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Ю.Н. Алисиевич 

Санкт-Петербургский государственный университет 

Научный руководитель д. филос. н., проф. А. Ю. Дорский 

Комическое в политических коммуникациях 

 

На протяжении веков массы и элиты восхищались политическим юмором и 

опасались его «магического» влияния на общественное мнение. 

Общепризнанная сложность явления, современные тенденции шоуизации и 

эстетизации политики, развитие коммуникационного инструментария 

обуславливают необходимость обобщающего взгляда на феномен 

комического в политических коммуникациях. 

Целью нашего исследования стало объяснение механизма «работы» 

комического в политических коммуникациях. Основываясь на концепциях 

А.Соловьева («смеховая политическая коммуникация» и ее маркетинговые 

свойства), Д.Карпентера, С.Шомовой, М.Соренсен и др., мы выделили 

ключевые критерии анализа роли комического в политико-коммуникативном 

взаимодействии. В измерении комического это – вид и стиль юмора, его 

форма, жанр, способ выражения, приемы создания, функции; в измерении 

коммуникационном – цель, субъект, объект, адресат смеховой коммуникации, 

месседж, канал, задействованные коммуникативные технологии и 

инструменты, специфика контекста и роли аудитории, отношение к власти и 

предполагаемый эффект. 

Основными методами исследования стали анализ медиаконтента, 

структурирование, кейс-стади. Структуру и переменные анализа кейсов 

обусловили перечисленные выше критерии. Эмпирическую базу 

исследования составляют контент СМИ и социальных медиа, устные и 

видеоматериалы, относящиеся к политическому дискурсу (от речей политиков 

до рекламных роликов). Мы проанализировали практику коммуникаций 

разных политических акторов, фокусируясь на механизме работы 

комического, фиксируя характер проявления комического в той или иной 



коммуникативной технологии, чтобы выделить закономерности в «работе» 

юмора и затем описать их в качестве модельных. 

Так, в коммуникации политических лидеров и партий комическое способно 

работать как риторический инструмент, элемент имиджа и стиля общения 

(например, исландский «антиполитик» Гнарр и его «Лучшая партия»), быть 

компонентом рекламного контента (ролики «Хватит ныть на кухне» партии 

«Яблоко»). Являясь «бархатным оружием политика», юмор может нападать и 

объединять, передавать серьезный месседж в доступной форме, 

персонализировать коммуникацию и развлекать. При этом ирония и юмор 

гармонизируют дискурс и стирают границы между политиком и аудиторией, а 

сатира и сарказм служат целям политической борьбы. 

В коммуникации протеста юмор находит необычные формы выражения – 

«политический трюк», «глушение культуры», артивизм; и в то же время 

циркулирует в привычных для нас мемах, лозунгах, роликах. Известны акции 

активистской группы KMV, превращавшей в фарс судебные заседания; 

«плюшевый десант» из мишек, выпущенных из самолета над Минском в знак 

борьбы за свободу слова. Особенно актуальным для целей протеста видом 

комического является сатира (например, китайский мем «жаба»).  

Для власти юмор может стать как способом продуктивного взаимодействия с 

обществом, так и формой борьбы за доминирование. В этом контексте 

актуализируются возможности событийной смеховой коммуникации – 

массовых праздников и фестивалей (например, Meat&Beat, проведенный во 

время московских протестов). Их цели – формирование пространства 

консенсуса, присваивание властью сферы развлечений. Особую роль играет 

агрессивный юмор: так, власти Азербайджана распространяют в сети 

антиоппозиционные мемы, а в Рунете перед выборами появляются ролики, 

эксплуатирующие фобии избирателя.  

Обобщая методы действия комического в политических коммуникациях, 

можно сказать, что оно выступает как язык общения с аудиторией; компонент 



имиджа и стиля коммуникации; организатор пространства, альтернативной 

смеховой реальности; нарушитель правил игры. 

 

П.В. Денисенко  

Московский государственный университет им. М.В. Ломоносова 

Научный руководитель д.п.н., проф. С.В. Володенков 

Надж-технологии и большие данные как инструмент современных 

политических кампаний 

Комбинируя достижения в сфере поведенческой экономики и когнитивной 

психологии, Р. Талер и К. Санстейн1 разработали концепцию «надж-

технологий» (от англ. nudge – легкий толчок под локоть). Учитывая, что 

индивид далек от рациональности в своих политических решениях, полагается 

на интуицию, подвергается влиянию контекста в условиях временных 

издержек и нехватки информации2, авторы концепции доказывают, что даже 

незначительные изменения в контексте принятия решений оказывает 

существенное влияние на процесс выбора. В основе концепции лежат знания 

о когнитивных искажениях и эвристиках, таких как эффект привязки, 

эвристика доступности и репрезентативности, боязнь потерь, приверженность 

status quo, фрейминг, социальное давление. 

На основе сравнительного анализа и case studies удалось выявить, что надж-

технологии используются в политическом и государственном управлении для 

воздействия на поведение индивидов. Так, эффективность технологий 

наблюдается в ходе кампаний по повышению электоральной явки в США, в 

том числе в рамках кампаний Б. Обамы в 2008 г. и 2012 г., где использовались 

обзвоны избирателей с эффектом «планирования голосования» и «реализации 

намерения»3, таргетированная рассылка в Фейсбуке, основанная на анализе 

 
1 Thaler R., Sunstein C. Nudge: Improving Decisions About Health, Wealth and Happiness –  New Haven & 

London: Yale University Press, 2008 
2 Stanovich K., Toplak M., West R. (2010) Contaminated Mindware: thinking biases of the cognitive miser // Rotman 

Magazine – Winter, 2010 – p. 19 
3 Nickerson, D. W., & Rogers, T. Do You Have a Voting Plan?: Implementation Intentions, Voter Turnout, and 

Organic Plan Making. Psychological Science , 2010, 21 (2), 194-199 



данных об избирателях и формировании «индивидуализированных 

поведенческих карт» избирателей и другие. Команде поведенческого инсайта, 

специализирующейся на использовании надж-технологий в государственном 

управлении, удалось на 37% увеличить налоговые сборы в Мексике. 

Аналогичные меры в Великобритании принесли £200 млн налоговых 

поступлений в год4. 

Примеры информационной кампании по выходу Великобритании из 

Евросоюза – Leave.EU, а также электоральной кампании Дональда Трампа в 

2016 году доказали эффективность анализа больших пользовательских данных 

(БПД) и «цифровых следов» для воздействия на поведение целевых 

аудиторий. Как показали результаты экспертных опросов, открывая доступ к 

поведенческим, социальным, биологическим, финансово-экономическим и 

личным данным человека, большие данные позволяют, во-первых, 

осуществлять глубинный анализ механизмов и паттернов принятия решений, 

во-вторых, составить детализированный персональный профиль каждого 

человека5.  

