-
тверждение в практике белорусского рынка рек
ламы, где в 2000-х гг. основными конкурентами  
рекламных агентств полного цикла и креативных 
агентств стали агентства маркетинговых услуг новой  
волны. Появление агентств новой волны свиде-
тельствовало об эволюции маркетинговых прак- 
тик в нашей стране и как бы подчеркивало огра-
ниченность концепции рекламы и спектра услуг, 
предоставляемых агентствами предыдущего по-
коления.

Реакцией рекламодателей на резко выражен-
ные в последние два десятилетия тенденции (гло-
бализацию и одновременную фрагментацию по-
требителей, до которых все сложнее «достучаться» 
с помощью рекламы) стало появление интегриро-
ванных маркетинговых коммуникаций, в рамках 
которых реклама рассматривается в качестве од-
ного из инструментов комплекса маркетинговых 
коммуникаций, включающего в себя также связи 
с общественностью, прямые продажи, управление 
взаимоотношениями с клиентами и другие формы 
продвижения. В результате многие рекламодате-
ли пересмотрели свои рекламные стратегии в СМИ 
и теперь стремятся расширить, дополнить свои ком-
муникационные стратегии или интегрировать в них 
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все разнообразие новых целевых СМИ и новых ре-
кламных тактик, чтобы оптимизировать потенциал 
общения с потребителями. 

Скажем, маркетинговый инструмент «touch point» 
является более индивидуальной формой взаимо-
действия с потребителем, нежели те инструменты, 
которые созданы на основе массовых коммуника-
ций. Такого мнения придерживается Д. К. Эдель-
ман: «Вместо того чтобы сосредоточиваться на том, 
как распределить расходы между СМИ, радио, он-
лайн и т. д., маркетологам следует ориентировать-
ся на путь, который проделывает потребитель, пре-
жде чем принять решение» [12, p. 4].

Путь в этом случае определяется как путь при-
нятия решения потребителем (сonsumer decision  
journey). Данная новаторская маркетинговая тех-
ника лучше отражает количество и характер точек 
соприкосновения с изменчивой по природе вовле-
ченностью потребителя. В отличие от классической 
рекламной модели, которая подразумевает последо-
вательное сужение потребительского выбора и ис-
пользуется в платном медиамаркетинге, современ-
ная рекламная модель учитывает более сложную 
природу и широкую свободу поведения потребите-
лей, определяемую сущностью новых медиа. Присту-
пив с подачи новых медиа к сокращению количества 
брендов на этапе первоначального рассмотрения, 
потребитель всегда может вернуть их обратно на бо-
лее позднем этапе оценки своего пути принятия 
решения, изменить или принять решение о покуп-
ке непосредственно в кассовой точке на очередном 
его этапе и никогда не заканчивать свои «путеше-
ствия» на этом. Как только продукт приобретен и ис-
пользован, потребитель может стать его поклон-
ником или вовсе разорвать отношения с брендом, 
перейти к этапу критики (похвалы) продукта или 
даже его пропаганды. На практике это означает, что 
общение с потребителем теперь начинается задолго 
до покупки, а не заканчивается сразу же после нее. 

Один из основных выводов настоящей статьи за-
ключается в необходимости пересмотра прежней 
модели планирования коммуникации, в том числе 
модели составления рекламного бюджета, в соответ-
ствии с актуальными тенденциями и новыми целя-
ми брендинга. Когда господствовала метафора во-
ронки, коммуникация была односторонней и каждое 
взаимодействие с потребителями сопровождалось  
переменными затратами на медиа, которые обыч-
но перевешивали постоянные затраты креативщи-
ков. Сегодня вместо того, чтобы сосредоточивать-
ся исключительно на платных медиа, маркетологи 
также должны учитывать собственные медиа (ow­
ned media, или o-media), такие как корпоративные 
веб-сайты или каналы с видеоконтентом, а также  
заработанные медиа (earned media, или e-media) – 
медиатрафик, генерируемый клиентами. Сокраще-
ние бюджетов на неэффективные каналы означает 
оплату специалистов и технологий в целях созда-

ния подходящего контента для множества каналов, 
управления им, мониторинга и др., что является глу-
боким сдвигом в маркетинге. «Феноменальный ох-
ват, скорость и интерактивность цифровых точек 
соприкосновения» [12, p. 6] в эпоху новых медиа 
привели к фундаментальным изменениям в про
движении контента.

Смена парадигмы интегрированных маркетин-
говых коммуникаций (ИМК) связывается с новым 
распределением ролей в коммуникационной дея
тельности. В работе М. Вернуччо и Ф. Чеккотти 
«Стратегические и организационные проблемы при 
смене парадигмы интегрированных маркетинго-
вых коммуникаций: целостное видение» (2015) были 
раскрыты следующие важные вопросы, отражающие 
трансформацию бизнес-модели СМИ: «Какие факто-
ры воспринимаются участниками процесса как под-
тверждение изменений в ИМК?»; «С какими управ-
ленческими проблемами сталкиваются основные 
игроки?»; «Каковы особенности восприятия проис-
ходящих изменений различными участниками рын-
ка коммуникаций?» 

Исследователям удалось выяснить, что, по мне-
нию основных участников рынка, ключевым новше-
ством в сфере ИМК является эволюция, произошед-
шая как в поведении потребителей, так и в каналах 
коммуникации. Интерактивность, вовлеченность, 
совместное творчество, гиперсвязанность и персо-
нализация характеризуют поведение современного 
потребителя и наряду с фрагментарностью и кросс-
медиальностью, присущими изменившимся медиа, 
влияют на стратегии и организационную структуру 
рыночных игроков и бросают им управленческие 
вызовы [13].

Из анализа рынка медиарекламы также следует, 
что традиционные агентства склонны к больше-
му синтезу коммуникативных практик и хотели бы 
выступать в роли консультантов по всему спектру 
коммуникаций бренда на стратегическом уровне. 
Они готовы принять возможный компромисс между  
большой идеей (big idea) и адаптацией креативно-
го контента к различным медиа. Однако рекламные 
агентства проявляют определенный консерватизм 
и беспокойство относительно перспектив коллек-
тивного творчества, которое связано с креативным 
краудсорсингом или участием пользователей в сто-
рителлинге бренда.

Представители цифровых агентств и медиаком-
пании, напротив, демонстрируют гораздо большую 
открытость и готовность к коллаборации. Они пола
гают, что актуальность креативного контента создает 
отличные возможности для бизнеса, и, рассматривая 
инновации в управлении брендом в качестве важно-
го фактора, считают себя ключевыми партнерами ре-
кламодателей. Сотрудники цифровых агентств и ме-
диакомпаний опираются на инновационные методы 
планирования, что, по их мнению, не приветствуется 
рекламистами, ориентированными на краткосрочные 
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результаты. Рекламодатели, для которых фрагмента-
ция и персонализация представляют новые пробле-
мы, с одной стороны, ощущают потребность в стра-
тегическом медиаконсультировании, но, с другой 
стороны, все еще не готовы их решать [13].

Стратегические вызовы стали причиной новых 
организационных трудностей для всех участников 
коммуникационного рынка. Эти проблемы как раз 
и играют центральную роль в смене парадигмы ИМК. 
Новые навыки онлайн- и офлайн-взаимодействия 
и нестандартные коммуникативные роли  являют-
ся необходимыми условиями для того, чтобы игроки  
продолжали cуществовать на рынке, интегрируясь 
в изменяющуюся экосистему.

Экспериментировать с новым распределением 
ролей в коммуникационной деятельности начинают,  
например, рекламодатели, которые создают соб-
ственные медиа или расширяют уже имеющиеся. 
В свою очередь, как традиционные, так и цифровые 
агентства отмечают не только расширение комму-
никационных функций, но и появление гиперспе-
циализации [13].

Изменение ролей участников рынка и все более 
активное участие потребителей в процессе коммуни-
кации требуют от брендов внедрения новой, откры-
той культуры бренда и стратегии: «Традиционные 
агентства должны решительно реагировать на вызо-
вы, порождаемые эволюцией потребителей, и раз-
вивать навыки работы с цифровыми технологиями, 
особенно в социальной сфере, чтобы поддержать 
рекламодателей в сложном процессе обеспечения 
открытости бренда. Кроме того, агентства должны 
развивать новые творческие навыки, а также новые 
языки и способы (например, диалог, краудсорсинг) 
создания привлекательного контента, адаптирован-
ного к различным медиа» [13, p. 448].

Трансформация рекламной бизнес-модели СМИ 
в нерекламную модель не проходит для основных 
участников процесса безболезненно. Как отмечается 
в статье Д. И. Аксеновского «Кризис рекламной бизнес- 
модели медиа и инновационные формы медиапрак-
тики», цифровизация настройки рекламы приве-
ла к тому, что «на рекламном рынке доминируют не  
СМИ, а IT-корпорации типа Google», так как СМИ 
не могут похвастаться сопоставимым с технологи-
ческими компаниями объемом данных о пользо-
вателях. Также в статье приводится редкий пример 
успешного финансового противостояния «старич-

ков» – объединение британских медиаактивов изда-
ний «Times», «Sun», «Guardian» и «Telegraph»: «Этот 
случай уникален тем, что издатели смогли убедить 
медиаменеджеров брендов, что только у них есть 
такие метрики, которые выгодны для заказчика – 
обосновали корреляцию между показами нативной 
рекламы в этих медиаканалах с узнаванием бренда 
и склонностью к покупке» [5, с. 7].

Объединение медиаресурсов происходит и на бе-
лорусском рынке. Например, на базе ведущих об-
щественно-политических республиканских газет 
«Звязда» и «Советская Белоруссия» созданы круп-
ные медиахолдинги «Издательский дом “Звязда”» 
и «Издательский дом “Беларусь сегодня”».

Негативным моментом переходного периода яв-
ляется фальсифицированная прозрачность – прием 
создания статистики несуществующих сайтов или 
приложений («раздувание» статистики), который 
подразумевает, что количество кликов значитель-
но превышает количество посетителей за данный 
период. Противоположным ему явлением высту- 
пает рекламная слепота: реклама повсеместно ин-
тегрируется в нерекламное сообщение, что увели-
чивает вероятность отношения ко всему контенту 
как к завуалированной рекламе [5]. 

Однако цифровые возможности и удобства пре-
валируют. Собственными медиа могут стать любые 
каналы цифровой информации, находящиеся в соб-
ственности компании. Впечатляет рекламный потен-
циал заработанных медиа: лидеры мнений (блоге-
ры, инфлюенсеры, журналисты-эксперты) говорят 
о компании или бренде вследствие связанного с дан-
ным объектом коммуникационной активности ин-
тересом. 

В целом на общемировом рынке медийной рекла-
мы глобально изменились два показателя: характер 
медиа, которые стали интерактивными и взаимосвя-
занными, и поведение потребителей по отношению 
к брендам и шоппингу. Так называемый путь при-
нятия решения потребителем с появлением интер-
нета кардинально преобразился, и обычная воронка 
коммуникации, по-видимому, осталась в прошлом. 
Популярность лидеров мнений растет, современ-
ный пользователь становится гораздо активнее, 
в то время как доверие к традиционной подаче ин-
формации падает. Наступила эра транспарентных 
брендов, открытых медиа и кастомизированных  
потребителей. 

Заключение

Кризис рекламной бизнес-модели СМИ породил 
ее трансформацию и, соответственно, инновацион-
ные формы медиапрактики. Внедрение информа-
ционных технологий способствовало медиатизации 
современного общества и, в частности, рекламы. 
Более того, сегодня можно говорить о ньюсифи-
кации рекламы и эссеизации пользовательского 
контента.

Вследствие развития технологий изменилась 
структура рекламных агентств. В отличие от тра
диционных СМИ с их тенденцией к слиянию тради
ционные рекламные агентства идут по пути разукруп-
нения и изоляции креативных блоков в отдельные 
структуры, тем самым демонстрируя, что творче-
ские идеи имеют особое значение для клиентов. 
Меняются также модели взаимодействия агентств  
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с клиентами, медиа и контрагентами в сторону ин-
теграции, большей открытости, упрощения и обе-
спечения прозрачности процессов. 

В целом представления профессионалов реклам-
ного и медийного бизнеса совпадают с выводами 
теоретиков относительно вопросов существования 
традиционных рекламных агентств (устаревание 
форм компенсации креативных услуг, преоблада-
ние количественного анализа медиастратегий над 
качественным и ориентация рекламных кампаний 
на краткосрочную перспективу). Однако креативные 
идеи, как ключевой элемент и сущность рекламной 
индустрии, не могут не генерироваться рекламны-
ми агентствами даже в условиях изменившихся ме-
дийных практик, моделей потребления медиа и по-
ведения потребителей в эпоху интернета.

Автору данной статьи, креативному директо-
ру начала 1990-х гг., весьма любопытно наблюдать 
за трансформацией рекламных и медийных про-
дуктов, изменениями в отношениях между участ-
никами рынка и их соответствующими характе-
ристиками. Важно понимать, что именно ожидают 
получить современные рекламодатели с точки зре-
ния новых параметров креативных идей и какие 
активы агентств и новых медиа должны генериро-
ваться. Сегодня необходимо предлагать рекламно-
информационный продукт, соответствующий ра
боте креативных агентств и медиа на новом ролевом 
уровне. К обязательным компетенциям рекламно-
го агентства, помимо знания трендов, инсайтов, 
поведенческих и потребительских моделей целе-

вой аудитории и экспетизы при проектировании 
и производстве креативных идей, теперь добавились 
экспертиза новых каналов коммуникации и умение 
работать с большими базами данных. 

В трансформированном мире рекламы и СМИ уже 
не востребованы долгоиграющие идеи – они уходят 
в прошлое. Однако даже если подобные идеи при-
нимаются в расчет, их выражение бывает очень раз-
ноплановым и динамичным. 

Из рекламы уходят сложные метафоры, сооб-
щение становится более простым, а сам креатив-
ный продукт – более коллаборационным и откры-
тым. В результате создается реклама, которая имеет 
определенную динамику, развивается и дополняет-
ся с помощью потребителей.

Немаловажным аспектом становится диверси-
фикация контента по каналам коммуникации. Креа-
тивная идея должна быть адаптирована к специфике 
канала, но без потери большой идеи. Сегодняшний 
потребитель получает информацию по множеству 
каналов, в связи с чем бренды не представляют одну 
и ту же идею во всех каналах одинаково, они ее рас-
кладывают по-разному – это и называется актуали-
зацией креативных решений. 

В мире наблюдается трансформация стандартов 
рекламы в различных категориях продуктов и услуг. 
За что сейчас награждают на фестивалях рекламы? За  
выход из привычных категорий. Этот выход проис-
ходит в том числе и потому, что многие номинации 
успели «перезреть». Трансформируются не только 
реклама и СМИ, но и мир вокруг нас.
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ФОРМИРОВАНИЕ СОЛИДАРНОСТИ  
В ДИСКУРСЕ КОРПОРАТИВНЫХ МЕДИА БЕЛАРУСИ

А. А. БИЮМЕНА1), К. Н. КАМИНСКАЯ1)

1)Белорусский государственный университет иностранных языков, 
ул. Захарова, 21, 220034, г. Минск, Беларусь

Аннотация. Рассматривается реализация прагматической категории солидарности в современных белорусских 
корпоративных медиа. Раскрываются функции данной категории и ключевые языковые средства ее репрезентации 
в этих изданиях. Изучаются способы экспликации солидарности на уровне грамматики (морфологии и синтаксиса). 
Описываются способы диалогизации текстов корпоративных изданий, использующиеся для вовлечения читателей 
в коммуникацию и вносящие вклад в объединение коллектива, формирование корпоративной идентичности.

Ключевые слова: медиадискурс; корпоративные медиа; солидарность; морфологические средства; синтаксические 
средства.

BUILDING SOLIDARITY IN THE DISCOURSE  
OF BELARUSIAN CORPORATE MEDIA
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Abstract. This article examines the implementation of the pragmatic category of solidarity in contemporary Belarusian 
corporate media. It explores the functions of this category and the key linguistic means of its representation in these pub-
lications. It examines the ways in which solidarity is explicated at the grammatical level (morphological and syntactic le
vels). It describes the methods of dialogising corporate publications’ texts to engage readers in communication, contributing 
to team building, and the formation of corporate identity.

Keywords: media discourse; corporate media; solidarity; morphological means; syntactic means.

Введение

Концепт «солидарность» занимает центральное 
место в дискурсе социальных наук, выступая одной 
из ключевых категорий для осмысления механиз-
мов социальной интеграции, стабильности и функ-

ционирования социума. Современное общество 
находится на стадии переосмысления и переизобре- 
тения своих ключевых ценностей, и солидарность в ее 
различных проявлениях (семейная, религиозная,  
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этническая, профессиональная, гендерная, поколен-
ческая) активно обсуждается в самых разных контек-
стах (от контекста социальных движений и сетевых 
акций до контекста политики и бизнеса) [1].

Само понятие «солидарность» (лат. solidare – де-
лать твердым, объединять) изначально подразу-
мевало, что объединенные части целого делают 
его более устойчивым и значимым. Современное 
понимание термина многопланово. В толковом сло-
варе Ожегова солидарность определяется как «дея
тельное сочувствие каким-нибудь мнениям или 
действиям, общность интересов, единодушие»1. 
В академическом дискурсе солидарность трактуется 
как «некоторая позитивная настроенность людей 
по отношению друг к другу, понимание того, что 
есть некоторое “мы”, понимание принадлежности 
к более широкому кругу, чем круг близких род-
ственников» [2, с. 5]. Ее используют для описания 
и объяснения нормативного порядка и социальной 
интеграции в противовес хаосу и конфликту, а так-
же для анализа социальных движений, критикую-
щих существующий порядок [1].

Современные исследователи обращают внима-
ние на новые формы солидарности, возникающие 
в цифровую эпоху. Сетевая, или виртуальная, соли-
дарность формируется на основе доверия и общно-
сти интересов в условиях интенсивного регулярного 
обмена информацией в ходе интернет-коммуника-
ции. Такая солидарность часто носит транзитный, 
переходный характер и может как реализовываться 
в офлайн-пространстве, так и оставаться исключи-
тельно виртуальной [1]. Значительный вклад в фор-
мирование солидарности вносят онлайн-медиаплат-
формы, в том числе корпоративные.

Современное информационное общество ста-
ло свидетелем трансформации корпоративных ме-
диа из периферийного инструмента в значимый ин-
струмент коммуникации, управления коллективом 
и формирования репутации. Исторически возникнув 
в виде скромных «внутренних листков», или бюлле-
теней, предназначенных для информирования ра-
бочих, корпоративные медиа прошли значительный 

1Ожегов С. И. Словарь русского языка / под ред. Л. И. Скворцова. М. : Оникс, 2007. С. 976.

путь эволюции [3]. Сегодня они представляют собой 
многофункциональные платформы, способные ре-
шать целый комплекс задач, которые выходят да-
леко за рамки простого информирования. Корпора-
тивные медиа активно участвуют в формировании 
и поддержании корпоративной культуры, способ-
ствуют построению позитивного имиджа организа-
ции и даже могут оказывать влияние на обществен-
ное мнение.

Дискурс корпоративных медиа представляет со-
бой специфическую коммуникативную практику, 
реализующуюся через многообразные каналы, ко-
торые создается и контролируются определенной 
корпорацией (в широком смысле этого слова) для 
достижения ее стратегических целей во взаимодей-
ствии как с внутренней, так и с внешней аудиторией. 
Этот дискурс характеризуется институциональной 
обусловленностью, функциональным многообра-
зием, гибридностью форм и содержания, находясь 
в сложном взаимодействии интересов организации, 
информационных потребностей аудитории и норм 
различных коммуникативных сфер, прежде всего 
журналистики, пиара и маркетинга.

В последние годы в Беларуси наблюдается вы-
раженная тенденция к росту и укреплению сектора 
корпоративных медиа. Этот процесс носит не толь-
ко количественный характер, выражающийся в уве-
личении общего числа изданий, порталов и кана-
лов, но и, что более важно, глубокий качественный 
характер, проявляющийся прежде всего в цифро-
вой трансформации. На смену статичным печатным 
изданиям приходят динамичные, интерактивные 
корпоративные экосистемы, состоящие из внутрен-
них порталов, блогов, подкастов, видеоканалов, ак-
тивно присутствующих в социальных сетях [4].

Формированию солидарности в СМИ служит ши-
рокий арсенал языковых способов, включающий 
в себя единицы разных уровней языка. Целью на-
стоящей статьи выступает выявление грамматиче-
ских (морфологических и синтаксических) средств 
репрезентации и формирования солидарности в бе-
лорусских корпоративных медиа.

Материалы и методы исследования

Материалом для исследования послужили более 
150 медиатекстов, опубликованных за период с 2021 
по 2025 г. в следующих корпоративных онлайн-изда-
ниях: в газетах «Трактор.бел» (ОАО «МТЗ»), «Автозаво-
дец» (ОАО «МАЗ»), «Трудовая слава» (ОАО «Могилёв- 
химволокно»), «Гродненский химик» (ОАО «Гродно 
Азот»), «Вестник Нафтана» (ОАО «Нафтан»), «Нефтя-
ник» (РУП «Производственное объединение “Белорус-
нефть”»), «На стройках Минска» (ГПО «Минскстрой»), 
«Газовик Гродненщины» (УП «Гроднооблгаз»), «In 
Park» (ООО «Минский городской технопарк»), в жур-
нале «BelAZ global» (ОАО «БелАЗ») и издании «Наше 

дело» (РУП «Белорусский протезно-ортопедический 
восстановительный центр»). В данном исследовании 
использовались такие методы, как дискурс-анализ, 
контент-анализ и контекстуальный анализ.

Представленность изученных изданий в сети Ин-
тернет обеспечивает широкий доступ всех заинтере-
сованных сторон к публикуемым материалам. Каж-
дое из упомянутых изданий не только ставит своей 
целью информирование работников о событиях 
в компании, новых проектах и инициативах, но и соз-
дает платформу для обмена мнениями, обсужде-
ния идей и предложений, помогает формировать  
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и поддерживать ценности и миссию компании, объ-
единяя и вовлекая сотрудников в деятельность ор-
ганизации. Демонстрируя достижения и успехи, 
корпоративные газеты и журналы формируют по-
зитивный имидж компании как среди сотрудни-
ков, так и за пределами организации. Публикация 
материалов о лучших практиках, тренингах и воз-
можностях для профессионального роста помогает 
сотрудникам развиваться и повышать свою квали-

2Трудовая слава. 2025. 3 янв. 
3Гродн. химик. 2025. 4 июня. 
4Трудовая слава. 2025. 23 мая.
5Вестн. Нафтана. 2025. 26 мая.
6Нефтяник. 2025. 5 мая. С. 5.
7Трактор.бел. 2025. 7 июня.
8Трудовая слава. 2024. 20 авг.
9Там же. 23 мая.
10Там же. 8 мая.
11In Park. 2024. № 4. С. 3.
12Трудовая слава. 2025. 3 янв.
13Газовик Гродненщины. 2025. № 1. С. 5.

фикацию, что в конечном итоге способствует дости-
жению стратегических целей предприятий. Успехи 
в спорте и общественной деятельности могут вдох-
новлять сотрудников, содействовать повышению 
морального духа и чувства удовлетворения, а осве-
щение активности за пределами предприятия де-
монстрирует его вовлеченность в жизнь трудового 
коллектива сообщества и способствует установле-
нию доверительных отношений с общественностью. 

Результаты и их обсуждение

Как показывают результаты проведенного ана-
лиза, стратегическая цель солидаризации коллек-
тива прослеживается буквально в каждой публика-
ции анализируемого корпуса.

Ключевым морфологическим средством выра-
жения солидарности служат личные местоимения, 
особенно местоимения 1-го лица множественного 
числа «мы», «наш» и их формы. Местоимение «мы» 
сигнализирует о стремлении к взаимодействию и со-
вместным действиям, подчеркивая важность коллек-
тивного деятельности [5]. Примеры употребления 
указанных местоимений обнаружены во всех про-
анализированных текстах: «Нам очень важно слы-
шать своих читателей»2; «Осваивая новые рынки, 
мы расширяем спектр выпускаемой продукции»3; 
«Поздравляем наше предприятие»4 (здесь и далее 
полужирный наш. – А. Б., К. К.).

Личные местоимения помогают установить эмо-
циональную связь между авторами текста и чита-
телями, что способствует формированию доверия 
и сплоченности. Использование этих местоимений 
отражает корпоративные ценности, создавая атмос-
феру поддержки и взаимопомощи: «У нас нельзя ра-
ботать спустя рукава»5; «Мы можем очень многое!»6

Местоимения 1-го и 2-го лица минимизируют дис-
танцию между автором и читателем, обеспечива-
ют максимальную степень инклюзивности, вовле-
кая читателя в события, о которых идет речь, делая 
его частью происходящего. Личные местоимения 
позволяют эффективно формировать личную и кол-
лективную идентичность – профессиональную, ре-
гиональную, организационную и др. Использование 
местоимений «вы», «ты», «ваш» в обращении к кол-
лективу дает возможность каждому ощутить себя 
частью единого организма и применить сказанное 

к себе лично: «Вы – золотой кадровый состав нашего 
завода»7; «Все по плечу, любые цели можно достичь, 
если у тебя есть желание, упорство и трудолюбие»8; 
«Ваши достижения вдохновляют и мотивируют на 
новые победы!»9

Не меньший эффект производит употребление 
местоимений «все» и «каждый». Они стирают гра-
ницы между руководством и рядовыми сотрудника-
ми, создавая видимость единого субъекта с общими 
целями. Когда все участники процесса восприни
маются как равноправные, создается атмосфера до-
верия и сотрудничества, в которой каждый чувствует 
свою значимость и вклад в достижение общих за-
дач: «Всех объединяла любовь к езде на велосипеде 
и желание провести время с пользой для здоровья»10; 
«Каждый специалист вносит свою лепту в ее разви-
тие, каждый ценен, кто-то даже уникален»11; «Уве-
рены, каждый из тружеников является уникальной 
личностью и нашей гордостью»12.

Среди других морфологических средств солида-
ризации следует особо выделить формы сравнитель-
ной и превосходной степеней прилагательных и на-
речий. Их присутствие помогает читателю ощутить 
гордость за свое предприятие и, соответственно, пе-
режить чувство сопричастности его успехам и дости-
жениям: «Организация престижнейшая! Создана 
прекрасная площадка: наставничество, инженерные 
классы, заключаются дорожные карты с учреждения
ми образования и т. д.»13 Использование превос-
ходной степени апеллирует к потребности человека 
быть частью чего-то значимого и успешного, форми-
руя образ исключительности компании. В то же вре-
мя успех предприятия транслируется как личное до-
стижение каждого члена коллектива. Сравнительные 
и превосходные формы устанавливают внутреннюю  
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планку качества и мотивируют членов коллектива 
соответствовать высокому статусу.

К синтаксическим способам диалогизации ме-
диатекста и формирования солидарности можно  
отнести вопросительные предложения, повелитель-
ные конструкции, восклицательные предложения, 
сравнения.

Вопросительные предложения занимают осо-
бое стратегическое место среди инструментов дис-
курсивного управления. В корпоративном дискурсе 
их функция выходит далеко за рамки простого за-
проса информации. Вопрос становится не столько 
средством получения ответа, сколько инструмен-
том конструирования реальности, управления вни-
манием и моделирования субъект-субъектных отно-
шений. Он позволяет превратить монологическое 
по своей сути высказывание в имитацию живого, 
двустороннего общения, создавая у адресата иллю-
зию соучастия и совместного мыслительного про-
цесса [6, с. 141–142]. В белорусских корпоративных 
медиа можно найти следующие примеры вопросов: 
«Чем дорог “Полимир”?»14; «Как сегодня налажена 
работа в ОАО “Гродно Азот”?»15; «В связи с этим воз-
никает вопрос: чувствовалась ли уверенность в побе-
де заранее, или она стала настоящим сюрпризом?»16.

Мощным инструментом воздействия на аудито-
рию становится и включение в текст вопросно-ответ-
ных блоков. Автор предугадывает возможные вопро-
сы, сомнения или возражения адресата, что является 
не просто формальностью, а стратегическим под-
ходом, позволяющим предвосхитить потребности 
и ожидания сотрудников или клиентов: «28 апреля 
одно из подразделений прессово-кузовного завода – 
кузовной цех – отметило свое 55-летие. Много это 
или мало? Пожалуй, много»17; «Хороший вы чело-
век или плохой? Ответ “не знаю” самый правильный. 
Сам о себе не судишь – это делают другие люди»18.

Риторические вопросы являются сильным сред-
ством утверждения корпоративных ценностей и до-
стижений. Ответ на такие вопросы очевиден и заранее 
запрограммирован. Их целью выступает не полу-
чение информации, а вызов у аудитории эмоцио-
нального отклика [7]: «Как свое не любить?»19; «Если 
взять компании горнодобывающей промышлен
ности, то в каждой из них в верхних эшелонах ру-
ководства вы найдете нашего выпускника, который  
гордо несет в себе бренд Горного университета – 
это ли не показатель успеха?» [8, с. 9].

14Вестн. Нафтана. 2025. 23 мая.
15Гродн. химик. 2025. 4 июня.
16Там же.
17Автозаводец. 2021. 6 мая.
18Трудовая слава. 2024. 19 июля.
19In Park. 2024. № 4. С. 3.
20Автозаводец. 2021. 24 июня.
21Вестн. Нафтана. 2025. 27 мая.
22Автозаводец. 2021. 14 июня.

Таким образом, вопросительные предложения 
в корпоративном медиадискурсе являются не только 
элементом синтаксиса, но и тщательно откалибро-
ванным прагматическим инструментом. С его по
мощью адресант сокращает психологическую дистан-
цию, демонстрирует открытость, управляет фокусом 
внимания адресата, нивелирует возможный скепсис 
и, что самое главное, вовлекает адресата в процесс со-
вместного конструирования смысла. Сотрудник или 
клиент перестает быть пассивным объектом инфор-
мирования и становится психологически значимым 
партнером по диалогу, пусть и тщательно срежисси-
рованному. Это обстоятельство позволяет компании 
незаметно, но точно подвести адресата к нужным 
выводам, представляя их как результат совместных 
размышлений.

Повелительные конструкции, или императивы, 
на первый взгляд могут показаться антитезой диа-
логу, ведь они несут в себе семантику приказа или 
указания. Однако в дискурсе современных корпора-
тивных медиа их функция кардинально переосмыс-
ливается. Эти конструкции становятся одним из са-
мых действенных синтаксических инструментов для 
вовлечения в деятельность, а не принуждения к ней. 
Императив в корпоративном тексте – это не столь-
ко команда, сколько протянутая рука, приглашение 
к совместному действию или мыслительному про-
цессу: «Не упустите свой шанс!»20; «Полимировцы 
приглашают всех заводчан, жителей и гостей наше-
го города разделить с ними свой профессиональ-
ный праздник. Приходите, приезжайте – будет очень 
интересно!»21. Подобные обращения мотивируют 
сотрудников принимать активное участие в жизни 
компании, что усиливает чувство принадлежности 
к коллективу.

Конструкции со словом «давайте» являются мар-
кером моделирования совместного действия и кон-
струирования образа «мы-сообщество». Адресант 
не приказывает, а предлагает, ставя себя на один 
уровень с адресатом. Здесь используется синтакси-
ческий способ создания инклюзивности, который 
напрямую формирует субъект-субъектные отноше-
ния. Сотрудник из объекта, которому приказывают, 
превращается в партнера, с которым советуются 
и которого приглашают к совместному действию: 
«Ну а теперь давайте перейдем к самой приятной 
части нашего разговора о швейном цехе»22; «Да-
вайте беречь наши леса, реки и озера, и сохраним 
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окружающую среду благоприятной для будущих 
поколений»23.

Императивы часто используются для того, что-
бы ментально перенести читателя в описываемую  
ситуацию, заставить его прожить опыт вместе с ав-
тором: «Вот, представьте себе, каждый день моло-
дой рабочий приходит на завод с удовольствием, судя 
по его рассказу, и с чувством выполненного долга воз-
вращается с работы»24; «Приготовьтесь, вместе с на-
чальником бюро по научно-технической информа-
ции, патентной и изобретательской работе Светланой 
Мядель, мы начинаем погружение в мир “Полимира” 
глазами его самых преданных и творческих умов»25. 
Такие конструкции апеллируют к воображению и сен-
сорному восприятию, делая текст более живым, объ-
емным и убедительным. Они создают иллюзию со-
вместного переживания события «здесь и сейчас», 
сокращая психологическую и временную́ дистанцию.

