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В.В. Тулупов

Культура, масс-культура
и журналистика

Известная мысль о том, что в России боготворят
прошлое, ненавидят настоящее и страшатся будуще-
го, кажется все более верной. Вот и пресса советского
периода уже оценивается как серьезная, качественная,
несмотря даже на очевидную пропагандистскую со-
ставляющую (подобное можно наблюдать и в отноше-
нии советской литературы, кино, театра, эстрады и др.).
Почему такое происходит? Не создается ли в очеред-
ной раз миф, не переписывается ли, как это уже не раз
у нас бывало, та же история журналистики?..

Ф. Шелов-Коведяев пишет в «Литературной газе-
те»: «Бытует хлёсткий и плоский журналистский штамп:
«Россия – страна с непредсказуемым прошлым». Якобы
он даже принадлежит кому-то из зарубежных политиков.
Мол, русские так часто переоценивают былое, что совер-
шенно невозможно понять, что же с ними происходило
в действительности». Соглашаясь с тем, что в «непредс-
казуемости» русской истории нет ничего патологическо-
го («Её постоянный пересмотр как раз абсолютно нор-
мален и стандартен в рамках общеевропейского насле-
дия»), все же заметим: нередко новые поколения не про-
сто ищут в минувшем «своё, иное», но реконструируют
старину до неузнаваемости. Колумнист, открывая рубри-
ку «Сны разума», призвал читателей включиться в дис-
куссию «о призраках, наветах, заблуждениях, суевериях,
домыслах и предрассудках, связанных в умах современ-
ников с историей России». Ведь «…наваждений за 20 лет
– и леволиберальных, и большевистских, и демографи-
ческих, и охранительных, и западнических, и почвенни-
ческих, и евразийских, и демократических, и византийс-
ких, и антивизантийских, и сусально-православных, и аг-
рессивно-веберианских, и монархических, и прогресси-
стских, и народнических, и реформистских, и
технологических, и геополитических, и искажающих рус-
скую идею… – появилась масса» [1].

Но в данной случае нас интересует не история как
таковая, а история культуры, массовой культуры преж-
де всего, и ее современное бытование.

Известный историк и авторитетный критик театра
и балета Вадим Гаевский на вопрос слабого, но амбици-
озного актера «Где сейчас Марковы и Алперсы?» отве-
тил: «Там же, где сейчас Михаилы Чеховы и Хмелевы.
Они гуляют всегда рядом. Вас туда не пустят. <…> Ког-
да московский режиссер, за последние годы обогатив-
шая наш театр спектаклем «Зайка-зазнайка», заявила по
радио, что нет сейчас театральной критики, я хотел ска-
зать: «Есть театральная критика. Вот вашего театра нет,
и очень давно». И далее: «Мы грешили против истины,
не позволяя себе сказать слов правды об Эфросе и Лю-
бимове, потому что с ними было связано будущее. По-

тому что любая критика немедленно использовалась бы
против них. У Георгия Александровича Товстоногова
были спектакли замечательные, а были не замечатель-
ные, кто-нибудь, когда-нибудь сказал о незамечатель-
ных спектаклях в ситуации, когда его преследовал Ле-
нинградский обком? Поэтому наша профессиональная
добросовестность довольно сомнительна! Иначе и быть
не могло. В данном случае друг в искусстве дороже, чем
истина, а истина пусть выяснится потом. <…> Совре-
менная критика, передовая, которая мне так нравится,
поддерживает только то, что она считает авангардным.
И считает своим профессиональным и даже нравствен-
ным долгом дезавуировать то, что авангардом не явля-
ется, что поддерживает связь с прошлым нашего театра.
Даже Любимова, даже Фоменко. Самая фундаменталь-
ная и репрезентативная книга Марины Давыдовой «Ко-
нец театральной эпохи» подводит черту и ставит точку.
Это жесткий призыв: то время прошло, пришло время
деятельных людей, которым не до нашей ностальгии,
хватит нам рассказывать все эти легенды. Я считаю, что
это неправильно. Никакая эпоха не кончилась, пока она
хотя бы в нашей памяти. Меня пугает, что из моей жиз-
ни исчезли классики предыдущей эпохи…» [2].

То, что сегодня не только мастера культуры, но и
читающая, слушающая, смотрящая аудитория все чаще
обращается к классике, в том числе к классике ХХ века,
на наш взгляд, объясняется также и обостренной ре-
акцией на дурновкусие. Именно дурновкусие охвати-
ло сегодня культуру – если понимать это явление ши-
роко. И здесь опять возникает вопрос: почему? Поче-
му в «самой читающей стране» стремительно выросли
рейтинги «бульварного чтива»? Почему в стране, где
до сих пор царит культ образования, такой популярно-
стью пользуются «желтые» газеты и журналы, «мыль-
ные оперы» и низкопробный юмор на ТВ, пресловутая
и всепроникающая попса? Есть мнение, что и это –
реакция, только на диктат «высокого вкуса», своего
рода освобождение обывателя, позволяющего себе рас-
слабиться, протестующего против «насаждения куль-
туры»: «В героях «Бабок», персонажах Елены Степа-
ненко и Петросяна новый зритель видит себя – и ра-
дуется, узнав. «Сегодня доминантный социальный тип
– мещанин. Это его герои. Это его монологи, – счита-
ет Тихвинская (Людмила Тихвинская, доктор искусст-
воведения, профессор, основатель Лаборатории новой
эстрады ГИТИСа. – В.Т.). – Советского человека ду-
шили «высоким искусством», и теперь он берет реванш,
отстаивая свое право быть простым мещанином» [3].

Возможно, это и верно, но что-то процесс затя-
нулся. К тому же налицо явное нарушение баланса:

О диктате высоких и низких вкусов
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сегодня уже попираются права истинных ценителей
классической музыки, литературы, театра, качествен-
ной журналистики.

Четверть века назад я редактировал информацион-
но-рекламное приложение к вечерней газете. Типология
этого издания диктовала специфический (облегченный,
«семейный») набор тем и рубрик: «Смотрите», «Слушай-
те», «Читайте», «Отведайте», «Улыбнитесь», «Спрашива-
ли – отвечаем», «О том, о сем» и т. п. Подборки инфор-
мационно-справочных заметок плюс телепрограмма,
объявления частных лиц («Меняю», «Куплю», «Продаю»,
«Познакомлюсь») и бытовая реклама сделали «Уфимскую
неделю» самой тиражной газетой в республике. Порой в
киоске ее можно было купить не иначе чем «с нагрузкой»
– тираж расходился моментально. Безобидный по ны-
нешним временам анекдот вызывал массу подбадрива-
ющих телефонных звонков… Позднее я понял, что так
население отвечало на засилье официоза и пропаганды.
Люди истосковались по обычной житейской информа-
ции. Неслучайно в начале девяностых годов прошлого
века именно такого рода периодические издания стали
возникать в городах и городках, как грибы после дождя.
Аналогичные процессы охватили телевидение, радио,
кино, театр, литературу. То, что было под гласным и не-
гласным запретом, мощным потоком стало вливаться в
масс-медиа. Мещанин голосовал рублем за право дикто-
вать новые, свои вкусы.

Но постепенно попса охватила и политику, и эко-
номику: дилетантское, упрощенное выдвигалось вперед;
самомнение новоявленных «творцов» и «деятелей», не-
уважение к авторитетам стало тенденцией. Более того,
именно приверженцы «новых подходов» постепенно
захватывали власть, становились владельцами, учреди-
телями, издателями, продюсерами и т.  д. На критичес-
кие замечания ответ был простой: люди же читают (смот-
рят, слушают, покупают), а кому не нравится – могут не
читать (не смотреть, не слушать, не покупать)… Такие
доводы срабатывали, пока предлагался выбор. Но вско-
ре его не стало: попса заполонила все! Культуру загнали
в резервацию – на один телевизионный канал, в очень
дорогие театры, в малочисленные издания, не распрос-
траняемые в розницу…

Серьезные публицистические телепрограммы по-
казывают в неудобное ночное время. Недавно Госдума
заинтересовалась судьбой документального сериала
«Лицо российской национальности», премьеру которо-
го «Первый канал» запланировал в 4-5 утра (!..) Фильм,
рассказывающий о двенадцати народностях, живущих
в России (каждая серия – это портреты 5-7 знаменитых
людей и их размышления о национальных проблемах;
всего 75 человек), был каналом принят, но почти два года
ждал своей очереди в эфире. Между тем благодаря акту-
альной теме на съемку фильма было выделено 12 мил-
лионов рублей из госбюджета (то есть фильм, положен-
ный на полку, фактически является госзаказом). Депу-
тат Г. Селезнев направил поручение думским комите-
там по делам национальностей, а также по
информационной политике и связи добиться показа
фильма в удобное для большинства зрителей время: «Я
знал об идее фильма и всегда поддерживал ее. Сейчас,
когда без конца происходят драки и убийства на почве

межнациональной неграмотности, очень важно и полез-
но показать малочисленные народы, живущие в России,
причем через людей, которых знает весь мир. К сожале-
нию, в 4 утра эти фильмы не сделают своего дела» [4].

Так культура перестает быть доступной, оказыва-
ется в дефиците. Надежды на то, что рынок все выпра-
вит, не оправдались, поскольку покупательской спо-
собностью в России обладают жители всего лишь не-
скольких столичных городов. Цензура идеологическая
сменилась цензурой экономической. «Богатые» не ис-
пытывают желания подписываться на толстые журна-
лы, «бедные», среди которых и те, кому это необходи-
мо «по профессии и по душе», просто не в состоянии
потратить сразу немалые суммы на подписку или же
купить билет (от двух тысяч рублей в Москве) на теат-
ральную премьеру. Если условно поделить аудиторию
(публику) на «духовную», ищущую в масс-медиа смыс-
лы, идеалы, ориентиры, и «прагматическую», удовлет-
воряющую через СМИ «простые», «земные» информа-
ционные потребности, то очевидно: первая группа на-
ходится сегодня в явном проигрыше…

Есть, правда, и светлые моменты: растет количе-
ство книжных магазинов, в которых продаются вели-
колепно изданные, в том числе классические произ-
ведения; рейтинги низкопробных юмористических те-
лепередач неуклонно снижаются; руководители СМИ
стали обращать серьезное внимание на новостные и
публицистические передачи; возрождается теле- и ки-
ноклассика… Но этого мало, возрождение происходит
медленно, а время уходит… Немало же – взрослых лю-
дей, не по своей воле оказавшихся вне истинной куль-
туры («добирать» всегда трудно, если не невозможно,
когда испорчен вкус)…

А культурное наследие прошлого века необходи-
мо изучать и изучать. Потому что оно возникало (и воз-
никает), как правило, вопреки – вопреки диктату вла-
сти и конъюнктуры. Подлинная культура не исчезала,
прорастая сквозь чугунную почву агитпропа, выявля-
ясь в контексте, подтексте, в системе тончайших худо-
жественных средств. Это относится и к советской жур-
налистике, «в борьбе обретшей право свое». В своих
лучших образцах она стремилась к правде, хотя чита-
телям и приходилось порой выуживать эту правду меж-
ду строк... Но имена добровольных «пламенных про-
водников линии партии» забыты, а публицистический
опыт Валентина Овечкина, Ефима Дороша, Георгия
Радова, Анатолия Аграновского, Татьяны Тэсс, Арка-
дия Ваксберга, Анатолия Рубинова и десятков других
талантливых и честных публицистов остался [5]. В нем
– наша надежда и опора.

Истоки современного экстремизма и
агрессии в молодежной среде

Переход к проблеме экстремизма в рамках разго-
вора о путях развития нашей культуры, на наш взгляд,
вовсе не является неожиданным. Ниже постараемся
обосновать это.

Экстремизм трактуется как приверженность край-
ним взглядам и мерам, экстремизм – всегда противопо-
ставление, размежевание и даже борьба. Различаются
виды экстремизма: политический, религиозный, нацио-
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нальный, государственный, бытовой, возрастной, поведен-
ческий и др. Если брать сферу политики, то противопо-
ложными по смыслу экстремизму будут понятия уме-
ренности и центризма (то есть экстремистскими следу-
ет считать крайне левые или крайне правые силы).

Любое явление необходимо рассматривать как мини-
мум с трех сторон: внешней, внутренней и субъективной.

1. Государства могут противодействовать, различа-
ясь по общественно-экономическим формациям, типу
общества, социально-экономическому положению,
политической и культурной ситуации. Даже если между
ними есть понимание объективной «исторической раз-
ности», конфликт интересов неизбежен. Другое дело,
как его разрешать: путем переговоров, поиском комп-
ромиссов или же постоянной конфронтацией, подпит-
кой которой являются «сугубо эгоистические» взгляды.

2. К внутренним факторам можно отнести и все вы-
шеперечисленные, только действующие не «извне», а «из-
нутри». У каждой страны есть своя история, которая дол-
жна переоцениваться («должна учить»), дабы государства
прогрессировали в политическом, экономическом, науч-
ном, техническом, культурном планах. И здесь в «свои
права» вступают геополитика, менталитет, демография,
объем и структура населения, национальностей и народ-
ностей, наличие одной или нескольких религий и др.

3. Наконец, субъективные факторы связаны с кон-
кретными режимами. Мы всегда различаем власть и на-
род, и нередко политика власти не совпадает с объектив-
ными интересами народа (имеется в виду не только внут-
ренняя, но и внешняя политика). Неоднородна и сама
власть, неоднозначно могут вести себя и ее лидеры или
лидер. Такая многофакторность, естественно, осложня-
ет взаимоотношения на межгосударственном уровне. Для
того, видимо, и существует искусство подлинной дипло-
матии, отрицающей экстремизм как таковой.

Любое государство структурировано. Различаются
такие социальные сферы, как политика, экономика,
юриспруденция, наука, экология, образование, медицина,
сфера быта, семейных отношений, зрелищная индустрия
и др. Существуют системы социальных страт (в США,
например, их  девять: высшие высшие, средние высшие,
низшие высшие, высшие средние, средние средние,
низшие средние, высшие низшие, средние низшие, низ-
шие низшие) и даже поколений. Поскольку нас интере-
сует молодежный экстремизм, то помочь в исследова-
нии заявленной проблемы может также существующая
теория поколений американских социологов Нейли
Хоув и Уильяма Штрауса [6]. Ученые, рассматривая цен-
ности большинства и типичные модели поведения, в
начале 90-х годов прошлого века пришли к выводу, что
важнейшими факторами, определяющими мышление,
действия поколений, являются не возраст, а среда, в ко-
торой человек рос до 10-12 лет (все, что происходит вок-
руг, человек в таком возрасте оценивает не в категориях
«хорошее или плохое», «правильное или неправильное»,
а как нормальное), и нормы воспитания в семье, воспри-
нимаемые ребенком как абсолютно адекватные. «Так у
человека формируются базовые ценности. Они неосоз-
нанно проявляются в течение всей последующей жиз-
ни как отдельного человека, так и целого поколения,
влияют на наше поведение» [7].

Считается, что в России сегодня сосуществуют
пять поколений (а если учесть людей, родившихся на
стыке – плюс-минус 3 года от границы поколений – и
представляющих так называемые Переходные, или
Эхо-поколения, обладающих характеристиками тех и
других, то – все десять): Дети революции (родились с
1900 по 1923 г.); Молчаливое поколение (с 1923 по 1943
г.); Бумеры (с 1943 по 1963 г.); Поколение Х (1963 – 1983
г.р.); Поколение Y (1983 г.р. и младше).

Итак, среда, определяющая мышление, действия
человека до 10-12 лет, и нормы воспитания в семье. В
фокусе нашего внимания три поколения: X, Y и пере-
ходное между ними эхо-поколение (назовем его Z).
Если определять молодежь в возрастных рамках от 15
до 35 лет, то верхняя граница – это рожденные в 1971
году, нижняя – в 1991-м.

Представители Поколения X воспитывались в годы
холодной войны и смены коммунизма на перестройку,
потом – на демократию, появления СПИДа и наркоти-
ков (для них характерны гибкость, индивидуальность).

Представители Поколения Y заботятся о здоровье,
для них важна возможность выбора; их детские годы
ознаменованы распадом СССР, терактами в прямом
эфире (кредо – мода, цель жизни – удовольствия) [8].

Понимая условность вышеозначенных характери-
стик, отметим право на существование такого – сис-
темного – взгляда на поколения. По крайней мере,
«средовой» и «семейный» подход к проблеме заслужи-
вает особого внимания. Возможно, он частично помо-
жет ответить на следующие вопросы: откуда происте-
кает молодежный экстремизм, был ли он всегда или
это явление, характерное для нынешнего времени?

Анализируя влияние среды, необходимо, в свою
очередь, представить хотя бы рабочую периодизацию
выделенного двадцатилетия.

1971–1985 гг. Эти годы чаще называют «временем
застоя», но есть и другая оценка: «время политической и
экономической стабильности». Действительно, положе-
ние СССР в мире казалось незыблемым – страна явля-
лась лидером политического блока «Варшавский дого-
вор» и Совета экономической взаимопомощи (СЭВ),
объединявшего страны социалистического содружества.
Не будем говорить о методах сохранения такой стабиль-
ности, но кризисные явления уже проявлялись, и народ
ощущал их в полной мере. Война в Афганистане, отсут-
ствие свобод, ощущение постоянного дефицита в про-
дуктах, одежде, жилье, особое положение партийной
элиты не могло не отразиться на раздвоенности массо-
вого сознания. Немощные лидеры, поддерживаемые
агитпропом, вызывали только насмешку. Молодежь от-
вергала «официальную культуру», создавая свою – ан-
дерграундную (самиздат, рок, мода и т. п.). Улица имела
гораздо больший авторитет, чем устоявшиеся соци-
альные институты. И протестные явления со стороны
молодежи не вызывали у большинства населения рез-
кого осуждения, поскольку внутреннее, скрытое дисси-
дентство охватило даже партийные круги.

1985–1991 гг. – «время  перестройки». Абсолютно
искренняя многомиллионная поддержка начинаний
М.С. Горбачева с одновременным противостоянием
партийной машины. Взрыв интереса к «белым пятнам»
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истории и литературы. Мощный поток независимой
прессы. Открытые дискуссии о прошлом, настоящем
и будущем страны. Критика коммунистических идей,
коммунистических режимов и коммунистических ли-
деров. Обострение центробежных сил в Восточной
Европе и СССР. Часть молодежи активно включилась
в политическую жизнь, но большинство все же оста-
лось в стороне, наедине со своими проблемами. Идео-
логический вакуум, смена буквально всех приоритетов
и ценностей привела к растерянности.

1991–1995 гг. – «время постперестройки». Ожес-
точенная политическая борьба, национальные конф-
ликты, «горячие» точки внутри страны, кризис в эко-
номике... Взрослое население было озабочено лишь
одним – сохранить семью, выжить (задержки и невып-
латы зарплат, безработица, талонная система, огром-
ные очереди). Молодежь опять предоставлена самой
себе. Согласно данным аналитического центра Юрия
Левады (опрос декабря 2005 г.), 70 % россиян уверены,
что в исторической перспективе эпоха Бориса Ельци-
на принесла России больше плохого, чем хорошего.
Согласно данным Всероссийского центра изучения
общественного мнения (опрос декабря 2005 г.), лишь 1
% респондентов заявил о своем желании вернуться во
времена правления Бориса Ельцина.

1995–2005 гг. – «время стабилизации»: высокие
цены на нефть и газ позволили выйти из экономичес-
кого коллапса (в 2005 г. рост ВВП – 6,4 %, рост фондо-
вого рынка – 88 %); заявлены национальные проекты;
страна возвращается в мировую политическую элиту…
Правда, характеризуя современную Россию, как зару-
бежные, так и отечественные политологи оперируют
довольно резкими формулами: от «имитация автори-
тарного строя и демократии», «бескровно-обманной
революции и бескровно-обманной реформы» до «ди-
кого» или «государственно-олигархического капита-
лизма». Что же касается молодежи, то на нее стали об-
ращать некое внимание (организация политических
движений, реформа образования и др.).

Конечно, это самое беглое и далеко не полное
представление «периодов развития» современной Рос-
сии. Единственное, что хотелось бы подчеркнуть: мы
пережили время исторического слома, концентрации
нескольких «эпох», время перманентной конфронта-
ции. Молодежь привыкла к состоянию борьбы, вос-
принимает его как нормальное, и это напрямую отра-
зилось на формировании молодых людей как индиви-
дуумов, членов общества, граждан.

Кризис российской семьи – также не новость.
Количество неполных семей, количество разводов не-
уклонно растет. Тяжелая ситуация в стране негативно
отражалась на каждом. Агрессия во взаимоотношени-
ях близких стала нормой. Изменилась парадигма от-
ношения к жизни – доминантой стал эгоцентризм (я
– все остальные; моя семья – все остальные; моя род-
ня – все остальные; моя нация – все остальные и т. д.,
и т. п.), а также культ силы и денег. Когда развалилась
система воспитания (коллективного, бесплатного, ин-
тернационального и др.), телевидение, а затем видео и
Интернет заменили воспитателей, родителей и нянь.

При этом СМИ, также борясь за выживание, шли на
поводу «рынка», активно преподносили «жестокие уро-
ки жизни» [9]. Преобладание негативной информации,
сцен насилия, вербальной и визуальной агрессии в ре-
портажах, фильмах, программах и передачах, засилье
пошлой культуры и низкого вкуса – через все это, к
сожалению, прошли «поколения X, Y и Z».

Социологи отмечают тревожный факт заболева-
ния общества тюремной культурой (кино- и телевизи-
онные фильмы, книги и песни, отмеченные тюремной
романтикой, специфические татуировки, блатной жар-
гон и т. д.). Популярность лагерной культуры, считают
ученые, – не мода, а следствие общественных процес-
сов последнего времени. Особенно показательным яв-
ляется факт «огульного вхождения в современный язык
криминального арго». Между тем доктор филологичес-
ких наук, крупнейший исследователь арго Михаил Гра-
чев считает, что «даже простое употребление крими-
нальной лексики способно оказать существенное вли-
яние на мировоззрение человека. Увлекаясь жаргониз-
мами, россияне не только обедняют свой словарный
запас, но и огрубляют язык, делают его примитивным»
[10]. Но самое страшное заключается в том, что при
этом формируется устойчивое противоправное пове-
дение и негативное отношение к честному каждоднев-
ному труду, происходит детабуизация категорий пре-
ступления, насилия, унижения человеческой личнос-
ти, размываются нормы нравственности.

И в этом видятся истоки современного экстремиз-
ма и агрессии в молодежной среде. Для того же, чтобы
изменить ситуацию, потребуются годы и десятилетия.
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В.Б. Смирнов

Антропологическая концепция смикологии

Тот, кто прочел монографию «Власть современной
журналистики, или СМИ наяву» (Саратов, 2004) и
учебное пособие «Власть и свобода журналистики»
(Москва, 2005) саратовского литературоведа В.В. Про-
зорова, уже имеет достаточное представление об изоб-
ретенном им понятии смикология, которое сложилось
из объединения средств массовой информации и мас-
совой коммуникации. Это новая теоретико-журнали-
стская дисциплина, научное назначение которой –
синтезировать разнородные подходы к изучению жур-
налистики и с точки зрения творческой деятельности;
и структурно-функциональных особенностей журна-
листского текста, выявлением которых занимается ме-
диа-поэтика; и с точки зрения журналистской крити-
ки (или медиа-критики), долженствующей оператив-
но реагировать на продукцию СМИ и вырабатывать
практические рекомендации по ее совершенствова-
нию; и в аспекте журналистско-образовательных и эти-
ческих ценностей, органично связанных со всеми на-
званными направлениями смикологических исследо-
ваний. Не называет В.В. Прозоров, пожалуй, только
медиа-психологическую проблематику, но разговор о
диалогической природе журналистского творчества в
книге идет. Однако «адекватно воспринять эти ценно-
сти, – заявляет автор книги, характеризуя всеохватную
проблематику спецкурса, по которому написано учеб-
ное пособие, – нам дано будет, если удастся проник-
нуть в тайную тайных журналистики, в ее природно-
потенциальную первооснову – во внутренние законы
журналистских родов». Без уяснения этой тайны не-
возможно понять сам феномен власти и свободы жур-
налистики.

«В последние годы, – заметил недавно В.В. Тулу-
пов, – теория журналистики испытывает голод на ис-
следования, связанные с поэтикой публицистики, с
трудами, посвященными истории и практике россий-
ской журналистики ХХ века». Он же высказал мысль о
«необходимости создания специфической концепции
прессы, базовой теории, созданной на основе конвер-
генциального подхода, включающей современные де-
финиции независимости прессы, финансовой незави-
симости, редакционной независимости, профессиона-
лизма в журналистике. Но любая теория начинается с
ключевых понятий, с дефиниций, принятых большин-
ством, – у нас же до сих пор, например, дискутируется
вопрос квалифицированного определения и разграни-
чения журналистики и публицистики, создания адек-
ватной классификации жанров и т. д.».

Пособие В.В. Прозорова актуально уже по одно-
му тому, что пытается ответить на многие из постав-
ленных вопросов (за исключением, пожалуй, гносео-

логической и эстетической специфики публицистики),
утолить «голод», ощущаемый многими теоретиками
журналистики. Оно нетрадиционно и по решению до
банальности замусоленной проблемы, и по методоло-
гическим подходам к изучению теоретических проблем
так называемой смикологии.

Оно небесспорно по окончательным выводам, к
которым приходит автор (тут дискуссия неизбежна), и
по терминологическому аппарату, к которому он при-
бегает. Но отмечено движением мысли, активным не-
приятием инертных, зашаблонизированных формули-
ровок.

Обращение к исследованию столь широкомасш-
табных задач (все ли они решены с достаточной убеди-
тельностью – другое дело) потребовало от В.В. Прозо-
рова интеграции многих научных дисциплин: антро-
пологии, социологии, культурологии, теории речево-
го общения, возрастной психологии и психологии
личности, общей поэтики и т. д. Вплоть до математи-
ческой теории нечеткой и четкой логики, оперирую-
щей промежуточным состоянием, в котором и нахо-
дится журналистика как один из видов творческой де-
ятельности и искусства, к чему автор-щедриновед, вла-
деющий тайнописью слова, не назойливо, но
настойчиво и подводит читателя.

Речь об образной специфике средств массовой
информации заходит в книге чуть ли не с первых стра-
ниц, на которых формулируется научно-практическое
предназначение смикологии и ее антропологическая
основа, рассматривается метафорическая многознач-
ность понятий, вынесенных в заголовок учебного по-
собия. Автор исходит, по его словам, из «бифокально-
го взгляда на властную энергию СМИ-продукта, явля-
ющегося результатом взаимодействия субъекта и
объекта журналистского процесса, которые обладают
в нем равными правами, властью, свободой и ответ-
ственностью. Творец медиапродукта свободен предло-
жить его потребителю и в меру сил властвовать над ним.
Читатель, радиослушатель, телезритель свободен в сво-
ем выборе коммуникативного канала (этот выбор уже
показатель власти над его владельцем) и может «власть
употребить» по отношению к его создателю в самых
разных формах – от игнорирования, от финансовых
вливаний или невливаний до административно-право-
вого (включая уголовное) воздействия на него. Как,
скажем, в современной России, в которой еще не сло-
жилось гражданское общество, в которой еще сильны
вековые традиции монархически-партократийного
правления и которая не доросла еще до цивилизован-
но-правового общения между медиасообществом и
государством. Любой современный Скалозуб, чуть-
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чуть перефразируя Грибоедова, может предложить,
«чтоб зло пресечь, собрать бы прессу всю да сжечь!..»
И будьте уверены, что ничего фантастического в этом
предположении нет. Ну, если не сжечь, то можно най-
ти другие инквизиторские формы «поощрения» СМИ,
о которых исчерпывающая  информация дается в «Жур-
налисте».

Надеюсь, вы получили представление о радикаль-
ном решении проблемы свободы журналистики? Ви-
димо, наученный горьким опытом социального функ-
ционирования журналистики, автор апеллирует к дру-
гому классику, вложившему в уста своего героя-мора-
лизатора – там, где дело касалось межсубъектного
общения – емкую рекомендацию: «Учитесь властво-
вать собой!» А в переводе на язык учебного пособия
речь идет «о взаимной пользе сочетания свободы и вла-
сти в профессионально-журналистском творчестве и в
его восприятии», то есть о саморегуляции обеих сто-
рон коммуникативного процесса. В этой рекоменда-
ции, кстати, В.В. Прозоров видит новизну (и, может,
прав!) своей работы.

Дело в том, что, по его мнению, в зарубежной и
отечественной смикологии «особенно подробно и ос-
новательно развита ценностно-прагматическая, рецеп-
турно-практическая составляющая (как добывать но-
вости, как обрабатывать и доставлять до гипотетичес-
кого получателя информацию и многое другое). Ин-
тенсивно развивается и рядоположительно-
описательная, регистрационная систематика и анали-
тика (разновидности журналистских функций, истори-
ческие типы журналистики, массово-коммуникацион-
ные средства журналистики, многообразие жанров пе-
чатных и электронных СМИ и др.). Относительно реже
в нынешней смикологии мы встречаемся со специаль-
ными работами, посвященными целостно-объясни-
тельным подходам к действенной и вольной природе
современных СМИ. В.В. Прозорову более важной за-
дачей представляется получить «отчетливое понимание
самой природы журналистского всевластия», выявить
«внутренние ресурсы журналистской власти» и как они
«по-разному обнаруживают себя в печатной журнали-
стике, на радио и телевидении, в мировой паутине» (то
есть в сетевой журналистике. – В.С.). Такая задача,
подчеркивает исследователь, ставится перед теорией
журналистики «впервые».

Действительно, современная смикология слиш-
ком «озадачена» множеством проблем, которые, на мой
взгляд, разумнее было бы вычленить из теоретико-жур-
налистского «ведомства» и передать другому. Все, что
связано с «ценностно-прагматической, рецептурно-
практической составляющей», все что касается прак-
тической деятельности журналиста и отвечает на воп-
рос, как, включая и ныне изучаемое в вузах «журнали-
стское мастерство», и медиакритику (мне упорно не
хочется называть ее журналистской критикой, потому
что такое определение имеет двусмысленный харак-
тер), можно было бы объединить в самостоятельную
научную дисциплину, которую я бы назвал журналис-
тской праксиологией.

Но это к слову. «Бифокальный» же взгляд на ком-
муникативный процесс, учет человеческого фактора в

нем неизбежно должны были привести В.В. Прозоро-
ва (философия литературоведения практически отсут-
ствует, кумиры свергнуты) к созданию концепции сми-
кологии, опирающейся на психофизиологические ос-
новы творчества (будь то литературно-художественное
или журналистское), восприятия и интерпретации его.
«Властный, – заявляет автор книги, – качественный
признак, указывающий на мощную энергию эмоцио-
нально-интеллектуальных, психо-физических состоя-
ний и свойств, на проявления этих свойств, на особен-
ности натуры человека, на поведение, на способы
мышления, на методы исследовательской рефлексии
и т. д.»

Отвергнув опорный постулат Белинского для гно-
сеологического разграничения научного и художе-
ственного творчества – «Философ говорит силлогиз-
мами, поэт – образами и картинами», – В.В. Прозоров
предлагает видеть разницу между этими двумя сфера-
ми творчества в том, что каждая из них творит разную
реальность: «Все науки – это вторая или вторичная ре-
альность, познающая и систематизирующая (каждая
наука на свой лад) данную нам в опыте первичную, при-
родно-социальную, необозримую и целостную дей-
ствительность… Все искусства (произведения всех ис-
кусств) в своей отдельности и в сложной совокупнос-
ти творят не вторичную, но иную, другую реальность
(она может быть и более и менее жизнеподобна). Ис-
кусство, в современном понимании, находится за по-
рогом и первичной, и вторичной реальности». «Искус-
ство, – продолжает автор в другом месте, – переносит
нас в другую, иллюзорную реальность, утверждая ее бе-
зусловную самоценность, необъятную целостность,
будь то громадное эпическое полотно, интимная ли-
рика или напряженная драма. Здесь, как видите, В.В.
Прозоров ведет речь только о литературном искусстве,
взятом в признанной с античных времен родовой спе-
цифике, не касаясь других разновидностей искусства.

Но какое же место, задается вопросами автор кни-
ги, в этом научно-искусственном мире занимают со-
временные средства массовой информации и комму-
никации? Ведь они одновременно и «вторят жизни
действительной, и «сообщают о том, что произошло
или может произойти в этом мире», и «исследуют ок-
ружающую действительность». Но они и создают оче-
видный и «ухослышный» эффект другой искусствен-
ной, новостной реальности и навязывают свой образ,
свою картину этого мира». Иными словами, журнали-
стика причастна к образному воспроизведению дей-
ствительности, к созданию другой реальности, своего
образа мира и времени, что, как я уже говорил, так на-
стойчиво стремился доказать ученый. Отсюда, само
собой, напрашивается вывод, что СМИ – это «погра-
ничная разновидность нового искусства, намеренно
воздействующего на максимально широкий круг
пользователей».

Эти выводы одновременно и новы, и не новы, если
вспомнить, что речь о массово-культурном искусстве
идет давно, но в концептуальной логичности им отка-
зать нельзя. Хотя, на мой взгляд, следовало бы все-таки
попытаться найти «демаркационную линию» между
«пограничными разновидностями» нового и старого
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искусства, пусть этого и не требует теория четкой и
нечеткой логики, на которую опирается исследователь,
ссылаясь на невозможность определения «телесно вы-
раженной границы между женщиной и рыбой» в обра-
зе русалки… Для чисто утилитарного использования
разных зон этого мифического существа, возможно,
эти разграничения и не имеют актуального смысла, но
вот для теории журналистики, увы!..