По мнению ряда исследований, конвергенция больших данных и надж-

технологий имеет синергетический эффект и приводит к появлению надж-

технологий нового поколения – «гипер-наджей»6. Их эффективность 

существенно возрастает ввиду двух факторов. Во-первых, сбор и анализ 

большего массива информации об индивидах и их поведении позволяет 

выявить глубинные паттерны поведения и, следовательно, оказать более 

эффективное воздействие. Различные методы моделирования позволяют 

сопоставить поведенческие паттерны с различными стратегиями 

«подталкивания» для выбора наиболее оптимального наджа. Во-вторых, 

появляется возможность таргетированной, персонализированной реализации 

 
4 Ben Quinn. The ‘nudge unit’: the experts that became a prime UK export // The Guardian. – 10 November, 2018. - 

[Электронный ресурс] https://www.theguardian.com/politics/2018/nov/10/nudge-unit-pushed-way-private-sector-

behavioural-insights-team 
5 Sætra H.S.When nudge comes to shove: Liberty and nudging in the era of big data // Technology in Society 

[Электронный ресурс] https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0160791X19300661 
6 K. Yeung. Hypernudge: Big Data as a Mode of Regulation by Design', (2017) Information, Communication & 

Society 20: 118-136 



этого воздействия через новые каналы коммуникации. Использование 

больших данных и машинного обучения создает возможность для настройки 

оптимального наджа для нужного человека в нужное время с целью 

максимизации воздействия7. 

Таким образом, надж-технологии в сочетании с большими данными 

представляют уникальное средство воздействия на человеческое поведение и 

могут коренным образом изменить традиционный инструментарий 

современных избирательных технологий. Тем не менее, наряду с 

неоспоримыми преимуществами, гипер-наджи таят в себе и существенные 

риски, связанные с вопросами свободы личности, приватности, 

конфиденциальности и другими, что требует системного научного изучения 

этого феномена.  
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Инструментарий сми для формирования медиаобраза властей 

зарубежных стран (на примере освещения британской качественной 

прессы летних протестов 2019 года в Москве)  

 

Основой для формирования политического имиджа страны за рубежом 

является не только фактическая деятельность его властных органов, но и ее 

медийное освещение. СМИ, являясь главным инструментом для 

распространения сообщений, воздействующих на общественное сознание 

[Кара-Мурза 2005: 272], активно используют разные средства для создания 

медиаобраза правительств иностранных государств. Выявление и 

систематизация этих средств в британской качественной прессе представляют 

особый интерес, так как она влияет на общественное мнение во всем 

англоязычном пространстве. 

Основным методом исследования выступил выборочный контент-анализ 30 

преимущественно аналитических журналистких материалов (а также 

расширенных новостных заметок), опубликованных на сайтах изданий The 

Guardian, The Times, The Financial Times и Economist в период с 25 июля по 10 

сентября 2019, охватывающий зарождение, нарастание, пик и спад протестов. 

В ходе анализа материалов учитывались особенности заголовков, визуального 

сопровождения, отсылок и авторских сравнений, выделяемые в 



журналистских текстах фигуры, семантика лексических доминант текстов, 

характер коннотаций, которыми журналисты наделяли анализируемые ими 

политические события и акторов. Выбор текстов о протестном движении в 

Москве летом 2019 года обусловлен задачей рассмотреть интересующий 

процесс в рамках освещения знаковых событий российской внутренней 

политики.  

Проведя контент-анализ, мы пришли к выводу, что в инструментарий СМИ 

для формирования медиаобраза правительств зарубежных стран входит: 

1. Наделение заголовочного комплекса оценочными коннотациями («The 

Times view on Russian electoral tactics: Potemkin Democracy», «Russians feel the 

pain of Vladimir Putin’s regime»); 

2. Подбор визуального сопровождения (для усиления негативного или 

позитивного восприятия политических акторов, транслирования 

дополнительных смыслов); 

3. Подбор определенного исторического контекста (борьба с диссидентами 

в Советском Союзе, «Брежневский застой»); 

4. Проведение параллелей с событиями современной истории (убийство 

Александра Литвиненко, митинги на Болотной площади, протесты в 

Гонконге); 

5. Выделение фигур из политической элиты и наделение их медиаобраза 

оценочными коннотациями («Alexei Navalny’s poisoning shows it is a dangerous 

time to oppose Vlad the Venomous»); 

6. Использование потенциала средств выразительности (оценочность и 

образность языка, обилие эпитетов, сравнений, метафор); 

Также считаем нужным добавить еще два инструмента, которые выделяются 

исследователями А. А. Вилковым и А. А. Казаковым [Вилков, Казаков 2010: 

110] и которые встречались в анализируемых нами текстах: 

1. Актуализация негатива (сопровождение материалов данными о падении 

реальных доходов населения, динамике изменения российского ВВП на душу 



населения, рейтинге доверия Президенту, упоминание о международных 

скандалах и роли российской политической элиты в них); 

2. Генерализация («A substantial rise in the pension age last year and an 

increase in value added tax this year has fulled the sentiment that the country’s 

economy only works for the wealthy few», «the Soviet authorities were equally 

pedantic in […], while arresting anyone trying to use the law to expose political 

corruption») 

Частотность использования того или иного средства формирования 

медиаобраза определялась с помощью составления сводных таблиц, в которых 

отмечалось наличие или отсутствие выделенных элементов инструментария в 

текстах. Общим для всех материалов, где происходило формирование 

медиаобраза российских властей, оказалось использование потенциала 

выразительных средств языка. В 80% текстов происходило наделение фигур 

из политической элиты оценочными коннотациями. Равными по частотности 

использования стали проведение параллелей с событиями современной 

истории и подбор визуального сопровождения, транслирующего 

дополнительные смыслы в имплицитной форме. Эти средства встречаются в 

70% материалов. Такие инструменты как наделение заголовочных комплексов 

оценочными коннотациями и актуализация негатива сопровождали более чем 

60% проанализированных журналистских текстов. Генерализация 

сопровождала 20% материалов. Менее частотным средством формирования 

медиаобраза правительств зарубежных стран стал подбор определенного 

исторического контекста (встречался в менее 7% анализируемых 

журналистких текстах) 
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А.С. Кондратьев 

Санкт-Петербургский государственный университет 

Научный руководитель канд. филос. н., доц. С.И. Коренюшкина 

Использование манипулятивных технологий при освещении 

электоральных компаний в региональных СМИ Мурманской области в 

2014 и 2019 годах 

 

Исследование направлено на изучение проблемы эффективности частоты 

упоминания конкретного политика в СМИ во время электоральных кампаний 

на примере предвыборных гонок в Мурманской области в 2014/19 годах. 

Предпринимается попытка частично проанализировать пути формирования 

политического имиджа двух губернаторов – М.В. Ковтун и А. В. Чибиса. 

Теоретической основой для исследования стали концепции, изложенные в 

книге «Манипуляция сознанием» С. Г. Кара-Мурзы и теории «общества 

спектакля», о которой первым заговорил французский философ Ги Дебор. 

Суть её заключается в том, что с помощью нескончаемой череды банальных 

информационных сообщений, передаваемых через СМК, создаётся «вечное 

настоящее», что является определённого рода спекуляцией. 