Повелительные конструкции могут служить сво-
его рода «режиссерскими ремарками», которые на-
правляют когнитивные процессы читателя в нуж-
ное русло. Приведем примеры таких конструкций 
из анализируемых изданий: «В День охраны окру-
жающей среды мы хотим напомнить о важности бе-
режного отношения к природе. Начните с малого: 
сортируйте мусор, экономьте воду и энергию, вы-
бирайте экологичные продукты»26; «Представь-
те себе полноценную кабину БелАЗа, размещенную 
на специальной динамической платформе, пол
ностью имитирующей геометрию и физику пере-
движения самосвала» [9, с. 21]. Автор не просто изла
гает информацию, а активно руководит процессами 
восприятия текста, расстановки акцентов в ходе его 
чтения и формулирования читателем выводов. Этот 
тонкий, но эффективный способ контроля над ин-
терпретацией маскируется под полезный совет или 
дружескую подсказку.

Таким образом, повелительные конструкции в кор-
поративном медиадискурсе направлены не на авто-
ритарное воздействие, а на вовлечение аудитории 
в приобретение совместного опыта власти. Они яв-
ляются синтаксическим ключом, который открывает 
для читателя дверь в общее дискурсивное простран-
ство, превращая его из стороннего наблюдателя в со-
участника событий, соавтора смыслов и в конечном 
счете в лояльного члена корпоративного сообщества.

23Вестн. Нафтана. 2025. 5 мая.
24Автозаводец. 2021. 14 июня.
25Вестн. Нафтана. 2025. 26 мая.
26Там же. 5 июня.
27Там же. 7 июня.
28Наше дело. 2023. 22 авг.
29In Park. 2024. № 4. С. 4.
30Трудовая слава. 2025. 23 мая.
31Вестн. Нафтана. 2025. 11 июня.
32Автозаводец. 2021. 14 июня.
33Трактор.бел. 2025. 31 мая.
34Автозаводец. 2021. 14 июня.

Для создания эффекта соприсутствия и совмест-
ного переживания события широко используются  
восклицательные предложения. Они выполняют 
важные прагматические функции в корпоративном 
медиадискурсе, где управление эмоциями является 
ключевой задачей. Если вопрос имитирует когни-
тивный диалог, а императив – совместное действие, 
то восклицание моделирует эмоциональный резо-
нанс: «Наша работа, прежде всего, – это ответствен-
ность за себя и других, за весь наш город!»27; «Вместе – 
к новым вершинам!»28; «Такие встречи – хорошая  
практика!»29 Эмоции в корпоративном дискурсе ква-
лифицируются как основа для «подстройки» и фор-
мирования единства. Эмоциональная составляю-
щая помогает создать более глубокую связь между  
сотрудниками и организацией, что способствует фор-
мированию позитивной корпоративной культуры. 
Положительные эмоции, возникающие в результа-
те совместных достижений, мероприятий и празд-
ников, усиливают ощущение коллективной идентич-
ности, что становится основой для формирования 
ценностного единства, способствует созданию спло-
ченного и мотивированного коллектива, готового 
к совместной работе и достижение общих целей.

Конструирование общего переживания – главная 
задача восклицательных предложений. Например, 
фразы «Поздравляем наше предприятие ОАО “Мо-
гилёвхимволокно” с высоким призовым местом!»30; 
«Игра удалась!»31 не просто информируют о факте 
успеха, а требуют эмоциональную реакцию. Воскли-
цательный знак служит вербальным маркером, со-
общающим аудитории, что здесь нужно радоваться 
и гордиться. Он превращает сухую новость в кол-
лективное событие, приглашая каждого сотрудника 
разделить общую радость и триумф. Таким образом 
создается мощная эмоциональная связь, укрепляю-
щая образ «мы-сообщество».

Восклицания являются неотъемлемым атрибутом 
живого, эмоционального разговора. Их использование 
в письменном тексте разрушает барьер формальности 
и безличности, присущий традиционной корпоратив-
ной коммуникации: «И вот, свершилось!»32; «Это наш 
трактор!»33; «Вот уж точно, МАЗ – это сила!»34 Такие  
контексты создают эффект искренности, человечности 
и спонтанности. Адресант предстает не как бездуш-
ная корпоративная машина, а как живой собеседник,  
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способный на эмоции, что делает коммуникацию бо-
лее доверительной и располагающей.

Восклицательное предложение в корпоративном 
медиадискурсе служит способом стратегического 
внедрения в текст эмоций, который позволяет авто-
ру не только поделиться своим чувством, но и зара
зить им аудиторию, синхронизировать эмоциональ-
ное состояние всего коллектива, выделить ключевые 
смыслы и превратить официальное сообщение в жи-
вое, личное и вдохновляющее обращение. Следует 
подчеркнуть, что это один из самых эффективных 
способов перевода субъект-объектных отношений 
в плоскость общего эмоционального опыта, что и яв-
ляется одной из целей диалогизации.

В корпоративном медиадискурсе часто исполь-
зуется сравнение, которое представляет собой неяв-
ное обращение к жизненному, культурному или со-
циальному опыту аудитории. Союзы «как», «будто», 
«словно» и их аналоги создают диалогическую связь 
автор – читатель на основе общего знания: «Они, как 
мотор-колеса БелАЗа, приводят в движение разви-
тие Центра компетенций» [9, с. 23].

Сравнение вовлекает читателя в процесс сотвор-
чества, активизируя его воображение. Оно также по-
зволяет проявить эмоции, вызывая ответную реак-
цию, поскольку выбор объекта для сравнения почти 
всегда несет в себе эмоциональный заряд и автор-

35Вестн. Нафтана. 2025. 22 мая.
36Нефтяник. 2025. 17 апр.
37Вестн. Нафтана. 2025. 26 мая.

скую оценку: «На работу я иду, как на праздник!»35; 
«Когда едешь на такой большой машине, есть осо-
бое чувство удовлетворения. Ты как пилот самоле-
та – испытываешь особое удовольствие от управле-
ния такой огромной техникой» [10, с. 65]. Сравнение 
заставляет читателя мысленно достраивать карти-
ну. Текст перестает быть пассивным источником ин-
формации и становится стимулом для воображения.

Сравнение также используется как синтакси-
ческий инструмент перевода абстрактных или 
сложных понятий на понятный, образный язык. 
Использование в корпоративном медиадискурсе 
различных способов сравнения, в том числе лек-
сических, вводит в текст элемент из другой, бо-
лее простой и наглядной сферы, делая повество-
вание доступным: «Максимальная рабочая высота 
(подъемника) – 20 метров. Для сравнения: пяти-
этажный дом – 15 метров»36; «За все годы работы 
(1985–2024 годы) на производстве синтетическо-
го волокна было выпущено 1,23 млн тонн акри-
ловых волокон Нитрон “Д”. Жгутом из этих во-
локон можно 307 раз обернуть Землю по экватору 
или 32 раз дотянуться до Луны»37. Таким образом, 
простая синтаксическая конструкция превращает  
пассивного реципиента информации в активного  
собеседника, который сопереживает, оценивает, 
спорит и домысливает. 

Заключение

Стратегическая цель солидаризации коллекти-
ва является не второстепенной, а центральной за-
дачей корпоративных изданий. Эта задача реали-
зуется через целенаправленную, многоуровневую 
и системную лингвистическую стратегию, ориен-
тированную на трансформацию коммуникатив-
ных отношений внутри компании от иерархиче-
ской субъект-объектной модели информирования 
к партнерской субъект-субъектной модели вовле-
чения. Сотрудник из пассивного получателя ин-
формации превращается в главного героя корпо-
ративного нарратива, а медиатекст – в инструмент 
создания общего смыслового и эмоционального 
пространства.

На морфологическом уровне эта стратегия реали-
зуется через активное и последовательное исполь-
зование личных и определительных местоимений. 
Местоимения 1-го лица множественного числа вы-
ступают базовым и наиболее частотным маркером, 
конструирующим образ «мы-сообщество» и напря-
мую заявляющим о единстве интересов и целей. Ме-
стоимения 2-го лица сокращают дистанцию между 
автором и читателем, делая послание персональным 
и инклюзивным, в то время как определительные 
местоимения выполняют важную идеологическую 

функцию, стирая видимые иерархические границы 
и создавая иллюзию равноправного участия в об-
щем деле. Дополнительным мощным инструментом 
солидаризации является использование форм срав-
нительной и превосходной степеней прилагатель-
ных и наречий. Их функция заключается не просто 
в констатации успеха, а в формировании коллектив-
ной гордости и сопричастности достижениям ком-
пании, что позволяет каждому сотруднику ощутить 
успех предприятия как свой собственный.

Диалогизация монологического текста с по
мощью языковых средств синтаксического уров-
ня является ключевым приемом для вовлечения  
аудитории корпоративных медиа в коммуникацию. 
Авторы публикаций целенаправленно моделируют 
живое общение, привлекая для этого целый арсе-
нал средств. Вопросительные предложения, вклю-
чая риторические вопросы и вопросно-ответные 
комплексы, используются не для запроса инфор-
мации, а для имитации совместного мыслительно-
го процесса, предвосхищения сомнений и подве-
дения читателя к заранее определенным выводам. 
Повелительные конструкции кардинально переос-
мысливаются, превращаясь из инструмента прика-
за в средство приглашения к совместному действию 
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или совместному переживанию, создавая эффект со-
причастности. Восклицательные предложения вы-
полняют функцию «эмоционального камертона», 
вызывая у аудитории необходимую эмоциональную  
реакцию (радость, гордость, триумф) и синхрони-
зируя эмоциональное состояние коллектива. Срав-
нения, внося в него авторскую оценку, упрощая 
сложные концепции и апеллируя к общему знанию 
и опыту, дополнительно очеловечивают текст, что 

укрепляет доверие и создает атмосферу неформаль-
ной, доверительной беседы.

В современной деловой среде именно корпо
ративные медиа (от интранет-порталов до корпора
тивных социальных сетей и подкастов) становят-
ся основной площадкой для выстраивания диалога, 
трансляции миссии и вовлечения сотрудников в об-
щую деятельность, создавая единое информационно- 
смысловое поле. 
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СТРУКТУРНЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ ТЕЛЕВИЗИОННОГО  
НОВОСТНОГО КОММЕНТАРИЯ КАК ЖАНРА  

В УСЛОВИЯХ МЕДИАКОНВЕРГЕНЦИИ

ЧЭНЬ ЮЙСИ1)

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

Аннотация. Анализируется мультимедийная программа «Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо». На основе 
теории анализа новостных сообщений Т. А. ван Дейка проводится дискурсивный анализ программы, в том числе ее нар-
ративной структуры. Выявляется, как посредством систематизированных текстовых правил осуществляется транс-
формация жанра новостного комментария. Результаты анализа показывают, что на структурном уровне в программе 
сформировалась устойчивая новостная схема заголовок – вводная часть – событие – устная реакция – комментарий. 
Делается вывод о том, что программа «Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо» реализует трансформацию тради-
ционного жанра новостного комментария посредством внедрения структурных инноваций, предоставляя наглядный 
практический пример для реформирования традиционных новостных комментаторских программ в Беларуси.

Ключевые слова: телевизионные новостные комментарии; анализ новостного дискурса; исследование жанров; 
конвергенция медиа; «Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо».

STRUCTURAL CHARACTERISTICS  
OF TELEVISION NEWS COMMENTARY AS A GENRE 

IN THE CONTEXT OF MEDIA CONVERGENCE

CHEN YUXI a

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

Abstract. This article analyses the multimedia programme «Host commentary: Xinwen Lianbo». Drawing on T. А. van  
Dijk’s theory of news analysis, a discourse analysis of the programme, including its narrative structure, is conducted. It explores 
how the genre of news commentary is transformed through systematised textual rules. The analysis reveals that, at the structural 
level, the programme has developed a stable news schema headline – introduction – event – verbal reaction – commentary.  
It is concluded that programme «Host commentary: Xinwen Lianbo» transforms the traditional genre of news commen- 
tary through the introduction of structural innovations, providing a clear practical example for reforming traditional news 
commentary programmes in Belarus.

Keywords: television news commentary; news discourse analysis; genre studies; media convergence; «Host commentary: 
Xinwen Lianbo».



22

Журнал Белорусского государственного университета. Журналистика. 2026;1:21–31
Journal of the Belarusian State University. Journalism. 2026;1:21–31

Введение

1Тён Адрианус ван Дейк (р. 1943) – нидерландский лингвист, один из  пионеров теории текста, теории речевых актов 
и анализа дискурса.

В условиях развития новых медиа традицион-
ные телевизионные программы новостного ком-
ментария сталкиваются с такой проблемой, как 
необходимость трансформации форм распростра-
нения, способов дискурсивного выражения и жанро-
вой структуры. Расцвет платформ коротких видео
роликов не только изменил способы потребления 
новостей аудиторией, но и выдвинул новые требо-
вания к формам комментирования ведущих СМИ. 
В связи с этим вопрос о том, каким образом телеви-
зионный новостной комментарий может осущест-
влять обновление дискурса и реконструкцию жанра, 
стал важной проблемой современных исследований 
в области журналистики и массовых коммуникаций.

В настоящем исследовании телевизионный но-
востной комментарий рассматривается как особый 
жанр новостного дискурса и подвергается систем-
ному анализу с использованием методов текстового 
анализа и исследования конкретного случая. Теоре-

тические рамки работы включают теорию анализа 
новостного дискурса Т. А. ван Дейка1, а предметом 
исследования выступают структурные характери-
стики новостного комментария программы «Ком-
ментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо». В рамках 
исследования проводится системный анализ ее дис-
курсивных характеристик, основное внимание уде-
ляется новостной схеме (суперструктуре). В част-
ности, подробно рассматриваются 5 структурных 
компонентов: заголовок, лид (вводная часть), опи-
сание события, устные реакции и комментарий.

Посредством системного анализа указанных эле-
ментов данное исследование позволяет выявить ме-
ханизмы жанрового функционирования и особен-
ности структурного и коммуникативного развития  
программы, тем самым внося вклад в осмысле- 
ние проблемы эффективной трансформации мейн-
стримного новостного комментария в эпоху новых 
медиа.

Основная информация о программе

Мультимедийная программа «Комментарий ве-
дущего: Синьвэнь Ляньбо» – это программа новост-
ного комментария в формате коротких видеоро-
ликов, запущенная 29 июля 2019 г. Центральным 
телевидением Китая. Будучи инновационным муль-
тимедийным продуктом, произведенным от телепе-
редачи «Синьвэнь Ляньбо», программа придержи-
вается основной идеологии и основополагающих 
ценностей Китая. Материалом для создания кон-
тента служит содержание ежедневных выпусков 
«Синьвэнь Ляньбо» или актуальные темы и собы-
тия, не вошедшие в эфир основной программы.  

Целью программы «Комментарий ведущего: Синь-
вэнь Ляньбо» выступает переосмысление сдержан-
ного вещания основной программы и передача ин-
формации в облегченной, персонализированной 
и адаптированной к интернету манере.

В программе Центрального телевидения Китая 
«Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо» исполь-
зуется вертикальный короткометражный формат ви-
деоролика. Продолжительность выпусков составляет 
1–2 мин, что соответствует современным привыч-
кам аудитории к фрагментарному и быстрому по-
треблению контента [1, с. 17–22].

Материалы и методы исследования 

Объектом исследования выступил телевизион-
ный новостной комментарий в формате коротких 
видеороликов, предметом – структурные харак-
теристики новостного комментария программы 
«Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо». Целью 
данной работы служат выявление структурных ха-
рактеристик телевизионного новостного коммен-
тария в формате коротких видеороликов в условиях 
медиаконвергенции и анализ способов их функцио
нирования в программе и их жанрового значения.

Теоретической основой исследования выступила 
теория анализа новостного дискурса Т. А. ван Дей-

ка. В работе применяется метод текстового анализа, 
с помощью которого рассматриваются способы орга-
низации текста программы на уровне заголовка, вво-
дной части, события, устной реакции и комментария.

Материалом исследования послужил 731 выпуск 
программы Центрального телевидения Китая «Ком-
ментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо», опублико-
ванный на различных медиаплатформах в период 
с 1 января 2024 г. по 31 декабря 2025 г., а также соот
ветствующие текстовые расшифровки программы 
общим объемом около 400 тыс. китайских иеро-
глифов.

Анализ структуры новостной схемы

Для раскрытия закономерностей построения тек-
ста программы «Комментарий ведущего: Синьвэнь 
Ляньбо» как специфического жанра в данном иссле-
довании используется понятие «новостная схема», 

предложенное Т. А. ван Дейком [2, с. 97–98]. Новост-
ная схема, также известная как суперструктура, отно-
сится к общепринятой формальной структуре, прису-
щей новостному дискурсу. Она является абстрактным 
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грамматическим шаблоном, определяющим способы 
организации и расположения различных типов инфор-
мации в тексте [3, с. 121–126]. Т. А. ван Дейк указывает, 
что гипотетическая новостная схема обычно состоит 
из 6 ключевых элементов: лида, контекста, хронологии, 

2Комментарий ведущего новостей | Дошкольное образование – это не ускоренное обучение! Пусть дети играют в безо
пасности, растут здоровыми и  живут счастливо (11.11.2024) [Электронный ресурс]. URL: https://mp.weixin.qq.com/mp/
wappoc_appmsgcaptcha?poc_token=HEPMFmqjStdIWemCx2-ooHVfk38E1a5RwJfihLod&target_url=https%3A%2F%2Fmp.weixin.
qq.com%2Fs%3F__biz%3DMzIxNzU1NTQwNQ%3D%3D%26mid%3D2247687216%26idx%3D1%26sn%3D8f421c88ac3f1b8a55c57c7d
a5f03b43%26chksm%3D97f45492a083dd8471f8aeca44181cebd3cfc129fface4b16bfc3482104f3970883422dafda4#rd (дата обраще-
ния: 11.11.2025) (на кит.).

исхода события, словесных реакций, комментариев 
(рис. 1) [4, с. 235–236]. Однако в реальном новостном 
производстве появляются не все элементы; журна-
листы осознанно выбирают и корректируют их в за-
висимости от характера события и целей репортажа. 

В программах новостного комментария заго-
ловок, хронология события и авторская оценка 
являются обязательными частями; без этих эле-
ментов новостной комментарий теряет свою це-
лостность. Новостные комментарии часто включают  
в себя «контекст» для обогащения информации о со- 
бытии и словесные реакции, которые цитируют 
мнения экспертов, ученых и общественности для 

дополнительной аргументации, усиления объек
тивности изложения. Исходя из этого, в исследо-
вании представлена структура новостной схемы, 
которая применяется в рассматриваемой програм-
ме. Она включает в себя заголовок, лид, описание 
события, устные реакции и комментарий. Далее 
будет последовательно проанализирована каждая 
из этих частей.

Анализ характеристик заголовков

В процессе новостной коммуникации заголовок 
рассматривается как смысловой «фокус» новостно-
го текста. Он выполняет функцию обобщения содер-
жания новости и играет важную роль в привлечении 
внимания аудитории, помогает ей ориентировать-
ся в условиях информационной перегруженности 
современной медиасреды. Программа «Коммента-
рий ведущего: Синьвэнь Ляньбо» выходит за рамки 
традиционной парадигмы политических новостей, 
развивает яркие характеристики, такие как персо-
нализация, интерактивность, интернет-ориентиро-
ванность и эмоциональность подачи.

Персонализация. Анализ заголовков программы 
позволяет выявить их устойчивую структуру: название 

«Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо» + инфор-
мация о событии или его авторской оценке (например, 
заголовок «Комментарий ведущего: Синьвэнь Лянь-
бо | Дошкольное образование – это не ускоренное об-
учение! Пусть дети играют в безопасности, растут здо-
ровыми и живут счастливо»2 (здесь и далее перевод 
наш. – Ч. Ю.)). С одной стороны, такая форма заголовка 
соответствует названию рубрики и усиливает общую 
брендовую узнаваемость программы. С другой сто-
роны, за счет акцентирования фигуры ведущего она 
преобразует абстрактный институциональный голос 
традиционных СМИ в высказывание конкретного ве-
дущего с ярко выраженной индивидуальностью и эмо-
циональной окраской. 

Рис. 1. Гипотетическая схема структуры новостного дискурса Т. А. ван Дейка
Fig. 1. Hypothetical schema of news discourse structure by T. A. van Dijk
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Кроме того, при публикации контента на таких 
платформах, как Weibo или Bilibili, в названиях про-
грамм часто используется имя ведущего (напри-
мер, заголовок «[Комментарий ведущего: Синьвэнь 
Ляньбо] Кан Хуэй: Космическая программа Китая – 
погнали!»3). Такой подход вводит тему с позиции ве-
дущего и формирует дискурсивную ситуацию «веду-
щий высказывается», «ведущий занимает позицию». 
На формальном уровне этот подход ослабляет ощу-
щение дистанции с авторитетом, которая присуща 
традиционным новостным комментариям. На содер-
жательном уровне через опору на профессиональный 
статус и общественное доверие к ведущему, сформи-
рованного в рамках официальных СМИ, он обеспе-
чивает сочетание персонализированного выражения 
мнения и авторитетного подтверждения официаль-
ной точки зрения. При чтении таких заголовков ау-
дитории легче принять транслируемую позицию как 
личную интерпретацию ведущего, что снижает пси-
хологическую дистанцию по отношению к политико- 
общественной повестке и способствует принятию 
транслируемой точки зрения, а также формирова-
нию эмоциональной близости к программе.

Интерактивность. Риторическая стратегия фор-
мулировки заголовков программы предполагает ши-
рокое использование вопросительных предложений 
в целях создания интриги и направления аудито- 
рии к просмотру контента по схеме вопрос – ответ  
(например, заголовки «Комментарий ведущего: 
Синьвэнь Ляньбо | “Великое сотрудничество БРИКС” – 
что делает его великим?»4, «Комментарий ведуще-
го: Синьвэнь Ляньбо | Учебники “обновляются” – что 
в них нового?»5, «Комментарий ведущего: Синьвэнь 
Ляньбо | Как заказывать еду без опаски? Платформы 

3[Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо] Кан Хуэй: Космическая программа Китая – погнали! (27.12.2019) [Электрон-
ный ресурс]. URL: https://www.bilibili.com/video/BV1LJ411e7cv/?vd_source=15f97cd185b0ea72760a04d1102b171d (дата обраще-
ния: 13.11.2025) (на кит.).

4Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | «Великое сотрудничество БРИКС» – что делает его великим? (24.10.2024) 
[Электронный ресурс]. URL: http://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=2247686138&idx=1&sn=d26bdddc4f37 
6fde31ecfac91df1d8a8&chksm=97f45f58a083d64ec2834206155fad46c7f5adbf24398b7265ed5e693675c332bd81b2d13ed7#rd (дата 
обращения: 14.11.2025) (на кит.).

5Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | Учебники «обновляются» – что в них нового? (27.08.2024) [Электронный 
ресурс]. URL: http://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=2247682184&idx=1&sn=4452860898c3aece37755
b0f582c6470&chksm=97f4402aa083c93cf95bf9c97eaf49d4dd52ae42d58b555fa8c6ed987bfdf2ff50a80ad62691#rd  (дата обраще- 
ния: 14.11.2025) (на кит.).

6Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | Как заказывать еду без опаски? Платформы не должны уклоняться от ответ
ственности! (24.08.2024) [Электронный ресурс]. URL: https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=22476819
77&idx=1&sn=6a71858aac92e5c311bcec71f57d5f9b&chksm=97f44f1ba083c60db24129ab4ba96eff9f287f5fb53d4fa4efa45e2131e
fc08cc304b9f17a0e#rd (дата обращения: 14.11.2025) (на кит.).

7Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | Генеральный секретарь с инспекционной поездкой в Фуцзяне: «Кто не па- 
шет – тот не тащит!» (16.10.2024) [Электронный ресурс]. URL: https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid= 
2247685504&idx=1&sn=c87c90f1ac4f98b9d64c2e5c11a610ab&chksm=97f45d22a083d4342b229fbf748e33b7586904662b8e00ea 
6205f02caca00fa2d86f90dd667d#rd (дата обращения: 18.11.2025) (на кит.).

8Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | Национальные праздники «залетели в тренды»: у них есть общее ключе-
вое слово (07.10.2024) [Электронный ресурс]. URL: https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=2247684897
&idx=1&sn=131ccd4000c99e7c66815b16975b5428&chksm=97f45b83a083d295caf90ccce1470716e690967e9d1d4f38fb73c8888a0
ebf2a70ae0eaaf9f7#rd (дата обращения: 18.11.2025) (на кит.).

9Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | «Залип!» Самая трогательная демонстрация этой одежды – именно здесь  
(28.09.2024) [Электронный ресурс]. URL: https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=2247684303&idx=1&sn= 
d4e51715982f1ec9e7c1ef705761c834&chksm=97f4586da083d17b017d6aef7a111a10bba7a0fce188de4bd251eaafca54fbbac43383d8f5
c9#rd (дата обращения: 18.11.2025) (на кит.).

не должны уклоняться от ответственности!»6). Во-
просительные предложения обладают естественной 
направляющей функцией и стимулируют желание 
аудитории размышлять и исследовать. Они застав-
ляют зрителей перейти от пассивного восприятия 
информации к активному решению головоломок 
и формирует между аудиторией и новостным тек-
стом в процессе поиска ответов глубокие интерак-
тивные отношения по схеме постановка вопроса – 
исследование – согласие.

Интернет-ориентированность. Для того что-
бы соответствовать эстетическим предпочтениям 
и речевым привычкам молодой интернет-аудито-
рии, в заголовки программы внедряются отчетли-
вые черты сетевого и разговорного стилей. Редакто-
ры программы умело вводят в заголовки вирусный 
интернет-сленг и  популярные выражения, такие 
как «爱拼会赢» (пахать и тащить)7, «火出圈» (залететь)8  
и «种草了» (подсел, или залип)9 и др., благодаря чему се-
рьезные общественно-политические темы подаются 
в более живой и разговорной форме. Подобные сете-
вые выражения отличаются лаконичной семантикой 
и четко выраженной оценочной позицией, обладают 
сильным эмоциональным резонансом и запоминае
мостью, стремительно привлекают внимание аудито-
рии, а также эффективно сокращают психологическую 
дистанцию между официальными СМИ и молодыми 
зрителями. Такой подход снижает порог восприятия 
доминирующего дискурса и усиливает эмоциональ-
ную вовлеченность аудитории.

Эмоциональная экспрессия. Редакторы про-
граммы «Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо» 
отошли от традиционных правил пунктуации в но-
востных комментариях. Теперь в названиях выпусков  
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широко используются восклицательные и вопро-
сительные знаки, многоточия, кавычки и другие 
символы, которые выполняют эмоциональную 
и прагматическую функции. Помимо этого, редак-
торы программы ввели эмодзи в качестве дополни-
тельного средства выражения эмоций и оценочного 
мнения (например, заголовки «Комментарий веду-
щего: Синьвэнь Ляньбо | Летом в Париже – встреча 
с самой красивой “китайской красной”!»10, «#Ком-
ментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо#【#Рекордная 
молодежь: уважаемая и очаровательная#[❤]】»11). 
Восклицательные знаки чаще всего используются 

10Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | Летом в Париже – встреча с самой красивой «китайской красной»! 
(12.07.2024) [Электронный ресурс]. URL: https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=2247678550&idx=1& 
sn=6dfc2b02869d4c95d226e3539467c19e&chksm=97f472f4a083fbe26d9a2fe50d7a9880cf74df916c277318924fd275ae8350bd764d6
43c755f#rd (дата обращения: 18.11.2025) (на кит.).

11Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | Рекордная молодежь: уважаемая и очаровательная (01.08.2024) [Элек-
тронный ресурс]. URL: https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=2247680228&idx=1&sn=6a8f07fb540396
ef96be8f1cf160dd96&chksm=97f44846a083c1506fdd47c3c3dd7235d7c735911ae2c1533ebc29b4fdcc92cfb1e31606efdd#rd (дата об-
ращения: 18.11.2025) (на кит.).

12Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | Многократные «впервые»: встречаем героев дома (12.09.2025) [Электрон-
ный ресурс]. URL: https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=2247711413&idx=1&sn=111235a6b829e89928
20421512aa0890&chksm=97f5f217a0827b01f90291113939ed76b657604d47c487f5eebcb61ae76386c7559691ace61d#rd (дата обра-
щения: 20.09.2025) (на кит.).

13110 – телефонный номер экстренной помощи в Китае.

для усиления авторской оценки и эмоциональной 
экспрессии, стимулируют к размышлению и взаимо-
действию. Кавычки и многоточия служат для пере-
дачи подтекста или создания особой эмоциональной 
атмосферы. Добавление эмодзи позволяет нагляд-
но в игровой форме передавать эмоции и снижать 
неоднозначность интерпретации текста. Такой спо-
соб сочетания множества различных знаков делает 
выражение позиции более ярким и многогранным 
процессом, что соответствует логике распростране-
ния информации в социальных сетях и эстетическим 
привычкам их пользователей.

Анализ особенностей вводной части программы

Как начало журналистского произведения, вво-
дная часть играет обобщающую и направляющую 
роль в  передаче информации и  конструировании 
смысла. В медиасреде новой эпохи, характеризую-
щейся фрагментированным потреблением инфор-
мации, способность лидов за короткое время выпол-
нять функции информационного ориентирования 
и пробуждения интереса напрямую влияет на эффек-
тивность распространения контента. Вводные части 
анализируемой программы имеют устойчивую мо-
дель построения, при этом сохранились традицион
ные нормы написания новостных комментариев.

Структура вводной части. С точки зрения об-
щей композиции вводная часть демонстрирует 
устойчивость формы: она состоит из фиксирован-
ного слогана программы и одного-двух обобщающих 
предложений. Каждый выпуск начинается с фразы 
«“Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо”, се-
годня комментирую я», что четко определяет иден-
тичность программы, через повторение усиливает 
ее запоминаемость и узнаваемость для аудитории. 
В отличие от нейтральных вступительных формул 
традиционных новостных программ, в данном сло-
гане в качестве основы используется сочетание форм 
1-го лица – местоимения «я» и глагола «говорю», что 
снижает институциональную дистанцию и формаль-
но подчеркивает активную позицию ведущего.

После слогана ведущий с помощью краткого вы-
сказывания обобщает объект комментария текуще-
го выпуска. Содержание этой части лида отличается 
максимальной лаконичностью и включает значимые 

с точки зрения новостной ценности факты, ясно вы-
раженную оценку события или описание наиболее 
обсуждаемой проблемы. Благодаря этому аудито-
рия еще до перехода к основной части выпуска по-
лучает возможность осознать ключевую проблема-
тику и смысловое ядро выпуска.

Типы вводной части. Вводные части программ 
можно разделить на 3 типа: констатирующий, оце-
ночный и вопросительный. В рамках констатирую
щего типа вводной части одним предложением  
дается обобщенное описание новостного события, 
быстро формируется у аудитории общее поле знаний 
и закладывается фактологическая основа для после-
дующего комментария. В таком типе вступления де-
лается акцент на точность и сфокусированность ин-
формации, избегаются пространные, избыточные 
конструкции и реализуется функция обозначения 
события с минимальными когнитивными затрата-
ми (например, заголовок «Сегодня утром (12 сентя-
бря) на родину были возвращены останки 30 бойцов- 
добровольцев Корейской войны из двенадцатой  
партии репатриации. Помимо высших почестей, 
предусмотрен и ряд особых мероприятий»12).

В рамках оценочного типа вводной части ясно 
обозначается отношение к событию или ценност-
ное суждение о нем, задается эмоциональный тон 
выпуска и осуществляется прямое воздействие на 
аудиторию через выдвижение определенной пози-
ции (например, заголовок «Сегодня 10 января, 11013 – 
День народной полиции Китая. Хочется выразить 
сотрудникам органов общественной безопасности  
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слова благодарности за их нелегкий труд. Полиция 
служит народу, а безопасность и народа, и полиции, 
вероятно, и есть лучший подарок к этому профессио
нальному празднику»14).

В вопросительном типе вводной части исполь-
зуется форма прямого или риторического вопроса, 
сознательно создается интрига, аудитория побуж-
дается к размышлению и стимулируется ее мотива-
ция к дальнейшему просмотру (например, заголовок 
«Аспирин в кишечнорастворимой оболочке по цене 
3 фэня15 за таблетку – гарантировано ли качество 
лекарства? На днях завершился десятый государ-
ственный тендер на централизированные закупки 
лекарств, и часть отобранных дженериков привлек-
ла внимание из-за крайне низкой цены»16).