Конечно, следующий исследовательский шаг на
пути выявления универсальных свойств масс-медий-
ных текстов и универсальных признаков масс-медий-
ной рецепции напрашивается сам собой по чисто ли-
тературоведческой логике. И В.В. Прозоров ее реали-
зует, вложив в антропологическую концепцию смико-
логии (как один из частных аспектов ее)
литературо-центричную основу, почерпнутую из ари-
стотелевского деления литературы на три рода. По всей
вероятности, это русалочий верх. А что же делать с ры-
бьим хвостом?..

В. В. Прозоров исходит из того, что эпос, лирика,
драма, которыми «с давних времен характеризуется все
неоглядное пространство художественной словеснос-
ти, соответствуют известной тройственной функции
человеческого языка». Со ссылкой на австрийского
лингвиста и психолога Карла Бюлера, автор книги на-
зывает эти функции репрезентацией (язык, ?постоян-
но что-то называет, представляет, объявляет, описыва-
ет, объясняет), экспрессией («язык постоянно нечто
выражает, выявляя определенные чувства, пережива-
ния, состояния, отношения») и апелляцией («представ-
ляя что-то, выражая нечто, речь наша постоянно к
кому-то обращена, непременно адресована»).

В.В. Прозоров считает, что три литературных рода
подобны тернарным универсальным речевым функци-
ям. «Эпос нечто описывает, представляет некие более
или менее значительные события. Лирика нечто эмо-
ционально воплощает и выражает. Лирика – наше ду-
шевное пространство, самоощущение и самопонима-
ние. Драма основана на диалоге, на интенсивном обме-
не репликами, это чреватый конфликтной напряжен-
ностью контакт с другими «Я», «мосты» и «мостки» в мир
других людей»… В то же время литературные роды «со-
поставимы с процессами постепенной активизации са-
моразвития личности», с процессами постепенной ак-
тивизации ее самопонимания. «По мере того, как рас-
тет и углубляется личностное душевное пространство
бытия каждого человека (с момента его появления на
свет), – замечает исследователь, – обнаруживается воз-
можность и необходимость говорить об эпической, ли-
рической и драматической составляющих освоения это-

го пространства». Можно даже говорить о «трех антро-
пологических доминантах, которые в сложной совокуп-
ности своей способствуют  конструированию, форми-
рованию и развитию человеческих субъектно-объект-
ных связей и отношений в нашем мире».

По мнению В.В. Прозорова, «соприродные чело-
веческой психике эпические, лирические и драмати-
ческие каналы информации как раз и способствуют…
образованию трех властно-воздействующих на челове-
ка основных разновидностей массовой коммуника-
ции»: печать, радиовещание и телевидение. Так в сми-
кологии – пожалуй, первое ее открытие! – появились
три рода средств массовой информации, каждый из
которых отличается «особой художественно- коммуни-
кативной природой».

Образность, оказывается, непроизвольно перешла
в художественность, вызвав, например, у меня вопрос
о тайне такого мимолетного превращения и о специ-
фике «художественно-коммуникативной природы»
СМИ по сравнению с художественной литературой.
Если никакой «особости» не существует, тогда не нуж-
на и смикология. Давайте все три рода средств массо-
вой информации рассматривать по ведомству литера-
турной науки.

Я не останавливаюсь на главах, в которых рассмат-
риваются эпическая характеристика газеты, лиричес-
кие ресурсы радио и драматические свойства телеви-
дения, потому что частная полемика по многим спор-
ным вопросам едва ли может оказаться в рецензион-
ном жанре доказательной. Сам В.В. Прозоров уверен,
что «эпос, лирика и драма продолжают оставаться клю-
чевыми универсальными категориями, в которых мо-
жет быть вполне корректно описан язык современных
печатных и электронных средств массовой коммуни-
кации». И даже ссылается на то, что высказанные им в
2000 году в статье «Современная журналистика в свете
общего литературоведения» положения о характерис-
тике на основе природной доминанты каждого из ро-
дов СМИ «получили авторитетную поддержку специ-
алистов».

Упомянуты Н.К. Кузьмичев и В.И. Карасик. В ав-
торитетности их я не сомневаюсь. Но один из них ли-
тературовед, второй – лингвист. А вот что скажут тео-
ретики журналистики? Согласятся ли они с необходи-
мостью корректного описания современной журнали-
стики с позиций общего литературоведения?

Вопросы, поднятые В.В. Прозоровым, настолько
серьезны, что, мне кажется, дискуссия не за горами.

г. Волгоград
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К вопросу о специфике публицистического
текста

При всем многообразии существующих взглядов
на текст (формализм, структурализм, постструктура-
лизм) и подходов к его исследованию (философско-
культурологический, литературоведческий, коммуни-
кативный, семиотический и т.д.) текст публицистичес-
кий интересен тем, что его можно рассмотреть сквозь
призму любой из перечисленных концепций.

Но при этом он имеет своего рода двойное дно. С
одной стороны, такое произведение укладывается в
рамки всех названных подходов как результат отраже-
ния реальности (творчески осмысленной автором), как
продукт фиктивизации действительности (которая в
публицистике хоть и весьма относительна, но также
неизбежна в силу преломления объективной реально-
сти в сознании автора). Это своего рода общекультур-
ный слой публицистического текста. И, если угодно, в
какой-то мере — слой художественный.

Однако в то же время в публицистическом тексте
сохраняется его реальная основа — отражаемая авто-
ром объективная действительность. И здесь проявля-
ется второй слой такого рода произведений, который
выводит их за рамки трактовок, свойственных тому или
иному из вышеперечисленных подходов.

В этом смысле в качестве мыслительной модели,
отчасти проясняющей специфику публицистического
текста, можно, на наш взгляд, использовать концеп-
цию лучей, расходящихся от единого центра – отра-
женной в таком тексте реальной действительности.
Каждый из них представляет собой одну из стратегий
интерпретации публицистического произведения в
рамках того или иного подхода к тексту. Но все они
объединены общей основой — «объективной реально-
стью, данной нам в ощущениях».

И какой бы системой взглядов при исследовании
публицистического текста мы ни руководствовались,
в результате придем именно к этому ядру. Рассматри-
вая текст в коммуникативном, культурологическом или
каком-то ином плане, отказывая ему в авторе или, на-
против, прослеживая в ткани повествования биогра-
физм его создателя, мы, тем не менее, всегда приво-
дим собственную интерпретацию в соответствие с со-
циальной действительностью, которая является основ-
ным предметом отображения публицистики.

То есть автор в публицистическом тексте — не еди-
новластный источник смысла, а скорее его проводник
и интерпретатор. Источником же является сама дей-
ствительность, в «соавторстве» с которой и работает
публицист.

Когда же в восприятии читателя связь текста с этой
реальностью полностью утрачивается, произведение
публициста продолжает жить, но по иным законам —
как текст художественный, то есть, приращивая новые

— уже эстетические — значения «в отрицательном вре-
мени»1. Но в таком случае у него остается только одно
— чисто художественное — измерение.

И подобно тому, как миллионы лет блуждает по
Вселенной свет давно погасших звезд, некогда публи-
цистический текст способен еще очень долго существо-
вать независимо от породившей его реальной действи-
тельности, но уже в иной — художественной — ипос-
таси. При этом он, конечно, может в зависимости от
тех или иных социально-исторических условий своего
прочтения приобретать публицистичность второго по-
рядка, вступая в сознании читателя в новые связи с
актуальной действительностью. Но этой же способно-
стью обладают и чисто художественные тексты, поэто-
му она не является, на наш взгляд, специфической чер-
той именно публицистических произведений.

Отличительным же признаком текстов такого рода
можно, по нашему мнению, считать именно двупла-
новость публицистического произведения, которая
заключается в неразрывной связи художественных его
аспектов с объективным исследованием реальной об-
щественной жизни, что и позволяет ученым выделять
публицистику в качестве особого способа познания
мира наряду с художественным и научным путями по-
стижения реальности, у которых она в равной мере за-
имствует свои методы.

Публицистический текст призван максимально
точно фиксировать те или иные проявления объектив-
ной реальности (и в этом публицистика близка науч-
ному типу познания), но в то же время его автор задей-
ствует и художественные методы познания (тут его де-
ятельность уже сродни искусству). Следовательно, сам
создатель публицистического текста является носите-
лем своего рода двухпалатного сознания. С одной сто-
роны, его задача — сформировать у аудитории наибо-
лее точное представление о происходящих в обществе
событиях или процессах (и здесь журналист, хотя бы в
плане познания, предстает как бесстрастный фиксатор
происходящего и объективный исследователь), а с дру-
гой — давая оценку тому, о чем он пишет (даже не ярко
выраженную, но в любом случае существующую уже
на уровне отбора фактов), публицист неизбежно уст-
ремляется к так называемому «избытку видения», к
«трансгредиентности» — чтобы быть для аудитории
тем, что М. Бахтин применительно к проблеме автор-
ства называет принципом видения2 . Он становится уже
не объективным фиксатором происходящего, а глаза-
ми и ушами читателя. В значительной степени навя-
зывает ему свой взгляд на происходящее. И в этом
смысле автор публицистического текста наиболее ав-
торитарен (тавтология в данном случае весьма знаме-
нательна).
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Впрочем, такая ситуация вполне закономерна.
Там, где создатель художественного произведения за-
полняет чистый лист читательского восприятия, выс-
траивая мыслимые и немыслимые связи между опи-
сываемыми ситуациями, автор публицистический име-
ет дело с уже сформировавшимися представлениями
аудитории по тому или иному поводу (имеются в виду
не конкретные факты, которых читатель может и не
знать, а та социальная проблематика и фоновая инфор-
мация, которые неизбежно соотносятся в сознании
реципиента с этими фактами). Соответственно, пуб-
лицист вынужден более настойчиво преодолевать в со-
знании аудитории «сопротивление материала».

Развивая мысль об авторитарности публицисти-
ческого автора следует также затронуть и еще один
любопытный аспект.

Согласно традиционной коммуникативной схеме
текст является звеном в коммуникации, передающим
информацию от коммуникатора к реципиенту (см. схе-
му № 1). Однако если в отношении сугубо информа-
ционных сообщений масс-медиа это не вызывает ни-
каких возражений и дополнений, то когда дело каса-
ется публицистического текста, все выглядит уже не так
однозначно.

Так как оба коммуникатора, которые взаимодей-
ствуют в конкретный момент времени посредством
публицистического текста, погружены в один и тот же
социальный фон, оба они черпают сведения о проис-
ходящем из окружающей их действительности, частью
которой являются и сообщения других СМИ о тех или
иных событиях. Следовательно, если речь идет о пуб-
лицистическом тексте с наиболее выраженными его
свойствами, коммуникатор передает своему адресату
не только и не столько сведения о происшедшем как
таковые, но и информацию вторичного порядка – соб-
ственную трактовку событий. Частью этой трактовки
является и подбор конкретных фактов, о которых ком-
муникатор считает нужным сообщить, и их взаи-
модействие между собой. То есть публицистический
текст становится не просто носителем информации как
таковой, а неким сгущением трактовки, кристаллом
информационной среды, в которую все мы погруже-
ны. Это своеобразная линза: с ее помощью мы смот-
рим на мир, увеличивая те моменты, которые интере-
суют автора в первую очередь. И журналист предлага-
ет ее другим - читателям - в качестве инструмента по-
знания окружающей действительности. В этом
проявляется внутренне присущая публицистическому
тексту синтетичность второго порядка (то есть не ког-
да внутри текста мы синтезируем новое знание на ос-
нове проведенного анализа изложенных фактов или
описанных событий, явлений и процессов, а когда сам
текст в своей целостности является неким уплотнени-
ем информационной среды, кристаллизовавшейся по
заданному автором принципу и вокруг отобранных им
для изображения фактов или явлений).

Таким образом, публицистический текст не явля-
ется носителем абсолютно новой информации. Его
особенность заключается в том, что он несет опреде-
ленную новизну (по большей части — именно авторс-
кую оценку), опираясь на некие уже известные ауди-

тории посылки — тот информационный фон, который
создан другими СМИ, личным опытом человека или
прочими источниками информации. То есть, он акту-
ализирует уже имеющиеся у аудитории знания, но в
нужном автору ключе. Следовательно, публицистичес-
кий текст не является традиционным вместилищем
сугубо событийной, эмпирической информации. Он
сосредоточен не столько на установлении контакта
реципиента с объективной — внешней по отношению
и к читателю, и к автору — средой, сколько на дости-
жении межсубъектного взаимодействия с доминиро-
ванием авторской позиции, как бы закамуфлированы
ни были приемы воздействия создателя произведения
на сознание реципиентов. То есть публицистический
текст выступает не просто передающим звеном в ком-
муникации, а ее самодостаточным элементом, стремя-
щимся к тому, чтобы, внедрившись в воспринимающее
сознание, оказывать влияние и на весь последующий
процесс интерпретации реципиентом любой другой
социальной информации.

Следовательно, такой текст — уже не только пе-
редающее информацию звено, но и некий феномен
информационной природы, стремящийся в итоге под-
чинить себе  воспринимающее сознание. В идеале это
своего рода сфера, обволакивающая воспринимающий
разум и влияющая на то, как впоследствии будут пре-
ломляться сквозь нее все другие информационные лучи
(см. схемы № 2.1 и № 2.2).

В этом смысле публицистический текст не боль-
ше и не меньше — средство борьбы за власть над ума-
ми воспринимающего большинства, инструмент вли-
яния, которое приобретает все более глобальный ха-
рактер с развитием средств распространения инфор-
мации в современном обществе3.

И его истинная коммуникативная природа состо-
ит, на наш взгляд, не только и не столько в передаче
новых сведений, сколько в оказании воздействия на
общие принципы интерпретации реципиентом всей
остальной социальной информации. Это целенаправ-
ленный импульс видения. Микроматрица восприятия
всей социальной реальности. «Я так вижу!» — вместе с
любым другим творцом говорит публицистический
автор. Но вместе с тем в плане собственного целепола-
гания он куда громче всех остальных провозглашает
самонадеянное: «И вы должны видеть так же».

То есть публицистический текст содержит и пря-
мой импульс волевого воздействия на аудиторию, и
«обходной» путь цивилизованного убеждения, плавно-
го посвящения читателя в свою веру.

С другой стороны, он предлагает читателю не за-
вершенный мир художественного произведения, где,
как говорится, ничего ни прибавить, ни убавить (в пред-
метном плане), а предоставляет в его распоряжение дан-
ные, способные пополняться и трансформироваться. И
в этом смысле публицистический текст должен сохра-
нять определенный демократизм, предполагающий нео-
днозначность толкования одних и тех же событий, а так-
же зависимость этого толкования от того, что произой-
дет завтра. Его «мышление» альтернативно. Предпола-
гает множественность потенциальных сценариев. И
если текст художественный берет свое начало и находит
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завершение в глубинах авторской психики, то текст пуб-
лицистический принципиально незавершим. Он имеет
своего рода разомкнутую структуру.

Да, при написании художественного текста автор
также черпает необходимый ему материал и впечатле-
ния в реальной действительности. Однако в его созна-
нии материал этот подвергается столь значительной
переработке, что в результате утрачивает непосред-
ственную связь с породившей его реальностью. Ста-
новится ее абстрактным символом. Неким информа-
ционным феноменом второго порядка. В публицисти-
ке же материал, на который опирается автор, сохраня-
ет свою гомогенность с окружающей реальностью. И
вернувшись в эту реальность уже в виде текста, он, в
свою очередь, дополняет ее, снова становится частью
целого. Таким образом, публицистический текст и дей-
ствительность представляют собой своего рода сооб-
щающиеся сосуды, в то время как в тексте художествен-
ном эта действительность словно помещена в стеклян-
ную колбу авторской интерпретации (способной, в
свою очередь, породить множество индивидуальных
читательских интерпретаций).

Художественное произведение в этом смысле мож-
но сравнить со стабильной, уравновешенной системой.
В то время как публицистический текст имеет два по-
люса. Он включает в себя фиксацию объективной ре-
альности плюс ее преломление в сознании пишущего.
Причем в отличие от художественного творчества в пуб-
лицистическом тексте реальность не полностью фикти-
визирована. Она нерастворима и сохраняет свое само-
достаточное значение наряду с самодостаточным же ав-
торским «преломлением». И эти два полюса, эта раз-
ность потенциалов и создают то силовое поле, которое
отличает публицистический текст от любого другого.
Замкнуть же данную цепь и таким образом высвободить
заключенную в тексте публицистическую энергию дол-
жен читатель. Именно через него публицистический
текст возвращается в породившую его среду, обогащая
се новой информацией.

Таким образом, суммируя вышесказанное, можно
заключить, что автор публицистического текста амби-
валентен: демократичен и авторитарен одновременно.

Кроме того, как субъект высказывания он не явля-
ется замкнутым, завершенным (как неизменный прин-
цип видения) и, если можно так выразиться, самотожде-
ственным в разные моменты времени. Он как бы нахо-
дится по обе стороны баррикад в этом диалоге с аудито-
рией. С одной стороны, говорит что-то читателю от своего
имени. А с другой — и сам пытается «влезть в шкуру» ауди-
тории, «сойти за своего», сгладить неизбежные межсубъ-
ектные различия, компенсировав их поиском общего.

Именно осознание этой социальной да и просто
человеческой общности автора и читателя делает воз-
можным публицистическое выступление.

Рядом с автором как бы существует свободное мес-
то для неограниченного количества субъектов, разделя-
ющих его взгляды, которых он приглашает под свои
«знамена». Целью публицистического выступления,
собственно, и является привлечь на свою сторону мак-
симально широкую аудиторию. Поэтому всякий публи-
цист пытается говорить не только от собственного лица,

но и от лица этой аудитории, хочет быть выразителем ее
настроений и мнений. Следовательно, его индивидуаль-
ная субъектность в этом плане стремиться к слиянию с
коллективной субъектностъю его аудитории.

Он мыслит не только категорией «я», но и катего-
рией «мы». Причем в динамике процесс развертыва-
ния авторской позиции в публицистическом тексте
выглядит как целенаправленное и последовательное
движение от «я-концепции» к «мы-концепции».

Публицистический текст в этом смысле является
цементом, скрепляющим воедино умы и души людей.
Уже в силу специфики предмета своего отображения
он касается общественной жизни — то есть сферы пе-
ресечения индивидуальных интересов людей, того про-
странства, где эти интересы, взаимодействуя, образу-
ют некую общую результирующую, единую для всех
среду обитания. И там, где цельность этой сферы не
нарушена, способен передаваться запущенный автором
публицистический импульс, который обязательно ка-
сается нашего «общего», внешнего, в то время как текст
художественный способен погрузить человека внутрь
самого себя вне пересечения с окружающим миром.

Получается, что автор публицистического текста
двойственен еще и в том смысле, что наряду с субъект-
объектными отношениями (в качестве объекта в данном
случае – социальная действительность в самом широ-
ком смысле) он существует и профессионально функ-
ционирует в рамках постоянных субъект-субъектных
связей (опять же в силу единства нашей внешней — а
потому общей для всех — среды). Причем в первую оче-
редь связей синхронических. В этом принципиальная
особенность публицистического авторства: сложно
представить себе журналиста, который бы писал в стол
или исключительно в расчете на признание потомков.

При этом незавершенность публицистического
познания (по сравнению с научными выкладками), его
относительность и даже в какой-то степени ограничен-
ность (не на все вопросы, которые ставит публицисти-
ка, вообще можно найти ответы) компенсируется вы-
зываемым им эффектом коллективного переживания,
осознанием общности людей друг с другом и того, что
вместе нам предстоит решать определенные (актуаль-
ные для всех нас в данный момент) задачи.

В этом, на наш взгляд, заключается очень важный
гуманитарный аспект любого публицистического тек-
ста, наряду с вышеперечисленными особенностями
также определяющий его специфику. И в свою очередь
предъявляющий дополнительные требования к автору
такого текста, который должен очень тонко чувство-
вать межличностное взаимодействие людей, составля-
ющих его аудиторию, и неизменно руководствоваться
этим ощущением.

Примечания
1. См. Щелкунова Е.С. «Публицистический текст в си-

стеме массовой коммуникации: специфика и функциониро-
вание. Учебное пособие. — Воронеж: Изд-во «Родная речь»,
2004. — С. 91 - 92.

2. См. Бахтин М.М. Проблема Автора / Автор и герой:
К философским основам гуманитарных наук. – СПб.: Изд-
во «Азбука», 2000. – 336 с.
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3. Здесь, на наш взгляд, стоит обратить внимание на один
интересный эффект массовой коммуникации. Даже понимая
манипулятивный характер сообщений СМИ, люди в то же вре-
мя осознают массовость влияния, оказываемого ими на обще-
ство, и, будучи не в силах спрогнозировать возможную резуль-
тирующую — суммарный эффект этих сообщений, получае-
мый от сложения результатов воздействий на каждого конк-
ретного реципиента, — вынуждены так или иначе принимать
к сведению полученную информацию, чтобы «не отстать от
поезда» (и как следствие – нужным образом корректировать
собственное поведение). Соответственно, представители мас-
совой аудитории неизбежно поддаются влиянию СМИ, даже
прекрасно осознавая, что это влияние может таить в себе и раз-

рушительные эффекты. Выбирая из двух зол меньшее, боль-
шинство предпочитает восприятие навязываемых оценок не-
информированности. И чем более зависимым от информации
становится наше общество, тем однозначней этот выбор. (По-
следствия которого, кстати, вполне могут быть спрогнозиро-
ваны коллективными авторами или заказчиками посланий
масс-медиа.) В результате положение напоминает ситуацию за
карточным столом, где встретились шулер и честный игрок.
Даже если последнему известно об ухищрениях первого, но в
то же время нечистый на руку противник знает об этой осве-
домленности своей жертвы, то он все равно выиграет).

г. Воронеж

Схема 1.

Схема 2.1

Схема 2.2

К
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М.Л. Еременко

Культурологические аспекты работы
с молодежью в городской
и районной газете

Культура диалогична по своей природе. Диалог как
функцию культуры рассматривает Л.Н. Коган. Говоря
о культурной коммуникации, мы раскрываем сущность
диалога, который идет между создателями (коммуни-
каторами) и потребителями (аудитория) культурных
ценностей. Л.Н. Коган различает непосредственную
коммуникацию, при которой коммуникатор и аудито-
рия имеют непосредственное общение друг с другом,
и косвенную, опосредованную.

Непосредственная коммуникация всегда имела и
будет иметь непреходящее культурное значение: напри-
мер, «Диалоги» Сократа, дошедшие до нас в изложе-
нии Платона. В процессе непосредственного диалога
огромное значение имеет обратная связь, своеобраз-
ное субъект-субъектное отношение. Коммуникатор и
реципиент в таком диалоге постоянно меняются мес-
тами. Однако сегодня, когда потребителями культуры
выступают многие миллионы людей, особое значение
приобретает опосредованная культурная коммуника-
ция, и поэтому можно говорить о диалоге этносов, на-
циональных культур1 .

Выдающийся мыслитель, значение трудов кото-
рого выходит далеко за рамки литературоведения и эс-
тетики, М.М. Бахтин рассматривал диалог на уровне
человеческой самооценки, философии поступков.

Таким образом, даже идеологическое согласие или
несогласие может стать смыслом партиципарных и
диалоговых отношений. Социология действия, по Пар-
сонсу, является движущей силой поступков (М.М. Бах-
тин), смысл которых проявляется через культуру, со-
гласно Л.Н. Когану. В конечном итоге, именно благо-
даря газетной активности и уровню осознанности сво-
их поступков большинством аудитории, становятся
возможными те или иные изменения в обществе, по-
вышается  процент активности и стремления к диало-
гу в массовых коммуникационных системах.

На современном этапе в сфере журналистики над
проблемой диалога работают такие исследователи, как
В.Ф Олешко (Уральский госуниверситет, г. Екатерин-
бург), М.М. Ковалева (Уральский госуниверситет, г.
Екатеринбург), Б.Н. Лозовский (Уральский госунивер-
ситет, г. Екатеринбург), Г.В. Лазутина (МГУ, г. Москва),
И.М. Дзялошинский (генеральный директор Институ-
та гуманитарных коммуникаций, г. Москва), И.Д. Фо-
мичева (МГУ, г. Москва). Сегодня  именно с позиций
диалоговых отношений необходимо говорить о куль-
турном коммуникаторе – газете, и о культурологичес-
ких аспектах  работы с молодежью в региональной и
местной печати.

Можно и должно выделить основные тенденции
развития «новой» журналистики, ее приметы и харак-
теристики. Нередко приходится слышать о том, что на
российскую почву пытаются сегодня привить принци-
пиально чуждые нашей культуре, менталитету росси-
ян ростки «западной модели» журналистики. «Новая
«журналистика – это, прежде всего, уход от журналис-
тики морализирующей и описывающей – к журналис-
тике факта, а также к так называемой «журналистике-
буфф», то есть с элементами организации и постанов-
ки. «Новая журналистика» посвящает  даже сторонних
в свою кухню: проводятся разного рода презентации,
акции по сбору средств для издания, сообщается о су-
дебных разбирательствах, о любых мало-мальски зна-
чительных событиях в жизни коллектива  – вплоть до
свадеб сотрудников»2 .

Участие — одно из ключевых понятий демократи-
ческого «словаря», так как феномен участия, демокра-
тия участия прямо связаны и с индивидуализацией, и
с массовизацией (в форме необратимо надвигающей-
ся глобализации) социальных процессов3 .

Одна из основных примет так называемой «новой»
отечественной журналистики, о признаках которой
подробно мы уже говорили выше, – это ее персони-
фицирование. Показательно, что современные печат-
ные СМИ – коммуникаторы – все чаще выступают в
таких ролях, как просветитель и тонко чувствующий
жизненные материи советчик. Стоит отметить, что
вышеназванные роли можно выделить благодаря дея-
тельности конкретных журналистов, которые предла-
гают своему читателю цикл материалов данного на-
правления, персональные рубрики и даже тематичес-
кие полосы и приложения к основному изданию. Се-
годня коллективы редакций  поняли, что от рейтинга
отдельного журналиста зависит процент успеха и  из-
дания в целом.

В качестве доминирующих характеристик журна-
листа сейчас можно выделить такие, как творческая
индивидуальность, оригинальность мировосприятия,
нестандартный выбор героев публикаций и хорошая
информированность.

Данная тенденция в современной практике сти-
мулирует более целенаправленное обращение к фор-
мам диалоговых отношений.

В провинции функции культурного коммуника-
тора берет на себя газета. И происходит это не пото-
му, что сотрудникам конкретной редакции так хочет-
ся, а потому, что определяющее значение для разви-
тия провинциальной культуры имеет проблема куль-
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турного выбора. При этом, особенно для молодых
читателей, большую, чем в крупном городе, роль иг-
рает творческая активность: не только пассивное на-
блюдение за процессом, но и непосредственное уча-
стие в нем.

Именно этот аспект стал основополагающим для
городской и районной газеты «Красное знамя» (г. Кас-
ли, Челябинской области) в работе с молодежью.

Восемь лет при редакции городской газеты  су-
ществует молодежная редакция, состоящая из более
чем 35 юнкоров со всего Каслинского района. Эти
ребята сотрудничают  с газетой на гонорарной основе
и создают ежемесячное  молодежное приложение к
«взрослой» газете, которое называется «Реальный
мир». С 2002 года  наиболее активные авторы – 10-15
человек – объединены в молодежный пресс-центр,
созданный редакцией совместно с городским Цент-
ром занятости населения, который и оплачивает ра-
боту ребят. Экономический аспект в творческой дея-
тельности молодежи не должен быть основным, но
каждая работа должна каким-то образом стимулиро-
ваться, считают в редакции.

С сентября 2005 года при редакции начала свою
работу Школа юного журналиста, куда пришли учить-
ся самые маленькие – 9-12-летние – авторы, желаю-
щие изучать азы профессии, а главное, сотрудничать с
газетой.

Немало молодых читателей после прочтения в га-
зете материалов, подготовленных сверстниками, при-
ходят в редакцию. Сотрудничество для редакции
«Красного знамени» — не простое слово. Оно означа-
ет не только подготовку публикаций, но и возможность
полноправного  участия молодых в жизни редакции, в
процессе создания газеты, в культурной жизни города,
в подготовке и проведении журналистских акций.

Как правило, в большинстве своем молодежь при-
ходит в редакцию со своими литературными творени-
ями. Очень важно на этом этапе не оттолкнуть юного
автора, а грамотно объяснить ему, что литературное
образование будущему журналисту нисколько не по-
мешает.

Ценные советы молодому автору в плане литера-
турного творчества  с удовольствием дадут  в Литера-
турном объединении, которое, в свою очередь,  и было
создано в 2002 году из творческих читателей и внештат-
ных авторов.

Сегодня Литературное объединение представля-
ет собой действительно мощное творческое движение.
Более 100 молодых (и не очень) авторов  и читателей
городской газеты проводят вместе не только рабочие
заседания, но и организуют литературные вечера, твор-
ческие мероприятия, о которых сами рассказывают на
страницах газеты. С 2004 года традиционными для
провинциальных Каслей стали Литературные чтения,
получившие теперь статус региональных.

Все эти мероприятия уже обрели своих постоян-
ных зрителей и почитателей, а регулярно выпускаемые
ЛитО поэтические сборники (издано уже 15 книг)
пользуются большим спросом у педагогов. На уроках в
школах города и района  рассказывают о творчестве
местных авторов как о региональном компоненте.

Сотрудникам редакции удалось поднять не толь-
ко литературный пласт культурной жизни города, но
и, с участием  молодых авторов и читателей, восстано-
вить забытые в городе и районе традиции авторской
песни. Не более 2-3 лет назад в Каслях был организо-
ван клуб самодеятельной песни (КСП «Гитара и пес-
ня»), среди участников которого  появились и моло-
дые авторы «Реального мира», и местные поэты, и
участники сотрудничающего с редакцией Молодежно-
го городского парламента.

Освещая деятельность единственного в городе и
районе, уникального в своем роде каслинского  люби-
тельского театра «Свои люди», редакция газеты стала
инициатором привлечения в творческий коллектив
новых молодых участников. О возросшем интересе
молодых к театру свидетельствует хотя бы тот факт, что
сегодня на репетиции новой пьесы в Касли  из сосед-
них городов Вишневогорска и Кыштыма приезжают
самодеятельные актеры.

Таким образом, молодые авторы  и читатели мес-
тной газеты являются полноправными создателями,
со-творцами культурного пространства в рамках про-
винциального города. Молодежь в полной мере уча-
ствует в восстановлении творческих связей и сохране-
нии богатых традиций родного края.

Срез культурной жизни представлен молодыми
читателями, литераторами и внештатными авторами в
ежемесячных выпусках – приложениях к газете –
«Культура. Творчество. Традиции. Арт-пространство».

«Культура. Творчество. Традиции» – проект
достаточно молодой, ему чуть больше двух лет, но
у читателей к культурному выпуску появился ста-
бильный интерес, который не ограничивается пас-
сивным восприятием предложенной информации.
Читатели хотят принять самое непосредственное
участие в создании культурного пространства род-
ной территории: спорят с молодыми авторами,
присылают свои произведения и присоединяются
к работе Литобъединения, участвуют в других про-
ектах газеты.

По прошествии двух с половиной лет существо-
вания «Арт-пространства» ясно, что читатели и сотруд-
ники газеты настроены на одну волну: человек жив не
только «хлебом единым». Душа, как это ни парадок-
сально в современном мире, требует чего-то еще. И это
«что-то» и есть КУЛЬТУРА.

В каждом номере «Арт-пространства» обяза-
тельно присутствует гость – «Персона» номера – кас-
линец, человек, общение с которым облагоражива-
ет, доставляет духовное удовольствие. За время су-
ществования выпуска в роли «Персон» побывали ин-
тересные каслинские философы, талантливые
художники, педагоги… Несомненно, большое влия-
ние оказывают на молодых эти встречи, организо-
ванные редакцией. Таким образом, вполне законо-
мерно, что, благодаря системной работе редакции и
регулярным выходам культурного приложения к ме-
стной газете, в редакции сложилась целая система
просвещения молодых.

Местная печать может и должна не только го-
ворить о молодежи и с молодежью на их языке – как
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показывает практика, сегодня этого недостаточно.
Городская газета может  создать для молодых дей-
ственную систему просвещения путем привлечения
их к участию в главных процессах, происходящих в
культурной жизни территории, путем организации
нестандартных встреч, пресс-центров, литературных
клубов и других долгосрочных проектов в сфере вос-
питания и культуры.

Примечания
1. Коган Л.Н. Социология культуры / Л.Н. Коган. –

Екатеринбург, 1992. – С. 21.
2. Олешко В.Ф. Социожурналистика / В.Ф. Олешко. –

 Екатеринбург, 1996. – С.  83-84.
3. Фомичева И.Д. СМИ как партиципарные коммуни-

кации. http://www.evartist.narod.ru

г. Екатеринбург



Н о в о е  в  м а с с о в о й  к о м м у н и к а ц и и 17

А.А. Колосов Уточнение критериев фотожурналистики...