В ходе исследования были сделаны две конкретные выборки. Использовался 

метод контент анализа. За основу изучения были взяты публикации четырех 

самых цитируемых за прошедшие годы СМИ региона за конкретный период. 

Ими стали ИА «СеверПост», ИА «Би-Порт», ИА «Хибины» и сайт телеканала 

«ТВ-21». Медиаресурсы были выбраны потому, что позиционируют себя как 

частные и независимые от государства. 

В обоих случаях началом отсчетного периода стал май, концом был выбран 

последний день октября. Оба кандидата на момент предвыборной гонки 



являлись врио губернатора и избирались в единый День голосования – 14 

сентября. 

Полученные данные показали, что общий индекс цитирования (ИЦ) в 

выбранных СМИ у М. В. Ковтун в 2014 году оказался на 9 пунктов ниже, чем 

ИЦ А. В. Чибиса в 2019 (27,25 п. и 36,26 соответственно). Подобный 

количественный перевес, несомненно, повлиял на общественное мнение, 

поскольку, если опираться на теорию Ги Дебора об «обществе спектакля», 

личность Чибиса активнее насаждалась потребителям СМИ. 

Однако подобный интерес к политику был вызван со стороны независимых 

СМИ. Можно предположить, что широкое цитирование А. В. Чибиса могло 

быть вызвано действительным спросом аудитории, поскольку во время своей 

предвыборной гонки он являлся временно исполняющим обязанности 

губернатора, и жители Мурманской области ранее о нём ничего не знали. 

Соответственно, рождается гипотеза, что использование в муниципальном 

управлении и политике совершенно нового лица способно привлечь 

действенный спрос у аудитории, вызвав обширное упоминание и цитирование 

необходимого политика в СМИ. Появляется буквально бесплатный доступ к 

любым изданиям за счет естественного инфоповода, что в свою очередь может 

являться как политическим инструментом, так и способом манипуляции 

общественным мнением.  

Кроме того, выводы исследования подтверждаются результатами 

предвыборных гонок. Оба кандидата были выбраны на пост губернатора 

Мурманской области, набрав наибольшее количество голосов. Однако, в 2014 

году Марина Васильевна Ковтун получила 64% голосов с явкой в 31%. В то 

время как в 2019 году Андрей Владимирович Чибис в том же регионе 

лидировал на выборах, набрав 60% голосов с более высокой явкой, равной 

36%. 

В перспективе данное исследование может быть продолжено, необходимо 

предпринять попытку анализа публикаций других популярных СМИ региона, 

архивы публикаций которых менее доступны. Однако на данном этапе можно 



предположить, что за время предвыборной кампании в мышлении жителей 

Мурманской области сложился благоприятный образ А. В. Чибиса как 

строгого, но эффективного политика. В ряде СМИ он выставлялся как 

помощник и солидный представитель региона на федеральном уровне. 

 

И. Н. Моругина 

Санкт-Петербургский государственный университет  

Научный руководитель к. филос. н., доц. О. Г. Филатова  

Этапы коммуникационной стратегии «партии власти» в ходе 

реализации пенсионной реформы 

 

Пенсионной реформой в России называют этап реформирования пенсионной 

системы в 2018 году. В процессе реализации данного непопулярного 

политического решения «партией власти» были использован ряд 

коммуникационных стратегий и тактик. Коммуникационная стратегия 

определяется нами как общая линия речевого поведения, направленная на 

достижение целей, которые были изначально сформулированы. Под 

коммуникационной тактикой следует понимать совокупность 

коммуникативных инструментов, используемых в процессе 

коммуникативного взаимодействия и направленных на достижение целей, 

которые были изначально сформулированы. 

В представляемом исследовании была предпринята попытка определения 

действительных сроков реализации «партией власти» пенсионной реформы в 

России, её периодов и этапов для выяснения используемых 

коммуникационных стратегий и соотносимых с ними тактических приемов, 

позволяющих уменьшить коммуникационные издержки внедрения 

непопулярного политического решения.  

В рамках эмпирического исследования нами был проведен анализ СМИ 

федерального уровня с помощью системы мониторинга «Медиалогия» на 

предмет обнаружения отражения в средствах массовой информации периодов 



реализации непопулярного политического решения для определения 

используемых коммуникационных стратегий и тактических приемов. В 

результате анализа была зафиксирована динамика количества упоминаний в 

различные временные периоды и изучена выборочная совокупность 

материалов, основанных на заявлениях представителей «партии власти», с 

высоким показателем медиаиндекса. В качестве теоретической основы 

исследования использовалась типология коммуникационных стратегий С.А. 

Дацюка и исследования О.Н. Паршиной, О.Л. Михалевой, В.Ф. Кузнецова. 

Было установлено, что кампанию, направленную на осуществление реформы 

«партией власти», можно разделить на четыре ключевых периода и 

соотносимыми с ними этапами осуществления непопулярного политического 

решения: с декабря 2015 г. по 7 мая 2018 г. – подготовительный этап; с 8 мая 

2018 г. по 28 августа 2018 г. – этап убеждения; с 29 августа 2018 г. по 3 октября 

2018 г. – этап организации обратной связи; с 4 октября 2018 г. по 1 марта 2019 

г. – этап смены новостной повестки. 

В периоды подготовительного этапа и этапа убеждения была использована 

конвенциональная коммуникационная стратегия, направленная на достижение 

согласия или компромисса. Для применяемой конвенциональной 

коммуникативной стратегии характерно эксплицитное выражение проблем и 

возможных путей решения, а также ссылки на источники и аргументированное 

изложение. Таким образом, тактическими приемами данной стратегии стали: 

тактика «закладывания шашек», обоснованных оценок, указания на 

перспективу, иллюстрирования и контрастивного (сопоставительного) 

анализа.  

В периоды этапа организации обратной связи и смены новостной повестки 

были использованы тактические приемы «мнимого выбора» и 

«игнорирования», а также прием «переключения внимания», «разжижения 

информации» и тактика оправдания. Вышеизложенные тактические приемы 

можно отнести к типу манипуляционной коммуникативной стратегии, 



призванной воздействовать на сознание аудитории для достижения цели 

коммуникации. 

Таким образом, в период реализации непопулярного политического решения 

приоритетными в применении коммуникационными стратегиями являются 

конвенциональная и манипулятивная стратегии. Конвенциональная стратегия 

направлена на установление доверительной коммуникации, поиска 

компромисса; манипулятивная стратегия призвана воздействовать на 

аудиторию с целью уменьшения коммуникационных издержек реализации 

непопулярной политической реформы.   

 

А.Е. Никитина 

Челябинский государственный университет 

Научный руководитель к. филол. н., доц. В.В.Антропова 

Шоу как инструмент политического пиара региональных руководителей 

(на примере Instagram-аккаунта губернатора Курганской области 

Вадима Шумкова) 

 

Шоу становится неотъемлемой частью современной политики, которая не в 

силах успешно развиваться без таких источников влияния как СМИ, реклама 

и PR. И если раньше «эпицентром» политики было телевидение, то сегодня 

наметилась тенденция усиления влияния социальных сетей. Согласно 

исследованию компании, специализирующейся на аналитике социальных 

сетей «Digital Guru», аккаунт на площадке Instagram есть у 82 % региональных 

руководителей (данные на сентябрь 2019 года). 