Несмотря на различия в стратегиях изложения, 
все 3 типа вводной части обладают общими характе-
ристиками, такими как краткость и четкая направ-
ленность. В совокупности они служат ключевой цели 
короткометражного видеоконтента – быстрому за-
хвату внимания аудитории.

Функции вводной части. Отличительной осо-
бенностью вводной части программы является вы-
сокая функциональность. Если в тексте традицион-
ного новостного комментария изложение фактов, 
формулирование позиции и развертывание аргу-
ментации, как правило, распределены по разным 

14Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | Усиливать международное правоохранительное сотрудничество: мошен-
ников будем бить — где бы они ни были, обязательно настигнем! (10.01.2025) [Электронный ресурс]. URL: https://mp.weixin.
qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=2247692158&idx=1&sn=fab5bd315e04995a17bb7fbd96cfc1b6&chksm=97f5a7dca08
22eca8418207648fdf0bff9eb448e08e1b3e9bd971e8b999a14949c7f88189a1a#rd (дата обращения: 20.09.2025) (на кит.).

15Фэнь (分) – самая мелкая разменная денежная единица Китая, сотая часть юаня; 10 фэней равны 1 цзяо, а 10 цзяо – 1 юаню.
16Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | Закупочные лекарства: «снижение цены без снижения качества» – надежно  

и с гарантией! (12.01.2025) [Электронный ресурс]. URL: https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=2247692
249&idx=1&sn=fc158199490e7c4fd04ee952340b4989&chksm=97f5a77ba0822e6d2a1082e838096adb83f04ded2313d9b5c9e39ba21
f5f34a12548d551132c#rd (дата обращения: 20.09.2025) (на кит.).

абзацам, то в тексте новостного комментария ана-
лизируемой программы эти функции «сжимают-
ся» и выносятся в лид. Часто в одном предложении 
или даже одном вопросе вступление одновремен-
но выполняет три задачи: 1) обозначает новостной 
факт, отвечая на вопрос «Что произошло?»; 2) на-
мекает или прямо указывает на позицию коммен-
тария, отвечая на вопрос «Как это следует пони-
мать?»; 3) через вопрос или выражение отношения 
к событию стимулирует интерес аудитории к про-
смотру, отвечая на вопрос «Почему стоит продол-
жать смотреть?».

Таким образом, вводная часть в программе «Ком-
ментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо» – это не про-
сто вступительный абзац, а важный элемент, вы-
полняющий комплекс функций: обозначение темы, 
определение направления и запуск комментария. 
Такая высокая концентрация разнородных функ-
ций тесно связана со спецификой распространения 
короткометражных видеоматериалов, для которых 
характерны ограниченная длительность и рассеян-
ность внимания аудитории. В этих условиях вводная 
часть перестает существовать лишь как вступление 
и превращается в отправную точку комментария; 
она в определенной степени берет на себя роль, ко-
торую в традиционных новостных текстах выполня-
ли вводная часть и часть основного текста.

Анализ описания событий

В новостном дискурсе событие определяет со-
держание заголовка и вступления, а также являет-
ся основной частью новостного текста. Его базовая 
функция заключается в ответе на вопрос «О чем по-
вествует данное сообщение?». В новостном коммен-
тарии описание события служит фактической осно-
вой для высказывания оценок и выступает важным 
элементом, способным инициировать конфликт, 
влиять на формирование позиции и привлекать вни-
мание аудитории. Дополнительные материалы ис-
пользуются для обогащения сообщения о событии, 
уточнения контекста и разъяснения причин проис-
ходящего.

Типологическая тенденция в построении но-
востного комментария. Анализ текстов исследуе
мой программы позволяет выявить структурные 
отклонения от традиционных новостных коммен-
тариев. Традиционный новостной комментарий вы-
страивается вокруг одного конкретного события, 

предлагает системное изложение и оценку опре-
деленного новостного факта. В то же время в од-
ном выпуске программы «Комментарий ведущего: 
Синьвэнь Ляньбо» нередко рассматривается сразу 
несколько событий, которые совместно формируют  
содержание комментария.

Интерпретация единичного события. Обычно 
в программе углубленно раскрывается одно ключе-
вое событие. По своим характеристикам такой под-
ход во многом сходен с аналитическим репортажем. 
В программе через объяснительно-иллюстратив-
ный подход объясняется суть проблемы, материал 
дополняется фоновыми сведениями, анализирует
ся природа события, производится его ценностная 
оценка.

Сопоставление нескольких событий. В новост-
ной программе сопоставление событий является 
основной формой подачи материала, позволяю-
щей сформировать отношение к ним. Сравнение 
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сходных, взаимосвязанных, а иногда и противопо-
ложных событий основывается на их взаимосвязи. 
Часто в программе обсуждение одного события при-
водит к упоминанию других событий, знание ко-
торых является важным условием для понимания 
первого. Такая многогранная и глубокая интерпре-
тация, подкрепленная примерами других событий 
или их контрастом с рассматриваемым случаем, зна-
чительно усиливает выражение ключевой идеи, об-
легчает ее понимание и принятие аудиторией. На-
пример, в выпуске от 22 ноября 2024 г., посвященном 
теме открытой дипломатии, рассматривались раз-
личные события, связанные с политикой открыто-
сти Китая: пробное введение безвизового режима 
для Хорватии и еще 8 стран, предоставление 72- или  
144-часового безвизового транзита гражданам ряда 
государств, отмена импортных пошлин на товары 
из наименее развитых стран. Эти события были 
противопоставлены введению Д. Трампом 60 % по-
шлин на китайские товары. На основе противопо-
ставления событий был сделан следующий вывод: 
«В текущих условиях, когда мировая экономика 
испытывает недостаток динамики, как никогда важ-
ны яркие примеры открытого сотрудничества. Боль-
ше мостов сотрудничества, меньше искусственных  
барьеров и ограничений – вот верный путь»17.

Стратегии мультисобытийной компоновки. 
Средняя продолжительность одного выпуска про-
граммы «Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо» 
составляет около 1 мин 7 с, а средний размер текста 
после транскрибирования – примерно 333 иерогли-
фа. Несмотря на ограниченное время и объем, дан-
ная программа сохраняет эффективность коммуни-
кации и представляет несколько новостных событий 
за один выпуск. Ее секрет кроется в высокой степени 
сжатия и реструктуризации событийной структуры, 
которые позволяют сформировать в рамках одного 
выпуска целостную конструкцию. Рассмотрим раз-
ные способы мультисобытийной компоновки, ис-
пользуемые в программе.

1. «От разрозненного к целостному» (тематически 
связанная компоновка на основе общего мотива). 
Первоначально разрозненные и относительно неза-
висимые новостные события объединяются в единое 
целое за счет их интеграции на основе общего тема-
тического признака. Путем выявления сходств собы-
тий или их противопоставления, а также с помощью 

17Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | Как относиться к так называемым + 60 %? Начнем с 36 трлн юаней 
(22.11.2024) [Электронный ресурс]. URL: https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=2247688386&idx=1& 
sn=c1e15d571d870bde1a27a356681b4d47&chksm=97f5a860a0822176ae510e419c74130c06ed63144007390b202c235d0579dbb6b9d
ed8fb5a98#rd (дата обращения: 20.09.2025) (на кит.).

18Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | Председатель Си встретился с лидерами ряда государств: два ключевых 
слова передают важную информацию (16.11.2024) [Электронный ресурс]. URL: https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1N
TQwNQ==&mid=2247687567&idx=1&sn=47a5a42304cea4d1c7c28f6ddf0fef77&chksm=97f4552da083dc3b9578ebd5840780e73113
ecb508a5b8ab7d25907d4988505db8bd71262c73#rd (дата обращения: 20.09.2025) (на кит.).

19Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | Сегодня – эта парадная надпись для вас! (01.10.2024) [Электронный ресурс].  
URL: https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=2247684589&idx=1&sn=af640449393bbc368a81bc3d1b7d723f
&chksm=97f4594fa083d05920a4635330917b775f6c464eff8b4c3eaeecab277856c307c7732f4af947#rd (дата обращения: 21.09.2025)  
(на кит.).

переходных формулировок ведущий выстраивает 
смысловые связи. Так, в выпуске от 16 ноября 2024 г., 
посвященном политике экономической открыто-
сти, были рассмотрены встреча руководителей Ки-
тая с президентом Южной Кореи и отмена таможен-
ных пошлин, которые были сопоставлены с быстрым 
развитием индустрии новых электрических автомо-
билей Китая. На основе этого было отмечено, что без 
открытого сотрудничества подобные достижения 
были бы невозможны. Посредством данной компо-
новки событий ведущий наглядно продемонстри
ровал готовность Китая следовать политике откры-
тости и расширять свой рынок18.

В подобных примерах рассматриваемые собы-
тия могут не иметь прямой причинно-следственной 
связи. Однако ведущий, выделяя общий тематиче-
ский вектор, объединяет их в целостную структуру, 
тем самым обогащая содержание сообщения и уг
лубляя выражение основной идеи. В итоге форми-
руется эффект структурного наложения, обеспечи-
вающий усиление коммуникативного воздействия.

2. Вертикальная и горизонтальная компоновка  
событий (категориальная организация событий 
на основе временных и пространственных ориен-
тиров). Под вертикалью подразумевается времен-
ная ось, а под горизонталью – пространственная ось. 
Следовательно, вертикальная и горизонтальная ком-
поновка событий означает компоновку однотипных 
событий, сосредоточенных в определенный период 
времени, а также взаимосвязанных событий, про-
исходящих в широком географическом диапазоне.

В случае использования времени в качестве смыс-
ловой нити в программе сопоставляются события, 
произошедшие в рамках одного и того же времен-
ного отрезка, при этом их значимость за счет вре-
менной близости усиливается. Например, в выпуске 
от 1 октября 2024 г. освещались такие события, как 
проведение церемонии поднятия государственного 
флага, поздравление Родины с Китайской космиче-
ской станции, предстоящий запуск пилотируемого 
космического корабля «Шэньчжоу-19», публикация 
агитационных видеороликов сухопутных, морских 
и воздушных сил, а также кассовые сборы фильмов 
национального праздничного проката, превысив-
шие 600 млн юаней. Такой широкий охват событий 
связан с 75-летием образования Китайской Народ-
ной Республики19.
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При использовании пространства в качестве смыс-
ловой нити редакторы программы опираются на гео-
графические факторы и интегрирует события, кото-
рые изначально выглядят разрозненными. Например, 
в выпуске от 30 сентября 2024 г. сообщалось о событиях,  
произошедших на родине героев Войны сопротивле-
ния китайского народа японской агрессии: люди на-
зывали в честь героев начальные школы, дороги и др.20

Подобная компоновка позволяет подчеркнуть 
универсальность или значимость событий, помогает  
аудитории за короткое время сформировать целост-
ное представление о нем и тем самым усиливает 
ее общее впечатление.

3. Добавление контекста (компоновка на основе 
исторического контекста). В программе историче-
ские события, как правило, используются в качестве 
фонового материала и комбинируются с основным 
событием для объяснения причин происходящего, 
а также для дополнительного разъяснения и аргу-
ментации. Эти сведения помогают прояснить пре
дысторию и контекст события для аудитории, а также 
сформировать глубинные причинно-следственные 
связи. Так, в выпуске от 24 ноября 2024 г., посвящен-
ном вопросам управления сетевыми алгоритмами, 
в качестве контекста было добавлено напоминание 

20Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | «На моем удостоверении личности есть твое имя» (30.09.2024) [Электрон-
ный ресурс]. URL: https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=2247684520&idx=1&sn=51698b8bcc854e3669 
8a196ba38caaff&chksm=97f4590aa083d01c7724db0fbc4a808827133f0e9abc2c3e32e229431ec0e81edafcc83dd18a#rd (дата обра-
щения: 21.09.2025) (на кит.).

21Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | Чем больше алгоритмы «знают» тебя, тем сильнее вредят – четыре ведом-
ства принимают жесткие меры (24.11.2024) [Электронный ресурс]. URL: https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwN 
Q==&mid=2247688470&idx=1&sn=1dcf7cea3256c043bfa83b7163304a1e&chksm=97f5a9b4a08220a2711f1b24550f3ccde7777ec583
4a7375cab54cdafe7d857f3f0a3739a9e8#rd (дата обращения: 21.09.2025) (на кит.).

22Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | Централизованные закупки лекарств: произошло важное изменение  
(25.07.2025) [Электронный ресурс]. URL: https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=2247706722&idx=1& 
sn=f1591c5c4acf2707e2c0295ae68d5374&chksm=97f5e0c0a08269d63f91e5245c39f7310abaec9274700317eec58f4a421d06e55cdafb
94ee75#rd (дата обращения: 22.09.2025) (на кит.).

о том, что «еще 1 марта 2022 г. вступили в силу Пра-
вила управления алгоритмическими рекомендация
ми интернет-информационных сервисов»21.

Вышеописанный способ контекстуальной компо-
новки в сочетании с моделью мультисобытийного 
изложения представляет собой вариант адаптации 
к условиям фрагментированной информационной 
среды. Используя одно ключевое слово или одно 
предложение в качестве связующего узла, програм-
ма оперативно соединяет несколько информацион-
ных фрагментов в единый комментарий. С одной 
стороны, такая стратегия позволяет постоянно соз-
давать новые информационные стимулы, поддер-
живает внимание аудитории в активном состоянии 
и ослабляет эффект утомления от просмотра. С дру-
гой стороны, она делает серьезные макротемы более 
доступными и понятными за счет конкретных, ло-
кальных «точек входа», сокращает психологическую 
дистанцию между содержанием программы и зрите-
лем. В конечном счете посредством логического сое-
динения и смысловой компоновки фрагментирован-
ных событий программа «Комментарий ведущего: 
Синьвэнь Ляньбо» в ограниченное время успешно 
реализует выражение отношения к событию и эф-
фективно формирует общественное мнение.

Анализ устных реакций

В структуре новостной схемы устные реакции 
представляют собой введение в новостной репортаж; 
высказывания участников события, представителей 
власти, экспертов или других релевантных субъектов 
для дополнительного разъяснения и оценки новост-
ного события либо выдвигаемой позиции. За счет при-
влечения внешних голосов устная реакция формирует  
объективную опору для ключевого комментария ве-
дущего и обеспечивает эмоциональную подготовку 
к нему. В структуре традиционных новостных репор
тажей устные реакции часто располагаются после изло-
жения информации о событии и фонового материала, 
что усиливает авторитетность и достоверность сооб-
щения. В исследуемой программе этот структурный 
элемент также используется, однако он не имеет стро-
го зафиксированного места в конце текста новостного  
комментария, а вводится в зависимости от логики его 
развития, переплетаясь с изложением информации 
о событии, авторской оценкой и тем самым форми-
руя целостную дискурсивную структуру. 

В дискурсе программы устные реакции по типу ис-
точника можно разделить на две категории. К первой 
категории устных реакций относятся реакции экс-
пертов и ученых, руководителей соответствующих 
ведомств и представителей авторитетных организа-
ций. Посредством прямого или косвенного цитирова-
ния их позиций, разъяснений или ответов програм-
ма осуществляет пояснение затрагиваемых проблем 
и событий, а также дает им оценку. Например, в вы-
пуске от 25 июля 2025 г., посвященном разъяснению 
хода реформы медицинского страхования в Китае, 
приводилось следующее высказывание: «Ответствен-
ный представитель Государственного управления ме-
дицинского страхования заявил, что при централи-
зованных закупках лекарственных средств в качестве 
ориентира больше не будет браться минимальная 
цена, чтобы обеспечить население качественными 
и доступными по стоимости лекарствами»22.

Такая стратегия способствует повышению автори-
тетности и достоверности сообщения. Она позволяет  
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всесторонне и объективно представлять рассматри-
ваемую проблему, эффективно реагировать на об-
щественные запросы и тем самым помогать ауди-
тории осмысливать вопрос с более рациональной 
и профессиональной позиции. Кроме того, цити-
рование высказываний представителей политиче-
ской сферы подчеркивает официальный характер 
новостного комментария и создает условия для от-
ражения государственной позиции, а также фор-
мирует и транслирует доминирующую идеологию.

Ко второй категории устных реакций относятся  
высказывания обычных граждан или интернет- 
пользователей. В целях адаптации к условиям рас-
пространения контента на новых медиаплатфор-
мах редакторы программа осознанно включают 
высказывания или эмоциональные реакции ря
довых пользователей сети либо участников собы-
тий. Так, в выпуске от 4 августа 2025 г., посвященном 
сбору общественных предложений в рамках под-
готовки 15-го пятилетнего плана развития Китая, 
при описании активного участия граждан в выдви-
жении инициатив были напрямую процитированы 
комментарии пользователей сети: «Некоторые ин-
тернет-пользователи предложили внедрить систему 
искусственного интеллекта для мониторинга состоя
ния пожилых людей с ограниченной подвижностью 
в целях предотвращения несчастных случаев»23.

23Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | Более 3,113 млн комментариев: какие сигналы они передают? (04.08.2025)  
[Электронный ресурс]. URL: https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=2247707257&idx=1&sn=f77c8b44
4c42384cad3f31929696a739&chksm=97f5e2dba0826bcd7dd489e5fd6008fbe9d35aa7b65248aeb990ef0ec970e8c9d5336bd2000d#rd 
(дата обращения: 22.09.2025) (на кит.).

24Джон Роджерс Сёрл (1932–2025) – американский философ; доктор, профессор Калифорнийского университета в Берк-
ли, член Американского философского общества (2010).

Данная стратегия преобразует мнение абстракт-
ной аудитории в конкретные, осязаемые голоса ин-
тернет-пользователей или очевидцев. Включение 
в программу сомнений, комментариев или эмоцио
нальных высказываний пользователей сети по по-
воду тех или иных событий позволяет усилить инте-
рактивность программы и эмоциональный резонанс 
между ней и зрителями. В свою очередь, передача 
подробных описаний со стороны участников собы-
тий значительно повышает ощущения подлинности 
и нарративного напряжения, сокращает психологи-
ческую дистанцию между программой и аудиторией,  
формирует доверие.

Таким образом, устные реакции в программе 
«Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо» вы-
полняют две функции: 1) функцию авторитетного 
обоснования; 2) функцию формирования эмоцио-
нальной связи. С одной стороны, они обеспечивают  
объективность программы через авторитетные ис-
точники, с другой стороны – вызывают эмоциональ-
ный отклик и чувство близости с помощью голо-
сов обычных граждан. Такая стратегия позволяет 
программе в процессе интеграции в современные 
медиа сохранить общественное доверие и автори-
тетность традиционных СМИ. Одновременно реа-
лизуются новые формы подачи материала, которые 
отвечают психологическим потребностям интернет- 
аудитории.

Анализ новостного комментария

Новостной комментарий представляет собой 
форму рационального рассуждения, в рамках ко-
торого комментатор выражает собственную пози-
цию и оценку, опираясь на событийные факты. В от-
личие от информационного сообщения новостной 
комментарий направлен не только на раскрытие 
фактов, но и на выявление и интерпретацию их глу-
бинного смысла. В анализируемой программе но-
востной комментарий, как правило, располагается 
в заключительной части и отличается лаконично-
стью, смысловой насыщенностью, краткостью и со-
держательной емкостью. Несмотря на ограничен-
ный объем и небольшое количество слов, ведущий 
часто способен в сжатом виде формулировать чет-
кую позицию и одновременно транслировать при-
сущие СМИ общественное доверие и ответствен-
ность. С функциональной точки зрения новостной 
комментарий выполняет сразу несколько функций: 

1) ориентирующую функцию. Посредством ясно 
выраженной позиции в программе анализируются 
и оцениваются факты, рассматриваются социально 
значимые темы, находящиеся в центре обществен-

ного внимания. С помощью новостного коммента-
рия разъясняются спорные моменты, глубоко ана-
лизируются происходящие события и др.;

2) контролирующую функцию. В программе ча-
сто через комментаторский дискурс раскрываются 
и критикуются негативные тенденции и коррупцион- 
ные проблемы, существующие в обществе; 

3) функцию выражения позиции. Ведущий про-
граммы четко выражает отношение к текущим или 
уже произошедшим событиям, формирует мнение 
и поведенческие установки аудитории;

4) функция прогнозирования. На основе ясно 
обозначенной позиции формулируются ожидания 
и прогнозы на будущее, что способствует укрепле-
нию социальной сплоченности.

С точки зрения механизмов дискурсивной реали-
зации достижение указанных функций в основном 
опирается на использование специфических речевых 
актов. В теории речевых актов философа Дж. Р. Сёр-
ла24 утверждается: «Значительная часть высказыва-
ний имеет своей первоочередной целью не описание, 
а совершение действия. Это действие осуществляется 
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самим процессом произнесения. Язык – это не только 
инструмент описания мира, но и действие, изменяю
щее мир» [5, с. 162–163]. Новостной комментарий 
в исследуемой программе выступает как реализация 
речевого акта в конкретном коммуникативном кон-
тексте. Он основывается на предшествующем ана-
лизе, аргументации событий и посредством оцен-
ки, выражения позиции оказывает направляющее 
воздействие на сознание аудитории и осуществляет 
формирование общественного мнения.

Необходимо отметить, что Дж. Р. Сёрл подразде-
ляет речевые акты на 5 типов: ассертивы (assertives), 
директивы (directives), комиссивы (commissives), экс-
прессивы (expressives) и декларации (declarations). 
Статистический анализ новостных комментариев 
рассматриваемой программы показывает, что в за-
ключительной части выпусков в основном исполь-
зуются ассертивы, директивы, комиссивы и экс-
прессивы.

Ассертивные речевые акты. Ассертивы являют
ся одним из наиболее часто используемых типов 
речевых актов. Ведущий излагает точку зрения, 
выносит суждение об  истинности утверждения 
и использует такие слова, как «является», «считает»,  
«заявляет», «разъясняет», «предупреждает», чтобы 
напрямую обозначить позицию и изложить суть со-
бытия. Например, в выпуске от 29 марта 2025 г. ве-
дущий сказал: «Для части застрахованных лиц так 
называемое обналичивание средств медицинско-
го страхования – это, по сути, авансирование соб-
ственных расходов на лечение в будущем. На пер-
вый взгляд кажется, что человек получает выгоду 
здесь и сейчас, но на самом деле он ставит под угро-
зу свое собственное здоровье и будущее, что в итоге 
не оправдывает себя. Защита средств, предназначен-
ных для спасения жизни, – это и есть защита соб-
ственного здоровья»25. Использование такого типа 
речевых актов укрепляет роль СМИ как лидера мне-
ний, облегчает понимание и запоминание содер
жания новостного комментария.

Директивные речевые акты. Данный тип рече-
вых актов подразумевает, что говорящий побуждает 
адресата к совершению определенного действия. 
В рамках таких актов используются слова «требует»,  
«предлагает», «следует», «призывает», «рекомен-
дует» для выдвижения предложений или требо-
ваний. Например, в выпуске от 6 сентября 2025 г. 
ведущий прокомментировал государственный до-
кумент «Мнение о раскрытии потенциала спорта 
для дальнейшего содействия высококачественно-
му развитию спортивной индустрии» и обратился 

25Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбo | Незаконное обналичивание медицинской страховки – нулевая терпимость  
(29.03.2025) [Электронный ресурс]. URL: https://mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=2247699534&idx=1&sn= 
91f761c9056db537e669be7ab251036f&chksm=97f584eca0820dfac97e62398919c43f08502ef949480bc586473a6031fe2d1b949fa32d9
387#rd (дата обращения: 22.09.2025) (на кит.).

26Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо | Вот она – сила Китая (03.09.2025) [Электронный ресурс]. URL: https://
mp.weixin.qq.com/s?__biz=MzIxNzU1NTQwNQ==&mid=2247710446&idx=1&sn=3472645b88d714b852cb985ac99e68b4&chksm= 
97f5fe4ca082775aa751a80483e5406230206f32fe99fa0dcc97b729ef6df1e79ce10db173ab#rd (дата обращения: 22.09.2025) (на кит.).

к аудитории с призывом заниматься спортом и стать 
партнерами по активности. Такой подход напря-
мую реализует направляющую и трансляционную 
функции СМИ, преобразует политические намере-
ния в руководство к действию.

Комиссивные речевые акты. В комиссивах ве-
дущие используют слова с значением обещания, та-
кие как «непременно», «обязательно», «гарантиро-
ванно», чтобы сформировать у аудитории твердую 
уверенность в будущем и позитивные ожидания. 
Реализация таких речевых актов способствует до-
стижению общественного согласия. Так, в выпуске 
от 3 сентября 2025 г., посвященном 80-летию побе-
ды в антифашистской войне, ведущий с убежден-
ностью заявил: «Великое возрождение китайской 
нации неудержимо! Благородное дело мира и раз-
вития человечества непременно восторжествует!»26

Экспрессивные речевые акты. Экспрессивы 
реализуются посредством слов, напрямую выражаю
щих эмоции и отношение говорящего, такие как 
«благодарить», «поздравлять», «выражать соболез-
нования». Например, в праздничные дни ведущий 
обращается с приветствиями к определенным со
циальным группам либо использует интернет-выра-
жения вроде «посылать сердечко», что значительно 
усиливает ощущение близости и вызывает у ауди-
тории эмоциональный отклик.

Как отмечал Т. А. ван Дейк, в традиционном но-
востном дискурсе доминируют ассертивные речевые 
акты. Однако программа «Комментарий ведущего: 
Синьвэнь Ляньбо» демонстрирует обновление дис-
курсивной практики. Она больше не ограничивается 
односторонними ассертивными пояснениями и оцен-
ками, а комплексно использует директивные, комис-
сивные и экспрессивные речевые акты. Например, 
сначала с помощью ассертива «Это достижение да-
лось нелегко» дается фактологическая оценка, затем 
посредством экспрессива «Мы испытываем по это-
му поводу гордость» вызывается эмоциональный  
отклик, и, наконец, при помощи директива или ко-
миссива (например, комиссив «Нам необходимо 
продолжать прилагать усилия, и перспективы не-
пременно будут светлыми») задается вектор на бу-
дущее. Такой переход от единичного использования 
ассертива к многообразию речевых действий по-
зволяет программе при передаче основных ценно-
стей выходить за рамки простого информирования  
и суждения, а также соответствовать психологиче-
ским и эмоциональным ожиданиям современной  
аудитории. Этот переход не только обеспечивает  
реализацию ориентирующей, контролирующей,  
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позиционной и прогностической функций новост-
ного комментария, но и свидетельствует о том, что 
в условиях медиаконвергенции официальные СМИ 

сформировали активную, интерактивную, эмоцио-
нально насыщенную модель дискурсивного ориен-
тирования.

Заключение

В данном исследовании посредством системного 
анализа повествовательной структуры программы 
«Комментарий ведущего: Синьвэнь Ляньбо» были 
раскрыты ее операционный механизм и характерные 
структурные особенности телевизионного новост-
ного комментария в условиях медиаконвергенции.

Результаты исследования показывают, что на 
структурном уровне программы за счет интегра-
ции 5 ключевых элементов выстраивается модель 
новостного комментария, адаптированная к ус-
ловиям распространения контента на новых ме-
диаплатформах. Использование разных способов 
мультисобытийной компоновки, расширение функ-
ций вводной части и применение устных реакций 
из различных источников позволяют с помощью 

небольшого текста одновременно кратко инфор-
мировать о событии и выражать отношение к нему, 
а также целенаправленно воздействовать на обще-
ственное мнение.

Практика исследуемой программы свидетель-
ствует о том, что модификация традиционного те-
левизионного новостного комментария заклю
чается не только в перемещении контента на новые 
платформы или изменении формы комментария, 
но и в системном преобразовании его структуры. 
Проведенный анализ позволяет углубить понимание 
закономерностей эволюции данного жанра в Китае 
и предоставляет ценный ориентир для дискурсив-
ной трансформации ведущих СМИ в условиях рас-
цвета новых медиа.
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КОРОТКИЕ ВИДЕОНОВОСТИ:  
РАЗВИТИЕ, ТЕКУЩАЯ СИТУАЦИЯ И ПЕРСПЕКТИВЫ

ЧЭНЬ СИНЮЙ 1)

1)Независимый исследователь, г. Минск, Беларусь

Аннотация. Рассматриваются специфика, преимущества и ограничения процесса распространения коротких 
видеоновостей с упором на китайский, белорусский и европейский опыт. Анализируется практическая деятельность 
блогеров и телеканалов в ходе создания коротких видеоновостей. Изучаются проблемы в данной области и возможные 
пути развития сферы короткого видеоконтента. Раскрывается суть интерактивного и симбиотического взаимодей-
ствия новых и традиционных медиа в период цифрового перехода, особое внимание уделяется способам адаптации 
к этим изменениям.

Ключевые слова: короткие видеоролики; короткие видеоновости; блогеры; телеканалы; форма распространения; 
социальная сеть; цифровые медиа; пользователь; контент; новости.

SHORT VIDEO NEWS:  
DEVELOPMENT, CURRENT SITUATION AND PROSPECTS

CHEN XINGYU a

aIndependent researcher, Minsk, Belarus

Abstract. This article examines the specifics, advantages, and limitations of short video news distribution, focusing on 
Chinese, Belarusian, and European experiences. It analyses the practical activities of bloggers and television channels in crea- 
ting short video news. It examines the challenges in this area and potential development paths for short video content. 
It explores the essence of the interactive and symbiotic interaction between new and traditional media during the digital 
transition, focusing on ways to adapt to these changes.

Keywords: short videos; short video news; bloggers; television channels; distribution form; social network; digital me-
dia; user; content; news.

Introduction

In the rapidly evolving digital media landscape, short 
videos have become a crucial medium for news disse
mination, reshaping traditional journalistic practices and 
engaging audiences in new ways. This study aims to cla
rify the status, characteristics, and challenges of short 
video news in the current dissemination landscape, ana
lyse the content practices and strategies of representative 
bloggers and television channels, and propose strategies 
for optimising content production and building trust. 
First, this study clarifies the concepts of short video news 

and comprehensively uses theories such as compensatory 
media, media ecology, and uses and gratifications to con-
duct an in-depth analysis of the impact of short videos 
as a new media form on the traditional news communi-
cation pattern. This study selects three representative 
news bloggers (Hugo Travers from France (account «Hu-
goDécrypte»), Dylan Page from the United Kingdom (ac-
count «dylan.page»), Zou Wen from China (account «News 
sister»), as well as three influential mainstream news 
channels (the China Central Television News Channel  
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(China Central Television, CCTV), the British Broadca
sting Corporation News Channel (British Broadcasting 
Corporation, BBC), and the First News Channel of Bela-
rus (Belteleradiocompany) as case studies to track the de-

1Kalogeropoulos A., Cherubini F., Newman N. Digital news project 2016. The future of online news video // SSRN : website. URL: 
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2882465#paper-citations-widget (date of access: 10.02.2025).

2Ungerleider N. Using vine to cover breaking news // Fast Company : website. URL: https://www.fastcompany.com/3005630/
using-vine-cover-breaking-news (date of access: 15.02.2025).

3Judith A. How to create video news that rocks in social media // Reuters Institute : website. URL: https://reutersinstitute.politics.
ox.ac.uk/sites/default/files/2017-09/Argila%2C%20How%20to%20create%20video%20news%20that%20rocks%20in%20social%20
media.pdf (date of access: 20.02.2025).

4Here and further translated by us. – Ch. X.
5Atkinson C. How Scripps News, the streaming and broadcast network formerly known as Newsy, is pivoting to anti-partisan, 

«fact-based» reporting // Business Insider : website. URL: https://www.businessinsider.com/newsy-rebrands-scripps-news-warren-
buffett-backed-local-media-giant-2022-12 (date of access: 18.02.2025).

6Liu L. Research on the cross-platform dissemination of short video news: taking Now This in the United States as an example // 
Cyberspace Administration of China : website. URL: https://www.cac.gov.cn/2017-01/23/c_1120367428.htm?utm_source=chatgpt.
com (date of access: 18.02.2025) (in Chin.). 

velopment trajectory, current challenges, and evolution 
trends of short video news, aiming to provide practical 
experience for theoretical research and practical explo-
ration in the field of news communication.

Theoretical foundations

Short video news, combining short video formats 
with news content, first emerged in the United States 
of America. Initially, traditional media either built their 
own short video platforms or used social short video 
platforms for news distribution. Notable milestones in-
clude the launch of app «Newsy» (2008), specialising 
in edited short news videos, and media organisation 
«Now This News» by The Huffington Post (2012), which 
pioneered differentiated production across platforms. 
Other outlets followed: The Washington Post rebranded 
video programming channel «PostTV» to «Washington 
Post Video», The Wall Street Journal launched event 
«WSJ Invest Live», the BBC created account «Instafax» 
on Instagram, and CNN introduced programme «Your 
15 seconds morning» on Twitter. These innovations ex-
panded news channels and diversified audience access.