А.А. Колосов

Уточнение критериев фотожурналистики
как способ оптимизации визуальной
коммуникации

Возникновение и эволюция фотографии
и фотожурналистики

В отличие от Ньепса, получившего изображение на
металлической пластине, покрытой раствором асфаль-
та в лавандовом масле, Ж. Дагер и Талбот в качестве све-
точувствительного слоя использовали йодистое сереб-
ро. С помощью дагерротипии получался позитивный
отпечаток, исключающий возможность изготовления
копий. В процессе получения изображения способом ка-
лотипии Талбота изготавливался негатив, с которого
можно было тиражировать практически любое количе-
ство копий. Впоследствии оба эти способа получения
изображения сменил мокрый коллодионный процесс,
предложенный в 1851 году английским скульптором  Ф.
Арчером, а на смену ему пришёл способ получения изоб-
ражения на сухих броможелатиновых пластинах, кото-
рый предложил английский врач Р. Мэддокс в 1871 году.
Если до появления сухих броможелатиновых пластинок
светочувствительные материалы изготавливались не-
посредственно перед съёмкой, то изобретение Мэддок-
са позволило разделить фотографический процесс на два
этапа: промышленное изготовление фотоматериалов и
непосредственное их использование в процессе фото-
графирования. Невероятно повысилась светочувстви-
тельность материалов, что позволило сократить выдер-
жку с 6 часов до 1/100 секунды. Восьмидесятые годы ХIХ
века стали началом развития современной фотографии.

«С пришествием отпечатков на бумаге появилась
возможность размножения фотоизображений, интерес
к фотографии среди издателей и газетчиков вскоре пе-
рерос в деловое стремление воспользоваться новше-
ством по-настоящему. В книгах и периодических из-
даниях фотоснимков становилось всё больше, особен-
но с 1850-х гг., вслед за появлением настоящей фото-
печати. Стремительное развитие средств сообщения,
подъём туризма и международной торговли, совпавшие
по времени с успехами фотографии, способствовали её
распространению» [1].

Необычайно бурное развитие фотоаппаратостро-
ения позволило светописи развиваться и становиться
незаменимой в самых разных сферах: искусстве, жур-
налистике, криминалистике, книгоиздании, путеше-
ствиях, археологии, медицине... Фотоаппараты стано-
вились всё более компактными, надёжными, много-
функциональными. Не отставал от фотоаппаратостро-
ения и сервис по обработке фотоматериалов. В 1888
году появляется первый фотоаппарат «Кодак», позво-
ляющий снять 100 (!) кадров на плёнку с бумажной ос-

новой, в инструкции к которому говорится: «...Теперь
фотография возможна для каждого. Вы нажимаете
кнопку, мы делаем всё остальное».

Бурно и плодотворно развивающаяся фототехни-
ка позволила человеку с фотоаппаратом стать незаме-
нимым членом научных экспедиций, свидетелем и ле-
тописцем военных кампаний, исследователем жизни
неизвестных миру племён и народов. От изготовления
портретов своих знаменитых современников фотогра-
фы переключаются на глубокие исследования жизни и
быта простых людей. Изобретение шторно-щелевого
затвора (в первых камерах роль затвора выполняла пе-
редняя крышка объектива) открыло для фотографии,
ранее отражавшей лишь неподвижные объекты, захва-
тывающий по красоте и непредсказуемости мир движе-
ний. Во второй половине ХIХ в. зарождается репортаж-
ная фотография: англичанин Р. Фентон снимает Крым-
скую войну 1853–1856 гг., М. Брейди и А. Гарднер –
гражданскую войну  1861–1865 гг. в Соединённых Шта-
тах Америки. От незамысловатого или вычурного по-
становочного портрета фотографы устремляются к по-
иску новых изобразительных форм и решений, прису-
щих только фотографии, – всё в меньшей степени ска-
зывается в творчестве ярких фотомастеров того времени
подражание живописи. Фотография обретает свой язык
изобразительных средств, в ней отчётливо формируют-
ся и развиваются новые принципы художественных ре-
шений, основанные на её документальной сущности.
Двадцатый век стал временем расцвета фотопублицис-
тики. От бесстрастной фиксации событий передовые
фотографы переходят к их философскому осмыслению
– золотое время искренней фотожурналистики!

Характер и степень влияния СМИ на читателей
не в последнюю очередь, помимо тиража издания, пре-
допределяются, на наш взгляд, уровнем владения обе-
ими сторонами (журналистами и читателями) много-
компонентным универсальным языком общения. Ра-
зумеется, универсальность такого языка весьма услов-
на, она ограничивается временем, состоянием
общества. Говоря же об образности, метафоричности
и ассоциативности  языка визуальной коммуникации,
можно представить, что одна и та же фотография, опуб-
ликованная в газетах или журналах в разных странах, в
разное время, может заключать в себе несколько эти-
ческих, эстетических, информационных, образных
«сообщений» для читателей, готовых общаться на том
или ином уровне. Тиражи отдельных газет и журналов
взлетают на невообразимую высоту (вспомним 1980–
90-е годы в нашей стране), а затем падают до миниму-
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ма не только там, где продвижением издания занима-
ются от случая к случаю или не занимаются вообще,
но и там, где над этим работают профессионально. Как
это можно объяснить и понять?

«Теории массмедиа не существует. «Революция мас-
смедиа» до сих пор остается эмпиричной и мистичес-
кой как у Мак Лухана, так и его противников…» [2]. Это
высказывание о состоянии дел в СМИ относится к си-
туации, возникшей в Европе в конце 60-х годов. Одни
исследователи и политологи увидели в тех событиях
прямое влияние СМИ и чуть ли не их инициирующую
роль, другие – лишь ограничились критикой учения
Маркса, «проигнорировавшего» коммуникацию.

«В этом – суть развития массмедиа. Это не просто
совокупность технических средств для распространения
содержания информации, это навязывание моделей. В
данном контексте формула Мак Лухана подлежит пере-
смотру: Medium is Message осуществляет перенос смыс-
ла на само средство как технологическую структуру. Она
также отдает технологическим идеализмом. На самом
деле великое Средство есть Модель. Передаче подлежит
не то, что проходит через прессу, ТВ, радио, но то, что
улавливается формой/знаком, оказывается артикулиро-
вано в моделях, управляется кодом» [3].

Новые технологии и идеологии, экономические,
культурные и эстетические модели развития любого
общества, чтобы быть принятыми и понятыми (либо
понятыми и отвергнутыми), должны с минимальны-
ми потерями интерполироваться в совершенные, но
разные по уровню сложности (для разных групп потре-
бителей) знаковые системы, способствующие их луч-
шему пониманию обществом. В том числе, а, может
быть, и в первую очередь – пониманию через  СМИ.
Эти инструменты коммуникации должны быть пре-
дельно точными и по возможности максимально уни-
версальными, вписывающимися в привычную и кон-
структивную систему общения.

Было бы легкомысленно утверждать, что серьёз-
ных проблем в современной журналистской фотогра-
фии нет, что они надуманны или не превышают вре-
менами опасного уровня, «не совместимого с жизнью».

Не отвечает действительности, на наш взгляд,
предполагаемый вывод о причинах проблем фотожур-
налистики, лежащих лишь в области несовершенных
формулировок и критериев.

Точно так же не удастся объяснить проблемы ви-
зуальной коммуникации исключительно появлением
и внедрением  новых фотографических и полиграфи-
ческих технологий.

Реальные проблемы современной фотожурнали-
стики многоплановы. Они являются результатом не
только очевидных (технологических и экономичес-
ких), но и множества глубинных (нравственных, эти-
ческих и эстетических) изменений в обществе. Толь-
ко кропотливо изучая и обсуждая их, необходимо не
забывать того, что каждый вид человеческой деятель-
ности (особенно – относящийся к деятельности твор-
ческой) обязательно переживает разные этапы разви-
тия. Расцвет чередуется с упадком, возрождение сме-
няется угасанием, широкое общественное признание
может неожиданно, на первый взгляд, обернуться заб-

вением. Меняется полярность казалось бы устоявших-
ся оценок некоторых явлений, определяющих харак-
тер развития творческих видов деятельности, и по
прошествии еще какого-то времени. Причинно-след-
ственные связи, предопределяющие эти перемены,
порой субъективны, зачастую настолько сложны,
многогранны и интересны, что изучению их самих
люди посвящают жизни свои в надежде вывести не-
кие универсальные законы и правила, предостерега-
ющие современников и потомков от непонимания
процессов и от ошибок в их оценках.

Кажется, что самую главную ошибку некоторые
исследователи совершают, представляя себе, что вооб-
ще можно научиться избавляться от ошибок  раз и на-
всегда.

У каждого поколения свои заблуждения и просче-
ты. Каждая очередная общественно-экономическая
формация, модель построения социума вмещает в себя
множество положительного и отрицательного. Под
воздействием изменений в политике, экономике, ду-
ховном состоянии общества, моде и многого другого
меняются критерии даже во временных рамках одно-
го-двух поколений. В большей степени – критерии
общественные, в меньшей – личностные. Случается,
что оценка одного и то же явления с течением времени
переходит в общественном сознании из отрицательной
в положительную, и наоборот. Журналистика в целом
и фотожурналистика в частности – не исключение.

В силу того, что единая международная понятий-
ная система существует лишь в той части фотожурна-
листики, что охватывает её техническую и технологи-
ческую стороны, дискуссии о творческой составляю-
щей её часто не носят сущностного характера.

Фотожурналистам, фотохудожникам, фотолюби-
телям – всем, кто сам любит и умеет снимать и рас-
сматривать фотографии, достаточно универсальности
языка изобразительного, понятного без перевода.
Правда, не для полного понимания всей визуальной
информации, всех образов, закодированных в любом
снимке. Лишь на уровне простейших изобразительных
средств, устоявшихся композиционных правил и
свойств отраженного света выявлять, передавать и за-
печатлевать на любом светочувствительном материале
форму и объем объектов, взаимопонимание всех учас-
тников визуальной коммуникации не кажется особо
сложным.

Лучшему же взаимопониманию исследователей
художественной фотографии и фотожурналистики из
разных стран, очевидно, мешают не только трудности
перевода. Здесь одной из реальных помех взаимопо-
нимания становится, как это ни парадоксально, мно-
говековой опыт национальной живописи – многие
приемы и инструменты понимания, прочтения фото-
графии, а значит, и оценки её,  заимствованы из живо-
писи. А очень многие национальные школы живопи-
си являются носителями и пропагандистами не совпа-
дающих критериев и ориентиров высокого искусства.
Так, скажем, индивидуальность в славянской живопи-
си – признак высочайшего мастерства. В художествен-
ных традициях Востока индивидуальность и узнавае-
мость – верный признак ученичества.
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А путаница в фотографических терминах началась
со дня рождения фотографии – 7 января 1839 года. Само
изобретение художником  Жаком Луи Манде Дагером
нового процесса воспроизведения изображений, полу-
чаемых чисто «механическим» путем в приборе, похо-
жем на приспособление, известное как «камера-обску-
ра» (лат. «тёмная комната»), как только не называли еще
39 лет! Вплоть до 1878 года, когда слово «фотография»
появилось в Словаре Французской академии, процесс
получения изображения на светочувствительных мате-
риалах разного свойства с помощью света и оптики, раз-
вивавшийся одинаково успешно и интенсивно в разных
странах Европы, именовался по-разному: гелиография
(опыты французского изобретателя Ж. Ньепса), дагер-
ротипия, калотипия (талботипия).

Возникновение в любой сфере человеческой дея-
тельности явления непривычного и нового довольно
часто порождает не саму гибель, а лишь провоцирует
создание прогнозов скорой гибели прототипов и пред-
шественников новинки. И в технике, и в искусстве.
Нередко технические открытия и изобретения стано-
вятся поводом для провозглашения гибели явления,
привычного и устоявшегося в гуманитарной сфере.
Открытия гуманитарного характера такого же влияния
на перераспределение приоритетов в «технической»
части деятельности человечества не имеют. Что, на наш
взгляд, всё-таки не является показателем большей при-
оритетности одного из видов деятельности. Да и про-
гнозы оправдываются не всегда. Достаточно вспомнить
предсказания о гибели театра, связанной с появлени-
ем кино, о гибели самого кино, якобы предопределён-
ной рождением телевидения.

После внедрения цифровых технологий в произ-
водство газет и журналов заговорили сначала о закате
аналоговой фотографии, а вслед за тем даже и о близ-
кой кончине фотожурналистики как таковой. Даже
неизбежный выход из коммуникационного процесса
самих газет и журналов провозглашали некоторые эк-
сперты в связи с появлением Интернета.

Вот и президент фотоинформационного агентства
«Agencia Grazia Neri» Грация Нери в статье «Фотожур-
налистика сегодня» для интернетовского издания
«Photographer» напоминает: «На последнем фестивале
фотографии в Перпиньяне в очередной раз была про-
возглашена смерть фотожурналистики. Гуру фотогра-
фии жаловались на отсутствие работы, потерю многи-
ми фотоагентствами самостоятельности и их подчи-
ненное положение по отношению к крупнейшим кор-
порациям, таким как «Corbis»,  «Getty» и  «Hachette»,
которые за последние годы успешно провели кампа-
нию по приобретению и самих агентств, и фотокол-
лекций, и имидж-банков. На данный момент эта трой-
ка вполне в состоянии влиять на рынок и самостоя-
тельно решать, что именно достойно публикации, а что
– нет» [4]. Это сказано о ситуации в международной
фотожурналистике конца ХХ – начала ХХI веков.
Правда, в той же статье госпожа Нери высказывает и
своё личное мнение по этой проблеме, подтверждая
наличие в профессиональных кругах разных точек зре-
ния и на само существование проблемы, и на пути её
разрешения. Являясь владельцем фотоагентства, Г.

Нери хорошо информирована о состоянии дел не толь-
ко в финансовой области проблемы.  Объясняя струк-
турные и организационные изменения и коллизии в
этом секторе, она излагает заодно и собственное по-
нимание фотожурналистики: «Я не думаю, что фото-
журналистика умрет (нам всё ещё нужны замечатель-
ные фотографии), но ясно, что она кардинально изме-
нится под влиянием процессов, происходящих в аген-
тствах. Я бы хотела подчеркнуть, что, говоря о
фотожурналистике, я имею в виду все три её составля-
ющие: новостную, репортажную и документальную фо-
тографию (выделено мною. – А.К.)» [5].

Новостная фотожурналистика, если исходить из
выше предложенной схемы, – это просто новость. Она,
новость, может быть  в большей степени визуальной
(открытие памятника), скажем, вербально-визуальной
(театральная премьера) и всего лишь уточнением вер-
бальной новости (портрет докладчика, обнародовавше-
го сенсационную новость).

Репортажная фотожурналистика, по Г. Нери, это
почти то же, что и новостная, но растянутая во времени
на дни или недели. Вероятно, автор имеет в виду обра-
щение издания к одной теме в нескольких номерах (ре-
портаж о ходе забастовки или с крупной международ-
ной выставки; освещение продолжительного судебно-
го процесса или международных спортивных игр и т. д.).

«Хороший репортаж – это история, а фотограф
должен уметь рассказать эту историю достаточно ув-
лекательно и ярко, не забывая при этом о деталях, иначе
получится довольно общий и скучный фотоочерк.

Наконец, мы подошли к предмету документальной
фотографии. По сути, это тот же репортаж, но уже не
заключенный в жесткие временные и редакторские
рамки. Именно документальная фотография должна
выжить, и именно она, с течением времени, может при-
нести фотографу славу и деньги» [6].

Вербализация и многоуровневый аспект
визуальной коммуникации

Не раз приходилось слышать: «Разве можно рас-
сказать фотографию словами? Её надо смотреть…» Или
еще: «Можно ли «станцевать» архитектуру? Если да, то
зачем? Архитектуру лучше смотреть!»

Нечего возразить. Но кто скажет, что нельзя гово-
рить о фотографии словами?

По большому счету, любая попытка вербализа-
ции нюансов творчества (даже такого «вербального»,
как литературное) встречает как сторонников, так и
противников. То же самое можно сказать и о стрем-
лении объяснить словами, «пересказать» музыкаль-
ное произведение, кинофильм, балет, картину, фо-
тографию. Что, впрочем, не уменьшает количества
таких попыток. Без чего, безусловно, не имело бы
полноценного развития искусствоведение. Но совер-
шенно нормально воспринимается высказывание
собственного мнения о картине, кинофильме, сим-
фонии, балете, фотографии… на каком бы языке оно
ни прозвучало.

Впрочем, есть и другие мнения: «…Хотя мне все-
гда казалось, что музыка на то и музыка, чтобы впечат-
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ление от неё не нуждалось в вербализации, что она от-
крыта людям разных обществ и разных эпох, способ-
ных принести в неё каждый собственную интерпрета-
цию именно благодаря заложенной изначально мно-
гозначности. Но, не будучи музыковедом, я не осме-
ливаюсь спорить ни с трактовкой музыкальных
произведений, ни с расшифровкой заложенных в них
тайных смыслов. Однако не могу не обратить внима-
ния на то, что у некоторых профессиональных музы-
кантов этот метод (выделено мною. – А.К.) вызывает
нешуточное раздражение. Так, пианист Михаил Лидс-
кий в обширной статье, посвященной «Истории куль-
туры Санкт-Петербурга», порицает Волкова за посто-
янное стремление дать музыкальным произведениям
словесные интерпретации. «С. Волков, видимо, не же-
лает смириться с непреложным и банальным фактом:
Седьмая  симфония Шостаковича есть Седьмая симфо-
ния Шостаковича. Вопрос, о чем она, строго говоря, не-
правомерен в принципе. Можно делиться личными ас-
социациями, связанными с музыкальным произведе-
нием… так иногда делал и Шостакович…. Можно го-
ворить (лучше бы поделикатней) о слышимых в музыке
тех или иных настроениях, характерах или идеях. Но
ведь у С. Волкова совсем не то: он положительно, уве-
ренно пишет о несуществующем – «расшифровывает
программный смысл без малейшего сомнения». Это ли не
профанация?! Ведь получается, что С. Волков не луч-
ше «бойцов культурного фронта», – только «сторона»
другая», – негодует музыкант» [7].

Налицо очередная «терминологическая» путани-
ца. Профессиональный уровень, компетенция и тон
разных людей, высказывающихся по одному и тому же
вопросу, названы методом.

Продуктивных коммуникативных уровней, на са-
мом деле, может быть не так уж и много. Предлагаем
наше понимание этого процесса, характерного, как нам
кажется, не только для коммуникации визуальной.

Профессиональный – это общение создателей
объекта коммуникации. В фотожурналистике – высо-
копрофессиональные фотографы, признанные авторы,
бильдредакторы. У них свой язык общения, своя тер-
минология. Раздражение и негодование – всегда от
непонимания. А причин непонимания может быть не-
сколько: разный уровень компетенции, установка на
непонимание, а между ними – великое множество
нюансов.

Любительский – это общение потребителей объек-
та коммуникации. Всех без исключения читателей, зри-
телей. Внутри этой категории участников коммуника-
тивного процесса может возникнуть множество разных
групп, характеризующихся близким уровнем культур-
ного развития и приоритетов, пристрастиями,  компе-
тенцией и великим множеством нюансов, определяю-
щих желание или нежелание общаться друг с другом,
понимать друг друга.

Между этими двумя уровнями коммуникации уме-
щается, в свою очередь, великое множество других,
участниками которых могут быть представители про-
фессионалов и любителей в разных вариациях по воз-
расту, полу, компетентности, темпераменту, образова-
нию, возрасту, толерантности, вероисповеданию и ты-

сячам других признаков, определяющих, в конце кон-
цов, качество коммуникации. Поэтому, нам кажется,
условное деление всего процесса визуальной комму-
никации на профессиональный и любительский уров-
ни обусловлено лишь составом участников, но не ка-
чеством процесса.

Вот цитата из дискуссии о воздействии художе-
ственного фильма на того или иного зрителя. Обви-
нить Кшиштофа Занусси, кинорежиссера с мировым
именем, в некомпетентности и непонимании визуаль-
ной коммуникации нет оснований, но и его позиция
далеко не всеми признана  единственно верной: «Мне
лично как человеку верующему работа Гибсона не нуж-
на. Я вполне могу себе представить реальную картину
евангельских событий. Но для меня важнее мистичес-
кий смысл, а не исторический. Проблема же в том, что,
когда Гибсон пытается передать мистический смысл,
сразу чувствуется «ограничение голливудского вкуса».
Например, когда падает капля (или слеза) с неба – я
смотрю на это как на немножко дурной вкус. Это де-
шево… Или то, как показано Воскресение… К сожале-
нию, это немножко примитивно – подобные спецэф-
фекты. <…> Не подумайте, что я просто хочу сделать
комплимент православным, но именно Православие
почувствовало, что кроме иконы ничто визуально не
может передать мистический смысл в христианстве.
<…> Другое дело, что фильм Гибсона обращается преж-
де всего к публике, которая к религии абсолютно рав-
нодушна. Поэтому им он может принести огромную
пользу» [8].

Нам кажется, что в большей степени процесс ком-
муникации – турбулентный. Некоторое четко выделен-
ное расслоение участников может случиться, скорее
теоретически, только  на границах явления: с одной
стороны – высокопрофессиональные производители,
авторы, близкие по духу, с другой – «массовый потре-
битель», носитель низкопробного вкуса, невежествен-
ный дилетант.  Между ними – невообразимо богатый
по составу и непредсказуемый по качеству конечного
результата смешанный поток визуальной массовой
коммуникации. Дух захватывает от возможностей и
силы этого явления!

Можно ли подсчитать процентное соотношение
«качественных» и «некачественных» уровней в процес-
се визуальной коммуникации, созидательных и разру-
шительных? Реально – нет! То, что оказывает положи-
тельное воздействие на одних участников процесса,
других может раздражать, оскорблять, унижать – в са-
мых крайних проявлениях, как правило.

Пожалуй, искусственное ограничение уровней и
каналов коммуникации ведет к неизбежному сниже-
нию конечного результата. Но к такому же итогу мы
можем прийти, и создавая бесчисленное количество
новых инструментов коммуникации, принятых толь-
ко ограниченным количеством её участников, что при
глубоком изучении оказывается лишь переименовани-
ем на новый лад или в соответствии с новыми веяния-
ми массовой культуры инструментов старых, проверен-
ных временем. А такие процессы, кажется, ничего кро-
ме путаницы в коммуникацию не привносят.

От постоянного роста количества терминов, ис-
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пользуемых для обозначения жанров фотожурналис-
тики, не меняется суть самой фотожурналистики, но
таким образом – хочется верить, неумышленно  – рас-
шатываются её основы, а все участники визуальной
коммуникации делятся на две группы: «которые пони-
мают» и «которые не понимают». Первых, разумеется,
меньше. Они – «элита». Особенно в собственных гла-
зах. Понятно было бы, если бы каждый новый так на-
зываемый жанр фотожурналистики выводил процесс
визуальной коммуникации на новый уровень – одна-
ко чаще всего просто разными словами люди говорят
об одном и том же.

Это, скорее всего, еще одно подтверждение того,
что процесс визуальной коммуникации (в том числе)
– явление бесконечно многоуровневое. Качество и
полнота визуальной коммуникации – явления взаимо-
связанные, зависящие те только от задач, поставлен-
ных объектами коммуникации, но и степенью их го-
товности к такому многоуровневому общению.

Стоит ли и дальше «огород городить» при таком
отношении к возможным результатам исследований и
дискуссий? Стоит! Хотя бы для того, чтобы научились
лучше понимать друг друга фотожурналисты и бильд-
редакторы, а их, в свою очередь, искусствоведы и чи-
татели, пребывающие в границах общих эстетических,
культурных и исторических традиций.

Умение отделять в собственном сознании универ-
сальность одних процессов и явлений от уникальности
других – в  любом виде творчества – качество необхо-
димое. Для того хотя бы, чтобы понять причины проис-
ходящего, их неоднозначное влияние на каждого и не-
равноценную зависимость от каждого участника инте-
реснейшего явления по имени «фотожурналистика».

Не имея возможности надеяться на спасительные
открытия, рассмотрим некоторые основополагающие, на
наш взгляд, компоненты журналистской фотографии.

Качественные признаки журналистской
фотографии

Вне всякого сомнения, первым в этом ряду каче-
ственных составляющих стоит документальность. Ве-
ликий американский фотограф Ричард Аведон, утвер-
ждавший: «…Фотография – не факт, а мнение. Все
снимки документальны, ни один из них не правдив»,
– в лаконичной формулировке дал возможность всем
принявшим это определение толковать принцип доку-
ментальности по-своему. С точки зрения русского язы-
ка  «документальный» – значит основанный на фак-
тах. Академический «Словарь русского языка» не даёт
трактовки документальной фотографии, а о докумен-
тальном фильме говорит следующее: «Документальный
фильм – фильм, показывающий подлинные события,
факты» [9]. Учитывая тот факт, что кино в определён-
ной степени – это «движущаяся фотография», дерзнём
предположить, что всё, запечатленное с помощью фо-
тоаппарата на плёнку или матрицу и воспроизведён-
ное затем в том или ином виде без искажений,  следует
– на основании вышеуказанного утверждения – отно-
сить к документальной фотографии. Невозможно же
сфотографировать то, чего не происходило на самом

деле. Можно предположить, что неправдивость, по Аве-
дону, – это и есть мнение, право фотографа на собствен-
ную интерпретацию события. Неправдивость в данном
случае – это не отсутствие в изображении правды как
таковой, но правда неполная.

Являются ли документальными снимки Макса
Альперта «Комбат» и Евгения Халдея «Знамя Победы
над Рейхстагом»? Можно ли называть документальны-
ми другие снимки фронтовых фотокорреспондентов,
отпечатанные для придания им большей выразитель-
ности и образности с нескольких негативов?

Самый известный случай в военной отечествен-
ной фотожурналистике, не вызывающий единодушно-
го неприятия, пожалуй, – снимок Дмитрия Бальтер-
манца «Горе», в который он, по собственному призна-
нию, впечатал тяжелое трагическое небо, снятое в дру-
гое время и в другом месте, нежели основное событие.

Доподлинно также известно, что сюжет «Комба-
та» – не момент атаки, но и не инсценировка её, не
срежиссированная фотожурналистом   постановка. Это
съёмка, осуществлённая не на передовой, а во время
учебной отработки действий красноармейцев перед
наступлением. Снимок, опубликованный без подпи-
си, поясняющей и уточняющей эти моменты, стал сим-
волом героических подвигов пехотинцев, инструмен-
том советской пропаганды.

Знамя, укреплённое над одним из куполов Рейх-
стага, накануне привез из Москвы в Берлин, обмотав
под кителем вокруг себя, Евгений Халдей. Затем он
передал один из будущих символов Великой Победы
красноармейцам, которые с риском для жизни и вод-
рузили его над логовом главарей фашистской Герма-
нии. С не меньшим риском для собственной жизни
Евгений Халдей запечатлел факт водружения знамени
над Рейхстагом. Снимок обошел десятки выставок, был
опубликован в сотнях периодических изданий и фото-
альбомов в разных странах.

И учения, и водружение Красного Знамени в бое-
вых условиях – события реальные, фактические. Вы-
ходит, что и снимки документальные? В организации
события, не в равной степени, правда, поучаствовали
оба фронтовых фотокорреспондента. И степень автор-
ской интерпретации событий, думается, здесь не рав-
на. Думается все же, что гораздо «документальнее» –
если можно позволить себе такое уточнение – из  этих
двух фотографий снимок Халдея. В данном случае со-
бытие нельзя трактовать двояко. Не привези Евгений
Ананьевич из Москвы это знамя, ему пришлось бы
снимать водружение другого – редакция требовала от
своего фотокорреспондента фотографический символ
Победы! Можно, конечно же, рассуждать о том, что
тогда это были бы совсем другие люди и совсем другая
фотография. Но, как принято считать, История не тер-
пит сослагательного наклонения.

А что уж говорить о «другом» небе над военной до-
рогой, усеянной трупами, над женщинами, оплакива-
ющими погибших. В тот день и в том месте, где сделал
этот философско-публицистический  снимок Д. Баль-
терманц, могло и должно быть именно такое небо…

Еще один весьма типичный пример, теперь из
мирной жизни, с которым наверняка сталкивались в
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практике своей сотни опытных и начинающих фото-
корреспондентов, представляющие самые разные из-
дания. Уборочная страда, именуемая у нас не иначе как
«битва за урожай», способствовала рождению несколь-
ких фотожурналистских штампов, обошедших и рай-
онные, и областные, и центральные издания. Для «кра-
соты» и масштабности картины какой фотокорреспон-
дент не «сгонял» на одно поле максимально возмож-
ное количество комбайнов? Чем выше ранг газеты,
которую он представлял, тем больше комбайнов уда-
валось выстроить в неправдоподобно «красивую» ком-
позицию и запечатлеть так, как они никогда в жизни
не работают и не станут работать,  стоит только уехать
фотокорреспонденту.

Документальны ли снимки, выполненные широ-
коугольными объективами, на которых выстроились на
поле от пяти до двенадцати (известные мне случаи. –
А.К.) комбайнов? Увы, документальны. Поскольку
комбайны действительно стояли друг за другом на од-
ном поле и хоть несколько десятков или сотен метров
именно так и прошли. Правдив ли такой снимок, дос-
товерен ли? Нет, увы. Потому что ни одна технология
зерноуборки такой расстановки техники, снижающей
её производительность, не предполагает. Нетипичная
для уборочной страды расстановка техники на поле
стала вполне типичной фотожурналистской фальшив-
кой, штампом.

Можно ли говорить о некой мере допуска, позво-
ляющего отступить от факта ради повышения образ-
ности и публицистичности журналистской фотогра-
фии? Вполне, если речь идет о фотоплакатах, колла-
жах, фотомонтажах. Ни в коем случае, на наш взгляд,
если мы говорим о документальной журналистской
фотографии, которая становится всё более ценным
историческим документом с каждой минутой, отдаля-
ющей время её создания и публикации от момента по-
вторного обращения к ней.

Само определение «документальный снимок», с
учетом нынешних безграничных технических возмож-
ностей по изменению без особого труда  не только ха-
рактера, но и самой сути изображения, скорее всего,
нуждается в серьёзном уточнении. Предлагается сле-
дующее:

Документальный снимок – это полученное с помощью
фотоаппарата изображение реальных  событий и героев,
не организованных фотожурналистом (автором снимка),
и без каких-либо фактических изменений после съёмки (с
применением современных компьютерных технологий)
компоновки кадра и композиции, фальсифицирующих или
искажающих ход, смысл и содержание события и роль
каждого его участника, оказавшегося в кадре.

Есть смысл уточнить и такую обязательную характе-
ристику журналистской фотографии, как достоверность.

Достоверный – не вызывающий сомнений; под-
линный, реальный [10]. Если рассматривать в отрыве
от остальных только «техническую», а потому и весьма
формальную составляющую снимка с комбайнами, то
его можно было бы признать и документальным, и
правдивым. Не рисовал же автор комбайны, в конце
концов, ни кисточкой, ни с помощью «Фотошопа»! А
какому ответственному секретарю или бильдредакто-

ру не хочется «украсить» газетную полосу позитивной
фотографией, демонстрирующей  нынешнюю мощь
сельхозпроизводителя и подкрепляющей завтрашний
оптимизм потребителя сельхозпродукции. Вот вам и
честно исполненная (по Ленину) роль «коллективно-
го пропагандиста и агитатора». Что касается читатель-
ской веры в правдивость газетных публикаций – она
нередко  становится жертвой эмоциональных представ-
лений публикатора об эстетике и патриотичности га-
зетной публикации. Вера в журналистскую фотогра-
фию как исторический документ становится такой же
условностью, которых в нашей жизни не счесть.

Но у журналистской фотографии, как и у любого
другого изображения, есть такая составляющая как ин-
формативность, в отрыве от которой оценивать журна-
листский снимок было бы совсем не верно. Одна из
функций фотографии на газетной полосе – быть зри-
тельным пятном, привлекающим внимание и создаю-
щим определённый эстетический настрой читателя. Эта
функция, прежде всего, важна для газетного дизайнера.
Им же она и ставится во главу угла. Читателя с недоста-
точно высокими эстетическими запросами такая «ме-
лочь» может не затронуть совсем. Ему важнее, чтобы
снимок отвечал на вопросы: «Кто? Где? Почему?»

Достоверность журналистской фотографии, на
наш взгляд, – это,  прежде всего, достоверность визу-
альной информации, наиболее полное исключение
всеми доступными средствами даже случайной воз-
можности истолковать содержание снимка неверно.
Разумеется, очень трудно добиться  однозначного тол-
кования фотографий разными зрителями. Пожалуй,
это совсем невозможно. Такова природа восприятия
изображения! Каждый читатель или зритель – так ут-
верждают ученые, изучающие психологию зрительно-
го восприятия – прочитывает  любое визуальное сооб-
щение по-своему и малопредсказуемо. Он использует
при этом не только собственный ментальный, образо-
вательный, национальный, профессиональный, возра-
стной, культурный, интеллектуальный, эстетический
опыт, пристрастия, симпатии и антипатии, но, безус-
ловно, делает всё это ещё и в зависимости от сиюми-
нутного настроения и много чего еще. Попробуй тут
на месте фотожурналиста оказаться предельно точным
и правильно истолкованным! Да никто к этой утопии
и не призывает. Единственное, на наш взгляд, о чем
обязательно должен помнить каждый порядочный фо-
тожурналист, где бы он ни работал, – многочисленные
уставы, хартии и кодексы – документы, обсужденные
и подписанные во многих странах членами професси-
онального журналистского сообщества, – лишают   его
права говорить неправду, выдавать случайные, нети-
пичные явления и случаи за типичные, называть белое
черным и наоборот. Всё остальное – дело его профес-
сионального уровня и договоренностей с работодате-
лем (заказчиком).