В ходе исследования нами была предпринята попытка выделить константные 

признаки шоу, которые с развитием информационно-коммуникационных 

технологий перенеслись из реального пространства в виртуальное и под 

воздействием интенсивной экспансии шоу стали инструментом 

политического пиара. 



Теоретической базой исследования послужили работы, посвященные теории 

зрелищ в культуре в целом и в массовой коммуникации в частности: 

Бахтина М. М. («Творчество Франсуа Рабле и народная культура 

средневековья и Ренессанса»), Ги Дебора («Общество спектакля»), из 

современных авторов к этой проблеме обращаются Давыдов А. А. «"Зрелище" 

и "зрелищность": к прояснению понятий», Новикова А. А. «Современные 

телевизионные зрелища», Шубина И. Б. «Зрелище в культуре», 

Уразова С. Л. «Реалити-шоу: особенности и принципы модерирования». Все 

эти исследователи выделяют функции зрелищ, типы смеховой культуры, 

говорят о том, что шоу стали неотъемлемой частью повседневной жизни 

современного общества. 

Эмпирическую базу исследования составили 174 поста (визуализация + 

вербализация) из официального Instagram-аккаунта губернатора Курганской 

области Вадима Шумкова (https://www.instagram.com/shumkov_vm/), 

опубликованные в период с сентября 2019 по январь 2020. Такой выбор 

обусловлен низкой степенью изученности процессов массовой коммуникации 

в пространстве данного региона. Для анализа был использован метод 

сплошной выборки. 

В ходе исследования были выделены следующие элементы шоу: 

1. Зрелищность и визуальность. Instagram становится идеальной платформой 

для воплощения шоу-политики, поскольку данная площадка 

специализируется на визуальном контенте, который пользуется спросом в 

силу своей легкости потребления и доступности. 

2. Публичность. Возможность показывать занятия в обыденной жизни, 

наличие возможных общих друзей, формирует мнение подписчиков об 

открытости политика, вселяет больше доверия в отличии от политика на 

экране телевизора. 

3. Нарративность. Посты выстраиваются по определенной логике и становятся 

политическим нарративом, который дает возможность создать вид активной 

деятельности, придая значение каждому, даже не существенному этапу 



(например, серия постов, выходившая в период с августа по ноябрь 2019 года, 

рассказывающая о восстановлении исторического здания города). 

4. Мнимая диалогичность. Использование Инстаграм-аккаунтов в 

политическом пиаре позволяет сформировать образ власти, открытой для 

диалога, однако стоит понимать, что эта диалогичность мнимая, 

«искусственная». «Друзья, директ не смотрю. Жалобы и предложения пишите 

на сайт» – гласит информация из «шапки» профиля Вадима Шумкова. При 

этом аккаунт содержит посты, открыто призывающие к диалогу, например, 

пост от 15 декабря 2019 года: 

Друзья, кто ходил на новый фильм «Ржев»? Люблю исторически фильмы но 

времени очень мало, потому хочется узнать качество, чтобы не 

разочароваться. 

Таким образом, цель создания аккаунта не в выстраивании диалога с 

общественностью, а в создании видимости обратной связи. 

5. Карнавальный компонент. Шоу приобретает черты карнавальной культуры, 

идеальный карнавал – это тот, где все носят маски. Функцию масок здесь 

выполняют роли-амплуа. Посты повседневной жизни губернатора: 

фотографии домашних животных, еды, видов из рабочего окна, пейзажи 

города создают образ «простого человека из народа», становятся связующим 

звеном между губернатором и общественностью. 

Выделенные черты позволяют сделать вывод о том, что интенсивная 

экспансия данного вида зрелищ, сделала из шоу инструмент не только 

развлечения, но и продвижения. Выделенные элементы регулируют 

отношения власти и народа, призваны обеспечить общественным признанием, 

а также работают на формирование привлекательного имиджа власти. 

 



А.И. Рафиков 

Санкт-Петербургский государственный университет 

Научный руководитель д. полит. н., проф. В.А. Ачкасова 

 Рекламные коммуникации в социальных сетях (на примере публикаций 

С.С. Собянина в микроблоге Twitter) 

 

Исследование посвящено проблеме использования политическими акторами 

рекламных коммуникаций в социальных сетях. Под рекламными 

коммуникациями понимается как реклама в традиционном виде, попадающая 

под Федеральный закон «О рекламе», так и весь перечень коммуникаций, 

обладающих свойствами рекламы, но по закону ею не являющихся. Понятие 

«рекламные коммуникации» представляется нам более широким, чем понятие 

«реклама» и позволяет изучать все коммуникации политического актора с 

группами общественности и избирателями, в том числе и те, которые не 

являются рекламой с точки зрения законодательства, но фактически 

выполняют рекламную функцию. 

Эмпирическая база исследования: посты в профиле С.С. Собянина в 

микроблоге «Твиттер» (июль – декабрь 2019 года). Выборка обусловлена 

повышением протестной активности в г. Москва в указанный период. 

Исследовательская задача: выявить ключевые рекламные стратегии, 

использованные в постах. 

При идентификации рекламных стратегий использованы теоретические 

концепции следующих авторов: А.И. Соловьев («Политические 

коммуникации»), С.Ф. Лисовский («Политическая реклама»), А.Г. Алтунян 

(«Анализ политических текстов»). 

Результаты исследования показали, что из 430 (100%) опубликованных постов 

250 (58,1%) написаны с применением рекламных стратегий и выполняют 

рекламную функцию. 

Нами выделены такие рекламные стратегии, как: 

Стратегия №1: апелляция к выбору большинства, выбору многих. 



Стратегия №2: публикация результатов деятельности с конкретизацией 

данных. 

Стратегия №3: приведение аргументации с перечислением преимуществ 

выбранного решения.  

Стратегия №4: формулирование обещаний. 

Стратегия №5: стратегия «до/после» (сравнение того, что было раньше, с 

настоящим, которое подается в исключительно позитивном свете). 

Всего указанные стратегии использовались 352 раза в в 250 постах. 

Наиболее употребляемой оказалась Стратегия №2 (38,9%) («Одобрили 

бюджет Москвы на ближайшие три года. … он будет социально 

направленным»). На втором месте по частоте употребления оказалась 

Стратегия №4 (25,85%) («В спортивном кластере #Лужники скоро появится 

первоклассный плавательный центр. В новом центре смогут заниматься и 

профессионалы, и любители»). Часто она совмещалась со Стратегией №2 

(«Сделали ревизию материальной базы всех московских поликлиник. С 2020-

го будем ежегодно ремонтировать по 30-50 поликлиник») и со Стратегией №3 

(23,57%) («Скоро в Капотне появится новый парк с набережной. Потом 

приступим к ремонту поликлиники и Дома культуры. Параллельно идет 

реконструкция НПЗ … экологическая ситуация тоже должна улучшиться»). 