Despite rapid growth, there is no unified academic 
definition of short video news internationally. Terms 
such as «online video news», «mobile short video news», 
and «news short video» are used interchangeably, with 
definitions often based on «mobile», «short», and «news». 
The authoritative monograph «The future of online news 
video» (BBC collaboration, data from 26 countries) high-
lights that the most successful social videos are under 
1 min, silent with subtitles, emotionally engaging, and 
often soft news1. Demand for mobile short video news 
spikes during emergencies, as seen in the Paris terrorist 
attacks and Ferguson unrest, with Facebook dominating 
viewership (up to 100 mln views).

Scholars further define the field: M. Vaz-Álvarez 
frames «mobile journalism» as journalism using mo-
bile devices [1]. N. Ungerleider sees the short video news 
combination as boosting communication and industry 
diversity2. K. Kobre predicts short video news will be 
a major direction for traditional media, often produced 
by «backpack journalists» crafting compelling 5-minu
te stories [2]. J. Argila’s study (2017) found that with-
in 4 min, 24 % of high-engagement content was hard 
news, 22 % of high-engagement content was soft news, 

often tied to socially sensitive themes like women and 
children3.

Social media’s role is crucial. S. J. Moon and P. Had-
ley note Twitter’s integration as a newsroom source [3]. 
V. H. Jorge, C. R. María, and L. G. Xosé observes Tik­
Tok’s influence on news media, reshaping content for 
virality [4].

In China, definitions vary but often stress dura-
tion (less 5 min), production via smart devices, and 
social sharing. J. Chang and S. Xu define short video 
news as «a new video news product… generally under 
5 min»4 [5, p. 21]. X. M. Liu et al. classify it by producer 
type [6]. L. Yin et al. emphasise mobility, fragmenta-
tion, and socialisation [7]. H. Wang narrows the term to  
citizen- or public-sourced footage, excluding traditio
nal, long-cycle productions [8]. In 2018, the China News 
Awards added a «media integration» category, defining 
short video news as timely, large-scale, mobile-first 
works under 10 min.

From these perspectives, short video news has 2 core 
attributes: short video form and news content, charac-
terised by brevity, timeliness, and visual appeal. It docu-
ments current events – personal experiences, emergen-
cies, notable incidents and aims to guide public opinion 
through rapid social dissemination.

This paper defines short video news as news-focused 
videos under 5 min, produced for smart mobile plat-
forms, with short production cycles, concise content, 
timeliness, and strong social attributes, from both pro-
fessional and user-generated sources.

The development of short video news can be divi
ded into four stages:

1) exploration and trial (2008–2013). In 2008, former 
NBC executive J. Spencer founded app «Newsy», pionee
ring 2–3-minute mobile news videos through secondary 
processing of existing materials5. In 2012, K. Lehrer and 
E. Hypio launched media organisation «Now This News», 
targeting younger audiences via platforms like Face­
book, Twitter, and YouTube6. In 2013, Twitter’s service  
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Vine enabled 6-second videos, including a widely shared 
clip of a suicide bombing outside the United States Em-
bassy in Turkey;

2) traditional media entry (2014). The BBC’s account 
«Instafax» with 15-second news summaries on Insta­
gram and CNN’s programme «Your 15 seconds morning» 
on Twitter marked early mainstream adoption. In Chi-
na, CCTV partnered with short video apps during the 
National People’s Congress, and news agency Xinhua 
launched programme «Xinhua 15 seconds»;

3) diversification (2015–2017). The Wall Street Jour-
nal introduced video platform WorldStream  (2015). 
In China, Southern Media Group launched video pro-
duction company Pumpkin Vision; Qiu Bing founded 
news video platform Pear Video; news platform Toutiao 
pledged 1 bln yuan to support short video entrepreneurs. 
NBC debuted account «Discover» on Snapchat (2017). 
Many major outlets experimented in this period;

4) globalisation (2018 – present). During the 2018 
two sessions, Xinhuanet’s 3D video «See the report 
on paper» and People’s Daily’s original song «China 
is great» finger dance went viral. Chinese outlets like 
People’s Daily and Red Star News joined Douyin, while 
global players like «Now This News» expanded on Ins­
tagram and Snapchat. 

Today, short video news is a mainstream form, inte-
grating artificial intelligence, big data, and interactive 
features, yet facing challenges in authenticity, ethics, 
and regulation.

Short video news, distinct from entertainment, food, 
or education videos and from traditional television news, 
has unique functions and advantages. As N. Postman 
noted, new information forms redefine the speed, source, 

volume, and context of dissemination, profoundly sha
ping society and culture [9]. Today, young audiences 
dominate its consumption, with audiovisual formats be-
coming their preferred medium.

Short video news and television news share core at-
tributes: video formats combining sound and image, the 
aim of reducing information uncertainty [10], and adhe
rence to news values emphasising truth, freshness, and 
public interest. For example, during COVID-19, both tra-
ditional and new media provided timely coverage CCTV 
launched programme «Fighting the epidemic» and live-
streamed on Weibo, while short video platforms released 
works like «Wuhan diary» and epidemic prevention vlogs.

However, differences are significant:
1) content. Short video news favors micro, life-orien

ted, and first-person reports with diverse formats (live 
shots, animation, vlogs), whereas television news focuses 
on macro, event-centered coverage with uniform style;

2) channels. Television relies on scheduled broad-
casts, while short video news circulates independently 
via multiple new media platforms, enhancing timeliness;

3) effects. Television limits audience choice under 
media-set agendas, while new media enables interactive, 
shareable participation, meeting personalised needs 
in line with Maslow’s theory;

4) audience. Short video news attracts younger vie
wers: 76.32 % of CCTV’s Douyin audience is 18–35, with 
strong curiosity, desire for expression, and innovative 
spirit.

Both forms influence each other retaining a «media 
core» unaffected by evolution [11], but short video news 
compensates for television’s limitations through imme-
diacy, interactivity, and diversity.

With the rise of digital media, short videos have 
rapidly become a major form of news dissemination. 
Over the past 5 years, news organisations and indepen
dent bloggers worldwide have leveraged their efficiency, 

visual appeal, and fragmented format to meet public de-
mand for short, fast, and new content. According to the 
Reuters Institute digital news report 2024, short video 
news is now a primary news source for the 18–34 age  

Fig. 1. Proportion of topics that netizens follow on social networks, %
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group, with strong user loyalty and growth potential7. 
In China, social networks have become the main in-
formation channel, with 1.101 bln users as of Decem-
ber 2024 (99.3 % of netizens) making «social news» the 
most followed content (see fig. 1).

Short video news has evolved beyond edited television 
content, developing unique formats influenced by media 
logic, user habits, and technology. Based on China short 
video development report (2024), Reuters Institute digital 
news report 2024, World press trends outlook 2023–2024,  
and platform observations, five main types emerge of 
short video news8:

1) breaking news are news lasting 30–60 s, focused 
on speed and timeliness, often sourced from on-site 
footage or user-generated content (e. g., CCTV’s pro-
gramme «Breaking news» on Douyin9, BBC’s programme 
«Breaking lead report» on TikTok10);

2) explainer (contextual) news are news longer than 
2.0 min, providing background and analysis of complex 
issues using animation or data visualisation (e. g., Al Ja-
zeera’s programme «Middle East in 60 seconds»11, Peop

7Reuters Institute digital news report 2024 / N. Newman [et al.] // Reuters Institute : website. URL: https://reutersinstitute.po-
litics.ox.ac.uk/sites/default/files/2024-06/RISJ_DNR_2024_Digital_v10%20lr.pdf (date of access: 05.03.2025).

8Ibid.
9CCTV News Douyin account [Electronic resource]. URL: https://www.douyin.com/user/MS4wLjABAAAAgq8cb7cn9ByhZbmx-

XQDdRTvFzmJeBBXOUO4QflP96M?from_tab_name=main (date of access: 15.03.2025).
10BBC News TikTok account [Electronic resource]. URL: https://www.tiktok.com/@bbcnews (date of access: 15.03.2025).
11Al Jazeera English YouTube account [Electronic resource]. URL: https://www.youtube.com/@aljazeeraenglish/shorts (date of 

access: 15.03.2025). 
12People’s Daily Douyin account [Electronic resource]. URL: https://www.douyin.com/user/MS4wLjABAAAA8U_l6rBzmy7bcy6x 

OJel4v0RzoR_wfAubGPeJimN__4?from_tab_name=main (date of access: 15.03.2025).
13CCTV.com Douyin account [Electronic resource]. URL: https://www.douyin.com/user/MS4wLjABAAAA4vgRHGrSG6rPlffm3Rvw 

HWL8TBq7O4YnM5jHUNXz0-s?from_tab_name=main (date of access: 15.03.2025).
14New York Times Instagram account [Electronic resource]. URL: https://www.instagram.com/nytimes/reels/ (date of access: 

15.03.2025).
15Bloomberg Quicktake YouTube account [Electronic resource]. URL: https://www.youtube.com/ @BloombergQuicktake/shorts 

(date of access: 15.03.2025).
16CCTV Finance Douyin account [Electronic resource]. URL: https://www.douyin.com/user/MS4wLjABAAAAt6AsGhjrHeoxZNkce

Yg2J0FWvrWKzEaTAvF44-sPYco?from_tab_name=main (date of access: 15.03.2025).
17Xinhuanet.com Douyin account [Electronic resource]. URL: https://www.douyin.com/user/MS4wLjABAAAAukfxyGQmo3HK

9N26B8v6SkhCwbtbjEqlThz1U_zxkcI?from_tab_name=main (date of access: 15.03.2025).
18News sister Douyin account [Electronic resource]. URL: https://www.douyin.com/user/MS4wLjABAAAA33tAIkZmpE53uv1C

QcKmvGv3eLN7a9iOm-sEn4T-rYeVN3HefMTzeCruu_B9z6jK?from_tab_name=main (date of access: 15.03.2025).

le’s Daily’s programme «Digital reading of current af-
fairs»12);

3) human-interest (micro) documentary are news 
1.0–2.5 min long, storytelling centered on individuals or 
groups, emphasising emotional resonance (e. g., CCTV’s  
programme «Amazing Chinese» on Douyin13, New York 
Times reporter stories on Instagram14);

4) infographic (tech) news are news 30–60 s long, 
combining concise data and visual presentation, often 
about tech or industry trends (e. g., Bloomberg Quick-
take’s account on Youtube15, account «CCTV Finance» 
on Douyin16);

5) commentary (vox pop) are news between 8 and 
285 s, opinion-based or street interviews, encouraging 
interaction but facing fact-check challenges (e. g., Xin-
huanet’s news commentary brand column «Xinhua video 
review»17, account «News sister» on Douyin18).

With the rise of short video platforms, personal blog-
gers have gradually broken the monopoly of traditional 
media in the field of news dissemination and become 
emerging news content creators and disseminators.

Results and discussion

This study selects three news bloggers from diffe
rent countries between November 2024 and 15 Novem-
ber 2025, analyses their content in October 2025, and 
explores their topic selection, dissemination path, and 
influence.

Hugo Travers (France). Born in 1997, H. Travers has 
a background in political science. In 2015, he founded 
the YouTube channel «HugoDécrypte» (literally Hugo 
decrypts), initially explaining political issues through 
a combination of text and video. He gradually shifted 
to a core strategy of short videos and multi-platform 
distribution, focusing on «translating» complex cur-
rent events into information formats that young audien
ces could quickly understand. Now, H. Travers is one 

of the most influential young news content creators  
in France.

As of 15 November 2025, Hugo had 7.700 mln follo
wers on TikTok, 3.570 mln subscribers on YouTube, and 
5.129 mln followers on Instagram. In terms of audience 
demographics, H. Travers’s followers are primarily con-
centrated in the 18–34 age group, accounting for 78 %, 
with university students and those just entering the 
workforce being the main demographic. These figures 
demonstrate the widespread influence and high level 
of acceptance of his short videos among young people.

The content focuses primarily on the EU, empha-
sising local European perspectives and highlighting  
a «French viewpoint». The narrative style is rigorous 
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and media-oriented. It frequently uses «news compila-
tions», a type of content rare on TikTok, thus differen-
tiating itself from other content. The style is mild and 

rational, avoiding strong opinion-driven inflammato-
ry rhetoric; and it relies heavily on interview segments 
to enhance credibility and authenticity.

Data from October 2025 (see fig. 2) shows that Hu-
go’s video content combines a global perspective with 
a youthful viewpoint, covering areas such as interna-
tional affairs, domestic politics, social issues, techno
logy, the environment, and entertainment. He is not li
mited to French domestic news, but has built a diverse 
and issue-sensitive content system by covering multi-
ple fields such as international politics, social hotspots, 
technological innovation, and environmental protection.

Hugo published 153 pieces of content (meeting the 
definition in this article) in October 2025, with the most 
updates on October 5th and 6th, both with 11 pieces. 
The content included on-camera interviews or narrati
on by H. Travers himself, as well as voice-over narra-
tion by other team members, without any on-camera 
appearances. His signature content section, «Les actus 
du jour» (The acts of the jour), updated 28 times in Oc-
tober, with each video averaging 1.5 to 2.0 min in length. 
It condensed multiple international and domestic news 
topics into just a few dozen seconds through rapid fac-
tual presentation, keyword highlighting, and enhanced 
visualisation.

Overall, most videos garnered hundreds of thou-
sands of views, with some «Daily news flash» videos 
even exceeding 1 mln views, demonstrating extremely 
high dissemination and interaction. For example, on Oc-
tober 20th, the news about the global internet outage 
(Amazon servers) garnered 12.008 mln views, 1.265 mln 
likes, and 476 thd shares, making it the most popular 
content in October; on October 2nd, the news about mul-
tiple news briefs (United States of America government 
shutdown, etc.) received 4.766 mln views. This compi-
lation of multiple topics offered high information den-
sity, catering to the «read it all at once» pace preferred 
by European users; also on October 2nd, the news about 
Snapchat’s new feature received 4.013 mln views. The 
unexpected popularity of this technology-related topic 
indicates a younger audience.

Hugo employs a multi-platform publishing strategy, 
optimising content for different platforms and tailoring 

content formats for platforms such as YouTube, TikTok, 
and Instagram. For example, he publishes selected short 
videos on TikTok, longer analyses on YouTube, and si-
multaneous promotion of text, images, and short videos 
on Instagram. Furthermore, he actively utilises the in-
teractive features of social media to guide audience par-
ticipation in discussions, effectively enhancing audien
ce engagement and dissemination.

Dylan Page (United Kingdom). D. Page, born in 
South Africa in 1999 and currently residing in the United 
Kingdom, has gained a rapid following on TikTok since 
July 2020, posting content there. Known as «news dad-
dy», he is a British news video creator focusing on inter-
national current affairs and technology trends. His flag-
ship account «dylan.page» is popular for its strong visual 
style, rhythmic editing, and bold expression. To date, 
D. Page has become one of the most influential young 
news content creators in the United Kingdom.

As of 15 November 2025, D. Page has 17.8 mln fol-
lowers on TikTok, 921 thd subscribers on YouTube, 
and 2.601 mln followers on Instagram. He has over 1.5 bln  
likes on TikTok, making him one of the most popular 
news bloggers on the platform.

His core difference from traditional media lies in 
his clear subjective stance combined with strong view-
point output, with almost all of his videos carrying 
a commentary stance. Dylan has extremely strong digi
tal storytelling ability, making good use of tagged tit
les and event timelines. His videos are fast-paced and 
have a high density of compressed information; and he  
clearly evokes emotions: D. Page’s critical tone and 
strong moral tension make his content more commu-
nicative.

Data from October 2025 (fig. 3) shows that D. Page’s 
videos cover a wide range of topics, including poli-
tics, society, technology, and entertainment. His focus 
is primarily on international politics and social news. 
In addition, he pays attention to science and techno
logy topics, including scientific achievements and data 
analysis.

Fig. 2. Distribution of topics in Hugo Travers’ short video news, %
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Dylan published 54 pieces of content (meeting the 
definition in this article) in October 2025, with the most 
updates on October 10th and October 30th, with 7 and 6 up-
dates respectively. D. Page updated on 25 days during Oc-
tober 2025. The average video length was approximate-
ly 1 min and 10 s, but it achieved immediacy, a concise 
structure, and a strong emphasis on visual storytelling, 
making it popular with a young audience.

Overall data shows that views ranged from millions 
to tens of millions; the number of comments and fa-
vorites was also considerable, demonstrating significant 
interaction. For example, on October 21st, the news about 
the «Louvre Museum heist» garnered 25.961 mln views  
and 2.577 mln likes, demonstrating strong internatio
nal relevance, vivid visuals, and high cross-cultural ap-
peal; on October 31st, the news of 2000 people executed 
in Sudan garnered 20.306 mln views and 2.342 mln likes. 
This major humanitarian crisis and globally significant 
event demonstrates Dylan’s generally high reporting 
numbers on major international human rights incidents; 
on October 6th, the news of a 22-year-old inventor dri
ving his first «muscle car» garnered 19.565 mln views  
and 3.556 mln likes. «Youth» innovation aligns with 
TikTok’s user demographics and can significantly boost  
engagement.

Dylan is active on multiple social media platforms, 
but primarily on TikTok, where he has the largest news 
account. He also manages Instagram and YouTube chan-
nels to expand his news reach. In terms of engagement, 
he often guides fans to comment by posing open-ended  
questions or sharing personal insights, such as po
sing questions like «What are your thoughts on this?» 
at the end of videos to encourage discussion. In the com-
ments section, Dylan actively interacts with viewers, an-
swering questions and collecting feedback to enhance 
fan engagement.

Zou Wen (China). Zou Wen, also known as News sis-
ter (新闻姐), is a highly influential news blogger on Chi-
nese short video platforms. Its operator, Zou Wen, was 
originally a traditional media professional with 15 years 
of frontline media experience. She transitioned to run-
ning the account «News sister» in May 2020. Prima
rily using a female presenter and voice-over style, she 
demonstrates exceptional professionalism and persua-

siveness in interpreting domestic and international hot 
news, social policies, and public events. Her rise show-
cases the widespread acceptance of «opinion-based» 
bloggers in the Chinese context and indicates that short 
video news is becoming an important channel for par-
ticipating in public opinion. As of 15 November 2025 
Zou Wen had 27.265 mln followers on Douyin and re-
ceived over 950 mln likes.

The content is presented in a plain and clear style, 
with a moderate level of emotion. It excels at transfor
ming complex issues into easily understandable and po
pular expressions, creating a unique blend of approach-
ability and authority. It closely aligns with platform hot 
topics and public concerns, possessing a strong emo-
tional resonance. 

Data from October 2025 (fig. 4) shows that Zou Wen’s 
topics include public policy and livelihood issues, as well 
as social emergencies, international news, and cultural 
and entertainment news.

In October 2025, Zou Wen published 28 pieces of con-
tent (meeting the definition in this article), including 
one public service advertisement. All videos featured 
her in interviews or narration. Her videos were typically 
around 3.5 min long, using concise and clear language 
combined with a friendly style to make complex news 
content easy to understand and accept.

In terms of viewership, many videos achieved mil-
lions to tens of millions of views. For example, on Oc-
tober 12th, the news article «Interpreting the causes 
of abnormal weather» received 394 thd likes, 81 thd com-
ments, and 136 thd shares, making it the most popular 
piece of content in October; on October 20th, the news 
article «59-Year-old man jmps into the sea to save some-
one» received 862 thd likes; and on October 7th, the news 
article «Child’s heartwarming apology after scratching 
a car» received 570 thd likes. These 2 pieces of content 
reflecting good deeds and acts of kindness generated 
strong audience interaction.

Zou Wen primarily publishes content on Douyin, 
while also operating on platforms such as Weibo and 
WeChat official accounts to expand her influence. Ove
rall, the account «News sister» case showcases the new 
characteristics and representative significance of in-
tegrated media communication at the provincial level 

Fig. 3. Distribution of topics in Dylan Page’ short video news, %
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in China. Zou Wen frequently maintains the topic’s po
pularity by responding promptly to current hot events, 
such as quickly producing interpretive videos after news 

19Belarus 1 // News.by : website. URL: https://news.by/televidenie/belarus-1 (date of access: 11.05.2025) (in Russ.).
20The First News Channel // News.by : website. URL: https://news.by/televidenie/perviy-informatsionniy (date of access: 11.05.2025) 

(in Russ.).

breaks. She also often encourages viewers to leave com-
ments or share experiences at the end of her videos, 
thereby guiding interactive discussions.

As short videos become the new mainstream form 
of news dissemination, traditional television news 
media are undergoing an unprecedented structural 
transformation. 

First News (Belarus). The First News Channel of 
the Belteleradiocompany is a core state news media 
outlet open to the public, with nearly 5 mln viewers 
per month, and is one of the most influential official 
news channels in the country19. The channel primarily 
broadcasts information released by the government 
or officially approved, emphasising national stability, 
government performance, and institutional legitimacy 
on political and economic issues, thus cultivating 
a highly authoritative style of  expression. Emplo- 
ying a multi-hour rolling news broadcast model, the 
channel has constructed a unique «continuous news 
flow» communication structure in Belarus, making it a 
crucial platform for the state to convey policies, guide 
public opinion, and construct national narratives20. 
At the regional level, the channel plays a significant 

bridging role in Belarus – Russia relations and has some 
influence on information flow and the public opinion 
environment in Eastern Europe and the Commonwealth 
of Independent States countries. Overall, First News 
enjoys high authority and social trust domestically, 
serving as  a key media node in Belarus’s political 
communication system and an important tool for the 
state to build influence in regional affairs.

As of 15 October 2025, the First News’s YouTube 
account had 1.4 mln followers, and the X account had 
2996 followers. In October 2025, its X account published 
80 short video news articles that met the definitions 
in this article; its YouTube account published 95 short 
video news articles that met the definitions in this 
article, covering original analysis, event interpretation, 
expert commentary, weather forecasts, documentaries, 
and special reports on the economy, culture, and sports. 
The following is a statistical table of high-frequency 
keywords in its short video news content in October 
(table 1).

Tab l e   1
High-frequency keywords in First News short video news in October

Theme categories Share  
of content, % Examples of main keywords

International politics and conflict 54 Belarus – Poland border, Russia – Ukraine situation, 
Middle East conflict, NATO developments

Domestic policies and national de- 
velopment 24  National medals, forestry activities, trade policies, 

education system

Technology and economy 12  National aviation, new banking regulations, and tech- 
nological cooperation

Disaster and public safety 7  Blizzards, torrential rains, and fires in Europe
Soft 3  National events and festivals

The First News short video content on YouTube and X 
stands out for its official, authoritative nature and close 
relationship with the government. In its news dissemi-
nation, it maintains the formality and rigor of traditio
nal television news while establishing a close connection 

with its audience through multi-platform dissemina-
tion and interaction.

From October 2nd to 5th, multiple news articles about 
the 3rd Commonwealth of Independent States games 
were posted on its YouTube channel, garnering significant  

Fig. 4. Distribution of topics in Zou Wen’ short video news, %
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attention. On October 5th, a news article on the You­
Tube channel about a large number of Georgian youths 
waving European Union and United State of Ameri-
ca flags in an attempt to disrupt the election received 
over 100 thd views and 11 thd likes. From October 29th 
to 31st, multiple news articles about the Belarus – Po-
land border issue were posted on the YouTube chan-
nel, attracting considerable attention. The news article 
on the 31st, in particular, received over 128 thd views.

In summary, First News content centers on natio
nal interests and regional security, with international  
reporting primarily revolving around the impact of 
events on Belarus emphasising positive narratives 
of nation-building, government activities, and pub-
lic services. Its style follows traditional television ap-
proaches, presenting a low-conflict, low-emotional, 
stable information flow through narration and templa
ted visuals offering high information density but weak 
interactivity. The account maintains a stable founda-
tion of trust among the local middle-aged and elderly 
audience and is extending to younger viewers through 
digital platforms. Overall, it forms a structure of na-
tional narrative priority, regional security emphasis, 
and solid television expression contrasting sharply with 

the BBC’s global crisis framework and CCTV’s compre-
hensive narrative.

BBC News (United Kingdom). The BBC News chan-
nel, one of the world’s most influential public media 
outlets, has been systematically expanding its presence 
on short-video platforms like TikTok in recent years, 
attempting to disseminate news content in a way that 
resonates more with younger users. The BBC News 
TikTok account, launched in 2021, has gradually deve
loped a short-video content matrix primarily consi
sting of breaking news reporting, documentary features, 
trending topic analysis, and commentary.

As of October 15, 2025, the BBC News TikTok account 
has 10.1 mln followers and 586.5 mln likes.

In October 2025, the account maintained a pos
ting frequency of more than 10 posts per day, publi- 
shing a total of 550 short video news items that met the 
definition in this article. The content covered both ma-
jor global news and focused on British domestic poli-
tics, culture, and lifestyle issues, reflecting the BBC’s 
dual considerations of «public accessibility» and «plat-
form adaptability» in the short video era. The following 
is a statistical table of high-frequency keywords in its 
short video news content in October (table 2).

Tab l e   2

High-frequency keywords in BBC News short video news in October

Theme categories Share  
of content, % Examples of main keywords

International politics and conflict 41  Gaza ceasefire, Russia – Ukraine conflict, United States 
of America politics, refugees, NATO, terrorist attacks

Domestic social problems 29  Crime, child protection, social protests, United King-
dom Parliament press

Technology and economy 15  Artificial intelligence copyright, app outages, financial 
fraud, digital identity systems

Disasters and environment 10  Hurricanes, floods, volcanoes, extreme cold weather
Soft 5  Entertainment news, sports, royal news

BBC News’ short video content on TikTok focuses 
on breaking news and explanation, combining documen-
tary footage and on-site interviews to achieve a two-
way fusion of information delivery and emotional re
sonance. The BBC excels at approaching a single event 
from multiple perspectives.

On October 1st, 2nd, and 20th, three news articles re-
lated to Snapchat’s new rules, fees, and network outages 
garnered over 56 mln views (16.248 mln, 10.566 mln, 
and 29.851 mln respectively) and over 3.73 mln com-
ments (1.177 mln, 718 thds and 1.836 mln respecti
vely). From October 2nd to 4th, over 10 news articles re- 
lated to the «Manchester synagogue attack» covered 
various topics. On October 13th, over 10 news articles 
related to the «Gaza ceasefire agreement» were pub-
lished. From October 27th to 30th, over 10 news arti-
cles related to the «impact of the Jamaica hurricane» 
were published.

In summary, BBC News has built an international  
content system centered on global crises and public  

issues on short-video platforms. It frequently covers 
high-profile topics such as war, conflict, and social 
movements, enhancing information density and dis-
cussionability through fast-paced, conversational lan-
guage and a combination of explanatory editing and on-
site footage. Its content exhibits strong characteristics 
of public oversight and controversy-driven engage-
ment, with comment sections often becoming bree
ding grounds for public discourse. Compared to CCTV’s 
more conservative and rational approach, the BBC em-
phasizes conflict tension, social critique, and open dis-
cussion, forming an international public media model 
characterised by high topic density, global perspective, 
and strong interaction.

CCTV News (China). As a core institution of China’s 
national media, CCTV News Channel has demonstra
ted particularly outstanding performance on short vi
deo platforms. Its official Douyin account «CCTV News» 
is renowned for its authority and timeliness, becoming 
a model for the transformation of traditional media.
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As of 15 October 2025, it has over 180 mln followers 
and 11.71 bln likes. In October 2025, CCTV News pub-
lished 261 short video news items that met the defini-
tion in this article on the Douyin platform (an average 
of 8.4 items per day). These covered various types, and 
its short video strategy emphasised a three-dimensional 

approach of platform-led, programme-integrated, ma-
trix-based dissemination, and character development, 
achieving significant results in content innovation, plat-
form expansion, and audience connection. The following 
is a statistical table of high-frequency keywords in its 
October short video news content (table 3).

Tab l e   3

High-frequency keywords in CCTV News short video news in October

Theme categories Share  
of content, % Examples of main keywords

Domestic society and people’s live
lihood 32  Better life, China’s high-speed rail, upgrade of public services, 

telecommunications fraud, food safety

International politics and conflict 27 
United States of America – China meeting, Taiwan Strait issue, 
Japan – South Korea affairs, and activities of political leaders 
from various countries around the world

Technology and economy 21  Solid-state displays, eSIM, artificial intelligence military tech-
nology, financial anti-fraud, digital economy

Disaster and public safety 10  Typhoon Matmo, extreme weather, highway rescue, damage 
to navigation aids

Soft 10  Acts of bravery, astronauts, mid-autumn festival greetings, 
intangible cultural heritage crafts, and teaching in rural areas

It blends serious news with a lighthearted format: 
«Anchors talking news» uses easy-to-understand lan-
guage. CCTV News vlog showcases the behind-the-
scenes work of anchors in a humorous way. In addition, 
it uses animation and augmented reality technology to 
report on science (hot) topics.

On October 17th, news about personnel violating dis-
cipline and laws received 7.195 mln likes, 819 thd com-
ments, and 1.456 mln shares. On October 6th, news 
about mid-autumn festival greetings from space re-
ceived 73.962 mln likes, 275 thd comments, and 391 the 
shares. On October 7th, news about moments of beauti-
ful life received 2.775 mln likes, 102 thd comments, and 
451 thd shares. On October 27th, news about US mili-
tary aircraft crashing into the South China Sea received 
2.029 mln likes, 112 thd comments, and 89 thd shares.

Overall, CCTV News’s short video content is centered 
on national narratives, presenting a stable and stand-
ardised institutional style. Its topic structure compri
ses current affairs and diplomacy, national governance, 
and displays of technological strength, supplemented 
by heartwarming slice-of-life news to connect with 
the audience emotionally. While international politics 
constitutes a significant portion, it focuses primari-
ly on diplomatic issues related to China rather than 
offering panoramic global coverage. The content em-
phasises credible information and authoritative dis-
course, maintaining emotional restraint and adhering to  
standardised editing, using multi-scene news footage 
to build the credibility of mainstream media. In essence, 
CCTV has formed a dual-track framework of institutio
nal authority and moderate relatability, maintaining the 
authority of a national media outlet while enhancing 
a gentle connection with public sentiment.

Challenges faced by bloggers. With short video 
platforms, news dissemination has shifted toward indi-
vidual-driven, multi-point, emotional communication. 
Bloggers play a growing role but face clear bottlenecks.

1. Personalisation vs. objectivity. The conflict be-
tween personalisation and objectivity. While first-person  
narration can build trust, it also reduces neutrality. 
D. Page appears as an «ordinary citizen» while «News 
sister» in-depth analysis brings her closer to the audien
ce, but both risk excessive subjectivity.

2. Algorithm dependence. Reliance on algorithms. 
Blog content publishing is often driven by traffic logic. 
Most of the interactions for «News sister» (who pub-
lished 28 videos on Douyin in October 2025) come from 
algorithm-driven topics (weather, social life, holiday 
travel), while deeper structural issues are ignored.

3. Lack of verification. Due to a lack of institutional 
oversight, bloggers sometimes spread unverified con-
tent, sparking controversy.

4. Limited resources and commercial pressure. Li
mited resources and commercial pressures. Small-scale 
operations limit the depth and originality of reporting. 
The monetisation model relies on advertising (brand 
partnerships). H. Travers’ commercial videos are of high 
quality, but also they blur the lines between news and 
advertising.

Despite these limits, bloggers complement television 
news in speed, diversity, and emotional resonance. In ma-
jor events and policy releases, they often act as «first re-
sponders» and «emotional guides» accelerating news dif-
fusion rather than replacing traditional outlets.

Blogger news dissemination is characterised by friend-
ly expression but limited professionalism, flexible rhythm 
but shallow depth, sensitivity to topics but weak verifi-
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cation mechanisms. These traits bring strong platform 
advantages but also clear bottlenecks when facing ma-
jor news and public opinion events.

Challenges faced by television channels. Although 
television channels bring authority and professionalism 
to short video platforms, they also face structural chal-
lenges in adapting to the platform’s logic. Based on the 
performance of CCTV News (261 videos), BBC News 
(550 videos), and First News (80 and 95 videos) on Tik­
Tok, YouTube, and X in October 2025, four key issues 
stand out.

1. Slow rhythm. Rigid workflows hinder real-time  
updates. The BBC News is often hours behind. The 
CCTV News and the First News still rely on «official 
broadcasts».

2. Weak expression. Institutional language lacks 
the inherent appeal of the platform. The BBC News’s 
captioned policy news received a lukewarm response. 
The First News dramatic segments felt «too much like 
a television programme»; and the CCTV News’s rapid- 
fire commentary lacked visual impact.