Подпись к снимку  должна помогать читателю рас-
шифровать, понять не только само изображение, но и
идею, образ, зашифрованные в нём. Подпись должна
подсказать, в каком направлении ему стоит размыш-
лять для этого. Разумеется, если автор ставил перед
собой такую задачу.
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Если перед автором стоит задача ввести читателя
в заблуждение (бывают и такие редакционные зада-
ния!), выдать желаемое за действительное, направить
размышления читателя по ложному пути, то это, увы,
тоже современная фотожурналистика. Точнее, манипу-
лятивная (в первую очередь) и пропагандистская (с раз-
ными знаками) её составляющие. Принято считать, что
провокации, манипуляции, фальсификации с исполь-
зованием фотографии – это явления, не характерные
для качественных изданий.

Для чего вообще люди, участвующие в создании и
распространении фотоиллюстраций, вмешиваются в
изображение на этапе допечатной подготовки? Разуме-
ется, речь не идёт о технической коррекции фотоизобра-
жения – с первых дней существования фотографии ог-
ромную роль в конечном результате играли искусные ре-
тушёры. В подавляющем большинстве случаев повод для
вмешательства – «эстетический» или «политический»!

Владельцу издания, бильдредактору, ответствен-
ному секретарю или главному редактору, каждому, ис-
ходя из собственных критериев, показалось, что изоб-
ражение можно значительно улучшить, если…

Вариантов может быть множество. Меняют в кадре
местами героев, меняют плакаты и транспаранты в их
руках, меняют фон – всё «из благих намерений». Из-за
политических перестановок в высших эшелонах власти
на казалось бы документальных фотографиях вдруг ря-
дом с руководителем страны оказывались не те люди,
которые были во время съёмки. А кто-то исчезал бесслед-
но. И не только с фотографии. Случалось, что в разные
годы одни и те же снимки одних и тех же авторов выхо-
дили в свет в «разных редакциях», начисто отметая сво-
им появлением и принцип достоверности, и принцип
документальности. Чистой воды политическая пропаган-
да и её влияние на историческую правду – какая же это
фотожурналистика? Партийная – опять же по Ленину!

Попробуем ответить на этот вопрос без обобщаю-
щих выводов, а всего лишь обратившись к недавнему
опыту советских газет и журналов.

С течением времени меняются не только структу-
ра и приоритетность жанров фотожурналистики, но и
качественное наполнение каждого жанра. Еще два-три
десятка лет назад высокопоставленных политиков, чле-
нов правительства и руководителей крупных предпри-
ятий – так называемых «государственных, партийных
и советских» деятелей – фотографировали для газет и
журналов так, что все они были очень похожи друг на
друга величием, монументальностью, озабоченностью
судьбами отечества и народа. Теперь совсем другая
мода. Политический портрет с газетных и журнальных
страниц не исчез. Но все политики и иже с ними на
фотографиях в СМИ только и делают, что ковыряются
в носах, ушах, гримасничают, ухмыляются и зевают.

Что это? Мода на своеобразную интерпретацию
поведения политиков? А может быть, результат новой,
не свойственной предыдущим поколениям, поведен-
ческой характеристики самих фотожурналистов? Или
следствие влияния современных предвыборных техно-
логий на сознание читателей через манипуляции сред-
ствами массовой информации? Видимо – это и всё
вышеперечисленное, и что-то еще, что осталось за гра-

ницами понимания. К документальной фотографии (в
идеале) в меньшей степени, а к реальной фотожурна-
листике – в большей, разумеется, это имеет самое не-
посредственное отношение.

Во-первых, потому что всё это в той или иной сте-
пени присутствует в наших газетах и журналах. Во-вто-
рых, единой идеальной модели и структуры всей жур-
налистики или отдельного её сегмента, четко опреде-
ляющей её место и роль в современной жизни, не су-
ществует. И, в-третьих, даже если представить, что
такая идеальная модель когда-нибудь и будет создана,
она в любом случае окажется беднее реальной практи-
ческой журналистики.

Каждое уважающее себя и своих читателей каче-
ственное издание, в конце концов, разрабатывает соб-
ственный кодекс профессиональных и этических норм,
не противоречащих закону, но наиболее полно соответ-
ствующих и отвечающих разнообразным интересам
подавляющего большинства участников коммуникатив-
ного процесса, объединившихся вокруг этого издания.

Возвращаясь к выстроенным вопреки здравому
смыслу хлеборобов комбайнам, рассматривая коллек-
тивные портреты, скомпонованные по воле высокопо-
ставленных политиков, стремясь понять причины пуб-
ликаций фотографий с неприятно гримасничающими
политическими оппонентами, попытаемся опреде-
литься с названием этого явления. Нам кажется – это
манипулятивный фотомонтаж.

Цели подмены настоящих фотоснимков  подоб-
ного рода изображениями, выполненными в прошлом
столетии с помощью ножниц и кисточки, а теперь – в
программе «Фотошоп», не всегда можно понять и
объяснить с позиции здравого смысла. Смеем предпо-
ложить, что это вовсе не склонность к такого рода «ру-
коделию», а в каждом конкретном случае – совершен-
но конкретные задачи.  Но на газетной или журналь-
ной полосе читатель видит изображение очень похо-
жее на фотографию, а порой и совсем не отличимое от
фотографии, и подпись к нему: «Фото N». И подавля-
ющее большинство читателей верят, что это докумен-
тальная фотография, а не фальсификация. Наиболее
недоверчивые из хорошо знакомых с компьютерными
технологиями не верят вовсе в документальность и до-
стоверность любой современной фотографии, опубли-
кованной в современных СМИ.

Другое дело, нужна ли вообще читательская вера
в подлинность и достоверность опубликованного ма-
териала издателям и владельцам этих многих современ-
ных СМИ?..

Весьма однобоко трактуемая ныне, но очень мод-
ная креативность используется в большинстве случаев
лишь как элемент предпродажной подготовки.

Система жанров фотожурналистики
и практическая фотожурналистика

печатных СМИ

Сегодня достаточно сложно говорить о фотогра-
фических жанрах современных СМИ так, чтобы не
вызвать непонимания и возражений. В каждом узком
профессиональном сообществе постепенно вырабаты-
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вались свои критерии, в соответствии с которыми фор-
мировалась система современных жанров. Фотожур-
налисты говорят на одном языке, бильдредакторы, увы,
– на другом, искусствоведы и критики – общаются,
используя свою терминологию. Часто, говоря об одной
и той же работе, они относят её к разным жанрам, сме-
шиваются понятия вида фотографии и фотографичес-
кого жанра. Иногда критерием определения фотогра-
фического жанра становится объект съёмки или же
специфика и метод работы фотографа. Репортажный
портрет, к примеру, и студийный портрет – далеко не
одно и то же, хотя объектом съёмки является человек.
А ведь ещё можно разделить портрет на мужской и жен-
ский, детский, парный или групповой. Некоторые кри-
тики и исследователи современной журналистской
фотографии  предлагают во главу угла ставить задачу,
которую определяет для себя фотожурналист, отправ-
ляясь на съёмку. Отсюда и появление таких терминов
как «фотография детали», «фотография момента», «об-
разная фотография» и т. д. Но разве не должна быть
образной практически любая журналистская фотогра-
фия, если автор и издание рассчитывают на внимание
и понимание читателя? Если рассматривать фотогра-
фию как творческий метод, включающий в себя под-
ход автора к выбору темы и съёмке, его отношение к
той или иной технике и материалам, особенности его
взаимоотношений с героями, то понятие репортаж как
вид съёмки, несомненно, выходит за рамки репортажа-
жанра и подразумевает, прежде всего, неприятие по-
становочной фотографии, вмешательства фотожурна-
листа в происходящие и фиксируемые события. Резуль-
татом такой съёмки может быть и репортаж, и фото-
очерк, и портрет или серия портретов, и отчёт.

Прикасаясь лишь к части проблем, затрагивающих
напрямую только отдельные из  многочисленных состав-
ляющих фотожурналистики, Г. Нери исключает, кажет-
ся, из разряда существенных любые другие мнения, кро-
ме своего. О чем это говорит? По большому счету, нам
кажется, о вполне естественной при таком подходе к
изучению проблемы  неполноте выводов, о несовершен-
стве любой теории, конструкции или концепции, сфор-
мулированной в результате прикосновения лишь к ма-
лому сектору системы, но претендующих на статус не-
ких глобальных законов, по которым живет вся систе-
ма. А то, что проблема современных СМИ – проблема
системная, надеюсь, сомнений не вызывает. Экономи-
ка, политика, глобализация, взаимопроникновение
культур, межконфессиональное сотрудничество и про-
тивостояние, спорт, терроризм, военные конфликты и
природные катаклизмы – всё, о чем рассказывают со-
временные газеты и журналы, вольно или невольно втя-
гивает их в эти процессы, оставляет на них свои отпе-
чатки. Так вот, исследуя только проблему монополиза-
ции права определять приоритетность тем визуальной
журналистики, можно ли разрешить хотя бы её, если
понимать всю фотожурналистику как часть сложнейшей
системы массовой коммуникации в современном мире?

Говоря же о нынешней  фотожурналистике, «об-
реченной на смерть», как правило, имеют в виду прав-
дивую новостную фотографию – основу фотожурна-
листики, её становой хребет и сущность. В такой фо-

тографии должны непредвзято отражаться события как
мирового, так и местного масштаба. Из таких фотогра-
фий изо дня в день складывается на страницах разных
по тиражу и направленности газет и журналов в самых
разных уголках планеты благодатный материал о не-
вымышленной жизни человечества.

Современная фотожурналистика – явление, сти-
хийное на одном фланге и сильно заорганизованное
на противоположном. Если говорить о России, то име-
ются в виду местные и центральные периодические
издания. Структура и штатный состав редакций, их
финансовые и технические возможности, цели и сред-
ства, с помощью которых они достигаются, несопос-
тавимы, скажем, в любой районной или городской про-
винциальной  газете и тех же «Известиях». Но не могут
же меняться принципы документальности, образнос-
ти, информативности и достоверности журналистской
фотографии по мере удаления от Москвы.

В целом эта невероятно многофункциональная и
многоплановая, особая отрасль современной журнали-
стики, как это ни странно, еще мало изучена. Систе-
матика жанров современной фотожурналистики, пред-
лагаемая большим количеством отечественных и зару-
бежных авторов, необычайно разнообразна и по глу-
бине объяснения предмета, и по уровню понимания
роли и функций визуальной коммуникации. Искусст-
венное, на наш взгляд, выделение из основных публи-
цистических и художественных фотографических жан-
ров новых (лишь по субъективно-формальным и не-
ясно сформулированным признакам) жанровых обра-
зований, не вносит ясности в проблему, не способствует
лучшему взаимопониманию изготовителей, публика-
торов и потребителей визуальной продукции.

Вот весьма характерный пример из совсем свежей
публикации: «Драматические ситуации породили в
последние годы так называемые секвенции – несколь-
ко кадров, рассказывающих с кинематографической
динамикой о происходящем. Появлению этой новой
многокадровой формы информации-репортажа в пе-
риодических и книжных изданиях, несомненно, спо-
собствовало рождение технического новшества – фо-
токамер с моторами. Напомним несколько секвенций,
опубликованных на страницах периодических изданий:
убийство Садата, покушение на Рейгана, сенсацион-
ные пожары в американских гостиницах, трагические
ситуации на автогонках и т.д. Секвенции появились
значительно позже многокадровых репортажей, но, тем
не менее, их можно считать как бы промежуточной
формой между репортажем в одном кадре и жанром,
который давно прочно завоевал себе позиции в печати
под именем «фоторепортаж» [11].

Собственно говоря, нам кажется далеко не бес-
спорным и вполне искусственным и субъективным
нагромождение новых отдельных жанров, таких как
фотоинформация, фотокорреспонденция, фотозамет-
ка, фотоотчет, фотообвинение, репортаж в одном кад-
ре и др., вычлененных из давно известных жанров фо-
торепортаж и жанровая фотография.

В последние годы прошлого столетия специфичес-
кая сфера профессиональной деятельности небольшо-
го количества людей, всё меньше зависящая от чело-
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века с фотоаппаратом, подверглась беспрецедентной
монополизации и коммерциализации. В большей сте-
пени, вне всяких сомнений, эти перемены повлияли
на состояние дел изданий, выходящих в мегаполисах.
Семидесятилетняя партийная монополия на средства
массовой информации в Советском Союзе буквально
за несколько лет сменилась олигархической монопо-
лией на газеты и журналы в современной России. Мно-
гие современные СМИ в России стали неотъемлемой
частью предвыборных технологий, чуть ли не главным
инструментом политтехнологов.

В любой нашей провинциальной газете решение
«что именно достойно публикации, а что – нет» – ни-
когда не зависело от состояния активов корпорации
«Corbis», к примеру,  равно как и от применяемой сис-
тематики фотографических жанров того или иного ав-
тора, но всегда – от состояния взаимоотношений фо-
токорреспондента с редактором.

Примем за основу систему жанров фотожурнали-
стики, предложенную профессором В.В. Тулуповым в
книге «Дизайн и реклама в системе маркетинга россий-
ской газеты».

«На наш взгляд, исторически сложились три «ро-
довых», канонических жанра: фотоинформация (фо-
тозаметка), фотопортрет и фоторепортаж. К этим ве-
дущим по значению и бытованию собственно публи-
цистическим жанрам примыкает фотоплакат, представ-
ляющий собой либо самостоятельный снимок (портрет,
этюд, «жанр» и др.), либо монтаж, коллаж.

В свою очередь фотоинформация, фотопортрет,
фотоплакат могут содержать качества репортажа, что
объясняется воздействием своеобразного наджанрового
образования – репортажности (так возникают и терми-
ны типа «репортажный снимок» применительно к фото-
информации, характеризующейся динамичностью кад-
ра, оперативностью информационного повода и т. д.).

К другим жанрам фотожурналистики, которые
при определённых условиях могут приобретать каче-
ства публицистичности, отнесём фотоэтюд (пейзаж,
портрет, «жанр»), фоторепродукцию и фоторекламу
(монтаж, коллаж, натюрморт и др.).

В прессе представлены и непублицистические
жанры – фоторубрика, фотозаставка и фотоанонс» [12].

Повышение роли визуальной информации, увели-
чение объема рисунков, инфографики и фотографий  в
структуре большинства современных газет и журналов,
на наш взгляд, вызваны несколькими причинами.

Во-первых, издателями движет стремление при-
влечь внимание читателей к любым материалам, раз-
мещенным в номере, – при изобилии похожих друг на
друга по содержанию и тематической наполненности
изданий, при нынешнем избытке информации вооб-
ще, обваливающейся на сознание современного чело-
века, такая помощь и действенна, и необходима для
большинства нетерпеливых читателей.

Во-вторых, завоеванное внимание необходимо
удержать – образная, неожиданная, вызывающая не-
обходимые и ожидаемые ассоциации иллюстрация по-
могает это сделать.

В-третьих, сама фотография может и должна не-
сти самостоятельную информацию, дополняющую

текст, помогающую его осмыслить, проанализировать,
дочитать до конца.

И в-четвёртых, любой удачный снимок гораздо бо-
лее, чем текст, оставляет читателю право на анализ пока-
занного события, на собственные выводы, избавляет от
необходимости «проглатывать» уже готовые авторские
умозаключения и рекомендации, помогает сохранить
уверенность в собственной значимости если не в делах
управления страной, то, по крайней мере, хотя бы в ос-
мыслении процессов, в этой стране происходящих...

Из отечественных современных газет и журналов,
представляющих качественную прессу, на наш взгляд,
имеют свое фотографическое лицо не многие. Словно
под крылом всепроникающей массовой культуры, ас-
социирующейся с «попсой», захватившей подавляю-
щее большинство телевизионных каналов, некоторые
кадровые и структурные изменения в СМИ делают их
безликими, лишенными индивидуальных этических и
эстетических критериев.

Современные полиграфические и фотографичес-
кие технологии позволяют расширить и обогатить не
только формы, но и функции любой иллюстрации.
Даже популярные научные статьи, публикуемые не в
специальных изданиях с высококачественной полигра-
фией, а в ежедневных газетах на обычной бумаге, те-
перь иллюстрируются высококачественными полноц-
ветными или черно-белыми снимками, демонстриру-
ющими изменения, например, в кристалле воды… Ил-
люстрация вообще и фотография в частности может
быть уникальным подтверждением печатного слова.
Если, конечно, она не подменяется виртуальными под-
делками и фотомонтажами с нескольких кадров.

Восприятие визуальной информации, как извес-
тно, индивидуально и субъективно.  Прежде всего оно
зависит от эстетических и культурных воззрений чита-
теля, его эмоциональности. Расчет на «среднего» чи-
тателя, в данном случае, сродни определению «сред-
ней температуры» по больнице. Вырабатывать концеп-
цию иллюстрирования издания, представляя себе ди-
алог с таким «средним» читателем, – дело
бесперспективное. Думается, основным критерием ис-
пользования различных форм иллюстраций является
стремление к максимальному выявлению смысла тек-
стовых материалов, к облегчению правильного и не-
возможности неправильного толкования этого смыс-
ла (если фотография, а не текст несёт вспомогатель-
ную функцию). В материалах, где фотография первич-
на и сопровождается лишь вспомогательными
«текстовками» или не связанными со снимками напря-
мую, но имеющими ассоциативную связь с ними, не-
большими по форме текстами, предполагается не
столько информативное, сколько эмоциональное воз-
действие на читателя, попытка предложить читателю
заняться самостоятельной внутренней, неторопливой
работой. Разумеется, речь идет о продуманных и каче-
ственных иллюстрациях. И еще, не стоит забывать, что
все утверждения и предположения об улучшении це-
лостного восприятия СМИ с помощью продуманной
иллюстрации применимы лишь к тем людям, для ко-
торых ежедневное или достаточно регулярное прочте-
ние газет и журналов стало постоянной потребностью.
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Отсутствие фотоочерка, фоторепортажа – класси-
ческих жанров, уходящих из современных СМИ ско-
рее всего не в силу их невостребованности читателя-
ми, а  из-за отсутствия авторов, способных добротно
работать в этих традиционных жанрах российских га-
зет и журналов, – заметно. Отсутствие уникальных
журналистских фотографий, на наш взгляд, неравно-
ценно подменяется некоторыми оформительскими
приемами. Но, как известно, не соответствующее кон-
тексту газетной или журнальной полосы изображение
не станет для издания более ценным, даже если его
поместить в изумительную по красоте рамку.

Сегодня даже представить трудно, что еще каких-
то 167 лет тому назад единственной возможностью за-
печатлеть в изображении событие, облик человека хотя
бы для того, чтобы потомки могли судить о них непред-
взято, были работы художников, выполненные в раз-
ной технике. От их объективности, мастерства, помно-
женных на волю заказчика, на протяжении многих ве-
ков люди и составляли представление о делах минув-
ших и своих знаменитых предках. Вследствие этого
несложно предположить, насколько прототипы  мог-
ли отличаться и отличались от изображений.

С самого момента появления и до настоящего вре-
мени фотографический портрет был и остается необы-
чайно популярным и, несомненно, одним из самых тон-
ких и трудных фотографических жанров. От его конку-
ренции с живописными портретами, полтора века назад
казавшейся вполне естественной, огромной и непреодо-
лимой, – теперь не осталось и следа. У фотографическо-
го и живописного портретов, в подавляющем большин-
стве случаев, разные функции, разный потребитель.

Эдгар По написал ещё в 1840 году: «По своей прав-
дивости дагерротипная пластинка бесконечно более
точна, нежели любое живописное произведение, сде-
ланное руками человека» [13]. Уже в конце ХХ века да-
герротипные пластины можно было найти лишь в му-
зеях фотографии. Новые технологии, применяемые в
фотографии, сделали процесс получения изображения
и передачи его на неограниченные расстояния еще бо-
лее оперативным и доступным. Но те же самые техно-
логии позволяют сделать практически трудно распозна-
ваемой и любую фальсификацию фотографического
изображения. Наиболее актуальными становятся сегод-
ня не вопросы технологий, а вопросы этики и нравствен-
ности всех участников визуальной коммуникации.
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Утверждение безальтернативности как
основа манипулятивного дискурса
российского телевидения

Современная массовая культура создает псевдо-
реальность, в которой человек воспринимает навязан-
ные, показанные, словно на сцене, события как соб-
ственные переживания. Чуждые политические явле-
ния, несуществующие или играющие незначительную
роль в личной жизни индивида проблемы внедряются
в его сознание под видом насущных, их функциони-
рование объясняется «здравым смыслом». Под «здра-
вым смыслом» понимается общество, основанное на
индивидуализме и инстинкте собственности. Это ак-
туализирует концепции управления обществом посред-
ством идеологической гегемонии в различных моди-
фикациях (А. Грамши, Г. Дебор, Л. Альтюссер, П. Бур-
дье, Ф. Джеймисон).

На Западе манипуляция сознанием пронизывает
все этапы жизни человека: школу, высшее учебное за-
ведение, профессиональную деятельность. Универси-
тетские преподаватели все плотнее отождествляют себя
с «верхним средним классом». Причем нельзя утверж-
дать, что пропаганду ведут абсолютно все учителя и все
преподаватели вузов. Однако выбивающиеся из обще-
го течения посылы не могут кардинально изменить
общую либеральную установку, которая навязывается
каждому индивиду. Еще в 1968 году французский фи-
лософ Л. Альтюссер, развивая известный тезис Лени-
на о неизбежности партийности философии, писал по
этому поводу: «Профессора философии – это препо-
даватели, то есть интеллигенты, работающие в рамках
данной системы образования, подчиненные этой сис-
теме и в массе своей выполняющие социальную функ-
цию по вдалбливанию учащимся «ценностей господ-
ствующей идеологии. Если в учебных или иных подоб-
ных учреждениях может возникнуть ситуация, позво-
ляющая отдельным профессорам обратить процесс
преподавания и собственное мышление против преду-
становленных «ценностей», это не меняет суммарного
результата деятельности профессоров по распростра-
нению философского знания. Философы – это пред-
ставители… мелкой буржуазии, и в массе своей они
подчинены буржуазной и мелкобуржуазной идеоло-
гии»1.  Тем не менее, несмотря на то, что западный уни-
верситетский «мейнстрим» занимает ортодоксальную
позицию по отношению к  неолиберальной системе,
университеты все-таки остаются едва ли не последним
островом свободной мысли в ней.

Как известно главная предпосылка эффективной
манипуляции сознанием – восприятие индивидом
предлагаемой информации как саму собой разумею-
щейся, которой нет альтернативы. Смысл манипуля-

ции в поддержании  гегемонии господствующих клас-
сов. Согласно британскому исследователю Дж. Лаллу,
«Гегемония - это власть или доминирование одной со-
циальной группы над другими при молчаливом согла-
сии людей быть управляемыми принципами, правила-
ми и законами, о которых они думают как о функцио-
нирующих в их интересах, даже если на самом деле это
не так… Гегемония – это процесс конвергенции, со-
гласия и субординации. Идеи, социальные институты,
индустрии и стиль жизни синтезируются в мозаику,
которая служит для защиты политических, экономи-
ческих и культурных преимуществ тех, кто управляет
обществом… Масс-медиа играют чрезвычайно важную
роль в этом процессе. При этом жертвы гегемонии не
осознают, что подвергаются репрессиям посредством
идеологии»2.

Политэкономический анализ наглядно показыва-
ет, что последние 20 лет, отмеченные триумфальным
шествием неолиберализма, радикально усиливают не-
равенство как в крупнейших капиталистических стра-
нах, так и между странами «первого» и «третьего» мира.
690 самых богатых людей на Земле имеют чистый до-
ход в 2,2 триллиона долларов, что эквивалентно годо-
вому ВВП 145 стран (больше чем Африка и Латинская
Америка вместе взятые!). 7,7 миллиона наиболее бога-
тых людей (0,1 процента населения земного шара),
имеющих чистый доход  более миллиона долларов,
контролируют активы в 28,8 триллиона долларов, что
превышает ВВП всех стран мира минус США и равня-
ется 40% ВВП США.

В то время как ВВП на душу населения в разви-
тых странах составляет в среднем 30 000 долларов, в
Латинской Америке и карибских странах он не превы-
шает 6 000 долларов, в Северной Африке – 4 000 дол-
ларов, в «черной» Африке – 2 000 долларов. 80% об-
щемирового валового продукта приходится на 15 наи-
более развитых стран, беднейшие страны (40% насе-
ления) производят лишь 3% общемирового ВВП.
Около половины населения земного шара живет ме-
нее чем на два доллара в день3. С другой стороны, в
США доход «топ-менеджеров» (СЕО) за две недели
равняется заработку среднего работника за всю жизнь.
11 миллионов семей в США живут за чертой продо-
вольственной безопасности. В 4 миллионах семей, со-
ставляющих 9 миллионов человек, один из членов се-
мьи вынужден постоянно отказываться от еды в пользу
детей или стариков4.

Однако такая статистика редко комментируется
ортодоксальными буржуазными СМИ, а если они все-
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таки снисходят до комментариев, несправедливость в
распределении  ресурсов преподносится как нечто на-
туральное, диктуемое законами природы. То есть за-
коны «рыночной экономики», установленные некой
«невидимой рукой», - это нечто данное. За ними мож-
но наблюдать как за приливами или отливами, их мож-
но анализировать, но нельзя ставить под сомнение их
сущность, ведь они естественны.

Если в России «рыночная экономика» часто кри-
тикуется с точки зрения традиционных православных
ценностей, предусматривающих, что  роскошь одних
за счет бедности других -  грех, то на Западе такая бе-
зальтернативность капитализма подкрепляется преж-
де всего протестантскими ценностями,  утверждающи-
ми, что богатство -  это «отметка Бога», а грех  - не что
иное как бедность. В связи с этим существует мнение,
что на Западе в принципе бесполезно бороться за об-
щество социальной справедливости, так как неспра-
ведливость вплетена в одну из основных религий. Оче-
видно, что протестантская этика, как справедливо за-
метил М. Вебер в работе «Протестантская этика и дух
капитализма», сыграла важнейшую роль в формиро-
вании западного классового общества. Однако стоит
напомнить, что доктрина протестантизма совсем не
являлась естественным развитием  христианства, а по-
явилась в конкретных исторических условиях перехо-
да от абсолютистского, натурального хозяйства к ры-
ночно-конкурентному. Что здесь было первичным,
мнения М. Лютера и Ж. Кальвина или развитие эко-
номических отношений – вопрос, не предполагающий
однозначного ответа. В ХХ веке, когда характерная для
классического протестантизма предельная артикуля-
ция статуса веры и концентрация на личности Христа
сменяется этикой «социализации христианства», «без-
религиозного христианства» и «смерти Бога», утверж-
дение о естественности протестантской доктрины для
западного общества  становится еще более спорным.
Если неопротестантизм, воспринимать не как есте-
ственно-религиозное учение, а как теорию оправдания
социального неравенства в обществе, то теория, взяв-
шая на вооружение критику неравенства, может бо-
роться с ним в том же методологическом пространстве.

Между тем римско-католическая церковь часто
занимала по отношению к социальному неравенству
принципиально иную позицию. Например, папа Лев
XIII  еще в 1891 году заявил: «Небольшое количество
очень богатых людей смогло закабалить массу бедных
работающих людей на условиях, мало отличающихся
от рабства». Это утверждение относилось еще к эпохе
«дикого» капитализма. А вот заявление папы Павла VI,
относящееся к 1967 году – эпохе «позднего», потреби-
тельского капитализма: «Никто не может быть оправ-
дан, если единолично использует то, что ему не нуж-
но, в то время как у других нет необходимого»5.  После
социалистической революции в Никарагуа, где побе-
дившие сандинисты вместе с марксистским учением
проповедовали христианские ценности, тогдашний
президент США Рейган заявлял, что сочетание марк-
сизма и христианства представляет колоссальную уг-
розу для Америки. На рубеже ХХ – XXI веков состоя-
лось частичное примирение кубинской революции с

католической церковью, Фидель Кастро, оставаясь ате-
истом, не просто санкционировал визит папы на Кубу,
но и снял ограничения на свободу вероисповедания для
членов кубинской коммунистической партии. Приве-
денные выше факты - это не попытка схоластически
увязать классический марксизм и христианство,  а сви-
детельство того, что в современном западном мире су-
ществуют различные концепции социальной справед-
ливости, духовная альтернатива неолиберальной эти-
ке всепоглощающего накопления.

Тезисы о том, что капитализм является воплоще-
нием законов природы, ставятся под сомнение антро-
пологами, изучавшими первобытные общества, осно-
ванные на принципах перераспределения. Межпле-
менная торговля существовала, однако не имела целью
личную выгоду. Сельскохозяйственные земли не нахо-
дились в частной собственности и не продавались.
Бульшая часть   пищи распределялась вождями пле-
мен на ритуальных церемониях. Разумеется, эти обще-
ства не были идеальными, вожди могли быть тирана-
ми, имели место грабительские войны, однако ценно-
сти были преимущественно социальными.  Наиболее
яркий пример этого – индейские цивилизации. Чем
дальше человеческое сообщество продвигалось по пути
капитализма, тем актуальнее становились жадность,
накопление, индивидуализм, спекуляция, ростовщи-
чество, эксплуатация и конкуренция. Аристотель в
«Политике» писал о том, что существуют два вида по-
лучения богатства, первое – управление домашним
хозяйством, второе розничная торговля. Первое – не-
обходимое и почетное занятие, тогда как то, сутью чего
является обмен, справедливо подвергается ограниче-
ниям, так это противоестественно и является спосо-
бом наживы одних людей за счет других. Наиболее от-
вратительным способом наживы, по мнению Аристо-
теля, является ростовщичество, которое предполагает
производство денег из самих денег, размножение де-
нег. Ведь деньги предназначаются для обмена, а не для
получения процентов.

Все это позволяет говорить о том, что капиталис-
тические отношения не являются естественным отра-
жением природы человека, а, скорее, произвели в ней
глубокие изменения. Выполнив историческую задачу
(промышленный переворот), капитализм в монополь-
но-империалистической и финансово-спекулятивной
(глобальной) стадиях  превратился в античеловеческую
и антиприродную силу. Во-первых, капитализм ставит
человечество на грань экологической катастрофы, так
как охрана природы и рациональное использование
природных ресурсов противоречат получению прибы-
лей. Во-вторых, капитализм создает всевозрастающее
неравенство, приговаривая бульшую часть человече-
ства к жизни в бедности и нищете. В-третьих, посто-
янные кризисы перепроизводства делают необходимой
постоянную  экспансию капитала, что ведет к войнам.
При этом неолиберальный капитал подчиняет своей
логике все сферы жизнедеятельности человека, подав-
ляет любые попытки сопротивления «глобализации» и
«либерализации» экономики. Провозглашая «свободу
от государства», либеральный капитализм создает сре-
ду, в которой достойной может быть жизнь либо самих
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капиталистов либо тех, кто обслуживает их интересы
(главным образом, в сфере услуг).

Одним из основных направлений обеспечения
доминирования капитала является создание иллюзии
антиутопичности, безальтернативности общества на-
копления и потребления.  Разумеется, главным мани-
пулятивным инструментом остаются СМИ. В либе-
ральном западном обществе, где прямые запреты рас-
сматриваются как нарушение традиций  и консенсуса,
основными манипуляционными механизмами являют-
ся отбор фактов, изоляция, умолчание и другие сред-
ства косвенно-оценочного  воздействия. Хотя, совре-
менная политика значительно отличается от постмо-
дернистских сценариев Рейгана и Тэтчер, развязавших
«маленькие победоносные войны» в Гренаде, Панаме
и на Фолклендах. Во время последней агрессии США
против Ирака  нельзя однозначно говорить о том, что
американская элита выиграла информационную вой-
ну даже внутри своей страны и стран «антитеррорис-
тической коалиции», о чем говорят миллионные де-
монстрации противников войны в Нью-Йорке и Лон-
доне.  Тем не менее, признав, что в колбочке, которой
размахивал К. Пауэлл на заседании Совета безопасно-
сти ООН, было не бактериологическое оружие, а зуб-
ной порошок (это уже само по себе означает призна-
ние лживости самого основания начала войны), «Ва-
шингтонский консенсус»  упорно продолжает свою
линию, не тратит времени на детали и оперирует  дав-
но проверенными штампами, вроде «свободы», «де-
мократии», «оси зла» и «международного терроризма».
За малейшую несанкционированную критику войны в
Ираке журналисты высылаются из этой страны и уволь-
няются с работы.

Примерно то же самое можно сказать и о социаль-
ном протесте. Мы постоянно видим репортажи о забас-
товках во Франции, в Италии, Бельгии, Германии, Ве-
ликобритании, США. Однако власти этих стран, в той
или иной мере проводящие неолиберальную политику
сокращения социальных расходов и уменьшения роли
государства в экономике, демонстрируют беспрецеден-
тный цинизм по отношению к социальному протесту.
Капиталистические элиты западных стран продолжают
настаивать на безальтернативности процессов, проис-
ходящих в экономике. Но было бы огромной ошибкой
противопоставить масс-медиа, показывающие акции
протеста, и главный субъект массовой коммуникации
– капитал. Хотя социальный протест присутствует на
телеэкранах, обсуждение сущностных причин протес-
та, обстоятельств, вызвавших его, встречается гораздо
реже. Политические, социальные и идеологические
группы, критически оценивающие сам консенсус, ис-
ключены из телевизионных дебатов в США и не явля-
ются частыми их участниками в Европе. Антикапита-
листические выступления подаются в основном с точ-
ки зрения нарушения общественного порядка и покоя
«нормальных граждан», возможного ущерба и не-
удобств.