Характерно, что в период оппозиционных митингов (июль – август) Стратегия 

№4 была употреблена 43 раза, тогда как в октябре и ноябре всего 20 раз. Пик 

употребления Стратегии №2 также приходится на август (37 раз). 

Распространенная в рекламных коммуникациях Стратегия №5 (7,67%) 

использовалась значительно реже, чем мы предполагали («А на Вильнюсской, 

7а пришлось снести долгострой, который стоял с 2008 года. Все это время он 

жил своей жизнью, оставаясь опасным местом для детских игр. … появились 

площадки для малышей, воркаута, место для тихого отдыха со скамейками и 

освещением»). 



Наименее употребляемой оказалась Стратегия №1 (3,97%) («На 70% обновлен 

парк трамваев – новые комфортные составы оценили свыше 92% 

москвичей...»). 

Применительно к исследуемой научной проблеме установлено, что потенциал 

рекламных коммуникаций (в изученном кейсе) использован не в полной мере. 

Однако следует учитывать ограничения, накладываемые спецификой канала 

коммуникации и должностным положением политического актора. 

 

В.В. Ревенко 

Белорусский государственный педагогический университет имени 

Максима Танка 

Научный руководитель: д-р. полит. наук, проф. С.А.Кизима 

 Роль мировых СМИ в формировании имиджа государства на 

международной арене  

 

 В последние годы ввиду все большего возрастания напряженности между 

ключевыми центрами сил, которыми можно считать США с ее союзниками, с 

одной стороны, и Россию с ее партнерами по ОДКБ и   СНГ – с другой, 

мировые СМИ приобретают все большее значение в формировании мнения 

мирового сообщества о той или иной проблеме.  

Очевидно, что функционирование СМИ требует определенных финансовых 

ресурсов, что влечет за собой лоббирование интересов субъекта, 

осуществляющего данные дотации. Так крупнейшие по популярности 

мировые СМИ, такие как CNN, BBC, «Guardian», New York Times, полностью 

финансируются США и ее союзниками. Соответственно, в них минимально 

представлено мнение, отличное от официальной позиции этих стран. 

Телеканалы Euronews и RT, акции которых частично принадлежат Российской 

Федерации, предлагают аудитории альтернативное западным взглядам 

мнение.  



Учитывая, что на данный момент позиция стран Запада во главе с США 

заключается в том, чтобы представить Россию в качестве агрессивного не 

соответствующего «требованиям демократии» государства, соответственно, 

формирование контента подконтрольных им СМИ направлено на обоснование 

данных утверждений. Следствием является формирование прозападной 

позиции у мирового сообщества.  

Россия, в свою очередь, при помощи подконтрольных ей СМИ, СМИ 

государств-союзников по ОДКБ и СНГ, имеющих значительный рейтинг в 

медийной среде, стремится нейтрализовать навязываемые мировому 

сообществу антироссийские информационные штампы и сформировать 

собственную позицию. 

Ярким примером демонизации западными странами России является 

одностороннее освещение в СМИ проблемы допинга в российском спорте. 

Основным информационным поводом явился доклад Г.Родченкова, в котором 

утверждалось, что якобы каждый спортсмен высокого уровня в России имеет 

собственную программу приема допинга с целью достижения более высоких 

результатов. Данное утверждение основано на его собственных 

умозаключениях по отдельным не взаимосвязанным фактам, то есть являлось 

бездоказательным. Однако, подконтрольные США СМИ успешно 

использовали данный повод и растиражировали специально подготовленные 

негативные информационные материалы.  

В свою очередь, Россия, используя в основном медийные возможности 

телеканала RT, который транслируется и в ряде стран Запада, парировало 

данный массированный вброс информации тем, что лишь 25% проверенных 

спортсменов причастно к употреблению запрещенных препаратов. 

Данные официально подтвержденные WADA факты не получили широкой 

огласки. Причиной явилась сравнительно небольшая в США и Европе 

аудитория, потребляющая российский информационный контент. Что 

касается использования потенциала RT, то он был нейтрализован путем 

признания его в США иностранным агентом.  



Как результат, имидж России был сформирован, преимущественно, 

проамериканскими СМИ. В частности, холдингом NBC навязан штамп, что 

Россия ведет нечестную борьбу и, как следствие, является нечестным 

партнером в спорте. В продолжение данного тезиса констатировалось то, что 

данная тенденция присуща и в других сферах, то есть нельзя рассматривать 

Россию в качестве честного партнера и в политике, и военной сфере. Данный 

алогичный вывод о России как о государстве, ведущем не честную политику 

и представляющем угрозу для мирового сообщества, и есть конечная цель 

прозападных СМИ.  

Необходимо отметить, что подобные темы вырастают в арифметической 

прогрессии (нападки на православную церковь, якобы нефтегазовый диктат, 

поддержка режима Асада в Сирии и т.п.), заставляя Россию переходить к 

оборонительной тактике, что неминуемо ведет к потере инициативы и, как 

следствие, проигрышу в информационной борьбе.  

Противостоять скоординированной деятельности прозападных СМИ на 

международной арене является первоочередной задачей. Для её решения 

необходимо не только осуществлять единую политику в области 

информационной безопасности, но и сформировать коалицию из 

дружественных государств в медийной сфере. Это позволит значительно 

увеличить охват аудитории и укрепить имидж российского государства. А 

также государств-членов ОДКБ и СНГ. 

 

Ся Идань 
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позиционирование КНР как туристического центра в Российской 

Федерации: основные коммуникационные инструменты и технологии 

 

Для формирования сильного и конкурентоспособного государства власти 

многих стран стремятся к развитию туристической индустрии страны или 



отдельного ее региона. Современные государственные коммуникации 

опираются на концепцию проявления «мягкой силы», в том числе для 

создания правильного туристического имиджа. Основное содержание 

концепции мягкой силы современного Китая, заключается в том, чтобы 

«прилагать усилия для повышения политического влияния Китая, усиливать 

его экономическую конкурентоспособность, развивать привлекательность 

образа Китая и моральную притягательность его решений» [Цуй Лижуй, 2009]. 

Создание позитивного имиджа Китая и бурное развитие экономики 

неразрывно дополняют друг друга. Создать положительный образ Китая как 

активно развивающегося государства, что в свою очередь влияет на 

привлечение туристов из других государств.[Таранова Ю. В., 2009] 

В рамках исследования рассмотрим, как реализуется политическое 

позиционирование Китая в рамках концепции «мягкой силы» на примере 

продвижения туристической отрасли в международном пространстве, прежде 

всего, в Российской Федерации. Для этого проанализируем образ бренда КНР 

как туристического центра в российской медиа среде.  