3. Poor interaction. The one-way model still exists. 
The CCTV News videos typically garner over 1 mln views, 
but receive far fewer likes (comments) than bloggers. 
The interaction between the BBC News and the First 
News is limited to controversial topics rather than regu
lar news.

4. Topic gap. Institutional topics (such as parlia-
ment and policy) far outperformed hot-button issues 

like extreme weather or fraud. Even the BBC News po-
litical content couldn’t match the «life-view» narra-
tives of bloggers.

The core difficulty lies in the contradiction between 
traditional news logic and platform logic: slower rhythm, 
rigid expression, weak interaction, and limited topicality 
making it harder for television channels to fully leverage 
short video ecosystems.

The biggest challenge for both bloggers and television 
channels is the destructive impact of untrue content: 
fake news, panic-driven rumors, clickbait, concealment, 
and lack of verification («everyone is a disseminator»). 
To cope, both sides use strategies such as strengthe
ning fact-checking, personalised expression, interactive 
mechanisms, and optimising distribution logic. These 
can be summarised in three dimensions: 1) responding 
to false information; 2) improving credibility; 3) opti-
mising content and platform practices.

Thus, it can be said that short video news will de-
velop towards verticality, improved quality, and main-
streaming. Emerging technologies (5G, artificial intelli-
gence, extended reality) will transform production and 
dissemination. Regulation will be more precise, intel-
ligent, and collaborative. Importantly, bloggers and te
levision channels are expected to cooperate through 
co-creation, channel sharing, and commercial partner-
ships. This collaboration is seen as the key to a sustai
nable short video news ecology, enabling innovation 
and credibility while integrating resources.

Conclusions

The conducted research allows us to draw several 
conclusions.

1. Short video news, driven by technology and user 
demand, is marked by fragmentation, interactivity, de-
centralised production, personalisation, and visual 
impact. It spreads fast, attracts young audiences, and 
stimulates social discussions, providing new strategies 
for media organisations.

2. Short video news is personalised, fragmented, 
and algorithm-driven, while television news emphasi
ses professionalism and authority. Despite differences, 
both now form a complementary structure, with televi-
sion using short video formats and short video evolving 
toward specialisation.

3. With the rise of mobile Internet and platform al-
gorithms, TikTok, Douyin, YouTube, and Facebook domi
nate distribution, shaping a pattern of decentralisa-
tion and algorithmic logic.

4. The main news categories are breaking news, ex-
plainers, human-interest (micro documentaries), info-
graphic (tech) news, commentary (vox pop). These are 
fast-paced, emotion-driven, and decentralised, giving 
short video news an independent role in the informa-
tion ecology.

5. Bloggers excel in rhythm and interactivity, while 
television channels retain strengths in professionalism 
and depth. The average short video news duration stabi-
lises at 2–4 min, with differences across content types. 
Together, bloggers and television form a dual-center 
ecology that is increasingly coordinated.

6. Short video news faces the following challenges: 
false content (fake news, panic-driven rumors, clickbait, 
concealment, lack of verification), weakening credibility 
(user trust shifting from institutions to relationships), al-
gorithm dominance (agenda-setting lacks transparency; 
rational content limited), expression gap (bloggers vs in-
stitutions; co-construction still emerging). Fact-chec
king, personalised expression, interactivity, platform 
optimisation can be used to overcome these challenges.

7. In the future, content will move toward verticali-
sation, quality, and service-orientation; regulation will 
shift to structural governance; blogger and television 
cooperation (co-creation, channel sharing, commercial 
partnerships) will be key for sustainable growth.

8. Short video news is not just a new format but a syste
mic reconstruction of news concepts, expression, and trust.  
Valuable news requires both professionalism and warmth, 
truth and intimacy, algorithms and humanism.
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СОВРЕМЕННАЯ МЕДИАМЕТРИЯ В ИССЛЕДОВАНИИ  
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Аннотация. Проанализированы основные тенденции в сфере медиаметрических исследований как основного 
инструмента изучения тематических предпочтений аудитории СМИ. Сделан акцент на разнообразии факторов‚ 
определяющих степень достоверности количественной аудиометрии‚ отмечены проблемные лакуны в этой области. 
Приведены примеры разнопланового использования качественной аудиометрии. Исходя из возможностей медиамет
рии выведен ряд перспектив оптимизации двусторонней модели медиа – аудитория. 

Ключевые слова: аудитории медиа; медиаметрия; аудиометрия; количественная медиаметрия; качественная 
медиаметрия; взаимодействие с аудиторией.

MODERN MEDIA METRICS IN THE STUDY  
OF AUDIENCE THEMATIC PREFERENCES
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Abstract. This article analyses key trends in media metrics research as a key tool for studying the topical preferences 
of media audiences. Emphasis is placed on the diversity of factors determining the reliability of quantitative audiometry, 
and problematic gaps in this area are identified. Examples of the diverse uses of qualitative audiometry are provided. Based 
on the capabilities of media metrics, several prospects for optimising the two-way media – audience model are proposed.

Keywords: media audiences; media measurement; audiometry; quantitative measurement; qualitative media measure-
ment; interaction with the audience.

Введение

В настоящее время приобретают актуальность 
исследования, направленные на фиксацию востре-
бованности информационного контента со стороны 
аудитории и выявление ключевых тематических пред-
почтений аудитории. Актуальность заявленной темы 
определяется, с одной стороны, перманентной транс-
формацией источников распространения информа-
ционного контента, с другой стороны, изменением 

медиапотребления аудитории в целом. Классическая 
модель односторонней коммуникации субъект – 
объект‚ применявшаяся в литературе‚ философии 
и СМИ до эпохи постмодерна‚ преобразовалась в мо-
дель двусторонней коммуникации субъект – объект‚  
благодаря чему современная аудитория больше  
не является пассивным реципиентом. Она постепен-
но становится субъектом культурной и новостной 
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коммуникации, и ее чувство субъектности‚ ощу-
щение независимости будет только усиливаться 
[1, c. 34]. В связи с этим прежде безусловные субъек
ты‚ носители культуры и информации‚ стали при-
стально интересоваться аудиторией как необходимо 
присутствующим и влиятельным Другим [2; 3]‚ в зер-
кале рецепции и реакции которого они могут лучше 
понимать и проявлять себя‚ усиливать свое влияние. 

Значимым аспектом трансформации статуса ауди-
тории выступает изменение ее характера и сущности 
[1, c. 18]. К сожалению‚ приобретение бывшим пас-
сивным объектом почетного статуса полноценного 
субъекта культурной деятельности совпало со станов-
лением массовой культуры‚ в рамках которой куль-
турные потребности (интересы и притязания) участ-
ников субъект-объектной деятельности существенно 
снижаются1. Данная проблема касается сохранения 
идентичности СМИ: четвертая власть‚ исключая от-
дельные продукты медиадеятельности‚ не может по-
зволить себе стать сферой массовой культуры.

В контексте сказанного очевидно‚ что понятия 
«аудитория» (лат. auditorium – место для слушания‚ 
вызывающего представление о неподвижной вни
мающей массе‚ явно недостаточно. Соответственно‚ 
наряду с ним и другими традиционными категориями 
(«читатели», «слушатели», «зрители»), медиологами 
вводятся альтернативные понятия: «интернет-ауди-
тория», «пользователи»‚ «медиапользователи», «ме-
диапотребители», «активная аудитория», «цифровая 
молодежь»‚ «цифровые дети»‚ «цифровые абориге-
ны»‚ «цифровые сообщества»‚ «аудиторные когорты»  
и т. д. Иными словами, внимание исследователей 
приоритетно обращено на человека в глобальной 
сети – человека активного‚ имеющего свое мнение 
и позицию. Тем не менее нововводимый тезаурус 
терминов аудитории СМИ коррелирует с ее тради-
ционным трехуровневым пониманием. Так, под ау-
диторией СМИ могут пониматься следующие кате-
гории потребителей медиаинформации: 1) все люди, 
которые обращаются к медиа, в целом; 2) субъекты, 
пользующиеся конкретным медиаресурсом; 3) по-
требители единичного медиатекста. Аудиторию СМИ 
все еще составляют «адресаты журналистских про-
изведений», объединяемые «общностью информа-
ционных интересов и потребностей, а также форм, 
способов и каналов их удовлетворения» (И. Н. Бло-
хин2). Основным, принципиальным фактором от-
ношений СМИ и аудитории по-прежнему выступает 
взаимодействие, которое может быть как пассивным 
(потребление), так и активным (обсуждение‚ обра-
щение‚ комментирование и т. д.)3. 

1Социология журналистики : учеб. пособие / под ред. С. Г. Корконосенко. М. : Аспект Пресс, 2004. 316 с.
2Там же. С. 77.
3Корконосенко С. Г. Основы журналистики : учеб. для студентов вузов, обучающихся по направлению и специальности 

«Журналистика». М. : Аспект Пресс, 2004. С. 87.
4Куприянов О. А. Модели информационного взаимодействия российских федеральных телеканалов с аудиторией : авто-

реф. дис. … канд. филол. наук : 10.01.10. М., 2019. 30 с.
5Гребенкина А. Г. Взаимодействие региональных онлайн-СМИ с аудиторией: ресурсы и возможности : автореф. дис. …

канд. филол. наук : 10.01.10. Воронеж, 2022. 24 с.

В связи с особой ролью телевидения‚ которо-
му «присущи особые функции по интеграции об-
щества, по формированию единой идентичности 
граждан» [4]‚ медиологи уделяют пристальное вни-
мание целостности телеаудитории‚ так как ее сег-
ментация в условиях цифровой среды ставит под 
угрозу приоритеты и практики гражданского обще-
ства‚ феномен национальной идентичности. С этой 
точки зрения главной движущей силой интереса 
медиалогии к аудитории является желание знать 
ее как можно лучше‚ чтобы успешнее взаимодей-
ствовать с аудиторией с учетом исполнения фун-
даментальной роли традиционных медиа – консо-
лидации общества (каждой страны в отдельности 
и человечества в целом). В связи с этим целью дан-
ной статьи выступает раскрытие содержания про-
цесса практического применения медиаметрии 
в эмпирических исследованиях аудитории. Пред-
метом настоящей статьи является анализ практи-
ки реализации медиаметрических исследований 
в Беларуси и иных странах.

В этой ситуации в современном медиаполе идет 
активный поиск методов‚ механизмов и средств‚ 
привлекающих аудиторию к традиционным СМИ‚ 
в том числе присутствующим на веб-платформах. 
Обсуждаются вопросы взаимодействия аудитории 
и СМИ на этапе гиперцифровизации (Е. Л. Про-
скурнова [5], М. М. Назаров [6], И. А. Полуэхтова [7], 
Л. Г. Свитич [8], О. А. Куприянов4, А. Г. Гребенки-
на5, С. В. Шароян [9], А. Д. Борейко [10], А. Л. Ле-
бедева [11]‚ Ч. Лян [12], M. C. Тютеньков [13; 14], 
И. П. Шибут‚ Лю Юеси [15]); проблемы активизации 
креативных методов взаимодействия (И. Н. Кемар-
ская [16], Е. Д. Корниевская [17], М. А. Гладко [18]) 
и диалогичности сообщения (Д. А. Шавров [19], 
А. А. Потребин [20]); медиатехнологии, обеспе-
чивающие привлечение внимания интернет-ау-
дитории в целях сохранения ценностных прио-
ритетов традиционных СМИ (С. А. Кам Ваво [21]); 
особенности медиапотребления цифровой молоде-
жи (Д. В. Дунас, А. В. Толоконникова, Т. С. Черев-
ко [22]; Д. В. Дунас‚ С. А. Вартанов [23]‚ Д. И. Иш-
ханова [24]; О. Н. Касперович-Рынкевич [25; 26]) 
и формируемой ситуации поколенческого разрыва 
(А. С. Сумская‚ С. А. Свердлов [27]‚ Ю. А. Левада [28]‚ 
Е. М. Шамис‚ Е. Никонов [29]). В то же время очевид-
но‚ что эффективная реализация перечисленных 
подходов не может быть осуществлена без учета 
данных исследований‚ в частности данных аудио
метрии – основы поиска путей взаимопонимания 
и взаимодействия телевидения и его зрителя.
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Материалы и методы исследования

6Зритель голосует пультом // СБ. Беларусь сегодня : сайт. URL: https://www.sb.by/articles/zritel-golosuet-pultom.html (дата 
обращения: 20.05.2025).

7Там же.
8Там же.
9Там же.

В данном исследовании анализируется опыт ис-
пользования белорусскими социологами методо-
логии количественного измерения телеаудитории 
(пиплметрия). Автор настоящей работы, используя 

формат обзора и аналитики данных, приводит фак-
торы‚ определяющие максимум достоверности пипл- 
метрии и рассматривает примеры качественного 
исследования телеаудитории медиологами России. 

Результаты и их обсуждение

История медиаметрии‚ начавшаяся в 1930-х гг.‚ 
представляет собой процесс сложного настойчивого 
поиска [30]‚ в результате которого на сегодняшний 
день оптимальной признана практика использова-
ния пиплметра (peoplemeter) – устройства, предна-
значенного для централизованного мониторинга 
потребителя аудиовизуальных СМИ. В России пип-
лметрия применяется компанией «Gallup Media» под 
руководством В. В. Гродского с 1996 г., компанией 
«TNS Россия» – с 2016 г. В Беларуси пиплметрия ис-
пользуется Институтом социологии НАН Беларуси 
с 2005 г., ЧУП «Гевс» под руководством В. С. Студен-
та – с 2008 г.‚ ЗАО «Медиаизмеритель» под руко-
водством В. Бобцова – с 2020 г. В настоящее время 
в Китае существуют 2 крупные компании, занимаю
щиеся исследованием телевизионных рейтингов: 
компания «CCTV-Sofre Media Research», которая про-
водит исследования совместно с компанией «CSM» 
с 1996 г., и компания «AGB Nielsen Media Research», 
которая проводит исследования с конца 1980-х гг. 
Пиплметры предоставляют собираемые поминут-
но данные‚ позволяющие наблюдать миграцию ау-
дитории (приход‚ уход, переход с канала на канал)‚ 
востребованность тех или иных телепрограмм, дли-
тельность контакта аудитории с рекламой, частоту 
и время просмотра, социально-демографический 
срез аудитории и др.

Белорусская компания «Медиаизмеритель»‚ си-
стема которой основана на международных стан-
дартах компании «Kantar» (Великобритания)‚ уч-
реждена по Указу Президента Республики Беларусь 
А. Г. Лукашенко от 9 апреля 2020 г. «О создании си-
стемы медиаизмерений» № 1226. Эта компания за-
действует более 600 домохозяйств. По словам за-
местителя генерального директора В. Шафаренко, 
«мнение участников исследования позволяет оте-
чественным телеканалам совершенствовать произ-
водство собственных программ, повышать их каче-
ство и корректировать содержание в соответствии 
с предпочтениями зрителей»7. А. В. Посталовский 
также отмечает, что «…измерение эффективности 
и формирование рейтинговых показателей конкрет-
ных СМИ позволяет получить содержательную кар-
тину в отношении расстановки медиапредпочтений 

национальной аудитории. Кроме того, индикато-
ры востребованности и эффективности медиа де-
лают возможным построение динамики рейтинго-
вых показателей, необходимых для аналитического 
прогнозирования в отношении дальнейшего разви-
тия медиасферы» [31, c. 263–264]. 

Помимо перечисленных функций‚ телеизме-
рение является мощным стимулом работы жур-
налистов. После получения компанией «Медиаиз-
меритель» результатов за первый неполный год 
работы выкристаллизовался‚ в частности‚ топ-5 
политических программ на телеканалах Беларуси 
в марте – июле 2021 г.: «Марков. Ничего личного» 
(ОНТ); «Наши новости» (ОНТ); «Панорама» (Бела-
русь 1); «Понятная политика» (Беларусь 1); «Клуб 
редакторов» (Беларусь 1)8. Экспертное сообщество 
преимущественно позитивно оценило практику при- 
менения телеизмерений в Беларуси, отметив вос-
требованность получаемых результатов в практи-
ческой деятельности работников СМИ9. 

 В 2024 г. в Беларуси была презентована книга 
«Аудиторные исследования в современном белорус-
ском обществе» [32] – коллективный аналитический 
труд сотрудников Института социологии НАН Бела-
руси‚ посвященный изучению таких направлений‚ 
как социологическая диагностика, исследование те-
матических предпочтений аудитории и специфики 
использования новых медиа, медиаизмерения аудио- 
визуальных СМИ (анализ результатов исследова-
ний компании «Медиаизмеритель» за 2020–2024 гг.), 
цифровая социология, цифровая грамотность бело-
русов. А. В. Посталовский‚ заместитель директора 
по научной работе Института социологии НАН Бела-
руси‚ отмечает‚ что в 2026 г. выйдет еще один подоб-
ный сборник‚ где внимание будет сконцентрировано 
на социально-демографических особенностях по-
требителя белорусских аудиовизуальных СМИ [32].

Субъектам‚ осуществляющим количественные за-
меры телеаудитории‚ необходимо иметь в виду‚ что 
в ходе реализации этой практики‚ как и в ходе рабо-
ты с менее масштабными методами‚ следует учиты-
вать максимум разнообразных факторов‚ влияющих 
на объем присутствия аудитории в эфире. Реле
вантны как социокультурные основания обращения  
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аудитории к тому или иному контенту (каналу‚ те-
лепрограмме)‚ так и причины физической природы. 
К причинам физической природы относятся темпо-
ральные факторы‚ привлекающие или‚ наоборот‚ от-
влекающие аудиторию: время выхода в эфир (прайм-
тайм или другое время)‚ день недели (выходные  
или будни)‚ сезонные различия (осенне-зимний или 
весенне-летний сезон)‚ хронометраж телепрограм-
мы (оптимальный хронометраж (55–60 мин) или «за-
тянутый», «усеченный»). Будучи издавна учитывае-
мыми на эмпирико-логическом уровне‚ в 1990-е гг. 
эти факторы были подтверждены исследователями 
на основании данных ежедневных замеров аудито-
рии [33; 34]. Имеют значение погодные факторы: 
температура воздуха‚ атмосферное давление, ско-
рость ветра, влажность воздуха, облачность, интен-
сивность осадков (плохая или хорошая погода), ло-
кальный геомагнитный индекс‚ продолжительность 
светлого времени суток и др. Исследователями так-
же отмечается влияние планетарного геомагнитно-
го индекса Земли и параметров солнечной активно-
сти (числа солнечных пятен, их суммарной площади, 
интенсивности радиоволнового потока длиной вол-

ны, числа вспышек в рентгеновском и оптическом 
диапазонах). Р. И. Батыршин и А. В. Шариков отме
чают, что «с той или иной степенью вероятности 
большинство перечисленных параметров обнаружи-
вают статистически значимую корреляцию с вели-
чиной общей телеаудитории» [35]. Еще одной важ-
нейшей каузальной плоскостью является эфирный 
фактор: расположение телеканалов в системе рас-
пространения (эффект первой кнопки) и число при-
нимаемых каналов. 

В соответствии с диверсификацией факторов‚  
влияющих на объем и показатели телеаудитории‚ в на-
чале 2000-х гг. российский социолог медиа А. В. Ша- 
риков предложил универсальную модель анализа 
данных пиплметрии (audience size factors system model)  
в виде системы условных координат, на которой 
отображены внешние – внутренние и физические – 
социально-культурные факторы (рисунок). Данная 
модель носит открытый характер: несмотря на то что 
«число обнаруженных факторов исчисляется многи-
ми десятками… это не предел – высока вероятность 
обнаружения все новых и новых факторов в даль-
нейшем» [35].

Количественные методы исследования необхо-
димо сочетать с качественными, при этом количе-
ственные замеры одних СМИ могут сопровождаться 
качественными исследованиями аудитории дру-
гих СМИ (например‚ измерение телеаудитории осу-
ществляется качественным исследованием интер-
нет-аудитории). 

Так, Е. В. Тюнина (Российский государствен-
ный гуманитарный университет) в рамках социо-
логического опроса сравнивает интерес и заинте-
ресованность как типы мотивации к потреблению 
интернет-контента. Исследователь рассматривает 

интерес как намеренный поиск определенной ин-
формации в целях ее изучения, а заинтересован-
ность – как «бесцельное блуждание… чтение, про-
смотр либо прослушивание случайно привлекших 
внимание материалов»‚ «веб-серфинг» [36, c. 49]. Ав-
тор отмечает‚ что интерес интернет-аудитории под-
дается измерению и прогнозированию (например, 
посредством сервисов Google Trends‚ Яндекс ворд­
стат‚ Google Analytics‚ Google Search Console‚ Яндекс 
метрика)‚ что позволяет планировать соответствую
щий контент. Заинтересованность можно исследо-
вать с помощью социологических инструментов‚ 

Cистема условных координат физических – социокультурных и внешних – внутренних факторов,  
влияющих на величину рейтинга телепрограмм

A conditional coordinate system of physical – socio-cultural and external – internal factors,  
influencing the ratings of television programmes

Внешняя физическая среда

и физическое время

Внешняя социокультурная среда,
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Техническое состояние трансляции
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Содержание

и форма телепрограмм

Физические факторы Социокультурные факторы

Внутренние факторы

Внешние факторы



47

Медийные стратегии и тактики
Media Strategies and Tactics

но не спрогнозировать: «…при таком типе потреб
ления контента сам пользователь… еще не знает 
о предмете своей заинтересованности» [36‚ с. 52]. 
То же самое касается интереса и заинтересованно-
сти аудитории телевидения; разница только в том‚ 
что интернет-пользователь «ходит» по ссылкам‚ а те-
лезритель – по каналам. 

Что касается социальных факторов поведения ау-
дитории (любой‚ не только медиааудитории‚ Е. В. Тю-
нина фиксирует ограниченность еще недавно надеж-
ных социологических методов‚ исследующих влияние 
и роль места проживания реципиента, его возраст‚ 
сферу занятости, доход‚ уровень образования, по-
литические убеждения‚ религиозные взгляды; ха-
рактер, темперамент, непосредственное окружение,  
интересы, эмоциональное состояние; жизненный 
опыт, уровень развития, знания‚ а также степень до-
ступа к информации в интернете‚ определяемую раз-
личием аналогового и цифрового поколений. Все эти 
факторы формируют социальные группы; на основе 
предпочтений их типичных представителей, каза-
лось бы, возможно прогнозировать заинтересован-
ность самых различных потребителей медиа. Однако 
влияние оказывает массовая культура‚ которая ниве-
лирует ценности социальных групп, диктуя единые 
для всех культы успеха, потребления‚ иммерсивность 
и конформизм‚ формируя‚ собственно‚ исток заинте-
ресованности вместо интереса – пассивность поиска 
и восприятия информации10. 

Качественное социологическое исследование 
интереса и  заинтересованности‚ проведенное 
Е. В. Тюниной‚ прямо не утверждает‚ но демон-
стрирует приоритет второго типа медиапотребле-
ния (заинтересованности)11. Собственно‚ соотне-
сенный с феноменом массовой культуры‚ этот тип 
медиапотребления преобладает (должен преобла-
дать)‚ так что налицо фактическая невозможность 
прогнозирования предпочтений большей части  
аудитории СМИ и‚ соответственно‚ адекватного, оп-
тимального планирования контента для нее. Раз-
витие инструментов измерения заинтересованно-
сти аудитории – настоящий вызов для социологии 
медиа. С этой точки зрения модель‚ предложенная 
А. В. Шариковым и апеллирующая к социокультур-
ным факторам в системе координат (см. рисунок)‚ 
вряд ли может быть признана универсальной (как 
заявляет о ней автор [35]). 

В целом качественные измерения процесса ме-
диапотребления (структура и состав медиарынка‚ 
отзывы пользователей‚ «бюджет» их времени ис-
пользования медиа‚ контентные приоритеты‚ ин-
терес и доверие к СМИ, представления о роли жур-

10Корконосенко С. Г. Основы журналистики… С. 240–241.
11Приведем некоторые косвенные доказательства приоритета веб-серфинга из работы Е. В. Тюниной: «Даже при беглом 

просмотре перечня заголовков в ситуации уличного опроса около половины пользователей обращают внимание именно 
на кликбейтный»; «…большое количество пользователей, у которых посещение интернета стало неосознанной привычкой, 
может указывать на то, что обычно они заходят в сеть не целенаправленно… И, скорее всего, им свойственен тип потребле-
ния контента, характерный для заинтересованности аудитории» [36, c. 56–57].

налистики, популярность отдельных журналистов 
и медиапроектов и т. д.) восходят к исследованиям  
советских социологов 1960–70-х гг.‚ изучавших от-
ношение советских людей к СМИ, тренды обще-
ственного мнения и восприятия медиа (Ю. А. Лева-
да, Б. М. Фирсов, Б. А. Грушин и др.). Качественные 
методы исследования телеаудитории реализуются 
не столь масштабно‚ как пиплметрия‚ и не предпо-
лагают столь широких панелей выборки. Как прави-
ло‚ качественные исследования либо ориентирова-
ны на конкретный сегмент аудитории (столичная‚ 
региональная‚ молодежная и т. д.)‚ либо призваны 
решить конкретный вопрос‚ значимый для теории 
и (или) практики медиа‚ помочь проникнуть в суть 
явлений и процессов‚ происходящих в медиасреде 
(например‚ исследование Е. В. Тюниной). 

Приведем примеры качественной телеметрии. 
Так‚ в России с 2001 по 2009 г. функционировал анали-
тический центр «Видео Интернешнл»‚ который реа
лизует ежегодный исследовательский проект «Те-
левидение глазами телезрителей», направленный 
на изучение практики телесмотрения россиян. Вы-
борку составили около 3000 интервью с городским на-
селением России в возрасте от 15 лет в год. Социологи 
медиа проводили личное формализованное интервью 
с респондентом по месту жительства. Исследовате-
лей интересовали «медийная оснащенность домохо-
зяйств, структура и насыщенность индивидуального 
медийного пространства, практики как традицион-
ного, так и нелинейного телесмотрения, в том числе 
жанровые предпочтения, социально-демографиче-
ские (психографические) профили каналов (передач) 
и многое другое» [37, c. 282]. Как альтернатива опро-
су в разные годы работы аналитического центра ис-
пользовались и другие методы, в частности дискус-
сии в фокус-группах по теме «Имиджи телеканалов» 
(9 фокус-групп по 8 человек из Москвы, Великого  
Новгорода, Иркутска и Ставрополя). 

Продуктивное качественное изучение телеауди-
тории‚ включающее культурно-антропологическую 
составляющую‚ проведено сотрудниками Медиала-
боратории Центра фундаментальных исследований 
Национального исследовательского университета 
«Высшая школа экономики» И. А. Кирия и А. А. Но-
виковой в 2012 г. (полевое исследование телеви
зионных предпочтений жителей сельской «глубин-
ки» России [38; 39]). Нам представляется‚ что данный 
опыт заслуживает как продолжения (анализ динами-
ки ситуации после 2012 г.)‚ так и расширения за счет 
внимания к столичной и региональной телеауди-
ториям. Хотим подчеркнуть актуальность прове-
дения подобного исследования, в первую очередь  
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ориентированного на изучение телевизионных пред-
почтений жителей «глубинки», для медиасоциологии 
Беларуси и Китая (в обеих странах отмечается значи-
мая доля сельского населения). В связи с этим стоит  
остановиться на методике и результатах прецеден-
та телеметрии‚ о котором идет речь. 

Местом исследования выступило поселение Уго-
ры (10 деревень с общим населением около 500 жи-
телей) Костромской области. Выборку составили 
члены 33 домохозяйств коренных жителей региона. 
В качестве алгоритма выбора использовался сплош-
ной отбор домохозяйств, где установлена цифровая 
спутниковая антенна. Целью данного исследования 
послужил анализ привычек телесмотрения‚ выбо-
ра каналов‚ степени трансформации сознания в ус-
ловиях определенной модернизации современной 
сельской среды. В рамках исследования применя-
лись метод глубинного интервью (изучались пред-
мет специфики общения с медиа, а также видение 
перспектив России и региона‚ собственных перспек-
тив) и метод анализа социокультурного статуса до-
мохозяйств с помощью гайда из 34 пунктов (наличие 
медиатехники и бытовой техники‚ сантехнических 
«удобств»‚ культурных артефактов, в том числе би-
блиотеки (10 и более книг), аудиотеки, картин, икон, 
фотографий) как способ судить не только о доходах, 
но и об интересах, ценностях. По результатам наблю-
дений домохозяйства по уровню технической и куль-
турной оснащенности разделены на три группы: 
1) домохозяйства с низким социокультурным ста-
тусом (8 домохозяйств, имеющих 10 и менее наиме-
нований из 34); 2) домохозяйства со средним социо
культурным статусом (19 домохозяйств, имеющих 
11–20 наименований из 34); 3) домохозяйства с вы-
соким социокультурным статусом (6 домохозяйств, 
имеющих более 20 наименований из 34). 

Вместе с итогами‚ полученными благодаря реа
лизации целей исследования‚ работа И. А. Кирия 
и А. А. Новиковой продемонстрировала оторван-
ность населения сельской «глубинки» данной обла-
сти от жизни страны‚ не говоря об его чуждости ин-
тересам гражданского общества. Эта оторванность 
вызвана «депрессивностью» медиапотребления‚ ко-
торая является следствием социальной депрессии 
и одновременно углубляет ее. Рассмотрим причи-
ны социальной депрессии опрошенных.

1. «Разделяемое большинством раздражение про-
тив современной жизни (в частности, жизни в горо-
дах, которую они видят преимущественно на теле- 

экране) и против властей разного уровня… постоянное  
эмоциональное напряжение от ощущения опасно-
сти, вызванное… демонстрацией жестокости на теле
экране» [38, с. 167].

2. «Новостям не верят, они раздражают, но их все-
таки смотрят, так как воспринимают как средство 
коммуникации с властями… публицистические прог- 
раммы… не смотрят вовсе (так же как игровые 
программы и телешоу. – В. Ю.). Зрители не инте-
ресуются ни политическими, ни общественными 
проблемами, которые там обсуждают. Они кажут-
ся далекими от повседневных нужд сельских жи-
телей. Телевизионные дискуссии представляются 
непонятными, затянутыми, бессмысленными. Не-
обходимость анализировать различные позиции… 
и делать выводы… не привлекает» [38, с. 167].

3. «Интересно, что перспектив в будущем не ви-
дят не только люди пожилые… но и среднее поко-
ление. Отсутствие ясной перспективы на будущее 
не вызывает у респондентов желание что-то изме-
нить в общественной жизни. Их высказывания де-
монстрируют спокойную обреченность и уверен-
ность, что ничего глобально изменить невозможно,  
но свою частную жизнь благоустраивать все же стоит. 
“Живем одним днем, как говорится” (38 лет, сред-
ний статус)» [38, с. 167]. 

4. «С одной стороны, занятые решением проб
лемы выживания зрители оказываются малочув-
ствительны к символической власти медиа: они со-
противляются тиражируемым образцам общества 
потребления. С другой стороны, отсутствие в эфире 
узнаваемых героев, с приемлемой системой ценно-
стей, достигающих каких-то успехов, наводит зри-
телей на мысль о том, что модернизация вовсе бес-
полезна, так улучшение жизни ждать не приходится. 
Это состояние души способствует выбору медиа-
контента, способного удовлетворить потребность 
в эскапизме. Такой выбор мы назвали депрессив-
ным медиапотреблением» [38, с. 167].

Приведенный пример качественной телеметрии 
демонстрирует фундаментальную значимость теле-
вещания для формирования объединяющей социум 
повестки и позволяет судить о степени реализован
ности‚ цельности гражданского общества тех или иных  
стран. С точки зрения этого приоритета исследова-
ние медиапотребления по региональному призна-
ку столь же важно‚ как и исследование медиапотреб
ления по возрастному (поколенческому) признаку.

Заключение

Медиаметрия является не только источником 
поиска путей взаимодействия СМИ и аудитории 
в целом и телевидения и аудитории в частности. 
Она также выступает своего рода «чек-фактором» 
найденных и апробируемых путей. Перечислим 
наиболее популярные в последнее время пути взаи

модействия СМИ и аудитории: 1) постоянное ут-
верждение и подтверждение исторически сложив-
шейся‚ закрепленной за журналистикой позитивной 
роли объективного, грамотного‚ образованного‚ 
эрудированного‚ неангажированного‚ социально 
и морально ответственного информатора (в сфере  
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телевидения – продвижение высокого аттрактивно-
го‚ культуроформирующего потенциала наиболее та-
лантливых телеведущих‚ приглашаемых и (или) ос-
вещаемых персон); 2) задействование экспертных 
компетенций и возможностей медиа за счет вери-
фикации информации‚ циркулирующей в медий-
ном поле‚ создание «экспертного поля» конкретной 
редакции путем привлечения специалистов из раз-
ных отраслей знания. 