Журналисты, стремительно теряющие  позиции
важного субъекта массовой коммуникации, попадают
в ловушку. С одной стороны, работа журналиста на
Западе является высокооплачиваемой, с другой – в

профессиональной среде формируются установки,
противоречащие моральным принципам. Более того,
работники СМИ, дискредитирующие социальный про-
тест, сами оказываются жертвами неолиберальных цен-
ностей, которые они представляли безальтернативны-
ми. Тысячами увольняются сотрудники Би-Би-Си и
Рейтер, менее масштабные увольнения происходят во
французских, итальянских и американских СМИ.

Главной причиной массовых увольнений сотруд-
ников СМИ и безработицы среди журналистов явля-
ется неолиберальная экономия на качестве. Массови-
зация и коммерциализация прессы ведут к засилью
недорогих, тривиальных сюжетов, заказных и ПР-ма-
териалов, для производства которых не требуется вы-
сокого журналистского мастерства. Наиболее иллюст-
ративной является ситуация в Германии, усугубляюща-
яся общими проблемами на рынке занятости этой стра-
ны. В  2003 году в крупных концернах увольнялся
каждый шестой сотрудник, было сокращено 14% ра-
бочих мест. В газете Франкфуртер Рундшау, например,
сократилось 30 мест. В первой половине 2002 года об-
щее количество безработных журналистов в Германии
достигло 2670, из них 1530 имели высшее образование.
В июле 2003 года по данным профессионального не-
мецкого журнала Журналист безработными были уже
7 033 журналиста, которым на рынке предлагалось
лишь 417 рабочих мест. Наихудшая ситуация сложи-
лась в столице ФРГ Берлине (470 безработных), зем-
лях Северный Рейн – Вестфалия (491 безработный) и
Баварии (430 безработных)6.

Западные СМИ  реагируют на это забастовками.
В феврале 2005 года состоялась забастовка сотрудни-
ков РАИ,  в мае 2005 - забастовка  работников Би-Би-
Си, в 2004 регулярно бастовал канал Франс-2.  Забас-
товки в последние 2 года имели место в агентствах Рей-
тер и АФП. Это свидетельствует о том, что журналис-
ты так или иначе осознают, что рубят сук, на котором
сидят.

В России главным направлением дискредитации
социального протеста является атака на советское про-
шлое как иллюстрацию невозможности некапиталис-
тического пути развития общества. Огромные пропа-
гандистские силы брошены на то, чтобы дискредити-
ровать СССР и все, что с ним связано. Это делается
для того, чтобы память людей о великой стране, спо-
собной противостоять мировому капиталу, была стер-
та, и слабая внешняя и внутренняя политика современ-
ного руководства страны не воспринималась так ост-
ро. На канале НТВ в программе Льва Новожженова
«Вопрос, еще вопрос» была поднята проблема развала
системы образования в России. Зритель спрашивает:
«Мой отец все время ругает Гайдара и Чубайса за раз-
вал образования. Действительно ли демократы в этом
виноваты?», на что Новожженов отвечает: «Все вели-
кие ученые достались СССР от царской России. Не-
которым их них хватило трехлетнего образования в
церковно-приходских школах, например, изобретате-
лю танка Т-34. Ученых СССР тоже учили те, кто полу-
чил образование в дореволюционной России. В то же
время большевики растеряли многих ученых, которые
вынуждены были уехать за границу – Бердяев и Зво-
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рыкин, например. Гайдар и Чубайс здесь вообще не при
чем, ведь они в советское время успели только родить-
ся» (фабрикация фактов).

«Великим ученым, выросшим в царской России,
требовалось лишь три года образования», - утверждает
Новожженов. Гениальные люди, способные изобретать
«на ощупь» рождаются очень редко. Существовал ведь
Леонардо да Винчи, который изобрел вертолет рань-
ше, чем появилась наука аэродинамика. В Советском
Союзе любой человек, вне зависимости от своего дос-
татка, а лишь потому что был успешен в учебе и талан-
тлив, мог поступить в самые престижные вузы страны.
Надо отметить и то, что количество людей, получив-
ших в СССР среднее специальное и высшее образова-
ние, по сравнению с царской Россией увеличилось в
тысячи раз. Дети в отдаленных казахских аулах и си-
бирских деревнях обязательно ходили в школу и полу-
чали какую-то профессию. То, что будущих ученых
СССР учила профессура царской России, представля-
ется  вполне естественным и ничуть не зазорным. Рус-
ские люди учили других, более молодых русских лю-
дей, только и всего. Мы думаем, что советские ученые
им за это благодарны.

Что касается уехавших за рубеж ученых, то у них
на то были свои причины: например, Зворыкину для
его разработок нужны были большие деньги, которые
на тот момент были только в США. А вот Королев и
Туполев не уехали, как и десятки других гениальных
ученых, прославивших советскую науку. Отъезд Бер-
дяева и Ильина – патриотов России - не вызывает ра-
дости, однако на тот момент они не могли смириться с
новой властью, и этой власти пришлось выбирать меж-
ду ними и собственным спокойствием. Вышеупомяну-
тые либералы начала 90-х, развалив страну (а они имен-
но разваливали страну, а не проводили реформы), на-
чали развал и ее инфраструктуры: образования, меди-
цины, науки и так далее. Родившиеся задолго до
распада СССР, а не «только что», они с успехом разва-
лили достижения советской системы, в том числе – за
счет унизительных зарплат работникам бюджетной
сферы.

Затем у Новожженова спросили, за что получил
Нобелевскую премию М.С. Горбачев. На что одна из
двух милых девушек, окружающих умудренного опы-
том старичка, ответила: «За развал Советского Союза»,
и была абсолютно права. Новожженов поправил ее:
«Ну, на самом деле Нобелевскую премию Горбачев по-
лучил за развал всей коммунистической системы, я бы
ему за это три Нобелевские премии дал» (уловка «лидер
мнения»). Программа ведь не политическая, подается
легким языком в жанре «инфотэйнмента». Поэтому и
фраза о развале СССР, брошенная «по ходу»,  воспри-
нимается как сама собой разумеющаяся, ее «мимолет-
ность» только усиливает впечатление.

В то же время российское телевидение не упуска-
ет возможности сыграть на сохраняющемся авторите-
те советского времени. В программе «Постскриптум»
на ТВЦ А. Пушков говорит: «Многие сравнивают  ны-
нешнего Путина со Сталиным 1929 года за подчине-
ние экономики государству». И хотя  затем ведущий

демонстрирует различия путинской и сталинской эко-
номики, нужный эффект достигнут: Путин – государ-
ственный деятель, который жестко держит экономику
под контролем (некорректное сравнение, «якорь»).  Что
совершенно не соответствует действительности - ка-
кой может быть контроль, когда вся российская элита
держит деньги в западных банках (или их филиалах),
обеспечивающих обычные для страны «третьего мира»
гарантии перекачки на Запад огромных накоплений
компрадорской буржуазии в случае прихода к власти
режима, нелояльного западному  капиталу. В полном
соответствии с исторической практикой стран-коло-
ний экономические излишки (в данном случае «сверх-
доходы от нефти», средства стабилизационного фон-
да) направляются в банки крупных западных стран и
распределяются среди местной капиталистической
элиты, вместо того, чтобы использоваться для разви-
тия внутренней промышленности. Именно в таком
виде (поставщика природных ресурсов с возвращени-
ем полученных средств в западные банки) Россия ин-
тегрируется в мировую экономику. Крайне низкие зар-
платы необходимы для обеспечения дешевой рабочей
силы для западных ТНК и утечки квалифицированных
специалистов на Запад, развал промышленности обес-
печивает комфортные условия для экспорта западных
товаров. В 90-е годы России активно использовала схе-
мы и займы МВФ, целью которых является изъятие
прибылей из стран «третьего мира» в твердой валюте и
создание долгового кризиса, сейчас наша страна стоит
на пороге вступления в ВТО – организации, узакони-
вающей несправедливые торговые и ресурсные отно-
шения между развитыми и развивающимися страна-
ми. Членство в ней  выгодно только для стран-импор-
теров, то есть вступление в ВТО легитимизирует статус
России как сырьевой державы.

Кощунственным выглядит принятие названия
«Молодая гвардия» - организации, члены которой от-
дали жизнь за Родину, молодежной тусовкой «Единой
России», которую возглавили известный поклонник
Богдана Титомира и группы «На-на» И. Демидов и но-
вый придворный режиссер Ф. Бондарчук. Не менее
кощунственной выглядит и фраза ведущего воскрес-
ной программы «Время» от 20 ноября П. Толстого: «Мо-
лодая гвардия» выходит из подполья».  При этом ис-
кусственность и коньюктурность использования влас-
тью положительных образов советских времен подчер-
кивается бесцеремонностью обращения с их
аналогами. Например, в той же программе сюжет о
нелюбимом в России президенте фирмы «Нога» Н. Га-
оном был озаглавлен «Повесть о настоящем человеке».
Здесь «якорь» тянет уже в другую сторону.

Властные структуры в России, взявшие на воору-
жение манипуляцию сознанием  аудитории, могут не
давать конкретных установок, что показывать и о чем
говорить. Создается ситуация, так называемый инфор-
мационный повод, который сам по себе ничего не зна-
чит, но если его представить в идеологически верном
контексте, приобретает огромное пропагандистское
значение. Например, перевезенные недавно из Фран-
ции и перезахороненные останки генерала Деникина
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и философа Ильина. Этот факт можно истолковать по-
разному. В устном завещании этих людей было сказа-
но, что они хотели бы быть похоронены в России. Сле-
довательно, перенесение их останков означает испол-
нение их последней воли. Однако все каналы централь-
ного телевидения «случайно» начинают говорить о том,
что перезахоронение – акт примирения между крас-
ными и белыми, и что для окончательного примире-
ния необходимо захоронить еще и Ленина (тоталита-
ризм источника, присоединение). При этом внимание
отвлекается от острейших  социальных проблем совре-
менной России, от того, что никакого реального при-
мирения в условиях чудовищной социальной неспра-
ведливости быть не может.

Все это происходило как раз перед объявленным
властью новым праздником «примирения и согласия»,
сопровождавшимся мощной пропагандистской кампа-
нией. В. Познер в программе «Времена» задает вопрос-
утверждение православному священнику: «Российская
Православная Церковь безусловно поддерживает пе-
ренос праздника»? Но получает неожиданно отрица-
тельный ответ, РПЦ не настаивала на переносе празд-
ника, отмечаемого миллионами людей, хотя и рада
тому, что 4 ноября стал выходным, пусть и не под на-
званием дня иконы Казанской Божьей Матери.
А. Пушков заявляет: «Пока мумия Ленина лежит в мав-
золее, опросы показывают, что 52% населения поддер-
живает перезахоронение его тела» (уловка «общая плат-
форма»). Несмотря на то, что Пушков регулярно кри-
тикует войну США в Ираке, в его рассуждения вкра-
дывается цифра, больше характерная именно для
вашингтонской пропаганды количества поддержива-
ющих эту войну. Ведь 52 процента – это именно «де-
мократическое» большинство, 90 процентов – это уже
для тоталитарных государств. В программе «Воскрес-
ный вечер с В. Соловьевым» одноименный ведущий,
услышав фразу священника о том, что вначале XVII
века общество сплотил поход на Кремль, боязливо пе-
ребивает и «напоминает» «недалеким» телезрителям:
«В то время в Кремле сидели поляки».

Разумеется, цех московских тележурналистов-ли-
бералов без всяких установок сверху жестко дискреди-
тирует идеи социальной справедливости. Например,
В. Познер, употребив слова «свобода, равенство, брат-
ство» и получив ухмыльчатое замечание одного из гос-
тей «Да вы марксист!», ответил: «Попрошу без оскорб-
лений!». Здесь и утверждение, и осмеяние  и наклеивание
ярлыков в концентрированном виде. В. Соловьев про-
должает в том же духе, «констатируя» «очевидную исти-
ну»: «Мы уже жили в Советском Союзе, больше не хо-
чется», а затем заходит еще дальше, применяя прямую
ложь: «В советских мультфильмах провозглашался ло-
зунг: кто людям помогает, тот тратит время зря – хоро-
шими делами прославиться нельзя» (подтасовка фактов).
Но ведь это был лозунг старухи Шапокляк – отрицатель-
ной героини, зато в современных фильмах такими лозун-
гами часто руководствуются  и «положительные» герои
(бандиты, спекулянты, предатели).

Однако львиная доля пропаганды в этом направ-
лении представляет собой результат «социального за-
каза». В частности, прошедший 12 октября всероссий-

ский митинг протеста бюджетников государственные
каналы Россия и Первый освещали крайне односто-
ронне. На Первом канале вместо реального количества
пришедших на митинг, то есть вместо общего плана
показали несколько десятков человек (крупные и
средние планы) (манипуляция картинкой). В закадро-
вом тесте было сказано, что в некоторых областях ак-
циям протеста предпочли диалог с властями, напри-
мер, в Тюмени и Ямало-Ненецком округе (передерги-
вание фактов, умолчание). При этом журналист слов-
но забыл уточнить, что эти регионы являются
сырьевыми, а, следовательно, богатыми, и могут по-
зволить увеличивать зарплаты и пенсии своим жите-
лям. Бывшие индустриальные, техноемкие города (та-
кие, как Воронеж) живут бедно, и бастующие запол-
нили всю центральную площадь.

На канале Россия реальное количество митингу-
ющих также было скрыто за средними и крупными
планами. Ведущий Михаил Антонов сказал при этом:
«Надо отметить, что эти акции были запланированы
раньше, чем Президент предложил новую социальную
программу» (передергивание фактов). Имелось в виду
то, что Путин обещал в несколько раз увеличить зарп-
латы медсестрам, врачам и учителям. Фигурировали
такие цифры как десять тысяч рублей для врачей об-
щей практики и пять – для медсестер. Однако предпо-
лагаемые увеличения зарплат не будут направлены на
преподавателей вузов, студентов, аспирантов, квали-
фицированных работников культуры, врачей-специа-
листов   и других. После предложенной президентом
такой односторонней социальной программы, акция
протеста 4 марта была такой же многочисленной. А на
телеэкранах снова крупные планы, пожилые лица, раз-
мытые лозунги. Несправедливое распределение  ресур-
сов, отказ тратить средства стабилизационного фонда
на развитие промышленности и социальной сферы –
главные причины протеста людей - повсеместно оп-
равдывают боязнью инфляции, в то же время настаи-
вая на привлечение в экономику России частных (в том
числе иностранных) инвестиций, которые инфляцию
почему-то не разгонят (двойные стандарты).

Идеям организованного социального протеста
противопоставляется давно известная тактика «микро-
дел»: посадить дерево, подмести подъезд, улицу, начать
с себя и так далее (переключение внимания). Девочка-
эколог из Гринпис, например,  показывается в програм-
ме А. Лошака из цикла «Профессия - репортер» как аль-
тернатива антиправительственным молодежным дви-
жениям. Мысль посадить дерево, конечно, хороша, но
что это даст по сравнению с тысячами гектаров сто-
летних лесов, вырубаемых для расселения по много-
миллионным особнякам нынешних хозяев жизни? К
«микроделам» призывали и гости В. Познера в про-
грамме от 30 октября. Как будто, если люди подметут
улицу, капиталист начнет платить им столько, сколько
они реально зарабатывают.

Время от времени  телевизионные либералы-про-
пагандисты вспоминают и о сравнении коммунизма с
фашизмом (необоснованное сравнение, «якорь»). Вбро-
шенный в начале 90-х ярлык «красно-коричневые» (на-
клеивание ярлыков) сам по се6е кощунственен, учиты-
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вая, что именно красные победили коричневых во Вто-
рой мировой войне, в то время как изъеденные либе-
ральным индивидуализмом европейские страны одна
за другой без боя пропускали немцев на свою террито-
рию. На наш взгляд гораздо уместнее сравнение фа-
шизма с либерализмом,  ведь именно фашизм перенес
либеральные идеи всеобщей конкуренции и крайнего
индивидуализма на расовый уровень. Вспомним клас-
сиков Франкфуртской школы Т. Адоpно и
М. Хоpкхаймеpа, которые в работе «Диалектика
Пpосвещения» охарактеризовали рациональные тради-
ции либерального Просвещения,   отбрасывающие все,
что не укладывается в правила расчета и полезности,
как тоталитарные7.  Критикуя фашистский режим в Гер-
мании, Адорно и Хоркхаймер заключили,  что  он пред-
ставляет собой закономерный результат следования
рациональности и расчетливости Просвещения.  На-
ходясь в эмиграции в США, немецкие культурологи
заявили, что организация жизни в этой стране: пропа-
ганда, регламентация и  дисциплина, социальный кон-
троль и тому подобное, по сути мало отличается от орга-
низации гитлеровской Германии. «Диалектика Просве-
щения» пpедставила американскую систему как «то-
тально администрируемое общество», в основе
которого - «индустрия культуры», являющаяся, воз-
можно, наиболее изощренной и злокачественной фоp-
мой тоталитаризма. Далекий от марксизма французс-
кий философ, классик постмодернизма, Ф. Лиотар за-
явил, что естественным результатом либерального
Просвещения стал Освенцим.

В связи с этим показательно высказывание
В. Познера, который  заявил: «Когда я бываю в Герма-
нии, то вижу там столбы, на которых сохранились
объявления с решениями нацистов… Евреям запреща-
ется то-то и то-то… Неплохо было бы и у нас сделать
что-то такое, чтобы люди помнили». А может начать с
современности? В этом доме скончался от передози-
ровки 16-летний парень, здесь два парня стали жерт-
вами бандитской разборки, в этом доме жил погибший
в Чечне солдат, в этом дворе жил беспризорный под-
росток, мотающий срок за уличный разбой.  Здесь жил
тридцатилетний безработный, спившийся и умерший
от цирроза печени, а здесь молодой безработный от бе-
зысходности выбросился в окно. Здесь жила бабушка,
с которой случился инфаркт в очереди за льготными
лекарствами. В этом особняке жил состоятельный бан-
кир, у которого «поехала крыша» от постоянного во-
ровства и «стрессового менеджмента» в совокупности
(или без таковой) с алкогольной и наркотической ин-
токсикацией. Ну а если Познеру быть до конца чест-
ным, то может быть во время очередного изнуряюще-
го рекламного блока пустить бегущую строку: «В 1985
году вы бы этой рекламы не увидели»? Определения
советского периода как  фашистского дополняются
откровенной русофобией, муссированием «проблемы
русского фашизма». Обсуждая в программе от 12 но-
ября беспорядки во Франции, В. Познер и «свежая го-
лова», писатель В. Ерофеев, приходят к выводу о том,
что главную опасность для России несут не иммигран-
ты, а русские. 19 ноября в программе «События. Время
московское» на ТВЦ было заявлено: «4 ноября демон-

странты прошли под фашистскими лозунгами», на эк-
ране в тот момент был лозунг «Русские идут!» (несоот-
ветствие картинки и текста).

Между тем, хотелось бы напомнить пропагандис-
там идеи «русского фашизма», что в России никогда
не было идей теоретического расизма, бытовая же ксе-
нофобия в последние 10-15 лет интенсифицируется по
причине бедности, социальной несправедливости и
оттого, что власть молчаливо поощряет поиск «козлов
отпущения» среди иностранцев, чтобы отвлечь внима-
ние от настоящих виновников бед нашей страны. Зато
теоретический расизм возник на Западе (например,
идеи Мальтуса) для оправдания колонизации, и такие
концепции просто не признавали население колони-
зируемых стран полноценными людьми. И сейчас тео-
рии «золотого миллиарда» или «богоизбранных наро-
дов» позволяют западным странам продолжать коло-
низацию под семантическим, политическим и эконо-
мическим прикрытием «глобализации». Такой расизм
ведет к тому, что почти половина человечества (около
3 миллиардов человек) постоянно недоедает, не имеет
достаточно калорий, протеинов, витаминов и минера-
лов. Миллиард человек не имеет доступа к чистой воде,
два миллиарда – к электричеству. Два с половиной
миллиарда человек живут в антисанитарных условиях,
миллиард детей живет в постоянных лишениях, свя-
занных с войнами, бедностью, голодом и болезнями
(включая СПИД)8.

Русский народ, даже не встречаясь прямо с этими
проблемами, находится на одном из первых мест в мире
по убыванию населения. Попытки проанализировать
трагедию нашего народа либеральными СМИ  прекрас-
но укладываются в созданное коммуникационное про-
странство альтернативности. Известно, что вплоть до
распада СССР в нашей стране отмечался стабильный
прирост населения, однако таких цифр в современном
телеэфире практически нет. Если спикер Совета Фе-
дерации С. Миронов («Времена», 4.12.2005) говорит о
том, что процесс прироста населения в нашей стране
затормозился еще в 60-е годы, то Познер одобритель-
но уточняет: «То есть процесс начался еще в советское
время!». Если тот же собеседник говорит, что в советс-
кое время показатели рождаемости и смертности были
значительно лучше, чем сейчас, то Познер с гневом
перебивает его: «Вы же сами сказали, что процесс вы-
мирания начался в советское время!» (смешивание и
передергивание фактов). То, какой процесс в какое вре-
мя начался, а в какое время затормозился, зритель мо-
жет и не понять, но то, что все началось еще в советс-
кое время, он должен уяснить четко.

Если Познеру очень понравится фраза кого-либо
из гостей, он может перенести ее и в другую програм-
му. Например, фраза академика Тишкова, бывшего
члена правительства Гайдара и одного из идеологов «ан-
тифашистского пакта», не предложенного для подпи-
сания ведущим патриотическим организациям, о том,
что «русский народ не вымирает» (16.10.2005), хотя и
противоречит данным ЮНЕСКО (количество русских
сокращается на 700 тысяч в год), с удовольствием была
показана и в программе от 4 декабря (повторение). По-
знер пытался подвести дискуссию к заключению о том,



Н о в о е  в  м а с с о в о й  к о м м у н и к а ц и и34

В.И. Сапунов     Утверждение безальтернативности как основа манипулятивного дискурса

что демографические проблемы России типичны и для
Европы. Гости ведущего программы «Времена» спори-
ли с ним, утверждая, что причины демографического
кризиса в России и Европе разные, в Европе – это раз-
рушение традиционных семейных ценностей, а в Рос-
сии – бедность. Приходится констатировать, что в этом
споре правы обе стороны. Замена традиционных хри-
стианских ценностей и понимания свободы как сво-
боды от греха на либеральные постулаты о свободе без
учета каких-либо грехов, о превосходстве таланта «де-
лать деньги» над другими талантами, на воспевание
карьеризма и эгоизма, усугубилась в России бедностью
большинства людей. Поэтому и говорим мы примени-
тельно к нашей стране не о демографическом кризисе,
а демографической катастрофе.

Как только С. Миронов говорит о том, что для того,
чтобы выжить, русским нужна национальная идея – 3
ребенка в семье, Познер встречает это иронично-снис-
ходительным: «Фантастика» (осмеяние).  Действитель-
но, если телевидение займется пропагандой семейных
ценностей, материнства, воспитания детей в русских
традициях, куда же девать пошлость, насилие, буржуаз-
ный стиль жизни, лозунг «бери от жизни все!»? Познер
вроде бы указывает в верном направлении – «пропаган-
да здорового образа жизни», но разве подростки обра-
тят внимание на такую пропаганду, когда телевидение
предлагает столько соблазнов, а «пушер» (наркоторго-
вец) или начинающий «зонарь» из его двора обладают
(в том числе силой телевидения) куда большим автори-
тетом, чем дяденьки и тетеньки с экрана телевизора. К
тому же либерал Познер, которому ненавистна идея
России как самостоятельного транслятора ценностей,
почему-то предлагает потратить на пропаганду здоро-
вого образа жизни не нефтедоллары, а средства, затра-
ченные на создание спутникового иновещательного
канала «Russia Today». Американцам можно иметь Уор-
лднет, французам - Канал Франс Интернасьональ, бри-
танцам  - Би-Би-Си Уорлд, немцам – Дойче Веле, а рус-
ским телевизионное иновещание иметь нельзя. В этом
списке только государственные каналы, а ведь пропа-
ганда национальных интересов частными каналами,
скажем американским Си-Эн-Эн, еще мощнее.

Цинизм Познера проявляется не только по отно-
шению к русским. В программе, посвященной  «кари-
катурному скандалу» (январь, 2006), один из наиболее
уважаемых исламских культурологов России Г.Джемаль
заявил, что свобода печати в Европе – фикция, на что
получил безапелляционное возражение Познера: «Ну
это не так». Когда Джемаль спросил: «Если в Европе
есть свобода слова, почему существует табу на обсуж-
дение темы холокоста», Познер ответил незамыслова-
то: «Ну это совсем другое». Во всех рамочных право-
вых и этических документах, регулирующих свободу
слова и информации (Международный пакт о граждан-
ских и политических правах, Всеобщая декларация
прав человека,  Европейская конвенция по правам че-
ловека), говорится, что свобода слова может ограни-
чиваться формально, в том числе для недопущения
дискриминации по религиозным признакам. Когда
одни и те же положения используются для защиты од-
них и унижения других, лицемерие буржуазной «сво-

боды слова» становится очевидным (двойные стандар-
ты). Показательна и фраза Г. Мирского, произнесен-
ная в той же программе: «Не может быть демократии
американской, французской или какой-либо другой.
Есть только одна демократия – с большой буквы». Ес-
тественно  либералы не видят в «демократии с боль-
шой буквы» места ни для православных, ни для ислам-
ских ценностей.

В случае приглашения в программу «Времена»
«крепкого хозяйственника» из правительства РФ, она
рискует приобрести жанр пресс-конференции, в рам-
ках которой чиновник учит  жить и гостей программы
и телезрителей. Так, например, случилось в програм-
ме от 11 декабря, когда солировал министр региональ-
ного развития В. Яковлев. Он задал пафос беседы: пре-
доставление бесплатного жилья и копеечная квартп-
лата  в советские времена  - плохо, ипотека  - хорошо.
Аргументация осуществлялась на уровне «мы уже по-
настроили дешевого жилья, не знаем, что с ним делать».
Никто из присутствующих не удосужился отметить, что
«хрущевки», «брежневки» и «сталинки», о которых со
злобой говорил Яковлев, по-прежнему служат жильем
для большинства жителей России, и, пережив все мыс-
лимые сроки, не падают, зато построенные в 90-е годы
(когда и сам Яковлев был мэром Петербурга и первым
в стране начал душить своих горожан стопроцентной
оплатой «экономически обоснованных тарифов») на
халтуре и взятках объекты капитализма (например,
аквапарки, супермаркеты, выставочные центры) ру-
шатся. Яковлев обнаружил в России среднюю зарпла-
ту в 19 тысяч рублей и нашел поддержку в лице предсе-
дателя Ассоциации банков России Г. Тосуняна, кото-
рый заявил, что ежемесячная выплата банковского кре-
дита «дисциплинирует общество», а уловки,
предпринимаемые банками, чтобы обманным путем
завлечь клиентов – «нормальный конкурентный ре-
жим». Некоторый скепсис Познера («вы этим деньги
зарабатываете») не нарушил главной линии програм-
мы – получение жилья в кредит – путь, по которому
идут все нормальные страны, и альтернативы ему нет,
есть лишь «отдельные недостатки» в реализации про-
граммы ипотеки в России. Ни гости Познера, ни он
сам, так и не объяснили, почему получение бесплат-
ного жилья в СССР хуже, чем 30-летняя банковская
кабала по ипотечным программам. Никто не вспом-
нил и про бесплатное жилье, и в нынешние времена
предоставляемое в КНР, на Кубе и в других странах.

Если кому-то из гостей вздумается возмутиться
несправедливым распределением доходов в России,
как это сделал приглашенный 20 ноября во «Времена»
режиссер С. Говорухин, предложивший искать деньги
для реформ ЖКХ в офисах-дворцах РАО ЕЭС или Газ-
прома и заоблачно высоких зарплатах их сотрудников,
то Познер вновь со снисходительной улыбкой заявит:
«Ну, мне кажется, это не так» (утверждение). И зрите-
лю все должно стать ясно. Если же становится очевид-
ным, что подобная грубая манипуляция не срабатыва-
ет, то у Познера на это свои аргументы. В конце той же
передачи Познер делает ошеломляющий вывод: «Вы
знаете, какая страна самая демократичная в мире?
Польша! Знаете почему? Там наибольшее количество



Н о в о е  в  м а с с о в о й  к о м м у н и к а ц и и 35

В.И. Сапунов     Утверждение безальтернативности как основа манипулятивного дискурса

недовольных своей жизнью – более 80%!» (передерги-
вание  фактов). Россия на втором месте!!! А на после-
днем месте Китай – около 30%. То есть огромное ко-
личество недовольных жизнью в России, Польше,
США, Франции (около 70%) это признак не беды и
несправедливости, а демократии….

Ну и, разумеется, костью в горле либерально-бю-
рократического телевидения России остаются страны,
избравшие альтернативный, некапиталистический
путь развития. Здесь куда-то пропадает весь антиаме-
риканизм наших телеканалов, и они начинают с удо-
вольствием «мочить» тех, кого США отнесли к «стра-
нам-изгоям»: Кубу, Иран, КНДР, Венесуэлу и другие.
Как и американские аналоги, российские либеральные
каналы с особой яростью ославляют социалистическую
Кубу.  И это неудивительно, ведь эта страна имеет наи-
более высокий показатель в Латинской Америке по
количеству людей с высшим образованием, особенно
учителей и врачей. Темнокожие граждане  США, при-
говоренные к культуре хип-хопа и уличных банд, по-
лучают высшее образование в среднем в 2 раза реже,
чем на Кубе. Детская смертность на Кубе в 25 раз ниже,
чем в соседней «политкорректной» Доминиканской
Республике. Этих показателей не услышишь на либе-
ральном канале Рен-ТВ, радостно сообщающем о при-
суждении премии Сахарова кубинской антиправитель-
ственной организации (отбор фактов).

«Государственнический» канал ТВЦ, освещая вы-
боры в парламент Венесуэлы 4 декабря, говорит о том,
что на них пришла «всего треть избирателей», а вот
треть избирателей, которая пришла в тот же день на
выборы в Мосгордуму, преподносится как «значитель-
ное (на целых 8%, - В.С., А.П.) увеличение по сравне-
нию с предыдущими выборами» (передергивание фак-
тов, манипуляция цифрами). Тот факт, что в социалис-
тическом Вьетнаме продают Кока-Колу дает основа-
ние Первому каналу заявить: «Непонятно, кто победил
во Вьетнамской войне» (преувеличение). Приглашен-
ный «на безальтернативной основе» в программу «Мир
за неделю» на РБК (11.12.2005) эксперт Е. Сатановс-
кий заявляет по поводу перспектив нового лидера из-
раильских левых А. Переца: «Нормальные израильтя-
не не примут лозунга «отнять и поделить» и не пойдут
в социалистическую экономику, сошедшую с повест-
ки дня почти во всем мире». Сравнения сторонников
социальной справедливости с Шариковым стали уже
общим местом (наклеивание ярлыков, стереотипизация).
Разумеется, по мнению Сатановского, идеи социализ-
ма естественным путем «сошли с повестки дня», и
США и их союзники не тратили миллиардов долларов
для физического уничтожения их приверженцев (за-
коны «О шпионаже» 1917 года и «О саботаже» 1918 года
в США, события во Вьетнаме, в Чили, Индонезии, Ни-
карагуа, Анголе, Мозамбике и других странах) и ин-
формационного обеспечения этого процесса (напри-
мер, семантической обработки, вместо «капитализм»
- «рыночная экономика», вместо «буржуазия» - «сред-
ний класс», вместо «эксплуатация» - «эффективный
менеджмент»). Корреспондент НТВ на Ближнем Вос-
токе Е. Сандро вторит Сатановскому в репортаже на
своем канале: «В случае победы левых экономический

рост в Израиле прекратится» (бездоказательное утвер-
ждение). О том как распределяют результаты экономи-
ческого роста правые либералы мы уже говорили.

Антикоммунистическая риторика некоторых рос-
сийских пропагандистов, их антиутопичность, порази-
тельно напоминают «шедевры» их западных коллег.
Президент Венесуэлы У. Чавес, пропорционально рас-
пределяющий доходы от нефти между различными сло-
ями населения, реализующий масштабные социальные
программы в сферах здравоохранения и образования,
получил в западных, а затем и российских СМИ ярлык
популиста (наклеивание ярлыков). Новый президент
Боливии Э. Моралес называется прежде всего не бор-
цом за права бедных и справедливое распределение
природных ресурсов, а сторонником «легализации
коки» (передергивание фактов). Хотя культивирование
этого растения и так легально, нелегально производ-
ство на его основе кокаина. Заявления левых латиноа-
мериканских лидеров сопровождаются и в РФ и на За-
паде ухмылками и снисходительными комментариями
ведущих (осмеяние).  Экономическое приложение Фи-
гаро среагировало на одно из редких проявлений со-
циальной политики в Великобритании -  решение
Т.Блэра снизить налоги на общественные услуги – как
на «возвращение демонических лейбористских взгля-
дов»9.  Ни больше, ни меньше! Но дальше – еще боль-
ше. Главный редактор Фигаро А.-Ж. Слама назвал на-
падения на евреев во Франции «проявлением левых
взглядов»10.