Для анализа восприятия сообщений о Китае в российской медиа среде нами 

были взяты за основу данные новостных агрегаторов популярных 

интерактивных поисковых систем (как Google и Яндекс). Анализ сообщений 

производился нами по ключевым словам «Китай», «китайский», «туризм», 

«путешествие». Новостные упоминания о Китае представлены не настолько 

широко и можно разделить на две группы. 

К первой группе относятся различные туристические материалы о Китае, 

которые представлены в основном рекламными публикациями российских 

турагентств. 

Важно отметить, что во всех сообщениях, касающихся китайского 

туристического направления для российских путешественников, наблюдается 

исключительно позитивная оценка имиджа Китая. Так, в сообщениях Китай 

представляется миролюбивой и гостеприимной страной, что исторически 

обусловлено особым видением его жителями мира, отношением друг к другу 



и к природе. Конфуцианство, даосизм и буддизм, народ, который чтит свои 

традиции, сохраняя их через многие века.  

К второй группе относятся личностные оценки, людей, которые побывали или 

какое-то продолжительное время прожили в Китае. По сравнению с 

сообщениями официального и рекламного характера, как в первом случае, 

впечатления российской аудитории, посещавших КНР и живших в Китае, 

более понятны для аудитории.  

К положительным маркерам сообщений относятся следующие: «обильные и 

разнообразные блюда»; «соответствующий расписанию и удобный 

общественный транспорт», «невысокая цена билетов на самолеты и поезда».  

К негативным маркерам сообщений можно отнести: «острые блюда», 

«высокая цена на молочные продукты»; «высокая цена на общественный 

транспорт»; (как YouTube, Instagram, Facebook, Twitter, Google и др.).  

К нейтральным маркерам сообщений относятся: «другой климат», «другие 

люди», «иной менталитет», «свои традиции».  

Важно отметить, что основной поток туристов из России в Китай является 

лишь шестым по направлением россиян и значительно уступает общемировым 

показателям. Поэтому, можно заключить, что из-за малого количества 

сообщений и упоминаний о путешествиях в Китай, туристический имидж КНР 

сформирован обрывисто и неполноценно. [Хунянь Юй., 2009]  

В рамках концепции «мягкой силы» при продвижении туристической отрасли 

Китая в России в медийных сообщениях, прежде всего, производится акцент 

на основных сферах жизнедеятельности, такие как, экономическая и 

политическая сферы. На основе контент-анализа отзывов и оценок, которые 

были даны побывавшими в стране российскими туристами, можно отметить в 

целом благоприятное впечатление от Китая, выраженное в необычной 

архитектуре, большом количестве достопримечательностей и дружелюбных 

людей, которые не дают туристам чувствовать себя одинокими в новом месте. 

Китай развивает глобальные партнерские отношения, расширяет область 

точек соприкосновения общих интересов со всеми странами, стимулирует 



координацию и сотрудничество с ведущими странами мира [Доклада Си 

Цзиньпина на XIX съезде Компартии Китая от 18 октября 2017 года]. 
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Медийный имидж как основа для политического pr-продвижения 

 

Сегодня работа над имиджем и pr-стратегиями его продвижения играют 

большую роль в политической коммуникации, так как отвечают за создание 

позитивного образа политика. Электоральная аудитория формирует 

отношение к политическому лидеру на основе той информации, которую 

предоставляют СМИ, в том числе и новые медиа. Дмитрий Вылегжанин в 



работе «Введение в политическую имиджелогию» пишет: «Имидж есть не что 

иное, как «виртуальный образ» человека власти. Поэтому люди голосуют не 

за конкретных политиков, а за их искусственно сконструированные образы» 

[Вылегжанин, 2014: 3]. Наше исследовательское внимание привлек имидж 

Владимира Зеленского, который был давно создан в медийной сфере и не имел 

отношения к политической коммуникации. Сложившиеся обстоятельства и 

активное вовлечение в политическую деятельность привели необходимости 

корректировки имиджеформирующей деятельности. Именно тому, как это 

происходило во время выборной кампании и после вступления в должность 

президента Украины было посвящено исследование. На наш взгляд, В. 

Зеленский  на протяжении предвыборной кампании не видоизменял свой уже 

сложившийся имидж, а нестандартная и успешная pr-стратегия позволила ему 

лидировать на политической арене.  

В качестве эмпирической базы исследования выступили видеоролики, 

опубликованные на официальном YouTube канале В. Зеленского и YouTube 

канале КВН, официальная страница В. Зеленского в социальной сети 

Instagram, официальный сайт студии «Квартал 95». 

Ведущими методами исследования были общенаучные методы (анализ, 

синтез, дедукция), методы научного описания и наблюдения, метод 

теоретического обобщения научных источников. 

Мы пришли к следующим выводам. 

Владимир Зеленский провёл нестандартную предвыборную кампанию. Он 

заявил о намерении баллотироваться на пост президента позже всех и в 

новогоднюю ночь. Телеканал «1+1» отодвинул выступление тогдашнего 

президента Украины Петра Порошенко и транслировал обращение к народу 

В.Зеленского.  

В. Зеленский в период предвыборной кампании не давал пресс-конференций, 

избегал поездок по стране и подробных интервью с независимыми 

журналистами, не проводил никаких очных кампаний и митингов, не 

произносил речей. Президентскую кампанию В. Зеленского можно с полным 



правом назвать виртуальной. Большая часть его агитационных постов была 

размещена в социальной сети Instagram, так как именно эта сеть пользуется 

наибольшей популярностью у украинцев – 11 млн. 

Свой новый политический имидж В. Зеленский создал на основе роли своего 

сериального персонажа Василия Голобородько (сериал «Слуга народа» 2015 

г., 3 сезона от студии «Квартал 95», режиссёр – Алексей Кирющенко): без 

опыта в политике, хочет побороть коррупцию и олигархию. В сознании 

зрителей возникло представление, что В. Зеленский будет действовать в 

точности так же, как герой сериала: бескомпромиссно, справедливо, без 

оглядки на систему. Телесериал «Слуга народа» имеет слоган: «История 

следующего президента». В. Зеленский умело использовал свои медийные 

возможности: сделал один из медийных продуктов предвыборной площадкой 

и агитационным материалом.  

Таким образом, медийность как средство формирования политического 

имиджа, нестандартные политические действия, сделали В. Зеленского 

известной личностью с большим числом поклонников в нескольких странах. 

 

А. Д. Хаймина  

Санкт-Петербургский государственный университет 

Научный руководитель к. полит. н., доц. А. С. Савицкая 

Медиатизация как категория политического и коммуникационного 

дискурса 

 

В настоящее время включенность медиа в повседневные практики столь 

велика, что уже не представляется возможным рассматривать общественные 

процессы независимо от медиа-среды. СМИ взаимодействуют со всеми 

институтами общества и оказывают на них определяющее влияние. 

Проблематика теоретического осмысления феномена медиатизации является 

актуальной и имеет значимый эвристический потенциал для анализа 

современной сферы массовых коммуникаций, политических и 



мобилизационных процессов, политических коммуникаций и политического 

PR. 