Количественные измерения аудитории должны 
сопровождаться качественными. Затратны те и дру-
гие измерения; их различие состоит в том‚ что ко
личественные измерения представляют собой техни-
ческий процесс‚ а качественные измерения – живое 
общение‚ необходимое в коммуникационной среде. 
Среди приоритетных качественных исследований 
аудитории СМИ особую роль приобретает изуче-
ние предпочтений и специфики медиапотребления 
представителей различных сегментов общества: го-
родского столичного, регионального (в Китае – про-
винциального) и сельского населения. Равно вос-
требовано изучение телевизионных предпочтений 
различных социальных и возрастных групп. Прио
ритет таких исследований обусловлен необходи

мостью выявления степени цельности (консолида-
ции) социума той или страны.  

Перспективы медиаметрии будут определяться 
устоявшейся спецификой двусторонней коммуни-
кации СМИ и аудитории (адресат – адресант)‚ а так-
же практикой цифровизации традиционных медиа. 
Социомедиологи сталкиваются с необходимостью 
изучать пользовательское «сопровождение» редак-
ционного контента (посты, лайки, дизлайки). Необ-
ходимость такой работы обусловлена различием це-
лей общения в сетевом и в традиционном форматах. 
Если традиционный процесс формирования общест
венного мнения предполагает достижение опре
деленного консенсуса‚ то комментирование и другие  
микроакты коммуникации используются с целью  
выразить личное мнение. То или иное мнение ак-
кумулируется с другими сходными‚ в результате  
чего в данном коммуникационном поле состав- 
ляются пропорции (диспропорции) различных мне-
ний‚ свидетельствующие об определенной картине 
общественного мнения. В исследовании процесса 
формирования общественного мнения равно вос-
требована качественная и количественная медиа- 
метрия.
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пр. Фэнхэ Южный, 696, 330063, г. Наньчан, пров. Цзянси, Китай 

Аннотация. Рассмотрена научная коммуникация в современном мире. Представлены типологии научной комму-
никации, построенные на основе пространственно-временных характеристик, носителя коммуникации, характеристик 
данного процесса и комплексного анализа. Проанализированы основные теоретические модели (дефицитная, контек-
стуальная, демократическая модели и модель локального знания). Показано, что каждая типология и модель обладают 
специфическими преимуществами и ограничениями. Отмечено, что в практической сфере отсутствует абсолютное 
превосходство одних подходов над другими, а ключевым фактором выбора подхода является его соотнесенность 
с конкретным коммуникационным контекстом и особенностями обсуждаемого вопроса. Уточнены концептуальные 
границы научной коммуникации и сферы применения ее моделей, что создает более устойчивую теоретическую 
основу для дальнейших исследований.

Ключевые слова: научная коммуникация; популяризация науки; типологии научной коммуникации; теоретиче-
ские модели; наука и общественность.
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Abstract. This article examines scientific communication in the modern world. It presents a typologies of scientific com-
munication based on spatiotemporal characteristics, the communication medium, the characteristics of the process, and 
a comprehensive analysis. Key theoretical models (deficit, contextual, democratic, and local knowledge models) are analysed. 
It is demonstrated that each typology and model has specific advantages and limitations. It is noted that in practice, no ap-
proach is absolutely superior to another, and the key factor in choosing an approach is its relevance to the specific commu-
nication context and the specifics of the issue under discussion. The conceptual boundaries of scientific communication and 
the scope of its models are clarified, creating a more robust theoretical foundation for further research.

Keywords: science communication; science popularisation; typologies of science communication; theoretical models; 
science and the public.

Введение

В современном мире, где наука и технологии глу-
боко интегрированы в социальную жизнь, научная 
коммуникация (НК) стала ключевым связующим 
звеном между научным сообществом и обществен-
ностью. Вместе с тем современная практика НК от- 
личается высокой степенью разнообразия. Она вклю-
чает как профессиональное взаимодействие внутри 
научного сообщества, так и научное образование, 
популяризацию науки, ориентированную на обще-
ственность, а также обсуждение вопросов научно-
технического прогресса, включая спорные темы, 
и участие общественности в их решении. 

В данном контексте типологизация способствует  
обобщению базовых форм и характеристик прак-
тики НК, выявлению структурной формы НК и ус-
ловий ее применения. Модель НК, в свою очередь, 

представляет собой структурированное выражение 
элементов НК и их взаимосвязей в рамках опреде-
ленной теоретической парадигмы и объясняет, по-
чему процесс НК оказывает тот или иной эффект.

В существующих исследованиях вопросы типо-
логии и моделей НК рассматриваются с различных 
позиций. Однако данные работы преимущественно 
опираются на отдельные перспективы; между типо-
логизацией и построением моделей отсутствует все-
сторонняя связь, что затрудняет адекватное объяс-
нение все более усложняющейся практики НК. Целью 
настоящей статьи являются систематизация типоло-
гий и моделей НК, сопоставление концептуальных 
границ и сфер применения моделей, а также фор-
мирование устойчивой теоретической основы для 
дальнейших исследований практики НК.

Материалы и методы исследования

Настоящее исследование преследует две цели: 
1) построить типологии практик НК на основе про-
странственно-временных характеристик, носите-
ля коммуникации, характеристик данного процесса 
и комплексного анализа; 2) проанализировать клю-
чевые положения, теоретические основания и сферы 
применения основных теоретических моделей НК 
(дефицитной, контекстуальной, демократической 
моделей и модели локального знания).

Следует отметить, что все использованные в ис- 
следовании источники представлены в китайской  
академической литературе. Однако значительная 
часть этих работ посвящена переводу, интерпретации 
и дальнейшему развитию международных теорети- 

ческих подходов к изучению НК. В связи с этим рассма-
триваемые в данной статье типологии и модели НК  
отражают международный теоретический дискурс.

В качестве исследовательской оптики исполь-
зована теория НК. Для реализации цели исследо-
вания применены методы анализа литературы 
и сравнительного анализа, а также проведен ана-
лиз и обобщение репрезентативных публикаций, 
посвященных типологиям и моделям НК. Посред-
ством концептуального разграничения и сопостав-
ления моделей выявлены основания классификации 
различных типов, а также ключевые положения, тео
ретические основания и сферы применения соот
ветствующих моделей НК.

Результаты и их обсуждение

Типологии НК. Типологии НК представляют со-
бой обобщенное описание базовых форм и функ-
циональных характеристик практик НК. Они на-

правлены на классификацию структурных форм 
коммуникативной деятельности в рамках выбран-
ного аналитического измерения в целях выявления 
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различий между формами коммуникации и условия
ми их применения. Таким образом, типологии вы-
полняют функции систематизации и индуктивного 
обобщения, фиксируя, в какой форме проявляет-
ся коммуникативная деятельность [1, c. 38]. Как по-
казывают существующие исследования, в сфере НК 
относительно систематично обсуждаются несколь-
ко типологий.

1. Типология НК на основе пространственно-
временных характеристик. Линь Цзянь, исходя 
из пространственно-временных характеристик, 
выделяет НК в двух измерениях – НК во времен-
ном измерении и НК в пространственном измере-
нии. НК во временном измерении понимается как 
процесс, в рамках которого знания из сферы нау-
ки и технологий непрерывно развиваются в ходе 
исторического процесса. Ключевыми признака-
ми данного типа НК являются межпоколенческая 
и межпериодная передача знаний и их накопле-
ние. НК в пространственном измерении означает 
распространение знаний из сферы науки и техно-
логий в различных регионах. Ключевыми призна-
ками данного типа НК выступает движение меж-
региональных и межкультурных потоков знаний 
[2, c. 49–51].

В пространственном измерении диффузия ин-
формации о науке и технологиях может проявлять-
ся в различных сочетаниях времени и пространства. 
Одним вариантом является сочетание диахронности 
и трансграничности (например, четыре великих изо-
бретения Древнего Китая в ходе длительного истори-
ческого процесса постепенно распространились в Ев-
ропе). Другим вариантом такого сочетания выступает 
мгновенная трансграничная коммуникация, сфор-
мировавшаяся в условиях высокой технологической 
развитости (например, в интернет-среде информа-
ция о науке и технологиях распространяется в гло-
бальном масштабе в режиме реального времени).

По мере эволюции коммуникационных техноло-
гий ограничения времени и пространства для дви-
жения информации последовательно ослабевают: 
во временном отношении коммуникация тяготе-
ет к мгновенности, а в пространственном отноше-
нии – к глобализации. Анализ НК в двух измерениях 
(время и пространство) помогает выявить механиз-
мы наследования знания и структуры региональной 
диффузии, а также формирует важную теоретиче-
скую рамку в понимании феномена НК в процес-
се развития.

2. Типология НК на основе носителя коммуни-
кации. В зависимости от носителя коммуникации 
выделяются на три типа НК: 1) НК с человеком как 
носителем информации; 2) НК с предметом как но-
сителем информации; 3) НК с медиа как носителем 
информации. Данный способ классификации под-
черкивает материальную основу и технологические 
условия реализации коммуникации.

Первый тип НК означает, что сам человек, обла-
дающий знаниями и навыками, выступает посред-
ником коммуникации. В периоды недостаточного 
развития технологий данный тип коммуникации 
был основным способом сохранения и распростра-
нения научного знания (например, в рамках систе-
мы учитель – ученик, аудиторного обучения и акаде-
мических дискуссий). Его преимуществами являются 
высокая интерактивность и возможность получения 
обратной связи; однако охват и масштаб такой ком-
муникации ограничены.

Второй тип НК опирается на материальные объек 
ты (например, экспонаты, модели, промышленные  
изделия), посредством которых обеспечиваются  
репрезентация и передача информации о науке 
и технологиях. Этот тип НК используется для орга-
низации музейных экспозиций, научно-техниче-
ских выставок и экспериментальных демонстраций. 
В подобных случаях знание передается не столько 
вербально, сколько посредством материальной ре-
презентации. Преимуществами НК с предметом как 
носителем информации являются высокая нагляд-
ность и возможность получения выраженного эм-
пирического опыта, способствующего углублению 
знаний. Однако данный тип НК ограничен опреде-
ленной площадкой, а также условиями доступа к ин-
формации, поэтому эффективность и охват комму-
никации обычно невысоки.

Третий тип НК является наиболее масштабной 
формой коммуникации в современном обществе. 
Печатные СМИ, радио и телевидение, цифровые 
платформы и сетевые медиа образуют основную ин-
фраструктуру распространения информации о науке 
и технологиях. В рамках данного типа НК информа-
ция может быстро распространяться среди широ-
кой аудитории, часто воспроизводиться, сохранять-
ся и повторно использоваться.

3. Типология на основе характеристик процес-
са НК. С учетом структурных характеристик мож-
но выделить на три типа НК: 1) диффузионный тип; 
2) интерактивный тип; 3) тип участия. В данной клас-
сификации как основные критерии используются 
направление движения информации и степень ро-
левого взаимодействия.

Диффузионный тип НК характеризуется преиму-
щественно однонаправленной передачей информа-
ции. В рамках данного типа НК роли коммуникатора 
и аудитории остаются относительно стабильными. 
Его преимуществами являются широкий охват ауди
тории, высокая скорость распространения и вы-
раженный масштабный эффект; диффузионный 
тип НК подходит для широкого распространения ин-
формации о науке и технологиях. К этому типу НК 
относятся научно-популярные новостные материа-
лы в массовых медиа. Ограничения диффузионного 
типа НК связаны со слабостью механизмов обратной 
связи и ограниченной глубиной взаимодействия.
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Интерактивный тип НК характеризуется дву-
направленным движением информации о науке 
и технологиях между коммуникатором и аудито-
рией. В ходе взаимодействия возможна оператив-
ная обратная связь и даже смена ролей. К этому 
типу НК относятся дискуссии в учебной аудито-
рии, академический диалог, а также научный диа-
лог, выстраиваемый в рамках демократической мо-
дели. Интерактивный тип НК отличается высокой 
интерактивностью: он способствует устранению 
расхождений в понимании определенных явлений 
и углублению знаний, а также передаче неявно-
го знания и когнитивной рефлексии. Однако его 
масштаб обычно ограничен площадкой и числом 
участников НК.

Тип участия характеризуется непосредственным 
включением общественности в процесс научной дея
тельности. Приобретение знания осуществляется 
уже не только через восприятие информации или 
диалог, но и через получение практического опыта 
и кооперативное участие в исследованиях. В усло
виях высокой профессионализации и институциона-
лизации современной науки общественность обыч-
но находится вне научной системы, ее возможности 
прямого участия в исследованиях ограничены. Од-
нако в отдельных ситуациях (например, в научных 
музеях и на интерактивных выставках при научных 
учреждениях) общественность все же может прибли-
зиться к науке через личную опыт. Данный тип НК 
акцентирует важность опыта и субъектности, однако  
его реализация в значительной степени зависит от 
организационных условий и институциональных 
механизмов.

4. Комплексная типология НК. В последние годы 
в рамках комплексного анализа коммуникативных 
установок, отношений и способов движения ин-
формации выделяются линейный и нелинейный 
типы НК.

Линейный тип НК характеризуется однонаправ-
ленностью передачи информации и иерархической 
структурой. Его типичными проявлениями являются 
традиционная популяризация науки и ранние под-
ходы к общественному пониманию науки. Данный 
тип НК представляет собой нисходящий процесс пе-
редачи информации небольшой группой, владею-
щей научным знанием, широкой общественности. 
К связанным с ним теоретическим моделям отно-
сятся дефицитная модель и модель авторитетного 
разъяснения и др.

Нелинейный тип НК, напротив, подчеркивает 
множественность субъектов, равноправность их взаи- 
модействия и открытость диалога. В рамках этого 
типа НК общественность перестает быть пассивным 
получателем информации, она получает способность 
выстраивать диалог с учеными о научно-техниче-
ском прогрессе. В данном контексте коммуника-
тивные отношения уже не являются однонаправ-

ленными, они получают сетевой характер. Широко 
обсуждаемая в последние годы демократическая мо-
дель НК относится к этому типу.

Следует подчеркнуть, что линейный и нелиней-
ный типы НК не образуют простого отношения исто-
рической замены. Ряд исследований рассматривают 
нелинейный тип как более продвинутую форму НК, 
тем самым обесценивая практическую значимость 
линейного типа. Именно функциональное сосуще-
ствование определяет практическую значимость ли-
нейного и нелинейного типов НК: нисходящая одно-
направленная коммуникация по-прежнему играет 
важную роль при обнародовании политических до-
кументов, популяризации науки и распростране-
нии базовых знаний, тогда как интерактивные фор-
маты НК и форматы НК, предполагающие активное 
участие общественности, в большей степени подхо-
дят для обсуждения спорных вопросов и публичного 
согласования определенных решений. В связи с этим 
линейный и нелинейный типы НК следует рассма-
тривать как структурные варианты НК, выполняю-
щие различные функции в разных контекстах.

Модели НК. Модель НК представляет собой струк-
турированное выражение ключевых элементов про-
цесса и их взаимосвязей в определенной теорети-
ческой рамке. Модель дает сведения о субъектах 
и механизмах НК, структуре информации и способах 
взаимодействия. Таким образом она объясняет ход 
и результаты коммуникационной деятельности. Мо-
дель НК выполняет объяснительную и аналитическую 
функции, может служить основой для построения ис-
следовательской рамки и определения переменных 
[1, c. 41]. По мере развития движения за обществен-
ное понимание науки исследователи углубили изу
чение НК и выделили ряд типичных моделей.

1. Дефицитная модель НК. Дефицитная модель (the 
deficit model) была выделена исследователями в хо- 
де рефлексии ранних практик НК и анализа отноше-
ний между наукой и общественностью [1, c. 41–42].  
В рамках данной модели наука рассматривается 
как авторитет, а научное знание – как абсолютно 
надежное и безошибочное; общественность в це-
лом считается недостаточно осведомленной о нау-
ке или не понимающей ее (она может дистанциро-
ваться от науки, сомневаться в ней и даже отрицать 
ее); распространение научного знания выступает  
способом компенсации когнитивного дефицит обще- 
ственности и повышения ее научной грамотности; 
наука и технологии рассматриваются как основа на-
ционального развития и повседневной жизни (под-
держка научной коммуникации считается необхо-
димой и неотложной).

В ходе теоретического осмысления дефицитная 
модель постепенно стала объектом критики. Исследо-
ватели указывают, что данная модель определяет об-
щественность как непрофессионалов, лишенных зна-
ний. В рамках данной модели взаимодействие науки 
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и общественности редуцируется к одностороннему  
потоку знаний, что формирует конфигурацию «сверху 
вниз», при которой знания передаются от элиты к об-
щественности [3, c. 42]. Так, в докладе «Понимание 
науки общественностью», опубликованном Королев-
ским обществом (Великобритания) в 1985 г., под-
черкивалось, что по мере усиления влияния науки 
и технологий на национальное процветание, разви-
тие индустрии и повседневную жизнь общественно-
сти необходимо укреплять понимание науки [4, c. 45]. 
Критики также отмечают, что опросы, направленные 
на определение уровня научной грамотности, кото-
рые проводятся в рамках дефицитной модели НК, не-
редко оторваны от реальных жизненных контекстов. 
Например, если респондент не может точно опре-
делить, что такое ДНК или не понимает теорию от-
носительности Эйнштейна, ему легко присваивают 
ярлык «научно неграмотный» (scientifically illiterate). 
Обоснованность такой процедуры оценивания за-
служивает переосмысления [3, c. 43].

С точки зрения современной практики НК теоре-
тические предпосылки дефицитной модели действи-
тельно имеют заметные ограничения. В частности, 
в ее рамках нередко отождествляется общественное 
понимание науки с поддержкой науки обществен
ностью, а ценность науки оценивается с утилита-
ристских позиций. В результате игнорируются слож-
ные интеракции между наукой и обществом. Однако 
критика дефицитной модели не означает отрицания 
необходимости популяризации науки и важности 
повышения общественного понимания науки. Бо-
лее того, в условиях быстрого развития науки, техно-
логий и высокой сложности социальных процессов 
дисбаланс знаний в определенной степени является 
нормой. Признание того, что общественности может 
не хватать знаний в конкретных областях, не обяза-
тельно ведет к формированию представления о не-
вежестве общественности или сциентизма.

Хотя доверие к науке и ее поддержка со сторо-
ны общественности не зависят от уровня осведом-
ленности, освоение определенного объема научно-
го знания и углубление понимания науки остаются 
крайне важными задачами. Их реализация помогает 
общественности рационально осмысливать научные 
вопросы и играть более активную роль в публичных 
обсуждениях науки и технологий. Ключевой вопрос 
состоит не в том, признаем ли мы наличие различий 
в знаниях, а в том, как мы с этими различиями ра-
ботаем. Например, имеет ли общественность право 
участвовать в обсуждении вопросов научно-техни-
ческого прогресса? Не игнорируют ли элитные груп-
пы мнения общественности, опираясь на свое зна-
ниевое преимущество?

2. Контекстуальная модель НК. Контекстуальная 
модель (the contextual model) была предложена на ос-
нове рефлексии дефицитной модели. Данная мо-
дель предполагает, что наука не «по природе» воз-

вышается над общественностью, а общественность 
не является пассивным пустым сосудом, принимаю
щим знания; понимание науки и отношение к ней 
формируются в конкретном социальном контексте; 
жизненный опыт, культурный фон и ценностные 
установки индивида совместно моделируют ког-
нитивную рамку, через которую общественность 
отбирает и интерпретирует информацию о науке 
и технологиях; социальная среда и медиа также воз-
действуют на восприятие отдельных научных проб
лем в процессе познания [1, c. 42–43].

Сюжет о событии с кипячением воды в перуан-
ской деревне, который американский исследователь 
коммуникации Э. М. Роджерс включил в свою кни-
гу «Диффузия инноваций», наглядно демонстрирует 
влияние контекста на познание и поведение обще-
ственности. В одной удаленной горной местности 
Перу часть жителей длительное время пила неочи-
щенную сырую воду, что вызывало проблемы со здо-
ровьем. Организация общественного здравоохра-
нения в течение длительного времени проводила 
в деревне (более 200 домохозяйств) кампанию, на-
правленную на продвижение практики кипячения 
воды, однако в итоге привычку сформировали лишь 
11 семей. Существенная причина неудачи заключа-
лась в том, что местные жители с детства пили сырую  
воду и придерживались мнения, что кипяченую го-
рячую воду пьют только больные [5, c. 3–6]. Этот 
случай показывает, что устойчивые традицион-
ные убеждения и повседневные привычки обра-
зуют стабильный когнитивный контекст, затруд-
няющий принятие новых идей.

По сравнению с дефицитной моделью контек-
стуальная модель делает принципиальный пово-
рот: НК понимается не как односторонняя передача 
знания, а как процесс социального познания и кон-
струирования смыслов. Коммуникационные неуда-
чи больше не объясняются лишь дефицитом знания 
у общественности; в анализ вводятся такие пере-
менные, как социальный фон, личный опыт и цен-
ностные ориентации, что позволяет интерпрети-
ровать эффекты коммуникации в контекстуальном 
ключе. Соответственно, коммуникация трактуется 
как сложный процесс, ограничиваемый множеством 
факторов, а не как линейная причинно-следствен-
ная цепочка. Если дефицитная модель сопоставима 
с теорией волшебной пули, то контекстуальная мо-
дель близка к теории ограниченных эффектов.

Тем не менее контекстуальная модель также вызы-
вает споры. Некоторые исследователи полагают, что, 
хотя в ее рамках критикуется односторонняя «вне-
дряющая» логика дефицитной модели, на уровне 
глубинных предпосылок она все же сохраняет допу-
щения о недостаточности знания у общественности 
и авторитетности науки. Иными словами, понима-
ние общественностью науки по-своему, а не в со-
ответствии с научными нормами, все равно может  
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интерпретироваться как дефицит знания. Линь Цзянь 
считает, что по своей сути контекстуальная модель 
является лишь усложненной версией дефицитной 
модели [2, c. 52]. Кроме того, контекстуальная мо-
дель акцентирует влияние социального контекста 
на понимание науки и отношение к ней, а также 
различия в познании между научным сообществом 
и общественностью; ценность контекстуальной мо-
дели в большей степени проявляется в аналитиче-
ской перспективе, однако эта модель не предлагает  
четких, практически применимых стратегий, что 
в определенной мере ограничивает ее прикладную 
ценность.

3. Модель локального знания и модель непрофес-
сионального знания. В последние годы междуна
родные исследования НК уделяют все больше вни-
мания модели локального знания (the local knowledge 
model) и модели непрофессионального знания (the lay 
expertise model). Их ключевые позиции в целом сов
падают: обе модели подчеркивают, что обществен-
ность обладает собственной когнитивной системой 
и не является полностью невежественной. В рам-
ках данных моделей знание подразделяется на два 
типа: 1) экспертное знание, или знание профессио
налов (the expert knowledge), – знание, берущее нача-
ло в специализированных научных исследованиях,  
признанное и освоенное научным сообществом; 
2) локальное знание (the local knowledge), или непро-
фессиональное знание (the lay knowledge), – знание, 
еще не включенное в современную научную систе-
му и не получившее признания от научных инсти-
тутов, но длительно существующее и используемое 
в конкретных социальных и культурных контекстах 
[1, c. 43–44]. Ниже для обозначения моделей данно-
го типа используется название «модель локального  
знания».

Ключевая идея рассматриваемых моделей состоит  
в том, что общественность не столь невежественна, 
как предполагается в рамках дефицитной модели, 
она обладает разными типами знания. Локальное 
знание общественности по некоторым конкретным 
вопросам может иметь практическую полезность. 
Однако в рамках научного институционального по-
рядка часть ученых склонна рассматривать науку как 
единственную легитимную и надежную форму зна-
ния. В связи с этим к жизненному опыту и локаль-
ному знанию, накопленными общественностью, они 
относятся с сомнением и даже с отторжением, на-
зывая их ненаучными. Подобная недостаточно ин-
клюзивная и нерефлексивная позиция нередко под-
рывает доверие между наукой и общественностью.

Центральные вопросы модели локального знания 
заключаются в том, как понимать и оценивать ло-
кальное знание, как определять его отношение к на-
учному знанию. Некоторые исследователи считают, 
что, исходя из исторического и современного опыта, 
формы знания, еще не включенные в научную систе-

му, обладают определенным пространством суще-
ствования и социальной ценностью. В связи с этим 
при публичных обсуждениях вопросов науки и тех-
нологий, принятии решений по ним этим формам 
знания следует уделять необходимое внимание. Вме-
сте с тем существует и противоположная точка зре-
ния: если полностью уравнять научное и локальное 
знание, это может ослабить нормативные критерии 
научного суждения и даже дать отдельным группам, 
не обладающим систематическим научным знанием,  
основания для отказа от науки.

Подчеркивая значимость локального знания, дан-
ная модель одновременно может ослаблять автори-
тет научного знания и снижать необходимость НК, 
что порождает теоретическое напряжение. С одной 
стороны, исходный замысел модели заключается 
в том, чтобы придать общественности и ученым рав-
ный статус и стимулировать двусторонний диалог. 
С другой стороны, прямое противопоставление на-
учного и локального знания может усилить разрыв 
между двумя системами знания, углубить недове-
рие общественности к науке и обострить напряжен-
ность в их отношениях.

4. Демократическая модель (модель участия, диа
логовая модель). В последние годы ряд исследова-
телей полагают, что напряженность между наукой 
и общественностью обусловлена не столько дефи-
цитом знания, сколько ограниченными возможно-
стями общественности влиять на научный процесс. 
Решением данной проблемы может стать созда-
ние демократических механизмов участия обще-
ственности в принятии решений по вопросам науки 
и технологий, чтобы общественность могла реаль-
но включаться в научный диалог. Эта идея сформи-
ровала следующие теоретические модели: 1) демо-
кратическую модель (the democratic model); 2) модель 
участия (the participation model); 3) диалоговую мо-
дель (the dialogue model) [1, c. 44–45]. Ниже для обо-
значения моделей данного типа используется на-
звание «демократическая модель».

Демократическая модель строиться на следую-
щих ключевых положениях: 1) демократизации нау
ки и уделении внимания правам общественности 
в научных вопросах; 2) продвижении равноправного 
диалога между учеными и общественностью; 3) по-
строении институционализированных механизмов 
участия общественности в принятии решений по во-
просам науки и технологий. Возникновение моделей 
данного типа, с одной стороны, является результатом 
демократизации современного общества, а с другой 
стороны, отражает реальные потребности развития 
науки и технологий. По мере того как наука и техно-
логии широко проникают во все сферы социального 
производства и повседневной жизни, все более за-
метными становятся последствия их применения 
и неизвестные риски; вызванные этим этические 
споры также привлекают широкое общественное  
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внимание. В этом контексте демократическая мо-
дель предлагает институционализированную дея
тельность по работе с вопросами из сферы науки 
и технологий.

С 1990-х гг. под влиянием демократической мо-
дели в теории и практике НК произошел заметный 
поворот. Руководство ряда стран пыталось через 
консенсус-конференции, круглые столы и другие 
форматы взаимодействия включать представите-
лей общественности в процесс обсуждения вопросов  
научно-технического прогресса. Общественность 
могла не только высказывать мнения, но и в опре-
деленной степени влиять на решение этих вопросов. 
Такая институциональная конфигурация повыси- 
ла статус общественности в отношениях наука – 
общественность, стимулировала интерес к науке 
и укрепила публичный характер вопросов научно-
технического прогресса.

Однако демократическая модель все еще нахо-
дится в стадии развития, и ее теоретическая рам-
ка не является полностью зрелой. В определенном 
смысле эта модель ближе к политической идее, свя-
занной с вопросами науки и технологий: она под-
черкивает процедурную справедливость и права 
общественности, но сравнительно недостаточно 
прорабатывает оформление операциональных ме-
ханизмов и условия НК. В качестве примера мож-
но привести датскую консенсус-конференцию. Она 
была учреждена в 1987 г. для продвижения идеи  
участия общественности в принятии решений по во-
просам науки и технологий, однако в 2012 г. государ-
ство прекратило ее финансирование из-за низкого  
уровня участия общественности. Цзя Хэпэн отмечает,  
что этот случай выявляет парадоксальный факт: 
хотя исследователи НК активно поддерживают уча-
стие общественности, сама общественность неред-
ко не проявляет интереса к большинству вопросов 
научно-технического прогресса. Это обстоятельство 
показывает, что демократический принцип нельзя 
напрямую перенести в сферу НК [6, c. 67–68].

Анализ существующих моделей. В послед-
ние годы академическое сообщество осмысляет 
и критикует дефицитную модель, а также обсуж
дает различные теоретические траектории, вклю-
чая контекстуальную модель, модель локального 
знания и демократическую модель. Эти исследова-

ния не только углубили понимание сложности взаи
моотношений науки и общественности, но и спо-
собствовали развитию теории и практики НК. В целом 
же большинство существующих моделей предложе
ны в ответ на конкретные проблемные вопросы или  
в определенных исторических контекстах; каж-
дая из них обладает собственными объяснитель-
ными преимуществами, но одновременно имеет  
и ограничения.

В оценке применимости моделей Дж. Дюрант от-
мечает, что дефицитная модель сохраняет объясни-
тельную силу при анализе функций научного обра-
зования и научно-популярной журналистики, тогда 
как демократическая модель более уместна для об-
суждения вопросов научно-технического прогрес-
са, имеющих публичную конфликтность [7, c. 14]. 
Б. Левенштейн, в свою очередь, подчеркивает, что 
возникшие в Великобритании, США и других стра-
нах проекты гражданской науки преследуют одно-
временно несколько целей: компенсировать дефи-
цит знаний, стимулировать участие общественности 
в обсуждении вопросов науки и технологий, исполь-
зовать локальное знание для решения практических 
задач. Однако существующие модели не дают воз-
можности полноценно реализовать подобные ком-
плексные практики [6, c. 71]. Жэнь Фуцзюнь считает, 
что эффективное функционирование демократиче-
ской модели зависит не только от институционали-
зированных форм НК, но и от того, располагает ли 
общественность необходимой информационной ба-
зой и способностью понимать поднимаемый вопрос. 
Если базовой когнитивной опоры нет, то обществен-
ности сложно выдвигать конструктивные предложе-
ния в научном диалоге [1, c. 70].

Современная практика НК отличается высокой 
вариативностью. Ее формы, цели, технологиче-
ская среда и институциональный фон существен-
но различаются, поэтому ни одна модель не спо-
собна исчерпывающе объяснить все наблюдаемые 
ситуации. В связи с этим в ходе исследования необ-
ходимо выбирать теоретическую модель в соответ-
ствии с конкретными характеристиками НК. Иными 
словами, сами по себе модели не имеют абсолютных 
преимуществ или недостатков; решающим фак-
тором является их применимость к исследуемому  
объекту.

Заключение

В статье систематизированы основные типо-
логии и модели НК в современном мире, разгра-
ничены классифицирующая функция типологии 
и объяснительная функция модели НК, сопоставле-
ны теоретические предпосылки и сферы примене-
ния различных моделей. Результаты показывают, что 
разные типологии выполняют различные описатель-
ные функции, тогда как разные модели объясняют 

различные типы отношений между наукой и обще-
ственностью. Вместе с тем любая отдельная типо-
логия или модель имеет границы объяснительной 
силы и внутренние ограничения.

Настоящее исследование преимущественно со-
средоточено на теоретическом анализе и срав-
нении типологий и моделей, поэтому эмпириче-
ский материал конкретных практик из-за объема 



58

Журнал Белорусского государственного университета. Журналистика. 2026;1:51–58
Journal of the Belarusian State University. Journalism. 2026;1:51–58

статьи представлен ограниченно. В перспективе  
автор данной работы планирует выбрать научно- 
популярную журналистику в качестве объекта ис-
следования и системно проанализировать факти-
ческое функционирование различных моделей НК 
в производстве новостей и конструировании дис-
курса. В условиях быстрого развития контента, ге-

нерируемого искусственным интеллектом, и алго-
ритмического распределения информации также 
представляется возможным с помощью методов 
эмпирического анализа, включая контент-анализ, 
исследовать, каким образом традиционные линей-
ные и нелинейные типы НК сосуществуют и эво-
люционируют.
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Аннотация. Рассмотрены основные подходы к формированию национального бренда Китая, а также различ-
ные аспекты позиционирования китайских компаний в контексте стратегии национального брендинга. Выявлены 
особенности использования русскоязычных СМИ в продвижении интересов Китая, формировании репутационных 
характеристик китайских брендов.
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POSITIONING OF CHINESE BRANDS  
IN RUSSIAN-SPEAKING MEDIA IN THE CONTEXT  

OF NATIONAL BRANDING STRATEGY
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Abstract. The article examines the main approaches to the formation of China’s national brand, as well as various aspects 
of the positioning of Chinese companies in the context of a national branding strategy. It also identifies the specifics of using 
Russian-language media to promote China’s interests and shape the reputational characteristics of Chinese brands.