* * *
Как уже неоднократно отмечалось авторами, мо-

нополизация  социокультурных комплексов, включая
образование и СМК, изоляция адресата очевидно дока-
зывают, что в исследовании массовой коммуникации
невозможно делать ставку лишь на «интерсубъектив-
ное»11  общение автора и аудитории, полисемию и гене-
рирование значений. Аудитория действительно являет-
ся субъектом коммуникации, прежде всего, благодаря
своим когнитивным целям,  однако в современных ком-
муникационных процессах объектная природа аудито-
рии доминирует над субъектной. Очевидно несовпаде-
ние коммуникативных стратегий СМК и интересов
аудитории. В связи с этим уместно привести концепцию
итальянского философа У. Эко об «отклоняющемся де-
кодировании». Эко описывает тексты как «открытые» и
«закрытые».  К открытым относятся тексты, у которых
может быть множество возможных значений. Это лите-
ратурные произведения, где используются метафоры,
символические образы и поэтическая экспрессия. Тес-
ты СМК обычно бывают закрытыми, так они пишутся
«сформулированным журналистским стилем» по про-
граммным стандартам. Эко считает, что закрытые тек-
сты оставляют небольшое пространство для отклоняю-
щегося декодирования12. Основной субъект коммуника-
ции – капитал делает все, чтобы максимально «закрыть»
журналистские тексты и интертекстуальные комбина-
ции и минимизировать возможности выработки ауди-
торией отклоняющихся значений.

Часто теоретики, начиная с американского соци-
олога П. Лазарсфельда13, выдвинувшего концепцию
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«ограниченного влияния масс-медиа», утверждают, что
сообщения СМК опосредуются образованием, меж-
личностным общением, церковью, семьей и другими
институтами. В связи с этим необходимо отметить, что
на рубеже XX-XXI веков правящие классы крупней-
ших капиталистических стран значительно консоли-
дировали свое господство над системой образования.
Яркий пример – реформа образования в США, пред-
ложенная в 2001 Дж. Бушем, которая предполагает не
только дальнейшую приватизацию среднего и высше-
го образования, но и дальнейшее увязывание органи-
зации учебного процесса с бизнес-стандартами (стра-
тегия производства, гранты, эффективность, стандар-
тизация, незначительное внимание общеобразователь-
ным дисциплинам). Кроме того, высокая стоимость
образования не дает возможности обучения значитель-
ной части населения. Например, в США около поло-
вины детей из семей с совокупным доходом в менее
чем 15 тысяч долларов не попадают в школы, в то вре-
мя как из семей с совокупным доходом в более чем 100
тысяч долларов в школу идут 94% детей. Только в Лос-
Анджелесе около 25 000 детей ежегодно не могут пой-
ти в школу14.  В Великобритании реформа образования,
осуществленная консервативными правительствами в
1979-97 годах,  привела к уравниванию государствен-
ных расходов на школьников и студентов в независи-
мости от уровня доходов их семей, что во многом урав-
няло британскую образовательную  систему с амери-
канской, где уже в школе в детей закладывают соци-
альные модели и шаблоны (в бедных школах учатся
будущие неудачники, в богатых – будущие успешные
люди). Правительство лейбористов продолжило (о чем
свидетельствует, например, мартовский закон 2006
года) практику конкуренции между более богатыми и
бедными школами, что подорвало возможности каче-
ственного обучения в «смешанных» школах. Процве-
тает подбор учеников для престижных колледжей и
университетов в зависимости от влияния и благонадеж-
ности их родителей (parental choice). Международный
валютный фонд и Всемирный банк требуют неолибе-
ральной организации образовательного процесса в ев-
ропейских странах и странах «третьего мира». Невоо-
руженным глазом видно, что реформа образования,
реализующаяся в России, скалькирована с худших за-
падных образцов.

Сотрудники крупных корпораций подбираются по
принципу «корпоративных интересов», и независимых
мнений в коллективе практически не бывает из-за уг-
розы немедленного увольнения. Наиболее строго из
западнохристианских конфессий относящаяся к со-
блазнам современного мира католическая церковь
стремительно теряет сторонников. Иллюстративна,
например, ситуация в Австралии, где согласно Бюлле-
теню католической церкви 1996 года, католическая
церковь теряла с 1991 по 1996 года около 10% ежене-
дельно прихожан и только половина из 160 000 опро-
шенных полностью признавали полномочия Ватика-
на на проповедование доктрин15. Семейные ценности
выдавливаются массовой культурой. Британский ис-
следователь Д. Морли констатирует, что возможность
зрителей интерпретировать значения едва ли эквива-

лентна дискурсивной мощи централизованных меди-
аинститутов, позволяющих конструировать тексты
нужным образом16. То есть расчет на сопротивление
аудитории не чужд либерального элитаризма – сопро-
тивляться сможет только универсально образованная
аудитория,  основная масса населения предпочтет «от-
ступление».

Рассмотрев наиболее иллюстративные примеры
манипуляции сознанием на различных каналах  об-
щероссийского телевидения, можно сделать вывод –
пропаганда целенаправленно движется в русле созда-
ния отрицательного отношения к социальному проте-
сту и, прежде всего, тому, что связывает нас с советс-
ким прошлым, и соответственно, положительного – к
современности. Манипуляторы ставят перед собой две
главные цели. Первая цель – приукрасить действитель-
ность. Но если сделать этого в отношении некоторых
групп населения по понятным причинам не получает-
ся, то реализуется вторая цель. Вторая цель – утверж-
дение безальтернативности либерально-капиталисти-
ческого пути развития, создание шаблона мышления
о том, что несправедливому распределению ресурсов
нет альтернативы.   В качестве положительного при-
мера часто приводят Запад, однако вышеизложенные
факты свидетельствуют, что в западных странах совре-
менные российские проблемы в сфере манипуляции
приобрели «закостенелый» вид, что объясняется доми-
нирующими политэкономическими и социокультур-
ными факторами.  Возникает парадокс – многие пред-
ставители российской молодежи требуют больше ли-
берализма «в западном стиле», в то время как их запад-
ные (например, французские) сверстники устраивают
миллионные акции протеста против либерализации
трудового законодательства.

Российская тележурналистика активно движется
в направлении консервирования манипулятивных ме-
ханизмов, придания им видимости здравого смысла.
Год от года «телеакадемики» и по совместительству –
главные манипуляторы  вручают друг другу и наиболее
отличившимся пропагандистам статуэтку «Тэффи», эта
ярмарка тщеславия и кует современную «журналистс-
кую элиту». Глядя на то, как программа «Страна и мир»
на НТВ получает премию как лучшая информацион-
ная программа, спрашиваешь себя, а что же может быть
хуже!? Появления канала, придерживающегося нестан-
дартной, противоположной точки зрения  на происхо-
дящие в стране события  пока не  предвидится, ведь
зависит это не от журналистского сообщества, а от глав-
ных на сегодня субъектов массовой коммуникации и
«промоутеров» ценностей в России – капитала и бю-
рократического аппарата.
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Автор литературно-критических
высказываний в Интернете как
воплощение духа постмодернизма

Фигура творца является центральной для любого
вида творческой деятельности человека. Она всегда
привлекала особенное внимание исследователей, а в
литературе и публицистике ее справедливо считали
«одним из центров, куда стягиваются многие нити того
или иного произведения»1 . Рассмотрение специфики
выражения авторской позиции в Интернете сопоста-
вимо с позицией автора художественного произведе-
ния и автора публицистического текста. Их сближает
создание некоего продукта творческой деятельности,
существующего в виде текста. В то же время такой под-
ход позволяет наглядно выявить главные различия
между ними и подчеркнуть то новое, что привнес в
представление об авторе Интернет.

В теории литературы есть несколько взглядов на
категорию автора. Б.О. Корман рассматривает автора
как «некий взгляд на действительность, выражением
которого является всё произведение»2 . М.И. Стюфля-
ева отмечает, что произведение художественной лите-
ратуры предстает как самостоятельно существующая
система, автономная и по отношению к внешнему
миру, и по отношению к читателю как ее представите-
лю. В художественном и научном тексте автор прояв-
ляет себя не как реальное биографическое лицо (по
мнению М.М. Бахтина, биографический автор «вне-
положен» произведению и его рассмотрение находит-
ся за пределами науки о литературе), но как некий об-
раз автора, персонаж, от имени которого ведется по-
вествование. В основе художественного образа автора
лежит мировоззрение, идейная позиция, творческая
концепция писателя. А автор реальный, биографичес-
кий, подчас очень сильно отличается от того художе-
ственного образа, от имени которого ведется повество-
вание в произведении. В работах упомянутых исследо-
вателей автор произведения предстает как творец но-
вого, замкнутого и существующего по своим
собственным законами мира, как своеобразный деми-
ург. М.М. Бахтин неоднократно подчеркивал «боже-
ственность» автора, которая выражалась в «его приоб-
щенности вненаходимости высшей»3 . Автор является
носителем глубоко индивидуализированного акта ху-
дожественного видения.

Западные теоретики в конце 1960-х годов выд-
винули так называемую концепцию «смерти автора».
Среди разработчиков и последователей такой пози-
ции в теории эстетики – Р. Барт, М. Фуко, Ю. Крис-
тева и другие. Теоретики постмодернизма настаива-
ют на том, что автора нельзя считать центром худо-
жественного произведения. Он рассматривается не

как абсолютный источник текста, эстетически ответ-
ственная за свое произведение личность, носитель
ценностей, а просто как скриптор («записывающий»),
который «несет в себе не страсти, настроения, чув-
ства или впечатления, а только такой необъятный сло-
варь, из которого он черпает свое письмо»4 . Юлия
Кристева рассматривает «автора как воплощение ано-
нимности, ноля. Она объявляет автора зиянием, про-
белом: «…он – ничто и никто»5 . Мишель Фуко уточ-
няет: «Автор … является… только одной из возмож-
ных спецификаций функции-субъект (курсив наш. –
Н.Д.)»6 . В этой связи необходимо помнить, что в по-
этике постмодернизма, как пишет В.Н. Чубарова, «ра-
дикально меняется идеология субъекта… Взамен кар-
тины мира с героем, автором в центре приходит
объемная картина разных точек зрения, мозаичность
как одно из основных средств»7 . В российском лите-
ратуроведении схожая точка зрения появилась еще в
ХIХ веке и принадлежала А.А. Потебне8 .

В теории публицистического творчества автор рас-
сматривается прежде всего как конкретный биографи-
ческий субъект, как правило, совпадающий с образом
автора-повествователя. Как справедливо указывает
М.И. Стюфляева, публицист «лицо реально существу-
ющее, хорошо известное многим читателям, пользую-
щееся их расположением. Личный престиж публицис-
та приобретает огромное значение… автор-публицист
предстает не только как носитель определенных идей,
но и как «один из нас», как «просто человек» со свои-
ми взглядами, вкусами, привычками»9 . Это вполне
определенная личность, которая работает с конкрет-
ными фактами реальности. Сюжеты публицистических
текстов тесно связаны с действительностью. Публицист
действует в знакомой всем социальной реальности. При
этом, как справедливо отмечает М.Н. Ким, «смело вы-
ступает от имени собственного “я”»10 .

Персонифицированный автор – основной при-
знак публицистики. В последнее время в печатной
прессе его роль все больше усиливается: максималь-
ную уверенность в подлинности описываемых в газет-
ном материале событий может вселить только конк-
ретный человек, готовый лично поручиться за каждое
свое слово. Этим, кстати, и объясняется частое исполь-
зуемое в последнее время сопровождение газетных пуб-
ликаций фотопортретами авторов.  К тому же персо-
нификация текстов решает и другую не менее важную
задачу – публикация сообщения осуществляется в ин-
дивидуально-неповторимом стиле, что усиливает эмо-
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циональное воздействие текста на аудиторию, одновре-
менно усиливая оценочный компонент текста.

Автор в Интернете – явление совершенно новое
и теоретически не осмысленное. Его специфика во
многом совпадает со спецификой автора в постмодер-
нистском понимании. Единственное, с чем нельзя со-
гласиться в постмодернистской теории автора в при-
менении к Интернету, – с постулатом о смерти автора.
Скорее, нужно говорить о его новой ипостаси.

Целостная картина мира с точки зрения постмо-
дернизма распадается на множество обрывочных све-
дений о ней. Это накладывает отпечаток и на ощуще-
ние роли автора (авторитет которого неизмеримо по-
нижается и почти исчезает совсем), и на теорию тек-
ста. Как пишет В.В. Хализев, постмодернисты
рассматривают текст «в свете предпосылки их (текстов.
– Н.Д.) заведомой нецельности и противоречивости,
взаимной несогласованности их звеньев»11 . У Р. Барта
тексты приравниваются к безликому письму игрового
характера, а автор, как уже говорилось, к Скриптору,
появляющемуся только в процессе письма и переста-
ющему существовать, как только текст уже создан.

Следствием этого в постмодернизме на централь-
ные позиции выходит личность читателя, ведь он ста-
новится единственным, кто, по существу, конструиру-
ет текст, создавая его модель в собственном восприя-
тии. В Интернете он так же, как автор (ибо оба они
живут в одном пространстве, сконструированном по
принципу сети, то есть изначального равенства и не-
зависимости друг от друга каждого компонента), транс-
формируется в Пользователя. Именно пользователь,
или, иными словами, человек, сидящий за компьюте-
ром, подключенным к Сети, становится центром и
главным фактором существования виртуального мира.
По сути, без пользователя нет Интернета. Как спра-
ведливо утверждает В. Нестеров, «люди — главное ме-
рило этого мира и его главное богатство. Не случайно
уже практически невозможно представить себе сайт без
счетчика посещений»12 . Активность фигуры пользова-
теля отмечает и М. Кастельс: «Открытость архитекту-
ры Интернета являлась основой его главного достоин-
ства – способности к саморазвитию, посколько пользо-
ватели становились разработчиками технологий и твор-
цами всей Сети в целом… История развития
технологии показала, что пользователи являются глав-
ными ее творцами, приспосабливая ее к своим соб-
ственным нуждам и системе ценностей»13 .

На мой взгляд, рассмотренными характеристика-
ми в полном объеме обладает и автор текстов в Интер-
нете. Лишенный своей проповедническо-мессианской
функции, которую он возлагал на себя в периоды, ха-
рактерные для более ранних эстетических концепций,
автор, по сути, стал одним из множества читателей.
Такому не мессианскому и заметно сниженному вос-
приятию Интернет-автора по сравнению с писателем,
воспринимавшимся в предыдущие эпохи в качестве
Пророка, способствует и сама природа Сети. Публи-
кации в сети становятся зачастую не главным делом
того или иного автора, а неким «совместительством»,
«активным хобби». Что в конечном счете привело к
смене отношения к фигуре автора литературных и ли-

тературно-критических произведений. Благодаря Ин-
тернету, эта фигура теряет ту значительность и проро-
ческое положение, которым была наделена в «эпоху
Гутенберга».

Проявляя себя в определенный момент через со-
здание текста, читатель становится автором. Но он уже
заведомо не претендует на то, чтобы занимать позицию
«властелина умов человеческих». Перефразировав Р.
Барта, можно сказать, что в эпоху расцвета всемирной
глобальной веб-сети он, Пользователь, приходит на
смену автору. Он и читатель, и автор-творец, и пере-
датчик информации одновременно. Вспомним при
этом: в дословном переводе «скриптор» – это «запи-
сыватель, переписчик». Само значение этого слова ука-
зывает на то, что он удален от личностной интерпрета-
ции текста. Но Интернет дает нам дополнительную
возможность для того, чтобы точнее понять эту пост-
модернистскую категорию. В Интернете автор-скрип-
тор не просто записывает или переписывает – ему свой-
ственно и оценочное начало, от которого он никогда
не отрекается.

Пользователь – это особая форма построения от-
ношений с читателем. Она принципиально отлична от
тех, которые были в литературе и публицистике досе-
тевого периода. Размышляя о взаимоотношениях чи-
тателя и автора художественного произведения, М.М.
Стюфляева пишет: «Хороший тон, диктуемый норма-
ми литературы, состоит в том, чтобы делать вид, что
читателя не существует вовсе»14 . Читатель восприни-
мается как начало, полностью руководимое автором,
зависимое от его установки, появляющейся еще на ста-
дии замысла текста. М.М. Бахтин указывал, что автор
– это «авторитет, которому доверено руководство чи-
тателем в художественном мире произведения»15 . А.П.
Скафтымов также говорил, что «читательское творче-
ство вторично», оно полностью зависимо от автора,
который «ведет» его и требует послушания в следова-
нии своим творческим путям16 . Таким образом, задача
читателя художественного произведения проста. Она
сводится только к тому, чтобы отслеживать развитие
идеи автора, смотреть со стороны за тем, как он играет
своими персонажами, подчиняет их поведение своим
представлениям о логике, справедливости, достовер-
ности и так далее.

В публицистических текстах присутствие читате-
ля – одно из главных условий. Очень часто автор обра-
щается к нему, вводит в свои материалы в виде доку-
ментального героя, действует в его интересах как «че-
ловек, претендующий на социальное партнерство с
властными структурами»17 , ссылается на его взгляды
и, в конце концов, работает для него как для предста-
вителя целевой аудитории своего средства массовой
информации.  Для публицистики важна жизнь прежде
всего на фактуальном уровне, а потому ей интересны
реальные герои.

Но даже публицист, работающий непосредствен-
но с читателем и для читателя, никогда не становился
на одну ступень с ним. Он всегда был и остается пред-
ставителем «четвертой власти», социального институ-
та журналистики, более осведомленным и уважаемым,
чем потребитель его текстов.
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Сегодня публицистика подвергается некоторым
изменениям. В последнее время, например, нередко
можно слышать, что легкий и игровой способ подачи
материала стал характерной чертой многих изданий,
которые в прежние времена всегда были серьезны и
непоколебимо убеждены в провозглашаемой позиции.
Теперь же это ушло. И причина, думается, не только в
том, что легкое чтение лучше потребляется среднеста-
тистическим обывателем. Причина в том, что сам чи-
татель изменился, стал «постчеловеком», которому
трудно ориентироваться в увеличивающемся объеме
информации. И чем больше времени и усилий будет
требовать от него процесс восприятия текста, тем реже
он будет обращаться к нему. Поэтому подача даже са-
мой серьезной информации в облегченном иронией
тоне и небольших по объему текстах  неизменно успеш-
нее, чем долгий и обстоятельный разговор. (Поэтому
интернетовский автор зачастую отказывается, напри-
мер, от развернутых цитат с пользу коротких гипертек-
стовых ссылок.) Субъективизм становится более цен-
ным, чем субъективность; а авторитетность высказы-
вающегося перестает что-либо значить в глазах просто-
го человека. Это порождает большую свободу
пользователя-творца в Интернете, который изначаль-
но осознает, как и автор в постмодернистской тради-
ции, что мир изменчив и не может быть понят и выра-
жен в одном произведении. Напротив – реальность
подобна постоянно меняющемуся тексту, который,
словно летопись, продолжают писать многие люди.
Потому в Сети автор бывает чаще всего анонимен или
пользуется псевдонимом. Автор же художественного
произведения действует всегда в одиночку и подобен
скорее драматургу, тексты которого всегда носят окон-
чательный и однозначный характер. К аналогичной
завершенности стремится и публицист.

Всемирная информационная сеть есть порождение
и яркое воплощение идей постмодерна в реальной жиз-
ни. Одновременно Интернет является и едва ли не са-
мым главным атрибутом информационной эпохи, зарож-
дение идей о которой произошло также в конце 1960–
70 гг. (футурологические работы С. Лема, Э. Тоффлера и
социологические – Д. Белла). Культурология Интернета
– это проявление постмодернизма на уровне коммуни-
кационных, социальных и эстетических отношений.

Литературный процесс в Интернете напоминает
бурный полноводный поток. Количество людей, по-
стоянно посещающих литературные и окололитератур-
ные сайты, а также периодически публикующих на них
свои художественные и критические тексты, велико.
Редакторы Национального сервера современной про-
зы (www.proza.ru) и поэзии (www.stihi.ru) в своих обзо-
рах нередко говорят о том, что едва успевают справ-
ляться с количеством работ, присылаемых им для пуб-
ликации. Статистика посещений литературных стра-
ниц Интернета указывает на большую их популярность
у пользователей (как правило, за одни сутки оба серве-
ра становятся предметом интереса нескольких тысяч
людей). Так, например, зайдя на Национальный поэти-
ческий сервер 15 августа 2004 года, я увидела, что на
нем опубликовано 1354293 произведения, 1805833 ре-

цензии и зарегистрировано  59056 авторов.
Новые технологии сделали возможным свобод-

ный доступ к любому виду информации. В том числе –
и эстетической. Появилась возможность оперативно-
го прямого контакта автора и читателя. И эта свобода,
оперативность и непосредственность отношений при-
вела к тому, о чем говорилось выше – фактическому
слиянию функций автора и потребителя, трансформа-
ции их в единую коммуникационную фигуру Пользо-
вателя.

В такого же Пользователя превращается и критик.
Иными словами, стирается привычная система ролей,
выполнявшихся автором, критиком и читателем в тра-
диционной литературе досетевого периода. Поэтому и
характер общения между ними становится иным – раз-
говор между одним пользователем и другим только от-
даленно напоминает общение традиционных литера-
турных работников с аудиторией.

В первую очередь это отражается на языке, при
помощи которого осуществляется коммуникация. Об-
щение в Сети имеет свои специфические особеннос-
ти, которые  в полной мере относятся и к общению
критика с писателем, писателя с читателем и читателя
с критиком. К ним, как указывал А. Травин в статье
«Электронная письменно-устная  переписка»18 , отно-
сятся отражение устной речи в письменной (например,
нередко можно встретить разговорные междометия
«уфф!», «вау!» и др. после объемного текста – они, как
и в разговоре, будут обозначать первую эмоцию, ис-
пытанную после прочтения текста); ложные шаги и
отсутствие четкой логики, типичные для устной речи;
минимальная редактура текста или полное ее отсут-
ствие; конструирование говорящим образа адресата
(отсутствие четкой визуальной информации о нем все-
гда компенсируется стремлением автора смоделировать
своего реципиента. Так, критик, размышляя о созда-
теле какого-либо текста, высказывается, например,
так: «девушка, видимо, еще слишком молода, чтобы
помнить описываемую ей эпоху», «здешний читатель
понимает, что…» и так далее).

В целом основные отличия между сетевым и тра-
диционным литературными критиками выглядят так,
как это представлено в таблице № 1.

Интернет навсегда устранил пропасть между пи-
сателем и читателем, которая во все времена казалась
непреодолимой. По большей части это стало возмож-
но потому, что Сеть преодолела время и пространство
– две основные категории, лежащие в основе реаль-
ной (невиртуальной) жизни. В досететвую эпоху бла-
годаря им барьер между читателем, автором и крити-
ком был непреодолим. Каждый из них словно жил в
своем собственном коконе, их миры соприкасались
только в те моменты, когда они, независимо друг от
друга, оказывались наедине с миром художественного
произведения. Во всех остальных случаях коммуника-
ционные потоки были неконкретны и направлены в
пустоту или вечность. Между моментом написания
книги и ее выходом проходили годы. Образ читателя
был сильно размыт. Месяцы  уходили на то, чтобы ре-
цензия на произведение появилась в литературно-кри-
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тическом журнале. Шансы появления живого, опера-
тивного отклика на самые яркие события текущего
литературного процесса были практически нулевыми.
Потому критика времен Белинского и Пушкина или
даже молодых Льва Анненского и Аллы Латыниной
совершенно непохожа на критику популярных сегод-
ня в литературном сегменте русскоязычного Интерне-
та Вячеслава Курицына или Дмитрия Кузьмина.

Более того, технологический процесс, доступность
сложнейших информационных технологий широкому
кругу людей привели к тому, что в стране возник дина-
мичный литературный процесс. В сегодняшнем своем
состоянии он похож на живой организм, в котором
происходит постоянное движение на «клеточном»,
«молекулярном» уровне. Броуновское движение в ру-
линете не останавливается ни на минуту, лишая лите-
ратуру статуса занятия для избранных и одновременно
нивелируя в сетевой критике главенство профессио-
нального мнения. Количество профессионально обра-
зованных, хорошо разбирающихся в литературном про-
цессе критиков тонет в огромном массиве критиков
«стихийных», представителей обычных читателей, не-
равнодушных к литературному процессу.

Абсолютная открытость Интернета наложила ог-
ромный отпечаток на качество и способы подачи ин-
формации в сети. На литературно-художественную
критику – информацию эстетического характера – она
также оказала влияние.

Исследователи Интернета нередко отмечают,
что сетевой «автор – это скорее функция, чем причина
текста»19 . Иногда даже можно встретить утверждения,
что автор – это своеобразный творческий жанр, к ко-
торому прибегает пользователь для создания своего
текста в Сети. Е. Горный аргументирует это так: «В од-
ном человеке может быть множество личностей
(multiple personality), а может не быть ни одной. Читая
тексты, следует интересоваться их смыслом, а не воп-
росом реальности или нереальности их автора. Можно
сказать, что автор этой статьи виртуален ничуть не
меньше, чем тот, кому он посвящает эти строки. Сте-
пень же реальности читателя всецело зависит от него
самого»20 . Нельзя не заметить, что это утверждение
очень серьезно перекликается с постулатами теорети-
ков постмодернизма. Это же чуть раньше заметил и С.
Корнев: «Автор в Интернете превращается чуть ли не в
особый жанр литературного творчества. Интернет пе-
реставляет акцент с продукта на процесс творчества»21 .
И далее, отмечая, как это отразилось на роли читате-
ля, говорит, что эта роль естественно порождает прин-
ципиально новую для традиционной литературы фи-
гуру – «активного читателя». С. Корнев делает суще-
ственное наблюдение о том, что автор в Интернете не
пассивен перед лицом критика, как в традиционной
литературе. В Сети он всегда имеет возможность отве-
чать ему с той же интенсивностью и «на той же терри-
тории». И более того, в Интернете он может скоррек-

Таблица № 1. Отличия между сетевыми и традиционными литературными критиками
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тировать восприятие своих текстов.
Размышления С. Корнева над спецификой ав-

торской позиции в Сети довольно интересны. Именно
он одним из первых отмечает, что Автор как способ
организации и дистрибуции текстов выходит в Сети на
видное место. Он действует в двух ипостасях: как лич-
ность (представляя и необходимым способом органи-
зуя свои тексты) и как «внутренний голос своего тек-
ста». В литературе офф-лайна эти функции, как пра-
вило, автор не совмещает. Между ним и текстом вкли-
нивается целый ряд посредников. При этом С. Корнев
точно замечает, что если говорить об авторе как творце
текста, то в Интернете «человеческая личность» в ее
классических очертаниях выпадает из поля зрения
пользователя.

«Конкретный текст не существует отдельно от
автора, – говорит исследователь. – Автор – это одна
из однозначных черт и функций текста. Он более пря-
молинеен в своих комментариях и пытается сделать
свой текст максимально доступным. Но автор не «сто-
ит за спиной у своего текста» – закончив свое дело, он
должен удалиться и больше не маячить перед глазами.
В идеале, закончив текст, автор должен исчезнуть раз
и навсегда»22 . Понятно, что речь в данном случае идет
о традиционных пониманиях автора – биографичес-
ком лице, взгляде на мир и определенной стилисти-
ческой манере. Автор как многоликий и часто проти-
воречивый творец текстов не исчезает. Его роль в Ин-
тернете сродни роли режиссера и актера в одном лице.
Он работает над бесконечным количеством спектак-
лей, всегда сам пишет к ним сценарий и сам исполня-
ет главную роль. Если автор-режиссер всегда один, то
сыграть ролей он может бесконечно много. При этом
ни одна из них не будет претендовать на звание «самой
удачной» или «самой важной».

Интернет-автор зачастую предстает перед зри-
телем в самых разнообразных ипостасях. Этому спо-
собствует, с одной стороны, игровая и полностью бес-
контрольная природа Сети. И, с другой стороны, –
даруемая ею иллюзия публичности и потенциальной
доступности широкой аудитории любого появляюще-
гося в ней творческого продукта. Сеть дает человеку
возможность менять бесконечное количество масок,
творчески раскрепощаться. Поэтому среди популярных
сетевых литературных деятелей так много людей, в ре-
альной жизни далеких от гуманитарных сфер деятель-
ности, но увлекающихся литературой. В Интернете
только от автора зависит, каким он предстанет перед
своим читателем-зрителем. И каждый раз он будет
иметь возможность к однажды исполненной роли боль-
ше не возвращаться.

Так, в качестве примера можно привести творче-
ство так называемых сетевых деятелей. Их работы, вы-
пускавшиеся всегда под разными именами, затрагива-
ли подчас самые разнообразные стороны реальности и
создавались всегда в своеобразных стилистических
манерах. Для этого они прибегали к созданию несколь-
ких виртуальных личностей. Большим количеством
виртуальных личностей в Интернете обладали такие
видные сетевые деятели, как компьютерный дизайнер
Артемий Лебедев (одна из самых знаменитых создан-

ных им виртуальных личностей – обозреватель сете-
вых новинок Катя Деткина), критик и писатель Алек-
сандр Ромаданов (публиковавший самые знаменитые
и интересные свои работы под псевдонимами Алекс-
рома, Кот Аллерген и Ник Райт, каждому из которых
был свойствен свой собственный стиль и взгляд на
мир), программист и писатель Роман Лейбов (он был
автором популярного Интернет-обозревателя Мая
Ивановича Мухина), программист Алексей Андреев
(выступавший в Сети то как критик и автор неболь-
ших художественных произведений под именем Мери
Шелли, то как журналист и мистик Мирза Бабаев, ко-
торый позднее, после того, как его назначили астро-
логом, стал загадочной Юлией Гарриморт) и др.

Е. Горный, размышляя над спецификой этого яв-
ления, говорит, что «во многих случаях автор одновре-
менно ощущает виртуальную личность и как сущност-
ный аспект самого себя, и как нечто отдельное и само-
стоятельное»23 . Виртуальная личность как творческий
феномен во многом идентична понятию лирического
героя в традиционной литературе. В Словаре литера-
туроведческих терминов24  оно трактуется как «образ
поэта, лирическое “я”», не тождественное личности
самого поэта.

Таким образом,  можно сказать, что автор Интер-
нета в своей «актерской» составляющей сопоставим с
лирическим героем. В то время как в «режиссерской»
вбирает в себя сразу несколько функций, выполняе-
мых в традиционной литературе несколькими посто-
ронними по отношению к творческому процессу ли-
цами. Такими, как редактор, издатель и дизайнер.

В этой связи необходимо отметить, что говорить
о полной и однозначной реализации в Интернете по-
стмодернистской концепции автора не совсем правиль-
но. Представляя свои тексты в Сети определенным
образом, защищая их от неверного понимания и вся-
чески проявляя свою активность, автор не может не
существовать. Таким образом, в эпоху Интернета мы
становимся свидетелями того, как видоизменяется и
расширяется содержание понятия автора художествен-
ного произведения. Теперь – это не только творческий
взгляд на явления окружающей действительности или
лирический герой произведения. В сетевую эпоху он
стремится активно повлиять на читателя и для этого
самостоятельно организовывает своего рода «реклам-
ную кампанию» для собственных произведений. То есть
берет на себя функции, в досетевой период выполняв-
шиеся различными инстанциями.
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Еще раз о журналистском тексте
и тексте публицистическом
в современной газете: спорные
культурологические аспекты проблемы

Напомним содержание прошлой статьи1. Речь шла
о разграничении двух близких, но не идентичных, а в
чем-то смежных терминов – журналистском тексте
(ЖТ) и публицистическом тексте (ПТ), которые, на
наш взгляд, тесно соприкасаются, иногда сливаются,
но не существуют в науке о СМИ и в коммуникативи-
стике (также близкие, но не синонимичные понятия)
в качестве полных синонимов. Исходной методологи-
ческой и соответственно – терминологической аксио-
мой в предыдущей статье был принцип дополнитель-
ности, согласно которому ПТ выступает в газете обыч-
но как часть ЖТ, а порой, особенно в случае с писа-
тельской публицистикой, ЖТ выступает как один из
вариантов ПТ, порой как часть дискурса, не зависяще-
го от газетно-журнальной практики. Спорными (для
теоретиков, но не для практиков журналистики) явля-
ются при этом не только  и не столько детали (уточне-
ние границ словоупотребления, диффузия жанров или
слияние текста с дискурсом), но сама методология рас-
смотрения проблемы текста в масс-медиа. На сегодня,
бросая ретроспективный взгляд на массив работ о
журналистском тексте, можно спокойно и уверенно
констатировать преобладание «междисциплинарности
без границ», делающее сами споры крайне абстракт-
ными. В то же время обсуждать термины надо. Это ак-
сиома.

Невозможно согласиться с идеей, что ПТ – это
«связный знаковый комплекс, заключающий в себе
законченный смысл, сориентированный на передачу
общезначимой информации от автора к массовой ауди-
тории»2. Невозможно, ибо это абсолютно абстрактное
и, с точки зрения филологии, универсальное опреде-
ление любого текста в сфере общественной жизни.
«Евгений Онегин» Пушкина не является ПТ, но все
признаки, названные Л.Е. Кройчиком, здесь налицо.
То же самое и с научным трудом М. Бахтина о Рабле. И
т. д. Возник вопрос: а нужно ли строгое определение
ПТ и ЖТ? Есть в коммуникативистике, как и в любой
науке, вещи, которые лучше пространно описывать и
рассматривать на конкретных примерах. Прокрустово
ложе дефиниций в таких случаях не помогает концеп-
туализации эмпирического материала, а упорство тео-
ретиков иногда вредно для практики анализа и для са-
мой науки.