Целью исследования является выявление основных научных проблем, 

выступающих предметом дискуссий вокруг категории «медиатизация» в 

политическом и коммуникационном дискурсе. Научно-теоретическую базу 

составили исследования, посвященные изучению феномена медиатизации, 

роли масс-медиа в современном информационном обществе и взаимовлиянию 

политической и медийной сфер. Был проведен анализ категорий 

«медиатизация» и «медиатизация политики», сделан обзор подходов к их 

определению, а также раскрыты особенности и сущность процесса 

медиатизации политики. 

Так, были рассмотрены следующие теоретические направления, изучающие 

процесс медиатизации: скандинавская школа медиа-исследований (К. Асп, 

Дж. Стрембек, С. Хьярвард, А. Хепп, К. Ландби), европейская школа 

исследования СМИ и политических коммуникаций (Дж. Маццолени, 

В. Шульц, С. Ливингстон, Ф. Эссер, Дж. Б. Томпсон, Ф. Кротц, П. Лунт) и 

отечественная школа политической коммуникативистики (С. С. Бодрунова, 

Е. Л. Вартанова, С. В. Володенков, И. И. Засурский, Е. Г. Ним, 

О. Ф. Русакова, Е. Г. Грибовод). В основе подходов лежит две точки зрения. 

Согласно первой, в процессе медиатизации политики происходит усиление 

воздействия медиа на политику и переход функций управления обществом к 

медиа. Согласно второй, усиленное влияние медиа распространяется только 

на политические процессы, а сами масс-медиа выступают лишь 

дополнительным информационным ресурсом государственной власти в 

условиях современного общества.  

Несмотря на различия подходов, большинство исследователей соглашается, 

что медиатизация стала важным теоретическим аспектом в изучении 

взаимодействия медиа, политики и общества. Основной тенденцией в 

определении категории «медиатизация» является акцент на действие. Поэтому 



в наиболее общем понимании медиатизация понимается как процесс 

интеграции медиа в различные сферы институциональной жизни общества. 

Изучение основных подходов позволило нам выделить следующие проблемы, 

связанные с теоретической интерпретацией категории «медиатизация»:  

1) наличие различных коннотаций и несовпадающих смыслов при переводе 

данного понятия с других языков в связи с языковыми различиями 

исследователей и спецификой конкретного перевода;  

2) исследования данного понятия базируются, прежде всего, на 

терминологическом вопросе сравнения схожих по звучанию понятий 

«медиатизация», «медиазация», «медиация» и «медиализация»;  

3) отсутствие единого толкования в силу различия специфик разных сфер 

общества. 

Современные исследователи все чаще рассматривают медиатизацию 

политической сферы. Взаимодействуя с политикой, медиа становятся не 

только важным источником политической информации, но представляют 

политическую реальность обществу, формируя общественное мнение. 

Распространение ИКТ и развитие медиа-систем способствовало 

трансформации способов и форм влияния медиа не только на политическую 

коммуникацию и её участников, но и на восприятие общественностью 

политической реальности, что вызывает особый научный интерес для 

дальнейшего изучения. 

 

Ю. Хоффрен 

Санкт-Петербургский государственный университет 

Научный руководитель д. филол. н. Е. В. Быкова 

«Зеленый» PR как инструмент формирования имиджа в политике (на 

примере «зеленых» партий Финляндии и России)» 

За последние 10 лет роль экологического движения сильно возросла во всем 

мире, в том числе и в России. В этой связи в политике происходят изменения. 

Чтобы не потерять часть избирателей, государственным деятелям надо 



действовать в интересах экологии. Одновременно появляются партии, 

которые ставят в центр своей программы экологические проблемы, а также 

«зеленую политику». В том, как данные партии позиционируют себя перед 

широкой аудиторией, стремясь усилить свое влияние, большую роль играет 

«зеленый» пиар.  

Цель данного исследования: определить комплекс методов, которые на 

сегодняшний день используют в зеленом пиаре, для узнаваемости и 

улучшения репутации. Эмпирической базой исследования послужили тексты, 

опубликованные в качественной прессе и электронных средства массовой 

информации, экологические мероприятия и акции, содержание официальных 

сайтов общественных организаций, блогосферы, видеороликов. 

Хронологические рамки: 2016-2020 гг.  

Новизна работы обусловлена тем, что на материале «зеленых» партий 

Финляндии и России подобного исследования не проводилось.  

В целом можно сказать, что как в России, как и в Финляндии «зеленые» 

преследуют одну цель – защитить окружающую среду от воздействия 

человека. Вместе с тем финская партия обладает довольно серьезным 

влиянием на политический процесс, что подтверждается третьим местом в 

рейтинге самых популярных партий в стране, а также количеством 

министерских мест в парламенте и выдвинутым кандидатом для участия в 

выборах президента Финляндии. Одновременно «зеленые» в России остаются 

почти незамеченными потенциальными избирателями, а в 2008-2012 гг. в 

результате отсутствия стабильного роста партия приостановила свою 

деятельность, превратившись в движение.  

В ходе исследования выяснилось, что не в последнюю очередь на выявленную 

разницу повлияло качество пиар-кампаний и отдельных акций, как и в целом 

эффективность использования инструментов «зеленого» пиара. Так, для 

распространения информации о своей деятельности в Интернете обе партии 

используют официальные вебстраницы. Однако в Финляндии сайт обладает 

более хорошей системой навигации и таймлайном публикаций в социальных 



сетях. Также пользователь может выбрать, помимо финского, другие языки, 

что может означать следующее: партия рассчитывает, что эмигранты тоже 

станут ее сторонниками. У «зеленых» в России подобных компонентов не 

обнаружено. Кроме того, они не ведут блог. 

Проанализировав массив данных, мы сделали вывод, что «секрет успеха» 

«зеленых» в Финляндии именно в том, что они ориентированы на более 

широкие слои населения, и это находит отражение в темах их публикаций, 

акций и мероприятий, далеко не всегда связанных просто с политикой. Тогда 

как русская партия адресует свои высказывания сугубо тем, кого интересует 

«зеленая» политика, а основной контент, который они транслируют, – отчеты 

об эко-мероприятиях и традиционные пресс-релизы, написанные скорее в 

официально-деловом стиле, сложном для восприятия.  

 

С.А. Шепелева 

Национальный исследовательский университет «Высшая школа 

экономики» 

Научный руководитель д.полит.н., доц. Г.В. Лукьянова 

Юмористические передачи российского телевидения: политический 

мобилизационный и демобилизационный потенциал 

 

В условиях демократических «правил игры», рынка кандидатов и решающего 

мнения электората политикам важно использовать средства вещания для 

поощрения их на определённые действия или бездействие. Телевидение, 

оставаясь основной платформой взаимодействия с гражданами, открывает 

возможности для инструментального использования телепрограмм в 

процессе (де)мобилизации.  

Настоящее исследование имеет в качестве основы несколько подгрупп 

теоретических работ: труды по коммуникативистике (М. Кастельс, М. 

Маклюэн, Н. Луман, А.В. Дмитриев); исследования экранной культуры (Н.Ф. 