Keywords: brand; China; media; magazine; Chinese companies; strategy; media relations.

Введение

Целенаправленные усилия китайских властей 
по управлению коммуникацией обусловлены не-
обходимостью формирования положительного  
мнения мировой общественности о китайских ком- 
паниях в условиях глобальной конкуренции. До не-
давнего времени в сознании русскоязычной ауди
тории китайские товары ассоциировались с не- 
качественной дешевой продукцией. С 2015 г. в Китае  
начали проводиться комплексные мероприятия, 
направленные на формирование национального 
бренда и создание «сильных» брендов страны. Важ-
ным инструментом в продвижении национально-

го бренда Китая выступают СМИ. В связи с этим 
объектом настоящего исследования выступают ма-
териалы, касающиеся национального бренда Китая 
и китайских компаний и опубликованные в русско-
язычных СМИ (журнал «Китай», интернет-ресурсов 
tvr.by, sb.by, marketer.ru и др.). Предметом исследо-
вания являются особенности репрезентации китай
ских брендов в русскоязычных СМИ в контексте 
стратегии национального брендинга. Целью данно-
го исследования служит выявление особенностей  
позиционирования китайских брендов в русско
язычных СМИ.
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В современном гуманитарном дискурсе для под-
черкивания конкурентных преимуществ страны 
на мировой арене активно используются терми-
ны «национальный бренд», «имидж страны», «на-
циональный интерес», «мягкая сила». Концепция 
национального интереса предложена Г. Морген-
тау1. Исследователь заострил внимание на влиянии  
национальной репутации на построение междуна-
родных отношений. Данная теория подробно была 
рассмотрена в работах С. Г. Баженова, В. Л. Берсе-
нева, С. И. Важенина [1], И. С. Важениной2, Г. Дау-
линга [2], Л. С. Сальниковой [3], И. С. Семененко [4], 
А. Ю. Трубецкого3, К. А. Хачатурова [5] и др. 

Большое распространение получила концепция 
«мягкой силы», разработанная Дж. Наем в середи-
не 1980-х гг. Ее суть заключается в формировании 
у внешних целевых аудиторий лояльности к стране 
на основе показа ее привлекательности и «подпиты-
вания» интереса к ней. В рамках данной концепции 
акцент делается на популяризации языка и куль-
туры страны, реализации проектов в сфере науки 
и образования. Теория «мягкой силы» нашла отра-
жение в исследованиях И. А. Андреева [6], И. В. Гри-
нёва4, Л. Р. Рустамовой5, К. А. Тарабарко6, А. А. То-
нян7, Г. Ю. Филимонов8 и др. 

Говоря о практике реализации в Китае концеп-
ции «мягкой силы», К. А. Тарабарко отмечает: «Од-
ним из самых эффективных проводников “мягкой 
силы” культуры КНР во внешнюю среду является 
наука и образование. Реализация национальных об-
разовательных проектов (“Программа 211”, “Про-
грамма 985”, возрождение традиционных китайских 
академий Шуюань, создание сети мозговых центров 
и т. д.) создает условия для повышения качества об-
разования, что способствует формированию поло-
жительного международного имиджа КНР в этой 
сфере»9. Кроме того, к числу важных векторов про-
движения национальных интересов, связанных с об-
разованием и культурой, относятся создание сети 
Институтов Конфуция, популяризация китайского 
чая, чаепития и др.

Следует подчеркнуть, что бренд товаров может 
также рассматриваться в контексте определенного 
сегмента рынка, получая конкурентные преимуще-
ства благодаря стране происхождения. Важным яв-
ляется выделение сегмента рынка, где государство 
является своего рода признанным лидером в обла-
сти производства качественных товаров. Например, 
производители косметической продукции из Фран-
ции и Кореи имеют сформировавшуюся лояльность 
покупателей на мировом рынке, что является по-
ложительным фактором при продвижении брендов 
данной индустрии, маркированных страной проис-
хождения. Аналогичный пример можно привести 
с бытовой техникой из Германии и Японии. В ряде 
стран существуют отдельные программы, направ-
ленные на повышение качества продукции и ее мар-
кировку («Сделано в стране Х»). В Китае также соз-
дан стратегический план «Сделано в Китае 2025», 
в основном направленный на внутреннюю аудито-
рию страны. Данный план предполагает производ-
ство товаров с высокой добавленной стоимостью. 
Вместе с тем отметим, что в качестве альтернативы 
концепции «Сделано в стране Х» существует концеп-
ция национального брендинга, построенного с уче-
том конкурентной идентичности. С. Анхольт отме-
чает: «Компании, успешно экспортирующие бренды, 
являются примером и вдохновителями для других 
компаний, они порождают национальную гордость, 
и демонстрируют возможность процветания в дан-
ном регионе и, скорее всего, главным образом фор-
мируют представление иностранных покупателей 
и инвесторов о стране: место, которое способно 
производить привлекательные, превосходные, вы-
сококачественные товары на экспорт, заслуживает 
некоторого уважения» [7, с. 23].

В 1996 г. эксперт по брендингу С. Анхольт раз-
работал концепцию национального брендинга. Он 
предложил составлять рейтинг национальных брен-
дов на основе следующих критериев: 

1) экспорта. Данный критерий включает как ко-
личественные показатели торгового баланса, так  
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и информацию об экспортном потенциале страны, 
инновационных разработках; 

2) управления (руководства). Данный критерий 
связан с имиджем правительства. Он затрагивает 
вопросы международного мира и безопасности, за-
щиты окружающей среды и снижению уровня ми-
ровой бедности;

3) культуры и наследия. Эти аспекты измеряют-
ся путем сбора представлений о наследии страны 
и ее культурном влиянии, полученных из музыки, 
фильмов, искусства и литературы, а также из ее успе-
хов в спорте;

4) человеческих ресурсов. Оценивается дружелю-
бие населения страны, процент высококвалифици-
рованной рабочей силы;

5) туризма, с которым связана туристическая при-
влекательность (красота природы, исторические ме-
ста, развитость инфраструктуры отдыха);

6) инвестиций и иммиграции. Данный критерий 
связан с оценкой уровня жизни и делового клима-
та, сопряженного с инвестиционной привлекатель-
ностью. 

Ежегодно проводимое исследование индекса на-
циональных брендов, разработанного на основе ме-
тодологии С. Анхольта, позволяет получить данные 
по этим 6 критериям. В 2023 г. тройку лидеров в дан-
ном рейтинге составили Япония, Германия и Кана-
да, при этом Китай занял 31 место10. 

Таким образом, с национальным брендингом 
связано формирование имиджа и управление репу-
тацией страны. Под национальным брендом целесо-
образно рассматривать различные аспекты, форми-
рующие лояльность внутренних и внешних целевых 
аудиторий. 

Следует выделить два подхода к определению 
термина «национальный бренд». В широком зна-
чении он трактуется как «сумма убеждений, впечат-
лений, которые есть у людей по отношению к стране, 
некоторый образ, представляющий собой упроще-
ние большого количества ассоциаций, связанных 
с государством, и информации о нем»11 [8, p. 23]; 
«совокупность представлений о нации международ-
ных заинтересованных лиц, которые могут вклю-
чать следующие элементы: людей, место, культуру, 
язык, историю, еду, моду, знаменитостей, глобаль-
ные бренды и т. д.» [9, p. 98]. 

10Nation brands index 2023: Japan takes the lead for the first time in NBI history. Press release – supplemental report. November 
2023 // Ipsos : website. URL: https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2023-10/NBI-2023-Press-Release-Supple- 
mental-Deck-December-23.pdf (date of access: 18.09.2025).

11Здесь и далее перевод наш. – Л. С.
12Национальные бренды США // Маркетер : сайт. URL: https://www.marketer.ru/adv/brending/nacionalnye-brendy-ssha (дата  

обращения: 18.09.2025).
13Национальные бренды Китая // Маркетер : сайт. URL: https://www.marketer.ru/adv/brending/nacionalnye-brendy-kitaya/ (дата  

обращения: 18.09.2025).
14Национальные бренды Франции // Маркетер : сайт. URL: https://www.marketer.ru/adv/brending/nacio-nalnye-brendy-francii  

(дата обращения: 18.09.2025).
15Национальная стратегия устойчивого развития Республики Беларусь до 2035 года [Электронный ресурс]. URL: https://

economy.gov.by/uploads/files/ObsugdaemNPA/NSUR-2035-1.pdf (дата обращения: 18.09.2025).

В узком значении под национальным брендом 
рассматриваются самые известные бренды стра-
ны. Например, на портале Маркетер размещена се-
рия публикаций о брендах товаров разных стран: 
«Национальные бренды США»12, «Национальные 
бренды Китая»13, «Национальные бренды Фран-
ции»14 и др. 

В Беларуси был реализован проект по выделению 
100 успешных белорусских брендов [10]. Наибольшую 
долю среди них составляют бренды, которые связаны 
с легкой промышленностью (бренды «Белорусский 
лен», «Моготекс», «Фарфор Белой Руси», «Белвест», 
«Конте», «Элема», «Галантэя», «Камволь», «Марк 
Формэль», «Маттиоли», «Милавица», «Шаговита» 
и др.), пищевой промышленностью (бренды «Брест-
ский мясокомбинат», «Бульбашъ», «Витьба», «Го- 
родейский сахарный комбинат», «Коммунарка», 
«Красный пищевик», «Минск кристалл», «Мозырь-
соль», «Слодыч», «Экспонента», «Савушкин» и др.) 
и машиностроением (бренды «Амкодор», «БелАЗ», 
«МАЗ», «Могилёвлифтмаш» и др.). В соответствии 
с Дорожной картой по созданию и продвижению 
бренда Республики Беларусь на 2021–2024 годы, ут-
вержденной первым заместителем премьер-мини-
стра Республики Беларусь Н. Г. Снопковым, от 31 мая 
2021 г. № 32/225-540/118, работа по формированию 
и развитию «сильных» брендов проводится в раз-
личных отраслях экономики страны. Создание ново-
го бренда Беларуси и развитие национальных брен-
дов – важный вектор государственной политики. 
В Национальной стратегии устойчивого развития 
Республики Беларусь до 2035 года отмечено: «Сфор-
мирован и активно продвигается новый бренд Бела-
руси – страны, известной во всем мире как откры-
тая, комфортная, высокотехнологичная, самобытная 
и экологически безопасная страна»; «Особое внима-
ние будет уделено развитию национальных куль-
турных брендов и их интеграции в международную 
культуру»; «Будут сформированы новые центры на-
циональной специализации в сфере наукоемких 
и новых рыночных услуг, продолжена работа по циф-
ровой трансформации социальных услуг, созданию 
национальных брендов в области науки, туризма 
и культуры»15.

Развитие национального бренда Китая целесо
образно рассматривать в рамках инициативы «Один 
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пояс – один путь». Эта инициатива связана с продви-
жением национальных интересов на международной 
арене, реализацией национальной стратегии «14-й 
Пятилетний план национального экономического  
и социального развития Китайской Народной Респуб
лики и прогнозы долгосрочных целей до 2035 года, 
а также стратегического плана «Сделано в Китае 
2025», стартовавшего в 2015 г. 

Ряд мероприятий свидетельствуют о целена-
правленной работе по формированию и разви-
тию «сильных» китайских брендов, проводимой 
в рамках стратегии национального брендинга Ки-
тая. В 2015 г. в Китае состоялся первый саммит неза-
висимых брендов страны, на котором посредством 
голосования экспертов, ученых и онлайн-голосо-
вания были выбраны 100 китайских независимых 
брендов, представляющих 10 отраслей промышлен-
ности Китая. Сотрудники газеты «Жэньминь жибао» 
и журнала «Пиплс форум» разработали систему ин-
дексов оценки независимых брендов Китая, так-
же известную как модель 5 сил собственных брен-
дов Китая, которая состоит из 5 категорий (базовые 
возможности предприятия, возможности управле-
ния брендом, инновационные возможности брен-
да и др.). На основе полученных результатов был 
составлен отчет об исследованиях в области разви-
тия независимых брендов Китая за 2015 г. В 2019 г. 
в Китае состоялась конференция «Возрождение ве-
ликой державы и будущее независимых брендов», 
на которой обсуждались проблемы, перспективы 
и достижения независимых брендов Китая. В 2024 г. 
в Шанхае прошла конференция «Повышение цен-
ности бренда», организованная Комиссией по над-
зору и управлению государственным имуществом 
Государственного совета Китайской Народной Ре-
спублики, Бюро социальной ответственности и Ки-
тайской ассоциацией качества.

Об успешности проводимой политики по про-
движению китайских брендов как на внутреннем 
рынке, так и на международной арене, свидетель-
ствует тот факт, что доля китайских брендов в ми-
ровых рейтингах «сильных» брендов увеличивается. 
В ежегодном рейтинге 500 самых ценных и «силь-
ных» мировых брендов (Global 500), который состав-
ляет компания Brand Finance, китайские бренды пре-
валируют. Компания Brand Finance проводит анализ 
двух параметров: 1) ценности бренда (под ценно-
стью бренда понимается чистая экономическая вы-
года, которую может получить владелец бренда при 
его лицензировании на открытом рынке); 2) «силы» 
бренда («сильным» считается бренд, имеющий боль-

16Китайская компания Xiaomi начнет поставки своей первой модели электромобиля // СБ. Беларусь сегодня : сайт.  
URL: https://www.sb.by/articles/kitayskaya-kompaniya-xiaomi-nachnet-postavki-svoey-pervoy-modeli-elektromobilya-smi.html 
(дата обращения: 18.09.2025).

17Китайская компания Xiaomi представила первый электромобиль // СБ. Беларусь сегодня : сайт. URL: https://news.sb.by/
articles/kitayskaya-kompaniya-xiaomi-predstavila-pervyy-elektromobil-.html (дата обращения: 18.09.2025).

18Xiaomi анонсировала старт продаж своей первой модели электромобиля // Минская правда : сайт. URL: https://mlyn.
by/13032024/xiaomi-anonsirovala-start-prodazh-svoej-pervoj-modeli-elektromobilya-smi/ (дата обращения: 18.09.2025).

шой охват аудитории в сочетании с устойчивым ме-
стом на международном рынке). В 2024 г. в первую 
двадцатку ценнейших товарных марок вошли 5 ки-
тайских брендов: TikTok (Douyin) (7-е место), Про-
мышленно-торговый банк Китая (10-е место), Го-
сударственная электросетевая корпорация Китая 
(12-е место), Китайский строительный банк (14-е ме-
сто), Сельскохозяйственный банк Китая (16-е место). 
В двадцатке «сильнейших» марок 6 из 20 брендов 
из Китая. Кроме того, в 2024 г. бренд WeChat занял 
1-е место в данном рейтинге. К числу «сильных» 
китайских брендов также были отнесены Промыш
ленно-торговый банк Китая (12-е место), Банк Ки-
тая (18-е место), Государственная электросетевая 
корпорация Китая (20-е место) и др.

Важность конкурентной идентичности, базирую-
щейся на развитии деловой среды и национальных 
брендов, для брендинга Китая отмечают исследова-
тели Тянь Тао, Д. де Кремер, У Чуньбо: «Один из клю-
чевых элементов конкурентоспособности страны – 
бизнес. Процветание нации возможно только тогда, 
когда бизнес с ней представлен уверенно растущи-
ми самостоятельными компаниями, образующими 
группы и законченные цепочки создания стоимо-
сти. Накопленное десятками тысяч компаний Ки-
тая национальное благосостояние позволило стране 
стать значимым глобальным игроком – в политике, 
экономике, военном деле и дипломатии» [12, с. 482].

Рассмотрим подробнее позиционирование китай-
ских брендов в русскоязычных СМИ Беларуси. На бе-
лорусском рынке смартфонов представлены такие 
китайские бренды, как «Хуавэй», «Онор», «Мэйцу», 
«Ванплас», «Рилми» и «Сяоми». Наиболее извест-
ными среди них являются бренды «Хуавей» и «Сяо
ми», которые в медийном пространстве Беларуси 
позиционируются как инновационные и учитываю
щие современные тенденции. Например, в ряде 
заголовков медиатекстов белорусских СМИ в ин
тернет-пространстве бренд «Сяоми» связан с темой 
электромобилей: «Китайская компания «Сяоми» нач-
нет поставки своей первой модели электромобиля»16, 
«Китайская компания Xiaomi представила первый 
электромобиль»17, «Xiaomi анонсировала старт продаж 
своей первой модели электромобиля»18. В лидах к дан-
ным материалам указаны источники информации, 
которыми выступают информационные агентства 
Синьхуа и Рейтер, а также электронная версия китай-
ской газеты «Жэньминь жибао»: «Китайская компа-
ния Xiaomi заявила во вторник, 12 марта, что начнет 
поставки своего первого электромобиля (EV) – модели  
SU7 – в этом месяце. Задача компании – выйти на 
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крупнейший в мире автомобильный рынок, несмо-
тря на нынешние условия жестокой ценовой войны, 
пишет Reuters»19.

Вместе с тем в белорусском медиапространстве 
имеют место и материалы, в заголовках которых 
представлена негативная информация о бренде 
«Сяоми»: «Трамп внес в черный список китайские 
компании Xiaomi и COMAC»20. Данные сведения 
предоставлены со ссылкой на немецкий медиаре-
сурс: «Администрация президента США Дональ-
да Трампа внесла в черный список девять китай-
ских компаний, включая авиационную корпорацию 
COMAC и одного из крупнейших производителей 
смартфонов Xiaomi, сообщает Deutsche Welle»21. 

Фирмонимы, связанные с брендом «Хуавэй», 
присутствуют в заголовках материалов интернет-
СМИ, содержащих как позитивную, так  и  нега-
тивную информацию. Например, отрицательную 
окраску имеют сведения о внешнем санкционном 
давлении: «США отозвало лицензии на экспорт тех-
нологий в Huawei»22, «В Евросоюзе могут ввести за-
прет на использование оборудования Huawei»23. 
Положительная информация в заголовках, связан-
ных с брендом «Хуавэй», тематически разнообраз-
на. Так, в белорусских медиа рассматриваются по-
зиционирование компании Huawei Technologies как 
социально ответственной организации («Студен-
ты ГрГУ имени Янки Купалы стали участниками 
обучающей онлайн-программы компании Huawei 
“Семена будущего”»24), внедрение инновационных 
финансовых технологий («Huawei Pay стал досту-
пен в Беларуси для оплаты покупок смартфоном»25, 
«Huawei Pay, Swoo Pay и “Белкарт Pay” – как платить 
смартфоном Huawei в Беларуси»26); производство 

19Китайская компания Xiaomi начнет поставки своей первой модели электромобиля // СБ. Беларусь сегодня : сайт.  
URL: https://news.sb.by/articles/kitayskaya-kompaniya-xiaomi-nachnet-postavki-svoey-pervoy-modeli-elektromobilya-smi.html 
(дата обращения: 18.09.2025).

20Трамп внес в черный список китайские компании Xiaomi и COMAC // Zarya.by : сайт. URL: https://zarya.by/news/tramp-
vnes-v-chernyj-spisok-kitajskie-kompanii-xiaomi-i-comac/ (дата обращения: 18.09.2025).

21Там же.
22США отозвало лицензии на экспорт технологий в Huawei // Zarya.by : сайт. URL: https://zarya.by/news/v-mire/ssha-

otozvalo-licenzii-na-jeksport-tehnologij-v-huawei/ (дата обращения: 18.09.2025).
23В Евросоюзе могут ввести запрет на использование оборудования Huawei // Белтелерадиокомпания : сайт. URL: https://

news.by/news/v_mire/v_evrosoyuze_mogut_vvesti_zapret_protiv_oborudovaniya_huawei_?ysclid=mpz3tgchx7774413015 (дата обра-
щения: 18.09.2025).

24Студенты ГрГУ имени Янки Купалы стали участниками обучающей онлайн-программы компании Huawei «Семена бу-
дущего» // Гродзенская праўда : сайт. URL: https://grodnonews.by/news/obrazovanie/studenty_grgu_imeni_yanki_kupaly_stali_
uchastnikami_obuchayushchey_onlayn_programmy_kompanii_huawei_semena_budushchego.html (дата обращения: 18.09.2025).

25Huawei Pay стал доступен в Беларуси для оплаты покупок смартфоном // Минская правда : сайт. URL: https://mlyn.
by/12092023/huawei-pay-stal-dostupen-v-belarusi-dlya-oplaty-pokupok-smartfonom/ (дата обращения: 18.09.2025).

26Huawei Pay, Swoo Pay и «Белкарт Pay» – как платить смартфоном Huawei в Беларуси // Белтелерадиокомпания : сайт. 
URL: https://news.by/news/krugozor/huawei_pay_swoo_pay_i_belkart_pay_kak_platit_smartfonom_huawei_v_belarusi (дата обра-
щения: 18.09.2025).

27СМИ: китайская компания Huawei запускает новый бренд программного обеспечения для умных автомобилей // СБ. Бела-
русь сегодня : сайт. URL: https://www.sb.by/articles/smi-kitayskaya-kompaniya-huawei-zapuskaet-novyy-brend-programmnogo- 
obespecheniya-dlya-umnykh-avtomob.html (дата обращения: 18.09.2025).

28Китайская автомобильная компания SAIC  Motor провела церемонию закладки фундамента парка новой энергии 
в Таиланде // Синьхуа новости : сайт. URL: https://russian.news.cn/20230430/e61f2bb899704699aff6921c3197daf1/c.html (дата 
обращения: 18.09.2025).

29Китайский автомобильный бренд Changan вышел на рынок Кении // «Жэньминь жибао» онлайн : сайт. URL: https://
russian.people.com.cn/n3/2023/1204/c31520-20105333.html (дата обращения: 18.09.2025).

электромобиля («СМИ: китайская компания Huawei 
запускает новый бренд программного обеспечения 
для умных автомобилей»27). Таким образом, фор-
мирование положительного образа бренда «Хуавэй» 
в белорусском медиапространстве строится на по-
зиционировании компании Huawei Technologies как 
высокотехнологичной, инновационной и социаль-
но ответственной организации. 

Одним из инструментов продвижения бренда 
страны, брендов товаров и компаний является ис-
пользование СМИ с учетом языка представителей 
внешней целевой аудитории. Целесообразно выде-
лить русскоязычный сегмент СМИ Китая: информа-
ционное агентство Синьхуа, Международное радио 
Китая (China Radio International), журнал «Китай», 
русскоязычный телеканал Центрального телевиде-
ния Китая, сайт газеты «Жэньминь жибао» (russian.
people.com.cn) и др.

На сайте информационного агентства Синьхуа 
и на сайте газеты «Жэньминь жибао» в заголовках 
публикаций фирмонимы, связанные с китайскими 
брендами, довольно часто встречаются в сочетании 
с лексемой «китайский»: «Китайская автомобильная 
компания SAIC Motor провела церемонию заклад-
ки фундамента парка новой энергии в Таиланде»28, 
«Китайский автомобильный бренд Changan вышел 
на рынок Кении»29 и др. Следует отметить, что ре-
путация бренда представлена в тесной взаимосвязи 
со страной-производителем.

Важно определить стратегические тематические 
приоритеты СМИ, работающих для внешних аудито-
рий. Журнал «Китай» является ежемесячным издани-
ем для русскоязычной аудитории, учредителем ко-
торого выступает Китайская телерадиовещательная  



64

Журнал Белорусского государственного университета. Журналистика. 2026;1:59–65
Journal of the Belarusian State University. Journalism. 2026;1:59–65

корпорация. В настоящем исследовании анализиру-
ется, как выделенные С. Анхольтом критерии нацио
нального бренда представлены в журнале «Китай» 
в качестве тематических рубрик. Мы провели мони-
торинг материалов журнала «Китай» за 2022–2023 гг.  
Издание содержит следующие постоянные темати-
ческие рубрики:

1) рубрику «Суждения», которую формируют крат-
кие заметки по основным актуальным вопросам, ка-
сающимся международных новостей и Китая (напри-
мер, заметки «Искусственный интеллект способствует 
высококачественному развитию Китая» (2022. № 9), 
«Вклад китайской мудрости в глобальное управление 
климатом» (2022. № 12));

2) рубрику «Новости», которая включает мате-
риалы новостной хроники (например, материалы 
«Встреча Си Цзиньпина со спикером Совета Феде-
рации РФ» (2024. № 7–8), «Первый грузовой поезд 
из Цюаньчжоу в Москву» (2022. № 2–3));

3) рубрику «Политреалии», которая содержит ин-
формационные материалы о политике Китая на 
международной арене (например, статьи «Кыр-
гызстан и Китай: 30 лет дружбы и сотрудничества» 
(2022. № 1), «Создание еще более тесного сообще-
ства единой судьбы Китая и Центральной Азии» 
(2023. № 6));

4) рубрику «Экономика», которая состоит из ин-
формационной корреспонденции, заметок, интер-
вью, обзоров по экономическим вопросам (например, 
материалы «Поддерживать функционирование эко-
номики в рациональном диапазоне (сделать произ-
водство более умным)» (2022. № 7–8), «Идея высоко-
уровневой внешней открытости» (2023. № 1), «Новые 
тенденции во внешней торговле Китая» (2023. № 5));

5) рубрику «Культура», которая содержит зарисов-
ки, обзоры, очерки, интервью, касающиеся культур-
ной политики Китая (например, статьи «Китайский 
роман – арабским читателям» (2022. № 7–8), «Воз-
рождение культурных традиций в современной ки-
тайской анимации» (2023. № 7–8)). 

По мнению С. Анхольта, в основе брендинга 
территорий должно находится сочетание бренд-
менеджмента и публичной дипломатии. В журнале 
презентована информация о развитии отношений 
Китая и России («Ключевые словосочетания об от-
ношениях между КНР и РФ» (2022. № 1)), Китая и Уз-

бекистана («О взаимодействии Узбекистана с Ки-
таем на международной арене» (2023. № 1)), Китая 
и Казахстана («Казахстан готов к более эффектив-
ному сотрудничеству в рамках инициативы “Пояс 
и путь”» (2023. № 4)), Китая и Кыргызстана («Кыр-
гызстан и Китай: 30 лет дружбы и сотрудничества» 
(2022. № 1)). 

Ряд публикаций журнала «Китай» за 2022–2023 гг. 
касались бизнеса и инвестиций, в частности затра-
гивались вопросы прямых иностранных инвестиций 
(например, статьи «Прямые внешние инвестиции», 
«Инвестиции в железнодорожную инфраструктуру» 
(2022. № 12)), цифровизации экономики, развития 
экспортного потенциала и др. Многочисленные ма-
териалы, опубликованные в анализируемый пери-
од, посвящены развитию аэрокосмической промыш-
ленности (например, статьи «Китайская космическая 
станция “Тяньгун”» (2022. № 9), «Наш рывок в без-
брежный космос», «Полет корабля “Шэньчжоу-14”» 
(2022. № 9)). Публикации о культурном наследии Ки-
тая связаны с археологическими находками, исто-
рией династий, литературой и искусством. 

Журнал «Китай» содержит фактурную и колорит-
ную визуальную составляющую, что повышает тури-
стическую привлекательность Китая. Иллюстрации 
издания показывают разные города, достоприме-
чательности страны, а также происходящие в ней 
события.

Следует отметить, что в публикациях на дело-
вую тематику журнала «Китай» практически не упо-
минаются китайские бренды. В 2022 г. лишь в двух 
номерах издания в рубрике «Новости» присутство-
вала информация об автомобильных брендах «Ха-
вейл», «Чери», «Джили» и Китайской железнодо-
рожной строительной корпорации (China Railway 
Construction Corporation). Например, в статье «В Рос-
сии числится почти 800 тысяч китайских легковых 
автомобилей» отмечается: «Свыше четверти (28 %) 
“китайцев” в нашей стране представлено маркой 
Chery – таких машин на начало года было зареги-
стрировано 221 тыс. единиц. Сопоставимые пока-
затели имеют Lifan и Geely (154 тыс. и 152 тыс. шт. 
соответственно). 15 % “китайского” парка принад-
лежит бренду Great Wall (119 тыс. шт.). В пятерку ма-
рок-лидеров попадает еще Haval (70 тыс. шт.)» [13]. 

Заключение

При позионировании бренда Китая в русскоязыч-
ных СМИ учитываются основные критерии нацио-
нального бренда, выделенные С. Анхольтом: управ-
ление, туризм, экпорт, инвестиции и иммиграция, 
человеческие ресурсы, культура и наследие. Темати-
ческие рубрики журнала «Китай» практически совпа-
дают с основными критериями национального брен-
да, выделенными С. Анхольтом. Вместе с тем издание 

может стать площадкой для продвижения китай-
ских брендов. Учитывая тематические рубрики жур- 
нала, в нем можно публиковать материалы о проек
тах по реализации стратегии ESG (environmental, 
social, and governance strategy), предусматривающей 
рассмотрение вопросов культуры, социальных про-
блем и др. Таким образом, СМИ играют важную роль 
в формировании репутационного капитала китай-
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ских брендов, которое происходит с учетом основ-
ных направлений национальном брендинга.

Анализ интернет-публикаций, в заголовках кото-
рых используются фирмонимы китайских брендов 
и их производителей, позволяет сделать вывод о том, 
что эти материалы в основном направлены на созда-
ние положительного медиаобраза данных субъектов 
рынка. В то же время бренды и производители по-
зиционируются как успешные, внедряющие инно-
вационные разработки, социально ответственные, 

учитывающие интересы потребителей, поддержива-
ющие уровень межгосударственного стратегического 
партнерства для решения социальных проблем и др.  

Позиционирование китайский брендов – важ-
ный вектор государственной политики Китая. Тес-
ное взаимодействие с русскоязычной аудиторией 
создает выгоды для разных сторон. Конкуренто
способность китайских брендов и компаний на ми-
ровом рынке является важным индикатором эконо-
мического развития страны. 
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ВЛИЯНИЕ СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА  
НА ЦЕННОСТИ КИТАЙСКИХ ПОДРОСТКОВ:  

КЕЙС-ИССЛЕДОВАНИЕ РОЛИ ПЛАТФОРМЫ DOUYIN  
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Аннотация. Анализируется влияние платформы коротких видео Douyin (китайская версия TikTok) на формирование 
культурной идентичности и ценностей молодежи. Рассматривается влияние рекомендательных алгоритмов и пользо-
вательского контента платформы Douyin на ценности подростков через различные формы коммуникации. Делается 
вывод о том, что платформа Douyin способствует формированию локальной культурной идентичности, но также несет 
потенциальные риски (эффект информационного кокона и формирование моноценностной системы личности). От-
мечается, что эти проблемы могут ограничить доступ подростков к культурному разнообразию, что, в свою очередь, 
может привести к сужению мировоззрения. 
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Abstract. This article analyses the impact of the short video platform Douyin (the Chinese version of TikTok) on the for­
mation of young people’s cultural identity and values. It examines the influence of Douyin’s recommendation algorithms and 
user-generated content on adolescents’ values through various forms of communication. It concludes that Douyin facilitates 
the formation of local cultural identity but also carries potential risks (such as an information cocoon effect and the deve
lopment of a monotheistic personality structure). It is noted that these problems may limit adolescents’ access to cultural 
diversity, which, in turn, can lead to a narrowing of their worldview.

Keywords: social media; Douyin; cultural identity; values; adolescents.

Introduction

In the context of digitalisation and globalisation, so­
cial media has become a key platform for the cultural 
identity of adolescents. In China, particularly, Douyin 
(the Chinese version of TikTok) has emerged as one 
of the most popular short-video platforms globally, pro­
foundly influencing the cultural identity, values, and be­
havioural patterns of young people. According to official 
data from Douyin, the platform has over 700 mln active 
users, with a significant proportion of these being ado­
lescents. These young people are exposed not only to lo­
cal culture but also to foreign influences.