Другой спорный момент: а каковы критерии адек-
ватного научного анализа ПТ? Ведь ясно, что если срав-
нить ограниченную глубину ПТ (ограниченную, ибо

журналист не имеет права на смысловой эзотеризм), с
одной стороны, и символическую безмерность худо-
жественного текста (ХТ), с другой, то методология
предписывает в первом случае существенное ограни-
чение «методических порывов» исследователя, а во вто-
ром – максимальное углубление в образную ткань про-
изведения, для чего необходимы максимально широ-
кие пресуппозитивные ассоциации. Существует сотни
разных интерпретаций литературных текстов, тысячи
анализов ХТ, но нигде не встретишь вековых споров о
смысле какого-либо ПТ. Нет долгих споров о влияни-
ях тех или иных журналистских традиций на конкрет-
ных авторов. Нет длительных баталий о направлениях
в журналистике. И это всем понятно. Другие цели у
авторов, другие установки у аналитиков. И вот здесь,
на наш взгляд, собака и зарыта. Долгие столетия праг-
матически-инструментальный подход к масс-медиа
преобладал, он породил пренебрежительное отноше-
ние к методологии анализа  ПТ и ЖТ, что на практике
привело либо к «содержанизму» (анализ идей, социо-
логических и политических концепций, моральных
уроков и т. д. и т. п.), либо к «формализму» (анализ язы-
ковых особенностей, стилевых структур, интонаций,
метафор и т. д. и т. п.). И это нанесло ущерб анализу
ПТ как органической смысловой целостности, оказы-
вающей значительное воздействие на культуру. Сегод-
ня есть нужда в углублении подходов к структуре ПТ.
Нужен максимально многомерный, по возможности
системный, рациональный анализ текста, опирающий-
ся на достижения лингвистики и культурологи, ком-
муникативистики и философии, теории и истории жур-
налистики (теории Остина и Серля, работы Ж. Дерри-
да и Р. Барта, концепции Й. Хабермаса, Д. Лоджа, Дж.
Гербнера, труды М. Бахтина и Ю. Лотмана). При этом
нужны такие интердисциплинарные стратегии анали-
за коммуникативных процессов, которые не сводят
специфику ПТ к  иным текстам и процедурам, не орга-
ничным для анализируемого типа культурных феноме-
нов. Это должны быть стратегии анализа, предполага-
ющие появление новых когнитивных процедур, бази-
рующихся на междисциплинарных соотнесениях тек-
ста, контекста и «затекста», на учете национальных
традиций, экономических факторов, юридической
подосновы, социокультурного фона, причем необхо-
димы не только и не столько усилия по определению и
сжатой (точной?) формулировке и дефиниции поня-
тий, терминов, концептов (в частности, указанных в



Н о в о е  в  м а с с о в о й  к о м м у н и к а ц и и 45

В.В. Хорольский, И.В.Смотрова      Еще раз о журналистском тексте и тексте публицистическом

В.В. Хорольский, И.В.Смотрова      Еще раз о журналистском тексте и тексте публицистическом

названии данной статьи), сколько конкретика разго-
вора о тексте и его субстанционально-языковом  фун-
кционировании. Надо больше говорить об онтологии
медийных дискурсов в их культурологической ипоста-
си. Есть вещи, которые изначально не поддаются ла-
пидарной «терминологизации». Что не отменяет уточ-
нений. Скажем, ПТ является изначально краткой фор-
мулировкой социального действования, как его пони-
мал Ю. Хабермас.

Хабермас писал о том, что понятие коммуника-
тивного действия предполагает язык как среду неко-
торой разновидности процессов взаимопонимания, в
протекании которых участники «взаимно выдвигают
притязания на значимость, которые могут быть при-
знаны или оспорены». Это означает, что желающий
быть понятым должен быть сам уверен в истинности
своих суждений, в правильности речевых актов (отно-
сительного некоего значимого нормативного контек-
ста), в том, что «речевые интенции так мнятся, как
выражены». Другими словами, согласно Ю. Хаберма-
су, любое коммуникативное действование предполагает
использование стратегий, направленных на достиже-
ние взаимопонимания, что в свою очередь предпола-
гает согласие участников диалога на сотрудничество в
пределах разделяемого мира, в согласовании своих ил-
локутивных целей. При этом солидарность не обяза-
тельно связана с успешностью диалога. Хабермасовс-
кая трактовка «жизненного мира» частично опирается
на феноменологию Э. Гуссерля, но в то же время этот
концепт означает в первую очередь «языково органи-
зованный и передаваемый от поколения к поколению
посредством культурных традиций запас образцов тол-
кования»3. ЖТ в этой трактовке будет в первую оче-
редь процессом фиксации злободневных фактов и те-
кущих событий, а ПТ, кроме сказанного, еще обяза-
тельно является частью убеждающего медийного дис-
курса (МД).

 Важны в этой ситуации, как нам представляется,
уточнения слов «факт» и «событие». Представляется
уместным говорить об «атомарных фактах» (АТ) и «пер-
вичных событиях» (ПС) в ЖТ и ПТ, имея в виду следу-
ющее. В жизни есть факты, не вызывающие особых
споров, признаваемые большинством. Таковы само-
очевидные факты смены дня и ночи, времен года, ви-
димых осадков, природных катаклизмов, рождения и
смерти людей, их каждодневного бытия – словом, все
признанные и задокументированные факты объектив-
ной действительности, поддающиеся проверке с помо-
щью процедур верификации и фальсификации. Такие
факты должны быть по определению конденсатом со-
бытийности, т. е. одномоментными сингулярными яв-
лениями, взятыми из объективной жизненной  реаль-
ности или из сферы человеческой субъективности.
Например, факт смерти Я. Арафата связан с первич-
ным культурно-информационным событием, обраста-
ющим деталями и становящимся сложным (синтети-
ческим) событием, важнейшими элементами которо-
го можно считать споры вокруг отключения аппарата
искусственного поддержания жизни, позицию семьи
и соратников, международный резонанс. Соединения
АФ порождают цепочки первичных событий, которые

и служат исходным материалом для создания (МД).
Логичным представляется вывод, что на  основе  АФ
создаются другие (синтетические) факты, нередко име-
ющие небесспорный характер. Они в обычной инфор-
мационно-культурной работе и служат материалом для
журналистов и всех других людей, пишущих о каждод-
невной реальности.

Мы полагаем, что феноменология ПТ как убеж-
дающего слова толкает нас к содержательно-дискур-
сивному разговору о бытовании текстов в СМИ и их
атомарно-первичном бытовании фактов (событий,
мнений, идей, предрассудков и т. д.) в культуре. С фе-
номенологической точки зрения дискурс – это реали-
зация определенного типа культуры в тексте в парадиг-
ме «социокультурного взаимодействия». Как справед-
ливо отметила В. Богуславская, текст – в том числе и
ПТ – это энерго-информационное проявление Кол-
лективного Интеллекта. «Бессознательное текста, его
смысл – это черновик, нечто, что в принципе не под-
лежит чтению, то есть нечто, что читается без всякого
на то права, когда хозяина текста (“журналиста”) уже
нет. Содержание понятия журналистский текст опре-
деляется нами с точки зрения сочетаемости функцио-
нальной специфики и социокультурных моделей жур-
налистики»4 . С языковой точки зрения, как отмечено
учеными, журналистский текст – целостная организа-
ция, построенная по законам и нормам того или иного
языка, представляет собой некоторую систему языко-
вых знаков. Вместе с тем, ЖТ является «квантом» ин-
формации, сливающимся с Ниагарским водопадом
иных фактов в сфере МД. Текст сливается с метатек-
стом, стремительным потоком текстов, приобретаю-
щих смысл благодаря подтексту, открытой или скры-
той соотнесенности с аналогичными текстами и опы-
том потребителя, опытом  миллионов людей5 .
ЖТ соединяет языковые и смысловые пласты всех

иных текстов, не растворяясь (в идеале) ни в одном.
МД выступает как цемент в здании культуры: без иных
отраслей знания он мало что значит и не является та-
ким «строительным материалом», как знания из спе-
циальных областей (химии, физики и проч.), что тре-
бует не углубления в содержательную бесконечность
высказывания, а систематизации дискурсных потен-
ций ЖТ и МД.

Журналист может создать текст, посвященный биз-
несу, но это не будет бизнес-текст в его функциональ-
но-стилистическом толковании. Элементы системы не
могут быть больше системы в практике обыденного вос-
приятия. В теории систем – может, а в нашей системе
координат – никак. И еще одна деталь. Известно, что
бизнес-дискурс существует прежде всего в бизнес-тек-
стах, за которыми встает особый мир в виде особой со-
циальной данности – мир бизнеса. Политический дис-
курс, соответственно, связан с политическими процес-
сами, юридический прежде всего – с  законом, юрисп-
руденцией и т. д. Журналистский же дискурс служит для
связи других дискурсов. И в этом его специфика.

Фундаментальное различие социокультурного и
культурологического рассмотрения общезначимой ме-
дийной информации состоит в том, что последнее пред-
полагает культурократическую систему ценностей, когда
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духовная культура рассматривается как высшая форма
и конечная цель прогресса, не подчиненная политике,
экономике и т.д. Эта методическая установка не пред-
полагает каких-либо жестких схем текстологического
анализа, хотя аксиоматично требование анализировать
ПТ как результат коллективного (массовидного и син-
кретичного по форме реализации в умах потребителей)
и одновременно – индивидуально-авторского словес-
ного творчества, что невозможно без рассмотрения ЖТ
(и с оговорками – МД) как системы элементов, объек-
тивно включенной в «контекст» и «затекст» культуры,
т.е. в метасистему реальных иерархических связей ПТ с
культурным прошлым, настоящим и будущим. Каждый
из элементов системы (тема, идея, жанр, проблемати-
ка, язык, авторская маска, пафос) может быть соотне-
сен с другими элементами метасистемы, и эта корреля-
ция разрозненных частей целого помогает не только
ответить на вопрос о причинах и мере эффективности
воздействия ПТ на аудиторию, но позволяет хотя бы
отчасти избежать методического редукционизма, кото-
рый является реальной угрозой гуманитарной науке в
эпоху практицизма и прагматического («целесообраз-
ного») изучения культуры. Постмодернистский подход,
на первый взгляд, противостоит культу полезности. Но
и здесь анализ ПТ сталкивается с противоречием: с од-
ной стороны, плюрализм и относительность любых мне-
ний освобождает ПТ от ангажированности, но, с дру-
гой стороны,  анализ становится субъективным и имп-
рессионистическим, что и наблюдается в названных в
начале разговора работах6.

Публицистика – это всегда «эмерджентное», т. е.
«сиюминутное», становящееся движение смысла, фор-
мируемого в обществе с учетом самых разных воздей-
ствий и особенно «шумов», мнений, иллюзий, субъек-
тивных переживаний. Ее появление было обусловлено
не только социально-экономическим развитием чело-
вечества, но и самоцельным расцветом духовности,
культурократическими идеалами общества. Особенно
это заметно в эпоху античности и  Средних веков. Но-
вое время наблюдало расцвет писательской и научно-
популярной публицистики. Однако корни культуроло-
гического понимания публицистики уходят глубоко в
фольклорное творчество, в миф. Элементы публицис-
тической деятельности можно найти в самых древних
памятниках культуры. Библия как сакральный текст уже
содержала в себе немало признаков, убеждающе-попу-
ляризаторского дискурса. Основным источником пуб-
лицистического мастерства в западной культуре  теоре-
тики и историки СМИ справедливо считают античную
риторику, ораторское мастерство греков и римлян.

С точки зрения лингвокультурологии, дающей
надежную ариаднину нить в конкретных анализах, ПТ
следует рассматривать как инвариант формально-со-
держательной целостности, как ядро любого МД. А
экспрессивно-стилевая модель (ЭСМ) абсолютно лю-
бого ПТ и ЖТ в этой системе координат –  это систе-
мообразующее ядро и то «семя», из которого произра-
стает смысловой «цветок», то «целое» речевого акта,
которое воспринимается рядовым потребителем во
многом интуитивно, порой  иррационально. Анализ
данного целого невозможен без анализа лексического

стиля, ибо слово несет в себе начала смысла, того «со-
держательного» зерна и авторского «посыла» (message),
который разворачивается в сочетаниях слов и фраз, в
авторских интонациях, в богатстве пресуппозиции вос-
принимающего сознания. ЭСМ совпадает во многом с
композиционно-стилевой моделью, которая «отвеча-
ет» за эстетическое завершение целого.  Как известно,
журналист чаще имеет дело с чужим словом и созна-
нием, нежели со своим мнением о событиях. А из этой
аксиомы вытекает следствие: самобытно-индивидуаль-
ные и излишне стилистически маркированные тексты,
а тем более тексты, где идеалом является  экстраваган-
тный стиль изложения, в газете по определению (в от-
личие от текстов искусства) не могут преобладать ко-
личественно, в этом случае исследователи ЭСМ име-
ют дело гораздо чаще с функциональными языковыми
стилями, с клишированными образцами речевых ак-
тов, хотя и авторское начало, конечно же, никогда не
выпадает из поля зрения медиакритики. Все дело в ко-
личественных показателях. Исключением из правила
в газетах являются художественно-публицистические
тексты, где роль идиостилей и идиолектов резко воз-
растает. Анализируя эстетическую публицистику, мы
обязаны использовать инструментарий искусствозна-
ния и литературоведения. Суть культуролого-инфор-
мационного подхода к ПТ и ЭСМ как раз и определя-
ется необходимостью вычленить те  аспекты анализа,
которые отличают деятельность медиакритиков от де-
ятельности социологов, психологов, историков и т. д.
Анализ ПТ с точки зрения социологии должен считать
своей задачей ученый-социолог, медиакритик, а тем
более теоретик СМИ, должен быть озабочен изучени-
ем языка высказывания.

ЭСМ – соединение ожидаемого и неожиданного,
своего и чужого, плана выражения и плана содержания.
Информационно-культурологический метод анализа
ПТ предполагает рассмотрение константной дихотомии
«экспрессивность–стандарт» в качестве основной оси
интерпретации плана выражения (в тексте, дискурсе,
информационном континууме). Под экспрессивностью
слова мы понимаем его свойство увеличивать изобра-
зительность текста, воздействовать в основном на сфе-
ру чувств восприннмателя речи. Экспрессивность как
семантический признак слова актуализирует качествен-
но-количественные характеристики названного явле-
ния (например, интенсивность, неожиданность, рез-
кость действия), эмоциональную оценку его говорящим,
восприятие данного явления через призму другого, об-
разность. В плане содержания слова с экспрессивно-
синонимическим типом значения экспрессивный ком-
понент составляет основную часть его коннотации. Эк-
спрессивные потенции слова противопоставляются не
только его общей коннотации, но и общей коннотации
текста, которая развертывает, увеличивает экспрессив-
ные возможности слова, имея богатую систему спосо-
бов и приемов выразительности.

Таким образом, завершая разговор о роли терми-
нов в практике культуролого-информационного ана-
лиза ПТ и ЖТ, следует еще раз подчеркнуть устарева-
ние методологических схем, не учитывающих новое в
коммуникативистике. А новое сегодня там, на Западе.
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Имена Ю. Хабермаса, Ж. Деррида, Р. Барта говорят
сами за себя. Так освоим передовой опыт!
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6. Характеризуя специфику восприятия ПТ медиакрити-
ками, представляющими методологию постмодернистов, сле-
дует подчеркнуть изменение онтологии МД. Речь идет о глоба-
лизации мировых каналов массовой информации и противосто-
янии процессам унификации тенденций, ведущих к демасси-
фикации и национальной самобытности, выражающейся во
многом в языке. Сегодня появляется возможность получать ин-
формацию не массовую, а индивидуализированную. Этот факт
требует учета и при анализе характера МД. Постмодернизм в
публицистике служит примером сугубо индивидуализирован-
ного подхода к ЖТ и МД. Теряется конститутивная основа тек-
стов, шаблон и стандартизация речевого действования. А это и
ведет к культу автора, а не к его «смерти». Крайности сходятся!

г. Воронеж
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Публицистика «Нового мира»
в период «оттепели» (1958–1964 годы)

Со времен некрасовского «Современника» тип
«толстого» журнала определялся органичным сочета-
нием литературно-художественных и общественно-
политических начал. Это подчеркивал и редактор «Но-
вого мира» А.Твардовский, причем на исходе как раз
того периода, который будет нас в данной статье инте-
ресовать [4; 4-5]. Подобное двуединство осуществля-
лось в его журнале прежде всего в форме публицистич-
ности, так или иначе распространявшейся на большин-
ство публикаций издания, а не только на те, которые
появлялись в разделе с однокоренным названием.

Показательна новомирская литературная крити-
ка. Говоря об общей ее направленности, Н. Биуль-Зед-
гинидзе говорит, что она «была по своему характеру
критикой преимущественно публицистической. Для
неё был характерен именно публицистический тип ста-
тьи, причём статьи, восходящей прежде всего к тради-
циям добролюбовской «реальной» критики» [1, 29]. Ли-
тературный материал в подобного рода критическом
выступлении часто служит поводом для обсуждения
актуальных социальных и экономических проблем.
Основные направления и принципы советской «реаль-
ной критики» были определены уже в лучших работах
пятидесятых годов, особенно в  статьях М. Щеглова, к
наследию которого журнал нередко обращался и в сле-
дующем десятилетии, публикуя его дневники и пись-
ма, рецензируя творчество критика.

Наступательный характер выступлений на лите-
ратурные темы, постоянные выходы здесь к актуаль-
ным жизненным проблемам, активная борьба с «эрза-
цами» реальности в произведениях «массового искус-
ства» хорошо заметны у А. Дементьева (1958. №11; 1959.
№7), А. Марьямова (1962. №1), И. Роднянской (1962.
№4),  И. Виноградова (1962. №7). И, напротив, – сама
пропитанная публицистичностью и пафосом правды
литература мемуарно-документальная реабилитирова-
лась и поддерживалась А. Ниновым (1964. №3), В. Ка-
таняном (1964. №5), В. Шкловским (1964. №12), А. Т-
вардовским (1965. №1). Показательно и широкое ис-
пользование литературными критиками испытанных
средств публицистического стиля (от усилительных
конструкций до риторических обращений к читателю).

Что касается собственно публицистических про-
изведений рассматриваемого нами периода, то изме-
нения в них происходили куда более решительные. Так,
раздел публицистики во время первого редакторского
«захода» А. Твардовского (1950-1954 гг.) был самым сла-
бым в журнале. Если и говорилось, например, об эко-
номике, то утверждалось только одно представление
– о полном благополучии внутри страны и превосход-
стве социалистической системы над капитализмом.
Однако ситуация явно стала иной с 1958 года, когда

«Новый мир» снова возглавил А. Твардовский.
Журнальная публицистика тех лет отличается

прежде всего тематическим разнообразием, богатством
экономической,  социально-нравственной и истори-
ческой проблематики. Поднимая актуальные для раз-
ных сфер общественной жизни страны вопросы, но-
вомирские авторы стремились дать факты в их соци-
альном заострении и пытались выразить свое (хотя,
возможно, и не вполне личное) отношение к ним.

Рассматривая публикации, посвященные про-
мышленности, мы заметили, что примерно с конца 50-
х и до начала 60-х годов авторский образ больше напо-
минал проводника партийных идей, умело подбираю-
щего аргументы «за» них, затушевывающего аргумен-
ты «против», легко переходящего от гипотезы к
директиве (характерный пример – очерк П. Волина «В
обжитых стенах», 1961, №7).

Однако уже в 1962–63 годах на страницах «Ново-
го мира» появился ряд достаточно смелых публицис-
тических выступлений на индустриальную тему (очер-
ки Е. Темчина «Жизнь требует», И. Белова «Размыш-
ления о бумажной ленте», И. Пешкина «Операция
ХЛ»), где проявляются основательность в изучении и
освещении отдельных сторон жизни, хорошее знание
производственного процесса, конструктивность пред-
лагаемых решений. И всё же развернуться в полную
силу эти тенденции тогда еще не могли.

По негласному этикету публицистики тех лет от-
рицательное, условно говоря, не могло заслонять по-
ложительное, иначе непременно возникали упреки в
очернительстве советской действительности. Необхо-
димость следовать данному требованию неизбежно
провоцировала непоследовательность и неопределен-
ность авторской позиции. Допуская в своих статьях
максимально возможную остроту постановки вопро-
са, публицисты приглашали общество в целом и обле-
ченных властью сделать определенные выводы, при-
слушаться к мнению народа, звучащему, по демокра-
тической традиции новомирцев, в тех же самых пуб-
ликациях. Однако одновременно с этим массы – от
лица партии – призывались к сознательности, энтузи-
азму, трудовому порыву. Так двусторонне проявлялся
просветительский характер публицистики «Нового
мира», стремившейся быть связующим звеном между
«низами» и «верхами». Критика оставалась половин-
чатой, и не только в силу внешних ограничений, но и
по причине личной убежденности авторов в правиль-
ности общего партийного курса.

Подобными же по степени прозорливости, но и
по ограниченности авторской позиции была публика-
ции, посвященные деревенской проблематике. Соб-
ственно говоря, уже с появлением в «Новом мире»
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очерков В. Овечкина «Районные будни» (1952) наме-
тилась установка на преодоление соцреалистического
канона. Новый шаг был сделан в «Деревенском днев-
нике» Е. Дороша, где характерное для Овечкина кол-
лективистское «мы» сменилось индивидуальным «я».

В первой половине 60-х годов заметным событием в
развитии публицистического творчества стала серия очер-
ков Л. Иванова о родных краях, напечатанная на страни-
цах журнала «Новый мир». Автор выступает здесь не толь-
ко как наблюдатель, но и как носитель активной граж-
данской позиции. Кроме того, в творчестве Иванова и
других авторов (Н. Верховского, например) заметна была
и так называемая синкретичность публицистики как
выражения единого подхода к литературо-художествен-
ным, экономическим и социально-нравственным про-
блемам и их трактовкам. Скажем, в процессе разреше-
ния противоречий между местными инициативами в хо-
зяйстве и директивами правительства, Л.Иванов выдви-
гает наверняка странную для сегодняшнего читателя идею
«доверия», то есть понятие чисто нравственное.

Однако было бы неисторично рассматривать это
исключительно как результат авторской наивности.
Напротив, подобные предложения соответствовали
настроениям тогдашней интеллигенции. Как пишет
С. Страшнов, «в авторитарных условиях интеллиген-
ция, будучи неслиянна с властью, не должна избегать
с нею контактов и даже сотрудничества, но по возмож-
ности стараться переводить собственные отношения с
«верхами» из режима административно-командного в
русло диалога» [3; 39]. Общение с чиновниками на язы-
ке моральных постулатов считалось тогда одним из
эффективных способов воздействия на них.

И всё же, контактируя с властью и тем самым до-
пуская компромиссы, сотрудники журнала, несомнен-
но, действовали, имея в виду в первую очередь благо
народа. Свою общественную задачу «Новый мир» ви-
дел в том, чтобы стать связующим звеном между влас-
тью и массой. Отсюда проистекает ведущая стратегия
его деятельности – стремление расширять пространство
диалога с читателями. В журнале существовала рубрика
«Трибуна читателя», где регулярно публиковались чи-
тательские письма. А такие рубрики, как «От редакции»,
или специальные редакционные выступления были не-
посредственно направлены на читательскую аудиторию.

На страницах «Нового мира» иногда происходил
живой обмен мнениями как способ взаимодействия и
налаживания взаимопонимания между журналом и
читателями, для реализации чего использовались раз-
ные формы дискуссий на определенную тему. Яркий
пример представлен в очерке Л. Иванова «Когда се-
ять?» (1959, №3). По поводу поднятой им проблемы
редакция опубликовала полемический отклик агроно-
ма И. Смирнова «Не допускать шаблона» (1959. №4),
где выразилось несогласие с некоторыми положения-
ми исходной публикации. А итогом развернувшейся
дискуссии стала редакционная статья, заключающая
обзор читательских писем («Местные условия – реша-
ющий фактор», 1959. №8).

Пожалуй, «Новый мир» – единственный из «тол-
стых» журналов того времени, который по-настояще-
му обращал внимание на общественное мнение, что

свидетельствовало о демократическом самосознании
сотрудников редакции. Оформляя и организуя обще-
ственное мнение, редколлегия журнала стремилась
донести глас народа до власти, и при этом повлиять на
ее мнение, даже заставить ее пересматривать, усовер-
шенствовать то или иное уже принятое «верхами» не-
приемлемое решение.

Другой темой, которую постоянно затрагивали
новомирские публицисты, стали проблемы нравствен-
ности. Они рассматривались в двух плоскостях: пра-
вовой и образовательной. Причем сразу следует отме-
тить, что хотя эти публикации были разными по фор-
мам и жанрам (от статьи, очерка до читательских от-
кликов, редакционного обзора) и отличались друг от
друга по социальному объекту (рабочие, школьники,
преступники), все они оставались достаточно идеоло-
гизироваными в духе всё тех же партийных постанов-
лений. И снова можно констатировать характерное
столкновение в материалах трезвых наблюдений и «от-
тепельных» иллюзий. Впрочем, пропагандируя идею
«нового человека» и возможность её реального вопло-
щения, авторы некоторых публикаций (например,
А. Калачников в рецензии «В жизни – сложнее», 1964.
№2) в то же время выступали против догматического
понимания этой идеи.

Когда произносят слово «оттепель», едва ли не пер-
вым приходит в голову понятие «свобода слова». Но ведь
все легальные издания советского времени были под-
цензурными. Своеобразный словоцентризм стал явле-
нием, особенно культивируемым в эпоху борьбы с «куль-
том личности». Подобно Гоголю, который мечтал силой
своих идей преобразовать Россию, редактор «Нового
мира» реализовывал установку на действенность слова,
как художественного, так и публицистического. При-
чем последнее по своей природе нацелено, как говорил
сам Твардовский, на полезность, то есть способность в
действительности изменить мир к лучшему.

Естественно, идею литературоцентризма в случае
с «Новым миром» не следует абсолютизировать, ведь
Твардовский всегда ставил жизнь выше литературы. Но
и известная фраза А.И. Солженицына о том, что «одно
слово правды весь мир перетянет» [2, 22] звучит очень
по-новомирски.

Просветительство журнала Твардовского вытека-
ет из желания быть своеобразным маяком, ориенти-
ром для передовой части русской интеллигенции.
Представляя образ своего потенциального читателя
многомерным, дифференцированным, «Новый мир»
стремится развивать все его ипостаси, быть подобием
энциклопедии. Отсюда уже упоминавшийся синкре-
тизм «новомирской» публицистики. Подчеркнем, что
речь идет не о синтезе, а именно о синкретизме как о
свидетельстве еще недостаточной развитости публици-
стики, пребывании ее в подростковом возрасте, когда
доминирует нерасчлененный образ мира. В подобном
состоянии, хотя и несколько видоизменяясь, публици-
стика будет находиться приблизительно до 1970 года,
пока не станет более ощутимой иная тенденция – тен-
денция узкой специализации.

Поэтому предпринятая нами попытка классифи-
кации публикаций (деление их на литературно-крити-
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ческие, экономические, социально-нравственные) в
известной степени условна: характерным свойством
было как раз сочетание городских и сельских, произ-
водственных и нравственных, правовых и литератур-
ных тем в пределах одной статьи, наличие различных
подходов к отображению действительности, известная
размытость жанра.

Идейно-эстетическая позиция публицистики
журнала «Новый мир» в конце 50-х – первой полови-
не 60-х годов включает в себя установки на демокра-
тизм, диалогичность, стремление к правдивому изоб-
ражению действительности, просветительство. Все эти
составляющие в аспекте интересующей нас темы реа-
лизовывались как в новомирской литературной кри-
тике, которая была публицистичной, так и в собствен-
но публицистике. В совокупности с адекватным под-
бором материалов для литературно-художественной
части журнала Твардовский постепенно оформил свое
издание как удивительно цельное, хотя и не лишенное
объективных и субъективных противоречий образова-
ние, способное объединить вокруг себя честную, ду-
мающую интеллигенцию и противостоять унифициру-
ющему, вульгарно-социологическому окружению в
виде официальных газет, журнала «Октябрь» и им по-
добных. В начале 60-х эта борьба проявляется пока ещё
только в нюансах, но и они являются показательными
на фоне общей идеологической монолитности.

Между прочим, это было естественным процес-
сом идейно-эстетической эволюции «Нового мира».
Самобытность журнала формировалась тогда в усло-
виях так называемой «оттепели», когда границы глас-
ности и свободы в целом стали шире, когда часть ин-
теллигенции поверила  в реформаторские устремления

команды Хрущева и поддерживала их. Идя в ногу с ней,
стремясь всецело пропагандировать ее политику, ред-
коллегия «Нового мира» постепенно намечала и свои
приоритеты. В большинстве случаев они напрямую
вытекали из генеральных установок того же правитель-
ства, являлись его законным следствием, побочным
продуктом, но уже и не буквальным повторением.

И хотя иногда создается навязчивое ощущение, что
содержанием публикаций «Нового мира» служит то же,
что мы находим в других, более официальных издани-
ях, в целом такое впечатление – обманчиво. Выражаясь
на языке геометрии, новомирцы воспринимали партий-
ную линию не как отрезок, а как прямую или даже луч,
но продвинувшись чуть дальше по его траектории, пусть
и в заданном направлении, авторы оказывались в полу-
запретном поле. В начале 60-х годов оппозиционность
публицистики журнала по отношению к власти только
намечалась, но и тогда уже четко проступала тенденция
усиления проблемности, полемичности, поиска новых
художественных приемов.
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Образно-персонажное представление
взаимодействия «журналистика–
общество» в русской прозе второй
половины ХХ–ХХI веков

Образное представление взаимодействия «журна-
листика–общество» определяется познавательно-эсте-
тическими доминантами. Закономерный характер
представления связан с природой художественного
познания, его неповторимыми возможностями и вза-
имообусловленностью с научным и публицистическим
познанием. Особенная роль художественного позна-
ния закономерно растет в современной гносеологичес-
кой ситуации. Соответствующее направление анализа
позволит обосновать важную роль литературного об-
раза как квинтэссенции существенных признаков ре-
ального феномена.

 В понимании литературного образа акцентируем
ту взаимосвязь между индивидуализацией и обобще-
нием, которую наиболее емко раскрывает динамичная
концепция В. В. Кожинова. Это мотивировано как
онтологией прозы, так и спецификой избранного
объекта: «Как же создается образ… где же источник ху-
дожественности, энергия, создающая образ? Суть дела
заключается именно в индивидуализированности.
Изображая что-либо, прозаик стремится как можно
решительнее преодолеть обобщенность слова, заста-
вить его выражать предельно узкое, особенное значе-
ние. Художественная проза как бы идет на штурм обоб-
щенности…»1.

Обращение к соответствующим образам-персона-
жам, образам-событиям (личность журналиста, журна-
листское расследование как цепь поступков) детерми-
нировано тенденциями развития инфосферы. В иссле-
дуемых произведениях системную (в т. ч. жанрообра-
зующую и сюжетоорганизующую) роль играет образ
журналиста – служителя слова и совести. В двунаправ-
ленном многоплановом взаимодействии «журналист-
общество» складываются и укрепляются позитивные
начала личности. Они эстетически соотнесены с проч-
ными образными традициями русской прозы (Иван
Лаптев у Б. П. Екимова, Андрей Серегин у А. Д. Кон-
стантинова, Ольга и Николай Бахрушины у Т. В. Усти-
новой и др.).

 Исследуемые образы сложно отражают и реакцию
на формирование нового типа социального устройства
– «информационного общества», в котором резко воз-
растает роль журналистики как одного из основных
субъектов информационного воздействия. В крайне
конфликтных условиях налицо эстетическая доминан-
та духовного подъема, которая проявляется в том, что
образы-события, образы-персонажи ориентированы

на укрепление созидательных начал бытия, и которая
посвящена функционально-эстетическим возможно-
стям образа-персонажа. Для него, в отличие от образа-
события, определяющей для представления оказыва-
ется корреляция явленного и сущего.

В исследуемом эмпирическом пространстве ука-
занную корреляцию создает сложная взаимосвязь меж-
ду четырьмя аспектами образа. Это расхождение внут-
ренней сущности с внешними проявлениями; дина-
мичная роль специфических художественных деталей;
выбор повествовательных планов; интертекстуальные
и гипертекстуальные характеристики. Указанная вза-
имосвязь проявляется как в отдельном образе-персо-
наже, так и в образных системах. Рассмотрим аспекты
последовательно.

 Характерны расхождения между внешней модной
«протестностью» и внутренней рептильностью, распа-
дом личности, ее отказом от нравственной самоиден-
тификации («готовность продать душу»).

Ярким, оптимальным способом раскрытия мно-
жественной личности служит взаимодействие с обще-
ством, с властью. Соответствующие образные корре-
ляции конститутивны для эстетической системности
произведений, для закономерностей композиции и
сюжетостроения.

 Нижеследующий репрезентативный фрагмент из
«Богини прайм-тайма» индивидуально-специфичен
особой емкостью. При этом он типологически показа-
телен для других произведений, включая как глубоко
оригинальные («Частное расследование» и «Донос»
Бориса Екимова, «Андрея Серегина» Андрея Констан-
тинова, «Варшавские истории» Анатолия Друзенко,
«Журналистскую рулетку» Алексея Позина), так и иные
(несколько вторичные, по мнению литературных оп-
понентов, отчасти даже эпигонские, масскультовые, в
которых в то же время акцентируется регулярность об-
разного раскрытия проблемы, существенная для про-
водимого нами исследования).