Хилько, К.Э. Разлогов, Л.И. Московин); работы по изучению возможностей 



конструирования имиджа средствами ТВ (М.А. Куроедова, М.В. Назарова); 

работы, посвящённые смеху, юмору и комическому (А. Бергсон, Б. Дземидок, 

М.М. Бахтин, В.Я. Пропп). Массив работ, ставший теоретической рамкой 

данного исследования, посвящён изучению процесса политической 

мобилизации и демобилизации (Дж. Розенау, С. Хантингтон, К. Дойч). Работа 

также теоретически базируется на концепции теории удовлетворения 

потребностей, согласно которой активная аудитория осуществляет 

выборочное телесмотрение, оказывая предпочтения только тем программам, 

которые способны удовлетворить их потребности. Работа также 

теоретически базируется на концепции теории удовлетворения потребностей, 

согласно которой активная аудитория осуществляет выборочное 

телесмотрение, оказывая предпочтения только тем программам, которые 

способны удовлетворить их потребности. Выборка была сформирована 

методом основного массива и включила телевизионные материалы Первого 

канала и ТНТ за последние 10 лет: трансляции игр Высшей Лиги КВН с 2008 

по 2019 год (115 видеоматериалов); выпуски шоу «Вечерний Ургант» с 2012 

по 2019 год (1124), выпуски шоу «Прожекторпэрисхилтон» с 2008 по 2017 

год (149); выпуски программы «Stand Up» с 2013 по 2019 год (86), выпуски 

программы «Comedy Club» с 2008 по 2019 год (323), выпуски программы «Не 

спать» с 2014 по 2018 год (82); выпуски программы «Наша Russia» с 2008 по 

2011 год (58), выпуски программы «Однажды в России» с 2014 по 2019 год 

(144). Общий хронометраж исследуемого материала составил 1355 часов 7 

минут. 

Целью настоящей работы является определение тем и факторов 

де(мобилизационного) потенциала современных телевизионных 

юмористических передач в России. Для достижения целей были обобщены 

теоретические подходы к исследованию политического юмора и процессов 

(де)мобилизации; на основе анализа вторичных данных определены 

особенности современной медиасистемы РФ; при помощи критического 

дискурс-анализа (КДА) Н. Фэркло выявлены транслируемые через 



юмористические передачи идеи (де)мобилизационного характера. 

Детальный обзор юмористических программ отечественного телевидения 

позволяет оценить общий мобилизационный потенциал развлекательного 

телевидения в современной России. Эффект мобилизации направлен в 

первую очередь на активизацию электорального участия. Шутки, связанные 

с первым лицом страны, направлены на формирования доверия к нему и 

поддержку любых принимаемых им решений. Неэффективные решения, 

низкий уровень жизни, проблемы в социальной сфере напрямую связаны с 

органами исполнительной и законодательной власти, особенно 

регионального и местного уровней.  

На международной арене Россия представляется как один из ведущих 

политических акторов с сильной сырьевой экономикой и мощным военно-

промышленным комплексом. Международные отношения раскрываются на 

примере сравнения России с соседними странами. Причиной угроз внешней 

политики в юмористических выступлениях обозначают замысел западных 

стран во главе с США и Евросоюзом, действия которых противоречат нормам 

международного права. Помимо внутреннего потенциала, Россия сильна 

дипломатическими отношениями с Китаем и Северной Кореей, дружбой со 

странами Таможенного союза. 

Форматы представления комического, психологическое влияние самого 

политического юмора создаёт мощный потенциал для (де)мобилизационного 

воздействия на граждан. Открываются возможности для детального изучения 

аспектов данного процесса, количественных вычислений, выяснения степени 

корреляции между процессами (де)мобилизации и политическим поведением 

зрителей. Данные возможности могут быть реализованы в ходе будущих 

исследований. 

 



Юй Сяо 

Московский государственный университет им. М.В.Ломоносова 

Научный руководитель д.социал.н., проф. Л.Н. Федотова  

Анализ имиджа России в китайских СМИ (на примере газеты 

«Жэньминь жибао») 

 

После распада Советского Союза Россия стала крупнейшим соседом Китая. 

Две эти страны имеют широкий круг общих интересов, реализуемых в ходе 

стратегического партнерства. Следствием этого, помимо экономических 

параметров, является позитивное отношение населения двух стран друг к 

другу. Особая роль в создании такого отношения принадлежит прессе. Не 

случайно с 2015 года проводится китайско-российский медиафорум: 

сотрудничество двух стран в области СМИ заметно укрепляется. 

Мы проанализировали «Жэньминь жибао» с января 2017г. по декабрь 2019г., 

беря за основу статьи, содержащие упоминания "Россия". Оказалось, что за 

исследуемый период таких материалов было опубликовано 402. Тематический 

анализ показал, что материалы делятся на семь типов: политические, 

экономические, военные, культурные, социальные, спортивные и 

исторические. Но особенно важно в свете конструируемого имиджа страны то 

обстоятельство, что содержание статей можно представить как позитивное, 

нейтральное и негативное. 

На основе анализа статистических данных по выбранным категориям 

содержания мы получили следующие результаты:  

Во-первых, количество статей, упоминающих Россию, в «Жэньминь жибао» с 

2017 по 2019 год несколько сокращается год от года, но при этом доля 

ежегодных материалов, связывающих Китай и Россию, растет: За последние 

три года в газете было опубликовано 402 статьи о России, в 2017 году 

количество статей было 159, в том числе 94 статей с упоминанием и Китая и 

России, доля статей с упоминанием и Китая и России среди всех статей с 



упоминанием «России» в 2017 г. составляет 59%. В 2018г. - 69%, в 2019г. - 

86%. 

Во-вторых, материалы на политические и экономические темы составили 70%, 

за ними следуют социальные, военные, культурные и спортивные. Очевидно, 

что «Жэньминь жибао» делает акцент на России как крупном  

политическом и экономическом государстве. При этом статьи на 

политические темы в основном позитивные, и лишь несколько из них 

нейтральны. В последние три года лидеры Китая и России часто обменивались 

визитами и поддерживают очень тесные связи. Китайско-российские 

отношения стали фактом на политическом ландшафте XXI века. Ясно, что 

такие материалы способствуют углублению понимания китайцами России. 

Говоря об экономическом и торговом сотрудничестве между Китаем и 

Россией, полезно проанализировать статистические результаты по 

экономическим темам в этой газете. С 2017 по 2019 год было 80 

экономических статей, среди них 58 статей о сотрудничестве Китая и России.  

Таким образом, наше исследование показало, что газета «Жэньминь жибао» в 

основном сообщает о России положительные сведения, подчеркивая, что 

Китай и Россия становятся все ближе и ближе, а сферы сотрудничества 

увеличиваются. Газета позиционирует Россию и Китай как «хороших соседей 

и хороших партнеров навсегда». 

В той мере, в какой китайско-российские отношения будут углубляться, 

освещение России в основной официальной газете Китая будет важной частью 

ее содержания.  

 