However, such influences are not entirely positive. 
Douyin’s personalised recommendation algorithm has 
raised some potential issues. The platform recommends 
content based on users’ browsing history, likes, com­
ments, and favorites, which, while enhancing the per­
sonalised experience, can also lead adolescents into an  
«information cocoon», where they are exposed only 
to content that aligns with their interests and prefe
rences, thus neglecting broader cultural values [1; 2]. 
Moreover, some of the values promoted on Douyin, such 
as consumerism, appearance anxiety, and vanity, may 
have potential negative effects on adolescents, even 
leading to the distortion or loss of their cultural identity.

Especially after the outbreak of the COVID-19 pan­
demic in 2020, social media platforms became the pri­
mary means for adolescents to connect with the out­

side world. The pandemic caused a sharp increase in the 
online activities of young people, with Douyin’s usage 
reaching unprecedented levels. The platform’s content 
ranges from daily life and traditional culture to social 
hot topics and political viewpoints. While this diversity 
offers adolescents opportunities to explore their cultu
ral identity, it also risks leading them to lose their way 
amid information overload and conflicting values [1].

According to the 5th National survey on internet use 
by minors released by the China Internet Network In­
formation Center in 2023, the number of minor inter­
net users in China reached 193 mln in 2022, with 54.1 % 
of them watching short videos, and platform Douyin 
plays a crucial role in this phenomenon [3]. This wide­
spread usage means that Douyin’s impact on adoles­
cents’ cultural identity is ubiquitous.

Adolescents are at a critical stage in shaping their 
personal ideologies, making it particularly important to 
study how short-video platforms like Douyin influence 
their cultural identity. This research aims to explore, 
through the typical case of Douyin, how digital media can 
effectively promote the healthy development of Chinese 
adolescents’ cultural identity and values in the context 
of globalisation. The study also seeks to provide valua­
ble insights for education, cultural communication, and 
social policy, contributing to the healthy cultural iden­
tity and value formation of adolescents.

Materials and methods

This study combines content analysis and case study 
methods to comprehensively understand the impact 
of the social media platform Douyin on the cultural iden­
tity and value formation of contemporary Chinese ado
lescents. The analysis includes examining popular vi
deos on Douyin, the interaction patterns of adolescent 
users, and the influence of the platform’s personalised 
algorithm mechanism.

Cultural identity. Cultural identity refers to an in­
dividual’s or group’s sense of belonging and recognition 
of shared cultural traits, such as language, values, and 
beliefs. It helps individuals understand «who they are» 
and how they perceive their relationship with others. 
Cultural identity not only facilitates cultural exchange 
but also may lead to conflicts and fragmentation of iden­
tity [4]. In the context of digitalisation and globalisation, 



68

Журнал Белорусского государственного университета. Журналистика. 2026;1:66–69
Journal of the Belarusian State University. Journalism. 2026;1:66–69

social media, as a «global cultural melting pot», exposes  
adolescents to diverse cultures but also risks causing 
them to lose touch with their own cultural identity1.

For adolescents, social media serves as an impor­
tant platform for constructing self-identity. In the di
gital age, social media provides a virtual space for young 
people to express and reinforce their cultural identity. 
However, as a representative social platform, Douyin of­
fers diverse cultural expressions while also potentially 
challenging adolescents’ understanding and definition 
of their cultural identity [2].

Values. Values are the fundamental beliefs and prin­
ciples that guide human behaviour and decision-making.  
These principles may vary across different eras but are 
universally present in human societies. They determine 
how individuals view themselves and others, guiding  
the behaviour of individuals or groups. For example, 
respect for life and the pursuit of happiness are shared 
values in many cultures.

With the rapid development of the internet, the 
speed and influence of media have increased, and so­
cial media (especially short-video platforms) has be­
come an important channel for shaping adolescents’ 
values [1]. Through platform content, Douyin shapes 
adolescents’ views on modern values such as consume
rism, vanity, and individualism.

These platforms directly influence adolescents’ un­
derstanding of the world and their definition of personal 
values through visual and contextual content dissemi­

1China Internet Network Information Center : website. URL: https://www.cnnic.net.cn (date of access: 24.05.2026).
2Ibid.
3Ibid.

nation. Therefore, short-video platforms not only pro­
vide space to showcase and reinforce individual cultural 
identity but also subtly shape adolescents’ social values.

Research on the impact of social media on ado-
lescents’ cultural identity. Previous research has shown 
that social media, through platform-based self-expres­
sion, provides a new way for adolescents to construct 
their cultural identity, but also brings the risk of cultural 
identity fragmentation2. Specific groups, such as immi­
grant adolescents, can use social media to both reinforce 
their original cultural identity and weaken it due to the 
pressure from mainstream culture3. Domestic scholars 
argue that platforms like Douyin significantly impact 
adolescents’ values and cultural identity [2]. Some en­
tertainment or commercialised content on these plat­
forms may lead adolescents to deviate from mainstream 
values. Therefore, it is important to strengthen guidance 
and implement measures to help adolescents establish 
healthy values [2].

On one hand, Douyin, as the most widely used short- 
video platform, provides adolescents with new ways 
of self-expression and promotes the exchange of diverse 
cultures. On the other hand, Douyin’s algorithm mecha­
nism can easily create «information cocoons», potential­
ly narrowing cultural identity [1; 2]. Based on these re­
search findings, this study explores how Douyin, through 
its personalised recommendation mechanism and con­
tent dissemination, influences adolescents’ cultural 
identity and value formation.

Results and discussion

Potential impact of Douyin content on adoles-
cents’ cognition and values. Platform Douyin attracts 
a large number of adolescent users with its engaging, 
entertaining content and powerful algorithmic recom­
mendation function. The time constraints of short vi
deos (usually ranging from 15 s to 3 min) lead to frag­
mented and visualised content, which, while helping 
to capture attention quickly, may result in adolescents 
having a superficial understanding of local culture with­
out delving into its history and significance.

For instance, popular videos on Douyin often use 
visual symbols, background music, and trending phra
ses to convey values. Videos about Chinese traditio- 
nal culture typically reinforce the transmission of national  
culture by utilising elements like traditional Chinese 
music and ancient-style clothing. Through watching 
these videos, adolescents can quickly form an emotio
nal connection to their local culture. Some Douyin crea­
tors are particularly skilled at evoking emotions, such 
as through videos about family reunions or nostalgic 
memories, which easily stir up a sense of national iden­
tity and patriotism among young viewers. However, the 

platform is also flooded with content that promotes 
wealth, vanity, and superficiality, which could negative­
ly impact adolescents, leading them away from tradi­
tional moral and cultural values [2].

Construction and conflict of adolescent cultu­
ral identity. In recent years, platform Douyin has vigo
rously promoted content related to traditional culture, 
such as the display of intangible cultural heritage and 
the celebration of traditional festivals. These types 
of content help adolescents more directly engage with 
and understand local culture. For example, the vi- 
deos of Li Ziqi, a creator who has gained popularity both 
in China and internationally by showcasing traditional 
Chinese lifestyles, exemplify this trend. Through short 
videos documenting her handcrafting traditional foods 
and non-material techniques (such as hand weaving and 
brewing), Li Ziqi integrates the charm of Chinese tradi­
tional culture into everyday life. As shown by H. Y. Shi, 
H. Y. Cheng, and J. He [5], Li Ziqi’s short videos effec­
tively transmit traditional cultural values.

Adolescents who watch Li Ziqi’s videos not only ex­
perience the aesthetics and values of traditional culture  
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but also develop an appreciation for traditional values 
such as labour, nature, and wisdom in daily life. For in-
stance, the pastoral life and manual skills showcased 
in Li Ziqi’s videos demonstrate the traditional Chinese 
concepts of «harmony with nature» and «self-relian
ce», which deeply resonate with adolescents, fostering 
a sense of cultural identity4.

At the same time, Douyin’s interactive mechanisms 
(such as likes, comments, and shares) provide adoles-
cents with a platform for self-expression and communi-
cation, which helps them find like-minded peers. On this 
platform, adolescents are influenced by the «peer effect». 
For example, content from Li Ziqi, which highlights ru-
ral life and traditional culture, spreads rapidly and crea
tes a «group effect» among young users5. Seeing their 
peers actively participate in discussions may encoura
ge them to join in and emulate the behaviour, using si
milar filming techniques to showcase their hometowns 

4China Internet Network Information Center : website. URL: https://www.cnnic.net.cn (date of access: 24.05.2026).
5Ibid.
6Ibid.

and cultures. This process strengthens their recognition 
of traditional culture. However, Douyin’s recommenda-
tion algorithm is also prone to forming «information 
cocoons», meaning that the platform pushes content 
based on personal interests, limiting the range of cul-
tural perspectives adolescents are exposed to and pre-
venting them from developing a more comprehensive 
understanding of diverse cultural values [1; 2].

Potential issues. Douyin’s algorithm tends to re
commend content based on users’ preferences, which 
enhances the user experience but may result in ado-
lescents being exposed to a narrow range of content, 
thereby overlooking other cultural values. This creates 
an «information cocoon», where the information they 
encounter becomes narrow, limiting their ability to ful-
ly appreciate the diversity of culture [1]. This can lead 
to confusion and conflict regarding cultural identity, an 
issue that warrants attention6 [2].

Conclusions

The research results indicate that Douyin plays a po
sitive role in shaping adolescents’ local cultural identi-
ty through symbolic and emotional content, especially 
through creators like Li Ziqi [5]. However, under the in-
fluence of foreign and popular cultures, there are poten-
tial changes in adolescents’ values, demonstrating the 
dual nature of short-video platforms in shaping cultu
ral identity and values.

Moreover, Douyin’s interactive mechanisms rein-
force the «peer effect». Through likes, comments, and 
imitation, adolescents further consolidate their recog
nition of specific cultural values. However, Douyin also 
brings the risk of the «information cocoon» phenome-

non, which could narrow cultural identity and limit ex-
posure to diverse cultural perspectives.

Future research should further explore how to op-
timise platform dissemination to  promote multi- 
cultural communication and avoid the narrowing of cul-
tural identity. Additionally, educational policies can 
provide guidance on  the use of  social media, hel- 
ping adolescents build their cultural identity. Further-
more, cross-cultural comparative studies in different 
cultural contexts could offer broader perspectives, ex-
ploring the multidimensional impact of  social me-
dia on adolescents’ values in the context of globali- 
sation.
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ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКАЯ ПЛАТФОРМА  
ИССЛЕДОВАНИЙ СОВРЕМЕННОЙ МОЛОДЕЖНОЙ  
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Аннотация. Молодежная пресса в целом и китайская молодежная пресса в частности относятся к малоизученному 
сегменту медиасферы. Остаются открытыми многие актуальные вопросы оптимизации медиавоздействия молодеж-
ных изданий, поскольку возрастные рамки этой социальной группы (целевой аудитории) перманентно двигаются. 
В работах, выпущенных национальными издательствами, и на страницах научных журналов представлен широкий 
спектр теоретико-методологических взглядов на проблематику и современные тренды молодежной медиасферы Китая. 
Систематизируются и анализируются основные труды известных китайских теоретиков-медиологов по указанной теме. 

Ключевые слова: средства массовой информации; СМИ; молодежная пресса; Китай; современные медиаисследо-
вания; молодежная аудитория; аксиологические приоритеты.
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Abstract. Youth media in general and Chinese youth media in particular are a little-studied segment of the media sphere.  
Many pressing issues related to optimising the media impact of youth publications remain open, as the age range of this 
social group (target audience) is constantly shifting. Works published by national publishers and academic journals present 
a wide range of theoretical and methodological perspectives on the issues and current trends of China’s youth media sphere. 
The main works of renowned Chinese media scholars on this topic are systematised and analysed.

Keywords: mass media; youth press; China; contemporary media research; youth audience; axiological priorities.

Введение

Чем актуальнее и объективнее научное иссле- 
дование, чем сложнее и многограннее избранные  
для изучения объект, предмет и  субъект (явле-
ния, события), тем прочнее требуется теоретико-
методологическая платформа для обоснованного  
и аргументированного погружения в решение за-
дач. Предпринятое теоретическое освоение пер-

манентно подвижного и относительно постоянно-
го непростого объекта (современной молодежной 
прессы Китая) немыслимо без краткого истори-
ческого экскурса и аналитического обзора науч-
ных трудов по указанной теме. Не менее сложный 
предмет (аксиологические приоритеты молодеж-
ных СМИ) и субъект (молодежная аудитория) также  
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предполагают основательность теоретико-методо-
логического подхода к изучению процессов медиа-
рефлексии. В связи с этим необходимо иметь в виду 
еще одну «…простую, но ценную для начинающих 
исследователей рекомендацию: осваивая сделанное 
предшественниками, полезно начинать с самых по-

1Берков В. Ф. Методология науки. Общие вопросы : учеб. пособие для слушателей системы повышения квалификации 
и переподгот. кадров образования и науки. Минск : Респ. ин-т высш. шк., 2009. С. 368.

2Молодежь Китая в новую эпоху / Информ. бюро Гос. совета Кит. Нар. Респ. URL: https://www.gov.cn/zhengce/2022-04/21/
content_5686435.htm (дата обращения: 10.02.2025) (на кит.).

3Там же.

следних работ, поскольку в них, как правило, дается 
обстоятельный обзор прежних исследований. В даль-
нейшем, на втором этапе, многим из освоенного при-
дется пренебречь, но таким путем легче выделяются 
исходные абстракции, соответствующие им ключевые 
термины, на основе которых строится изложение»1.

Материалы и методы исследования

В данной статье предпринята попытка анализа 
основных актуальных трудов китайских теоретиков- 
медиологов, а также важнейших государственных 
документов в контексте специфики современной 
молодежной прессы Китая. Молодежная пресса иг- 
рает уникальную роль в процессах социализации 
и формирования гражданской позиции личности, 
ее культурной интеграции во взрослый период. Мо-

лодежная пресса Китая ставит своей профессиональ-
ной задачей объективное и адекватное отражение 
совокупного мира интересов, пристрастий, запросов, 
стремлений юношей и девушек в целях воспитания 
у них высоких моральных идеалов и патриотиче-
ских убеждений, позитивных ценностных ориенти-
ров, оптимистического миропонимания и твердых 
жизненных принципов.

Результаты и их обсуждение

В публикациях современных молодежных ме-
диа используются яркий, интересный и живой язык, 
аудиовизуальные и графические новации, образы, 
оказывающие сильное воздействие, что привлекает  
внимание юношей и девушек, культивирует высо-
конравственные ориентиры. Благодаря интерактив-
ности мобильного интернета молодежь оперативно 
участвует в обмене информацией, усиливая эффек-
тивность медиарефлексии по принципу адаптивно-
го поведения и взаимовлияния.

Молодежные медиа продуктивно задействуют 
интернет-платформы для ускорения потоков ин-
формации, расширения охватов и взаимодействия 
с аудиторией. Такие инновации нарушают мораль-
но и технологически устаревшую парадигму одно- 
сторонней передачи ценностных приоритетов 
сверху вниз. Молодежная пресса Китая придержи-
вается принципа человекоцентричности, уважая 
молодежные интересы и конструктивные амбициоз- 
ные стремления, что рассматривается как злобо
дневная государственная задача и важнейшая мис-
сия молодежных платформ в новую эпоху ХХI в.

В работах, выпущенных национальными из-
дательствами, на страницах научных журналов, 
на международных научно-практических конфе-
ренциях, форумах и симпозиумах представлен ши-
рокий спектр теоретико-методологических взглядов 
на проблематику современной молодежной меди-
асферы Китая. Роль СМИ в реализации такого рода 
взглядов изложена в работах известных китайских 
медиологов, которые систематизируются и анали-
зируются в данной статье.

Четкие аксиологические установки даны в экс-
клюзивном издании «Молодежь Китая в новую эпо- 

ху», опубликованном Информационным бюро  
Государственного совета Китайской Народной Рес
публики 21 апреля 2022 г. в честь 100-летия осно-
вания Коммунистического союза молодежи Китая. 
В нем отражена центральная линия современной 
государственной политики, в рамках которой моло-
дежь рассматривается как наиболее активная и энер-
гичная сила общества, надежда нации и будущее 
страны. Китайская молодежь всегда была авангар-
дом великого возрождения китайской нации. Се-
годня «китайская молодежь демонстрирует яркий 
молодежный дух и излучает мощную молодежную 
энергию»2 (здесь и далее перевод наш. – Ч. Ч.). В книге  
указано, что китайская молодежь «родилась в луч-
шее время для развития нации, имеет более благо-
приятные условия, более широкие возможности для 
роста и самосовершенствования, обладает редки-
ми жизненными шансами для достижения успеха»3.

Уровень жизни и материальное состояние со-
временной китайской молодежи принципиально 
улучшились. Интернет стал неотъемлемой частью 
жизни, пространством для роста и «шестым чув-
ством» современного молодого поколения. В рас-
сматриваемом издании указано, что китайская мо-
лодежь в новую эпоху растет вместе с интернетом. 
Уже в 2020 г. число несовершеннолетних интернет-
пользователей в возрасте от 6 до 18 лет в Китае до-
стигло 180 млн, а уровень проникновения интерне-
та среди этой возрастной группы составил 94,9 %. 
В новую эпоху китайская молодежь становится сви-
детелем и участником достижения справедливости 
и качества в сфере образования, проявляет инициа-
тиву и сознательность в обучении, а также углубляет 
научные и культурные знания. Китайская молодежь 
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уверенно и оптимистично адаптируется в обществе, 
интегрируется в него, участвует в процессе социаль-
ного развития, становится сторонником и источни-
ком позитивной энергии.

В книге «Планирование новостных репорта- 
жей и разработка новостных ресурсов» под редак-
цией Ц. Вэня системно рассматриваются значение 
и характеристики новостных ресурсов, внутренняя 
взаимосвязь между деятельностью по распростране-
нию медиаконтента и разработкой информацион-
ных ресурсов, а также природа, принципы и навы-
ки творческой деятельности, трудности и новации 
при редакционном планировании и профессиональ- 
ной подготовке специалистов в области современной  
журналистики и медиалогии. Отметим, что док-
тор философских наук Ц. Вэнь является выпуск-
ником факультета журналистики и коммуникаций 
Фуданьского университета и Школы журналисти-
ки Китайского университета Жэньминь, авторитет-
нейшим ученым в области журналистики и комму-
никаций Китая, лауреатом Национальной премии 
за выдающуюся докторскую диссертацию, препо-
давателем Китайской академии журналистики ин-
формационного агентства Синьхуа и Школы журна-
листики и коммуникаций Китайского университета 
Жэньминь. Во второй части его книги «Эмпириче-
ские данные и тематические исследования» анали-
зируются состояние и перспективы развития новост-
ных ресурсов китайских СМИ, уточняются текущие 
характеристики и проблемы медиа [1].

Известный китайский ученый Х. Цзыхуа в кни-
ге «Курс теории журналистики» рассматривает ряд 
приоритетных методологических и этических прин-
ципов современной коммуникации, основные кон-
цепции и методы работы в журналистике, в том 
числе в молодежных изданиях. В данном учебном 
пособии полно и системно изложены знания по тео-
рии журналистики, оно является ценным справочни-
ком для студентов и исследователей национальной 
журналистики и коммуникации4. В издании подроб-
но проанализированы основные морально-этиче-
ские принципы информационной коммуникации, 
методология подготовки новостей, основные кон-
цепции и методы работы журналиста.

Издательство «Высшее образование», как и изда-
тельство Китайского университета Жэньминь, стре-
мится предоставлять высококачественные научные 
и учебно-методические материалы, отражающие 
приверженность к постоянному обновлению и по-
вышению качества образовательного и просвети-
тельского контента. Идейная направленность и глу-
бина изучения актуальных вопросов современной 
национальной медиасферы характерны как для дру-

4Цзыхуа Х. Курс теории журналистики : учеб. пособие. Пекин : Высш. образование, 1999. 258 с. (на кит.).

гих авторов и издательских центров, так и в целом 
для научной школы современной медиалогии Китая.

В современной научной и профессиональной сре-
де теоретиков и практиков журналистики большой 
удельный вес имеет дискуссия о месте и роли мо-
лодежной прессы, в частности обсуждение вокруг 
старейшего авторитетного издания данного типа 
журнала «Новая молодежь» («Синь циннянь»), изда-
вавшегося с 1915 по 1926 г. Частью данного обсуж-
дения служат труды таких авторов, как Л. Чжитянь 
и Ч. Сен, в которых уточняются важные историче-
ские факты современной китайской журналисти-
ки и коммуникации. Ч. Сен подчеркивает, что, хотя 
логотип издания явно указывает на его типологиче-
скую «молодежную» нишу, функции его значительно 
шире. В частности, журнал «Новая молодежь» начи-
ная с первого номера являлся официальным изда-
нием, инициированным Шанхайским отделением 
Коммунистической партии Китая [2, с. 46]. Эта точ-
ка зрения широко поддерживается в журналистских 
и коммуникационных кругах в стране и за рубежом. 
Л. Чжитянь, дополняя этот подход новыми деталя-
ми, подтверждает, что роль журнала «Новая моло-
дежь», особенно в революционный период движения  
4-го мая «гораздо более содержательно и красноре-
чиво, чем считалось ранее» [3, с. 40].

Автор статьи «Расцвет пролетарской журнали-
стики» Ч. Лидан, научный сотрудник Института жур-
налистики и коммуникации Китайской академии 
общественных наук, поставил в центр своего ис-
следовательского внимания газетную индустрию 
Нового Китая начиная с момента его образования 
в 1949 г. Профессор Ч. Лидан отмечает: «По сути, по-
сле прихода к власти нашей партии средства мас
совой информации эволюционировали от частной 
собственности к государственной» [4, с. 15].

С точки зрения ареала распространения провин-
циальные газеты трансформировались в печатные 
органы административных округов. Они больше 
не являются региональными поставщиками но
востей для определенной провинции, а постепенно 
становятся инструментами пропаганды более круп-
ных территориальных единиц. Это изменение от-
ражает трансформацию местных приватизирован-
ных СМИ в контролируемые государством медиа, 
обслуживающие крупные административные регио
ны. В то же время мощное политическое влияние 
и управление СМИ всегда сохранялись и продол
жаются по сей день [4, с. 13]. Ч. Лидан проводит убе-
дительный контент-анализ ведущих крупных обще-
национальных газет «Народная газета» («Жэньминь 
жибао») и «Справедливость» («Та кунг пао») на основе 
богатого эмпирического материала и приоритетных 
новостных событий. В работе раскрываются история 
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развития радио, телевидения и других СМИ, а также 
причины формирования и оптимизации современ-
ной медиасистемы Китая. Объективное изложение 
истории китайской журналистики второй половины 
ХХ в. высоко оценено в профессиональной и научной 
среде как мощный прорыв в сфере реформирования 
национальной медиаиндустрии в период наступле-
ния новых и новейших СМИ эпохи цифровизации 
[4, с. 13]. Л. Цзюнь в статье «Коммуникационная мощь 
основных средств массовой информации в усло- 
виях новой экологии общественного мнения» кон-
статирует: «С развитием мобильного интернета и со- 
циальных сетей стиль подачи серьезных новостей 
становится все более легким, а текст – фрагментар-
ным и развлекательным, что в определенной степени 
изменяет экологию общественного мнения» [5, с. 32].

В ХХI в. новые медиа играют все более важную 
роль в развитии событий, постановке социальных 
проблем и формировании общественного мнения. 
Информационно-коммуникационные платформы 
и каналы принципиально трансформируют медиа
пространство и, соответственно, инструментарий 
и методы воздействия на массовую аудиторию, преж
де всего молодежную среду, наиболее включенную 
в процессы медиаконвергенции. Стремительно из-
меняются и алгоритмы воздействия на обществен-
ное мнение и ценностные приоритеты молодежи, что 
отражается на деятельности центральных общена-
циональных средств массовой информации, регио- 
нальной и корпоративной прессы. Процессы транс-
формации затрагивают аксиологические векторы 
креативной деятельности медиасферы, в том чис-
ле СМИ, демонстрируя сложные и изменчивые ха-
рактеристики.

Время наделяет молодежные медиа новой исто-
рической миссией, которая, безусловно, заключается 
в выполнении обязанностей «голоса» партии и пра-
вительства, отражении запросов молодежи, сохра-
нении высокого уровня воспитания нового поколе-
ния для выполнения великой миссии возрождения 
и процветания нации. На это мы уже обращали осо-
бое внимание: «В ХХI в. чрезвычайно важная задача 
молодежных медиа – создавать позитивную оптими-
стическую атмосферу, направлять новое поколение 
на дальнейшее динамичное развитие страны и со-
циальный прогресс» [6, с. 145]. 

Исследователь Ч. Цзэдун в статье «Влияние мо-
лодежной субкультуры на ценности студентов кол-
леджей в новой медиасреде» подчеркивает, что 
«формирование патриотичной молодежной суб-
культуры имеет внутреннюю связь с личностны-
ми интересами молодых людей, особая роль в сре-
де которых во все времена отводится студенчеству, 
наиболее живо реагирующему на социальные “го-
рячие” темы и новации в сетевых информационных 
медиа» [7, с. 134]. Исходя из этого, можно сделать 

вывод: «малая» молодежная пресса (студенческая, 
корпоративная, региональная), независимо от свое-
го масштаба, находясь в прямой зависимости от ак-
сиологического вектора и адекватности рефлексии 
интересов целевой аудитории, в условиях разви-
тия новых медиа наряду с ведущими СМИ обладает  
феноменальной способностью «духовного компа-
са» [7, c. 134].

С быстрым развитием новых медиа влияние тра-
диционных (старых) медиа на общественное мнение 
подвергается сомнению, а их авторитетный статус – 
серьезному испытанию из-за строгого околоцензур-
ного контроля и фиксированного времени выхода 
выпусков. Аудитория мейнстримных СМИ посте-
пенно сокращается. Об этом пишет исследователь 
Ю. Синь в статье «Размышление об усилении влияния 
основных средств массовой информации на общест
венное мнение в новой медиасреде». По его мне-
нию, ведущие общенациональные издания, в том  
числе молодежные, являются своеобразным ин-
формационным «камертоном» общества и «малой» 
прессы. В статье также анализируются вызовы, с ко-
торыми сталкиваются ведущие традиционные (ста-
рые) СМИ, несмотря на наличие явных потенциаль-
ных преимуществ в условиях медиаконвергенции, 
выдвигаются предложения по усилению влияния ве-
дущих национальных СМИ на общественное мнение 
в новой медиасреде [8, c. 27]. В полной мере описан-
ные вызовы актуальны как для молодежной прессы 
Китая, так и для прессы других социально ориенти-
рованных стран, переживающих цифровую транс-
формацию медиасферы. Технологии новых медиа 
оказывают глубокое влияние на поведенческие стра-
тегии молодежи. Цифровизация предоставила мо-
лодому поколению возможность получать инфор-
мацию в любое время в любом месте с комфортом 
через смартфоны, планшеты и другие устройства, 
разрушая временные и пространственные ограниче-
ния аналоговых традиционных СМИ. Об этом пишет 
Дж. Цзюньянг в статье «Исследование влияния но-
вых медиатехнологий на поведение молодых людей 
в получении информации в новую эпоху» [9, c. 68]. 

В то же время новые технологии усилили интерак-
тивность информации, позволив молодежи участво-
вать в процессе ее производства и распространения, 
повысив ее влияние на качество медиаконтента и ме-
диарефлексию. Однако следует отметить, что обо-
значенные новации содействовали возникновению 
ряда актуальных злободневных проблем и вызовов:

1) проблемы информационной перегрузки и ин-
формационного «шума». Огромное количество медиа- 
контента требует от молодежи повышения навы-
ков фильтрации и распознавания информации для 
борьбы с издержками новых платформ. В условиях 
развития новых медиа качество информации ста-
новится поливариантным, и молодежи необходимо  
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обладать критическим мышлением для выбора вы-
сококачественных информационных ресурсов;

2) вызовов в области защиты личной (персональ-
ной) информации. Молодежи нового времени необ-
ходимо повышать осведомленность о защите персо-
нальных данных, предотвращать их утечку. 

Также в работе [9] актуализируется необходи-
мость осознания социальной ответственности в про-
цессе производства и распространения информа-
ции в целях предотвращения распространения 
ложной или вредной информации (диффамации).  
Исследование Дж. Цзюньянга призвано помочь со-
временной молодежи лучше адаптироваться к тех-
нологиям и инструментарию эпохи новых медиа, 
повысить ее информационную грамотность, решить 
проблему информационной перегрузки.

Китайский медиаисследователь Л. Хайбо в ста-
тье «Анализ коммуникационной модели и стратегии 
по связям с общественностью в новой медиасреде» 
отмечает, что современная информационно-комму-
никационная среда является принципиально новым 
медиаинструментом, применяющимся в различных 
сферах жизни общества и постепенно создающим 
новые высокорейтинговые медиаплатформы. Как 
правильно и эффективно использовать этот арсе-
нал средств для достижения конструктивных сози-
дательных целей? Этот вопрос, по мнению автора, 
«заслуживает углубленного изучения» [10, c. 181]. 
В статье Л. Бо «Интеграция средств массовой инфор-

мации и инновации» анализируются технические 
предпосылки и изменения в политической среде 
медиаконвергенции традиционных и новых медиа
платформ, обозначаются инновационные бизнес-
модели и стратегии ХХI в. [11, c. 22].

Скоростное распространение и скорочтение ус-
ложняют процессы медиарефлексии. Эти пробле-
мы анализирует исследователь Ч. Хуэйфан в ста-
тье «Логика формирования, практическая форма 
и путь развития идеологического воспитания мо-
лодежи в эпоху новых медиа» [12, c. 125]. Мы пол-
ностью солидарны с автором, который настаивает 
на необходимости совершенствования инструмен-
тария культивирования оптимистических идеалов 
и конструктивных убеждений молодежи в эпоху 
цифровизации, требующего такой же принципиаль
ной модернизации в период перехода человечества 
с аналоговых технологий на «цифру». 

В эпоху новых медиа виртуальное сетевое про-
странство может поколебать конструктивные ос-
новы воспитания молодежи в духе прогрессив-
ных идеалов и убеждений. Конфиденциальность 
и скрытность, присущие новым медиа, создают мно-
го трудностей в контроле за качеством формирова-
ния идеалов и убеждений, приоритетных патрио
тических ценностей. Фрагментарность контента 
затрудняет предоставление всеобъемлющих и глубо-
ких ориентиров в отношении идеалов и убеждений  
молодежи. 

Заключение

Ведущие общенациональные издания Китая, 
в том числе молодежные, являются своеобразным 
информационным «камертоном» общества. Этот 
вывод подтверждают результаты предпринятого 
в данной статье анализа научных трудов известных 
китайских ученых-медиологов. Следует отметить, 
что идейная направленность и глубина изучения ак
туальных вопросов современной национальной ме-
диасферы характерны в целом для научной школы 
современной медиалогии Китая.

Информационно-коммуникационные платфор-
мы и каналы принципиально трансформируют ме-
диапространство и, соответственно, инструмента-
рий и методы воздействия на массовую аудиторию, 
прежде всего молодежную среду, наиболее включен-
ную в процессы медиаконвергенции. Стремительно 
изменяются и алгоритмы воздействия на обществен-
ное мнение и ценностные приоритеты молодежи, 
что отражается на деятельности центральных обще-
национальных СМИ, региональной и корпоратив-
ной прессы.

Влияние новых технологий на коммуникацион-
ные, организационные, творческие процессы моло-
дежных медиа расширяется. Цифровые технологии 

оказывают непосредственное воздействие на фор-
мирование новой информационной реальности, 
поскольку творческий процесс приобретает все бо-
лее технологичный характер. В то же время процес-
сы трансформации затрагивают аксиологические 
векторы креативной деятельности медиасферы, 
в том числе СМИ, которые демонстрируют слож-
ные и изменчивые характеристики. Внедрение ак-
туальных новаций содействовало возникновению 
ряда злободневных вызовов, в том числе проблем 
информационной перегрузки и информационного 
«шума». Огромный объем медиаконтента требует  
от молодежи повышения навыков фильтрации 
и распознавания информации для борьбы с из-
держками модернизированных платформ. В усло-
виях развития новых медиа качество информации 
становится поливариантным, и молодежи необхо-
димо обладать критическим мышлением для вы-
бора высококачественных информационных ре- 
сурсов.

Молодежь является основой национального строи- 
тельства и будущим страны. Социальная и моральная 
ответственность всех СМИ заключается в том, что-
бы эффективно работать с молодежной аудиторией  
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новой эры, повышая коммуникационную мощь ве-
дущих «больших» и «малых» медиа. Успех на этом 
непростом пути возможно достичь через интегра-

цию традиций и новаций медиасистемы при сохра-
нении выраженного позитивного аксиологическо-
го вектора.
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