В нижеприведенном фрагменте коррелируют об-
разы журналистов: продажной души Толи Борейко и
благородной четы Бахрушиных. Непрофессионализм,
безличность первого взаимообусловлены расхождени-
ем между внешней деловитостью, «дурной энергией»
– и духовной пустотой, инертностью. Она обрекает на
неудачи даже в относительно простых ситуациях (см.
начало нижеприведенного фрагмента), толкает на
предательство дела, державы, конкретных людей,
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прежде всего коллег, страдающих, гибнущих по вине
негодяя-непрофессионала и ему подобных. Его двой-
ственность всеобъемлюща: он даже «на войне (афганс-
кой, 1980-е годы. – Н. Н.) был – как не был», обществу
его псевдодеятельность чужда в самом широком смыс-
ле. (В лексическом строе этой антиличности – созву-
чие с пушкинским «курилкой-журналистом».)

Образы явлены многомерно: в профессионально-
духовных деяниях, во взаимоотношениях с носителем
власти, во внутренней речи. Показательна следующая
корреляция:

«Однажды они снимали пресс-конференцию ми-
нистра МЧС, который долго и старательно не отвечал
на Толин вопрос, а Толя все повторял его – слово в сло-
во! Министр в конце концов озверел и велел ему ка-
титься с этим вопросом и даже уточнил, куда именно…
С тех пор министр МЧС, по слухам, каждый раз инте-
ресовался, кто будет на конференции от Интерфакса,
и если ему отвечали, что может быть и Борейко, ми-
нистр весело сообщал своей пресс-службе, что пусть
она катится туда же…

 Вспомнив про министра, Ольга улыбнулась. Он
был молодой, решительный, сердитый и веселый –
самый лучший из всех известных ей министров, а уж
она-то их повидала, как любой высокоуровневый жур-
налист! С Бахрушиным министр дружил, и они даже
один раз ездили куда-то на своих громадных вездеход-
ных машинах, напялив куртки и болотные сапоги, и
там, куда приехали, сидели на берегу чистой и быст-
рой речки и до утра разговаривали о делах. На их муж-
ском языке это называлось “вырваться на рыбалку”».

Духовную значимость Ольги и Николая Бахруши-
ных образная корреляция с Борейко содержательно
сгущает и в то же время эстетически смягчает.

Второй аспект специфики исследуемых образов-
персонажей, связанный с художественной деталью,
сущностно отличается от первого. В нем явлена образ-
ная перемена: подчиненность человека социуму, одно-
бокость профессионала, растворение личности в про-
фессии обращается в многомерность, в душевное бо-
гатство.

Динамика образа-персонажа закономерно сопря-
жена с системой проявлений. Среди них заметна ме-
няющаяся роль художественной детали – например,
артефактов. Так, публицист, преданно служащий и сво-
ему делу, и высоким нравственным идеалам, обычно
представлен в динамике. Первоначально в образной
системе он явлен ограниченными личностными роля-
ми – в первую очередь, самозабвенный журналист, чуть
ли не придаток своей техники – артефакта, который
обретает символьность, самодостаточность (телекаме-
ра, компьютер и др.).

 В дальнейшем же логика развития образа (взаи-
мообусловленная событийными цепочками) приводит
к духовному обогащению. Приоритетными становят-
ся высокие ценности (любовь, жертвенность). И про-
фессиональные артефакты неизбежно отходят на зад-
ний план.

Репрезентативно раскрывается эта динамика в
«Богине прайм-тайма» – в том обращении подвижни-
ка Никиты с телекамерой, которое органично пред-

ставлено от первой страницы текста до последней.
Показательны три эпизода: от завязки до кульминации
– к развязке; в последнем эпизоде «священную» каме-
ру герой почти швыряет на землю – конечно, нечаян-
но… (что ранее было немыслимо, художественно-ре-
ально недопустимо: образные микросистемы преобра-
жаются). Ср.:

1) Пыль была везде… У Ники в глазах появилось
страдание: камеру он жалел больше, чем себя – как все
высококлассные профессионалы (с. 7);

2) В самом начале афганской эпопеи Ники силь-
но разрезал ладонь – оступился, упал почти в середи-
ну огромной вонючей лужи, камеру удержал, а руку
раскроил. Из раны лилась кровь, промыть было не-
чем… (с. 119);

3) – Я решила, что ты должен на мне жениться, –
произнесла она (Алина, суперзвезда ТВ, по телефону)
отчетливо. – Слышишь, Ники? Я хочу, чтоб ты был мой
муж. Чтобы я тебя ждала! Чтобы у нас была коляска, а
в ней ребенок!

Он вытер лоб о рукав майки, не отрывая от уха те-
лефон, и скинул, почти швырнул на землю свою дра-
гоценную камеру:

 – Я уже сделал тебе предложение… Вчера. В пись-
менном виде, чтоб вернее. Ты опоздала! (с. 316).

Артефакт во внутренней взаимосвязи с динами-
кой личности обретает конкретику, ему возвращена
исконная значимость, более органичная по сравнению
с квазисимвольной. (Незакономерно перевернутый
мир, по Ж. Бодрийяру, становится «на ноги».) Нрав-
ственные начала в единстве с современными художе-
ственными поисками повышают эстетические возмож-
ности, потенциал детали, и без того значительные, –
так подтверждается закономерность, основанная на
совершенно ином материале в серии монографий
(«Эмоциональный символ», «Возможные миры имп-
лицитно изображенного сознания: гносеологическая
классификация детали», особенно – в разделах извес-
тного труда И. А. Щировой «Взаимосвязь детали с ли-
тературным образом»).

Третий аспект своеобразия рассматриваемых об-
разов-персонажей связан с повествовательными пла-
нами. Образные возможности двух основных регист-
ров – первое лицо либо третье – совпадают не полно-
стью. В том числе – для представления взаимодействия
«журналистика–общество».

Обратимся к различиям указанных регистров и к
их роли в материале. Для современной филологии ха-
рактерно истолкование корреляции между повество-
вательными планами с опорой на суждения У. Сомер-
сета Моэма полувековой и вековой давности. (Их упо-
минал и М. М. Бахтин, не щедрый на обращения к та-
кого рода сентенциям.) Английский писатель,
публицист, филолог шлифовал названную корреляцию
как в острейшей полемике, так и в бесстрастной ана-
литике (особенно в эссе «Искусство слова», «Искусст-
во рассказа», «Упадок и разрушение детектива»; мате-
риал последнего отчасти эмпирически созвучен иссле-
дуемым нами образным системам).

Для рассматриваемых образов-персонажей спра-
ведлива специфика повествования от первого лица,
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обеспечивающая персонажную дифференциацию:
«Автор видит в герое себя, значит, видит его изнутри,
субъективно, и, рассказывая то, что видит, отдает ему
сомнения, слабости, колебания, которые испытывал
сам, а другие персонажи он видит снаружи, объектив-
но, с помощью воображения или интуиции»2 (с акцен-
тированием достоинств такого повествования в прозе
Дэниэла Дефо, Лоренса Стерна, Уильяма Мейкписа
Теккерея, Марселя Пруста и др.).

Показательно, что эта черта обладает обобщенно-
стью: она отличает как остросюжетно-холодную подел-
ку беллетриста (1), так и повествование художника из
«горячей точки» с элементами документальности (2).
Ср. фрагменты двух произведений с единичными, но
принципиальными сюжетными схождениями, значи-
мыми именно для раскрытия взаимодействия между
журналистикой и обществом:

1) Правда, на работе было не все гладко и просто,
особенно в последнее время. Нашлись люди, которым не
нравилось, как мы ведем дела с нашей передачей, и они
пытались на нас давить. Давление становилось все силь-
нее, а неделю назад произошла трагедия: наш директор
программы Витя Андреев и корреспондент Оксана Бон-
даренко погибли. Взорвалась машина, в которой они вме-
сте ехали. Конечно, всех сотрудников нашей программы
долго, вынимая душу, допрашивали, по сто раз задавая
одни и те же вопросы. Все мы рассказывали милиционе-
рам одно и то же, потому что ничего больше сказать не
могли. Но в то время я еще жил. Пусть переживал, стра-
дал, но жил.

 А вчера я жить перестал. Потому что произошло
нечто такое, из чего я понял: жить мне осталось совсем
немного, но главное – вообще неизвестно хотя бы при-
близительно, сколько именно. То ли два часа, то ли пару
дней, то ли месяц протяну. Все может закончиться в
любой момент. И моя жена имеет к этому самое непос-
редственное отношение (А. Маринина «Я умер вчера»);

2) Ситуация могла окончательно выйти из-под кон-
троля, но в отличие от первой чеченской войны объявля-
ется зона чрезвычайного положения. И вот в это время я
был откомандирован в республику с простенькой зада-
чей: создать национальное телевидение Ингушетии, по-
скольку ингушская государственность образовывалась
заново. Мне было отпущено на это 45 суток. <…>

И вдруг этой весной – приглашение от нового
президента республики Мурата Зязикова, который из-
виняется за забывчивость своего предшественника и
говорит, что мне присвоено звание заслуженного дея-
теля культуры республики Ингушетия. Мурат Зязиков,
не только генерал, но и историк, предложил мне снять
фильм в память о жертвах этой трагедии (С. Слепцов
«Строители и всадники»).

Образ повествователя в определенном ракурсе
отходит в тень (ср. у Моэма предостережение о том,
что герой-рассказчик, центральная фигура, может
показаться «бледным по сравнению с людьми, с ко-
торыми сводит его судьба»). Повествователь-жур-
налист взаимодействует с образами социума на гиб-
кой художественной дистанции: от отдаленности,
самоуглубления, которые создает исключитель-
ность первого лица, – до сближения, тем более что

среди других персонажей обычно представлены и
коллеги-журналисты.

При более распространенном регистре – третьем
лице – такая гибкость невозможна. Однако данный
повествовательный план обладает иным достоинством,
также актуальным для раскрытия проблемы взаимодей-
ствия «журналистика–общество». Это установка «все-
ведения»: по Моэму, «автор может сказать вам все, что
считает нужным, без чего вы не уследите за сюжетом и
не поймете действующих лиц».

Четвертый аспект исследования образа-персона-
жа в избранном ракурсе связан с интертекстуальными
и гипертекстуальными характеристиками. В сложив-
шихся традициях их филологического анализа опор-
ным служит подход М. М. Бахтина: как для зарубеж-
ного литературоведения (с 1960-х гг.), так и для отече-
ственных исследований (особенно в последние двад-
цать лет). Наиболее емко указание на связь между
единством и потенциальной вычленяемостью различных
пространств в художественной данности (см. характе-
ристику «помимо», не случайно возникшую именно в
работе «Проблема содержания материала и формы в
словесном художественном творчестве»). «Помимо
данной автору действительности, он имеет дело также
с предшествующими и современными ему текстами, с
которыми он находится в постоянном “диалоге”, по-
нимаемом как борьба автора с существующими фор-
мами. Познавательный акт находит действительность...
уже оцененною и упорядоченною этическим поступ-
ком. И познавательный акт повсюду должен занимать
по отношению к этой действительности существенную
позицию. То же самое должно сказать и о художествен-
ном акте: и он живет и движется не в пустоте, а в на-
пряженной ценностной атмосфере ответственного са-
моопределения»3.

Образ-персонаж, связанный с информационной
деятельностью, закономерно более разносторонне
представлен в интертекстуальных аспектах, нежели без
них. См. показательный фрагмент, характеризующий
общественную направленность статьи журналиста-
гражданина, носителя национальных, культурных,
нравственных ценностей Владислава Куликова
(субъект действий «решил», «писал» выражен импли-
цитно, в отдаленном контексте, а в приведенном мик-
роконтексте не назван):

 Как раз на Манеже прошла громадная манифеста-
ция протеста. Складывалось впечатление – черепаха хо-
чет расстаться со своим панцирем, даже не догадываясь,
что это смертельно для нее. Решил самовыразиться по
поводу текущего момента… заголовок дал нежный: «Один
с сошкой – семеро с ложкой». …Когда писал, из головы не
шла картина: отец, захваченный дискуссией вокруг какой-
то нашумевшей солженицынской публикации. Отец так
завелся, что даже письмо в поддержку критику с палоч-
кой написал – ответа, правда, не последовало… На сол-
нечную, тогда еще такую компактную столицу накати-
ла первая волна от прочтения булгаковского романа. Толь-
ко и говорили о толстом Бегемоте, починяющем примус…
(А. Н. Позин «Журналистская рулетка»).

Интертекстуальность оказывается необходимым
способом образного раскрытия исследуемого взаи-
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модействия. Так, без введения текстовых реалий про-
шлого, а именно 1960–1970-х гг., реализация обра-
за-персонажа в социально значимых поступках на
рубеже 1990–2000-х гг. менее детерминирована, ме-
нее связана со средой. Эта реализация явлена в един-
стве с иными способами передачи обобщенности –
такими, как мотивированный выбор именований,
интегрирующий интимизацию и восприятие объек-
та массовым сознанием. (Для него принципиальна
возможная потеря исторической памяти, артефакт
определеннее, чем имя, и типична безымянность уз-
наваемых личностей: критик с палочкой – В. Я. -
Лакшин.)

Интертекстуальность, все более характерная для
различных творческих индивидуальностей, углубляет
образное представление той черты, которая принци-
пиальна для исследуемого взаимодействия и которую,
в ее событийно-персонажной явленности, допустимо
именовать двунаправленной драматичностью. Она по-
зволяет резюмировать анализ двух образных подпрос-
транств: событийного и персонажного.

Исследуемое эстетическое пространство гносеоло-
гически соотносимо с реальным взаимодействием жур-
налистики и общества. Для этой интеракции типична
двунаправленная конфликтность и контрастные тенден-
ции негопозитивности. По мнению специалистов, на-
пример М. А. Федотова, «отладка механизма», который
бы сделал СМИ зависимыми только от их аудитории,
пока отдалена от возможностей социума; она не состав-
ляет на сегодняшний день приоритет законодательной
и законоприменительной деятельности. Между тем афи-
ширующееся стремление к позитивным преобразовани-
ям требует именно такой установки4.

 Художественное познание, опережая и восполняя
указанную духовную потребность, являет ее образные
реализации.

 Так, показательны событийно-персонажные об-
разы, обобщающие смертельные угрозы гражданствен-
ной журналистской деятельности и общественную ре-

акцию на этот сюжетный исход. См. образ-реакцию
горожан, толпы на образ-судьбу: на судьбу публицис-
та, закаленного в информационных ристалищах и ге-
роически погибшего за свободу славян Приднестровья
(1); на событийный образ случайной гибели, являю-
щей закономерную трагичность судьбы благородной,
высоконравственной журналистки (2):

1) Белозеров умел ставить неудобные вопросы как
власть имущим, так и ранее неприкасаемым органам. Те
не жаловали настырного и любопытного журналиста.
<…> Полгорода пришло на Славянское кладбище прово-
жать «последнего романтика славянства» (В. В. Кир-
пильцов «Перекрестки»);

2) И от «Мерседеса» уже кто-то бежал, на ходу до-
ставая пистолет, и вопль перерос в визг, и люди броси-
лись врассыпную, как при бомбежке.

 Только одна скрюченная фигура осталась на ос-
вещенном асфальтовом пятачке.

 Вокруг нее растекалась черная лужа, и ей некуда
и незачем было бежать

– Ма-ам!
 Толпа внезапно как-то странно шарахнулась, по-

далась куда-то, и в ее сердцевине начал закручиваться
вопль (Т. В. Устинова «Большое зло и мелкие пакости»).

 Кардинально различные творческие манеры от-
теняют единую трагическую пластику. Даже в этом об-
разном аспекте прослеживается поддержка духовному
созиданию, преодолевается безысходность.

Примечания
1. Кожинов В. В. Происхождение романа / В. В. Кожи-

нов. – М.: ГИХЛ, 1963. – С. 368.
2. Сомерсет Моэм У. Искусство слова. – СПб.: Издатель, 2004.
3. Бахтин М. М. Эстетика словесного творчества / М. -

М. Бахтин. – М., 1975.
4. Федотов М. А. Правовые основы журналистики /

М. А. Федотов. – М.: АСПЕКТ-Пресс, 2003.

г. Армавир



Реклама и ПР

Н о в о е  в  м а с с о в о й  к о м м у н и к а ц и и 55

А.Е. Богоявленский

ПР-Валентность и  контекстное
обрамление ПР-текста

Понимание маркетингового назначения ПР-сооб-
щения позволяет сделать вывод о том, что ПР-текст сам
по себе (т. е. вне связи с общественностью) не может су-
ществовать. Собственно, данную аксиому, опирающу-
юся на образующие ПР-характеристики – а именно свя-
зи (т. е. процесс коммуникации) с общественностью, –
не всегда учитывают авторы при выделении идентифи-
кационных параметров анализируемого феномена.

Таким образом, уникальной отличительной осо-
бенностью ПР-текста является то, что он приобретает
идентификационные характеристики только в процес-
се коммуникации и достигает результата (т. е. становит-
ся ПР-текстом) в случае изменения кодировки целе-
вой аудитории. На самом деле, любой другой текст (для
соблюдения параметра правила, мы допустим некото-
рые исключения) может быть самим собою вне кон-
тактов с читателем. Роман остается романом, заметка
– заметкой, то же самое происходит с хокку, конститу-
цией, сценарием, научной статьей и т. д. – они не те-
ряют своих идентификационных признаков, даже если
написаны «в стол», и даже тогда, когда их создатель
остается их же единственным читателем. Более того –
ПР-текст существует только как дискурс.

Следовательно, для приобретения своих иденти-
фикационных признаков ПР-текст должен быть обя-
зательно представлен аудитории. Отсюда – в процессе
его создания обязательно и необходимо учитывать ха-
рактеристики целевого адресата.

Таким образом, ПР-текст существует:
· При наличии связей с аудиторией (и может быть

подвергнут модификации в зависимости от ее типа,
ставящихся перед ней задач и пр.);

· ПР-текст отличается выраженной простран-
ственно-временной контекстной заданностью с лока-
лизацией на позиционируемом объекте (и это еще бо-
лее отличает его, например, от публицистического тек-
ста, где, очевидно, наблюдается меньшая зависимость
– особенно в не информационных жанрах).

Можно утверждать, что ПР-текст погружен не
только в смысловой, коммуникационный, но и в про-
странственно-временной, а также иной контекст (на-
зовем его «контекст сегментированной аудитории»).
Интеграция данных контекстов образует метаконтекст
ПР-сообщения. По нашему мнению, именно он явля-
ется образующим своеобразных валентных характери-
стик ПР-текста.

Существующие «половинки смысла» сообщения
должны правильно сочетаться с «половинками смыс-
ла» восприятия. Или, говоря о «валентности», половин-
ка атома (-) и половинка атома (+) образуют новый
смысловой атом, который «замещает» атом-смысл «не-

ангажированного» жанра. (Здесь же выскажем мысль
о возможности «мутации жанра» под воздействием
своеобразной «трансгенной» ПР-инженерии.)

Несколько более подробно остановимся на аргумен-
тации уместности словоупотребления термина «валент-
ность» применительно к теории текстов паблик рилейшнз.

Мы считаем, что термин валентность, изначально
взятый из другой, признаем, «не слишком близкой ПР»,
науки (и лишь впоследствии получивший развитие в
других, в частности – филологических сферах, напри-
мер, в лингвистике), в большей степени подходит для
характеристики анализируемого нами процесса. Подоб-
но тому, как в химии учитывается число, показывающее,
со сколькими атомами одновалентного элемента может
соединиться данный атом, сколько атомов он может за-
местить, в ПР учитываются параметры, характеризую-
щие приращение или замещение «смысловых атомов»,
скажем так, «одновалентного жанра».

Очевиден и другой аргумент в пользу данного тер-
мина. Слово «валентность» происходит от латинского
слова «valentia», что означает «сила». Разумеется,
valentia вполне может характеризовать силу не только
единственно текстового ПР-воздействия, но может
относиться и к невербальной ПР-коммуникации.

Представляя термин «валентность», следует учиты-
вать, что вне ПР предпринимались попытки выработать
терминологический тезаурус, касающийся обозначения
подобной интертекстовой трансформации смысла. На-
сколько сложна эта тема можно понять, если сделать до-
полнительный краткий экскурс в языкознание. Еще А.
Гумбольдт писал о том, что «язык развивается только в
обществе и человек начинает понимать себя, только
испытавши на других понятность своих слов».

«В языке живее, чем где бы то ни было, каждый
человек чувствует себя только эманациею человечес-
кого рода», – пишет по этому поводу А. А. Потебня1 .
Поясним, что значение «эманация», традиционно по-
нимаемое как объяснение происхождения мира путем
мистического истечения божественной творческой
энергии, в данном случае переносится в социум и та-
ким образом подчеркивается значение языка как «ис-
течение творческой энергии человека».

Однако здесь наблюдаются попытки «проверить
психологией» если не таинство, не гармонию, то са-
мое ее восприятие, поскольку «в процессе речи полу-
ченное впечатление подвергается новым изменениям,
как бы повторно воспринимается» или как выражают-
ся в психологии апперцепируется»2 . В частности, имен-
но об этом рассуждает русский революционер, фило-
соф и лингвист Николай Морозов в третьей книге сво-
его труда «Христос», озаглавленной «Бог и Слово»3 .



Н о в о е  в  м а с с о в о й  к о м м у н и к а ц и и56

А.Е. Богоявленский ПР-Валентность и  контекстное обрамление ПР-текста

«Термин апперцепция, – отмечает Н. Морозов, –
впервые был введен в науку Лейбницем и означал у него
сознательное впечатление. Герберт определил его как
взаимодействие нового сознательного представления
с целым рядом прежних, а Вундт – как усиление дан-
ных представлений среди других, вследствие сосредо-
точения на них внимания. Но можно соединить вмес-
те оба последние определения. « Когда одна из дам, –
говорит Потебня, – фигурирующих в 9 и 10 главах
“Мертвых душ” Гоголя, находит, что губернаторская
дочка манерна нестерпимо, а румянец на ней в палец
толщиной и отваливается как штукатурка, кусками, а
другая дама утверждает, что эта девица – статуя, и блед-
на, как смерть, то обе лишь различно апперцепируют,
т. е. освещают своим предварительным душевным на-
строением почти совершенно одинаковые реальные
впечатления, полученные ими из внешнего мира от той
же самой особы»4 .

Образ, создаваемый в тексте, как отмечает Н. С. -
Валгина, всегда двунаправлен: он является результатом
«сотворчества (творится, создается автором, даже точ-
нее, выявляется через авторскую специфику и воспри-
нимается, воссоздается читателем). А поскольку воспри-
ятие может быть разным и не всегда четко программиру-
ется автором, то и очертания этого образа могут быть
зыбкими, колеблющимися. Например, одни увидят у
Булгакова “праздность и таинственность его светяще-
гося слова”, другие – “победительную иронию, не гну-
шавшуюся бытом, но возносившуюся над ним”. Навер-
ное, и то, и другое будет правильно. И это будут два об-
раза Булгакова (здесь и выше – курсив наш. – А. Е.)»5 .

Но не в одном слиянии новых восприятий со ста-
рыми проявляется апперцепция (так как слияние воз-
можно и без нее), она проявляется также и в «стремле-
нии отбросить из сознания или исказить в нем все, что
не соответствует устанавливающемуся слиянию»6 .
Именно на этом основана теория когнитивного дис-
сонанса, ныне широко применяемая в маркетинговых
коммуникациях.

Между тем Питирим Сорокин тонко рассуждал:
«Каждое психологической переживание, прежде чем
передаться другому, должно пройти три стадии:

а) сначала оно является чистой психикой, б) за-
тем превращается в непсихическую форму – в символ,
в «раздражитель» и, наконец, в) снова получает психи-
ческое бытие в воспринявшем субъекте»7 .

Три стадии усвоения информации отмечает и Л. -
Е. Кройчик, рассуждая о трех стадиях развития инфор-
мации (И) – И-1, И-2, И-3.

И-1 – объективно существующий факт;
И-2 – восприятие и передача факта (И-1) ретран-

слятором (журналистом);
И- 3 – трансформация И-1 и И-2 конечным ре-

ципиентом (читателем, слушателем).
Нам представляется, что именно «превращение в

непсихическую форму» и есть слабое звено не только в
технологии устранения когнитивного диссонанса, но и
всей теории, фактически исключающую непознавае-
мость как творческого процесса, так и процесса сотвор-
чества. По нашему мнению, именно переход в непси-
хическую форму (символ) и есть реализация духовных

возможностей как автора, так и реципиента – их вза-
имного сотворчества.

Для более точного обозначения идеологии пред-
лагаемого параметра «валентность» рассмотрим тему
пресс-релизов применительно к проблемам идентифи-
кации медиа-текстов паблик рилейшнз. Отметим, что
А. Д. Кривоносов признает медиа-текстами ПР имид-
жевое интервью, имиджевую статью, а также кейс-сто-
ри. При этом определим, что любое сообщение, дос-
тигающее ПР-цели, может быть идентифицировано
как ПР-сообщение. В частности, таковым может счи-
таться любой текстовой материал, распространяемый
посредством СМИ и достигающий цели ПР.

В подтверждение нашего тезиса допустим следу-
ющее рассуждение. Неоспоримо значение пресс-рели-
за при подготовке медиа-текстов в целях организации
паблисити. Между тем пресс-релиз по сути является
техническим текстовым материалом, презентирующим
ньюз. Очевидно, что содержащиеся в нем факты могут
быть использованы для подготовки журналистского
материала ЛЮБОГО жанра.

Иначе говоря, пресс-релиз, который мы обозначаем
как смежный ПР-текст, является исходным материалом
для журналистского жанра, имеющего характеристики
медиа-текста ПР (как правило8  – внешнего ПР-текста).

Следствием наших рассуждений становится то,
что медиа-текст ПР может быть представлен в виде
любого медиа-жанра. При этом жанрообразующие па-
раметры характеристики материала-носителя (медиа-
жанра – журналистского материала) не меняют своих
внешних характеристик. Иначе говоря, рассуждая с
наиболее общих позиций теории журналистики, ука-
жем, что текст-носитель (имеющий параметры журна-
листского жанра), не подвергаясь внешней жанровой
трансформации, оказывается способным изменять
свои внутренние характеристики, в зависимости от
восприятия респондента. Таким образом, появляется
возможность создавать заданные (моделирующие вос-
приятие аудитории) характеристики, внешне не меняя
содержательную и жанровую структуру, традиционно
признаваемую за журналистскими текстами.

Это свойство мы и обозначаем жанровой валент-
ностью. Иначе говоря, ПР-валентность – программи-
руемая апперцепция.

Обратим внимание на то, что в немалой степени
сам факт ПР-валентности определяет интонация (то-
нальность) сообщения. Проиллюстрируем наш тезис на
примере коммерческих объявлений. Для этого сравним
достаточно распространенные обращения-указатели
(а) с обращениями компании IКЕА (б), которые мы
идентифицируем как ПР-текст:

1. а) Внимание! В нашем магазине ведется видео-
наблюдение!

и
б) Улыбнитесь, Вас снимает камера!

2. а) Мягкую мебель руками не трогать!
и
б) Пожалуйста, прилягте.
Или более развернутый вариант подобного текста,

взятый из каталога IКЕА:
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«Торопиться нет смысла. Садитесь на стулья и в
кресла, ложитесь на диваны и кровати, открывайте
шкафы и ящики. Тщательно проверяйте в деле все, что
Вы захотите купить. Не стесняйтесь: во времени Вы не
ограничены! Наши сотрудники не потревожат Вас, даже
если Вы вдруг заснете в мягких матрасах. Чувствуйте
себя комфортно!»9

3. а) Бесплатный каталог.
и
б) Возьмите с собой каталог, пожалуйста!

4. а) Sale!!! Магазин производит распродажу зим-
ней коллекции

и
б) В этом воздухе – весна! IКЕА.
Заметно, что в примерах пунктов «а» обнаружи-

вается либо настороженно-неприязненное, либо ин-
дифферентное отношение к клиентам. В пунктах 1-а и
2-а они априори подозреваемы и неприятны – в ре-
зультате потенциальные покупатели чувствуют себя
весьма скованно и напряженно, что, очевидно, вряд ли
может способствовать совершению сделки. Обезличе-
ны и также резко официальны тексты сэйлз-промоушн
(3-а и 4-а). Такого рода тексты не дают оснований быть
рассмотренными с позиций паблик рилейшнз.

Пункт «б», взятый нами из обращений, напротив,
пример радушного отношения торгового предприятия к
гостям, которых вначале предлагается настроить на пози-
тивное восприятие. Обеспечить позитивное восприятие
магазина посетителями, создать приподнятое настроение
является сутью корпоративной идеологии компании IКЕА,
миссией корпорации. Для иллюстрации добавим несколько
слов из корпоративной газеты магазина IKEA-Химки
(IKEA – Khimki store magazine) «Ёжики»: «Ведь главное –
хорошее впечатление посетителей о нашем магазине»10

Именно этой идеологией проникнуты и марке-
тинговые предложения для утренних посетителей,
когда их готовы радушно встретить, бесплатно угос-
тить (ср.: «Выпейте чаю или кофе, пожалуйста!»), по-
заботиться о малышах, поиграть с ними, пока роди-
тели ходят по магазину или просто сидят и болтают в
кафе (ср.: «Мы рады приветствовать Вашего ребенка в
игровой комнате…»), и даже анкета-раскраска (приме-
чательный вид ПР-текста для «самых главных посе-
тителей») для самых маленьких посетителей, которые
еще даже не научились писать: «Нравится ли тебе в
IКЕА? Пожалуйста, раскрась мордочку, которая вы-
ражает твое мнение». Заполненную анкету предлага-
ется опустить в ящик здесь же на стенде «Помогите
нам стать лучше!» в магазине IКЕА. Отметим, что для
того чтобы «самым главным посетителям» было бы не
скучно ходить с родителями по магазину, для них при-
думаны скрытые ходы и лазейки, через которые удоб-
но пробираться, целые залы, где можно вдоволь наи-
граться теми же игрушками, что есть в продаже. Разу-
меется, и эти примеры мы должны рассмотреть с по-
зиций маркетингового воздействия outside-in, но
прежде чем это надлежит сделать, вновь обратим вни-
мание на тональность подобных невербальных (!) при-
емов маркетинговых коммуникаций.

К подобного рода «интонационным приемам», без
сомнения, следует отнести выдающиеся дизайнерские
решения и достижения в области мерчандайзинга: ког-
да традиционное «лабиринтное» строение торговых
площадей (без окон и дверей – полна горница людей)
смягчается досконально продуманными интерьерами,
просторное оформление группы кассового комплекса
позволяет без суеты вновь обратить внимание на недо-
рогие товары и мелочи. Отметим и «ценовые интона-
ции», когда внешне мало различимые товары оцени-
ваются в существенно разные суммы, что (учитывая
еще и систему скидок) делает их доступными факти-
чески для всех посетителей.

«“Икеа” придумала, как людям с разными день-
гами выглядеть одинаково достойно», – отмечает жур-
налист «Новой газеты» Наталья Чернова11 . Отметим,
что этот материал размещен в характерной рубрике
«ЭТО НЕ РЕКЛАМА». Нам видится, что само назва-
ние подобной рубрики ставит несколько под другим
углом (а следовательно, еще более актуализирует) дан-
ные выше размышления о возможности введения мар-
керов для обозначения медиа-текстов ПР.

Признаем, что в эпоху отнюдь не диких ПР, а на-
против – дикого подхода к ПР, подобные рубрики, по-
зиционирующие реальные достижения, могут помочь
избежать избыточного внимания фискальных органов
к просветительской миссии СМИ.

Продолжая тему ценовой политики с позиций ПР,
отметим мнение Ленарда Дальгрена, генерального ди-
ректора российского представительства фирмы
«IКЕА»: «У нас есть и самый дешевый стул, условно
говоря, за 100 рублей, и самый дорогой, скажем, за
тысячу. Мы в этом промежутке предлагаем десяток сту-
льев разной цены. Нам важно, чтобы был стул для каж-
дого. Это политика “Икеа”»12 .

Отмеченные нами ранее дизайнерские авторские
разработки кроме выраженного художественного зна-
чения имеют и сугубо маркетинговое содержание, по-
скольку ориентируют на серийность покупок.

Так, купив из любопытства недорогой стакан и
оценив его качества, покупатель в следующий раз идет
уже за кухонным подносом той же серии, далее он твер-
до знает, где приобрести занавески в тон. Затем «под
занавески» покупает уютные светильники на кухню,
следом – кухонный гарнитур, потом – гостиный, а да-
лее он уже полностью воплощает у себя дома «икейс-
кий» интерьер, приобретая соответствующего дизайна
и качества товары, сами знаете где.

Отметив возникающую материально-эстетичес-
кую «зависимость», укажем, что у многих покупателей
складывается особая эмоциональная связь с любимым
магазином, формируется система разделяемых ценно-
стей, значительно повышается потребительский стан-
дарт, что создает особого рода культуру.

В итоге мы наблюдаем необычный пример создания
корпоративной приверженности, когда происходит, позво-
лим себе выражение, «трансляция корпоративной куль-
туры в массы», что в целом способствует уже коммерчес-
кой миссии кампании «IКЕА», которая (в понимании ее
создателя Ингвара Кампрада) выглядит так – «стать глав-
ным поставщиком для среднего класса в России»13 .
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Следовательно, реализация миссии происходит
путем создания у общественности разделяемой привер-
женности корпоративной идеологии.

Еще раз подчеркнем, что этические технологии
ПР в экономическом пространстве, по сути, являются
лишь технологическим приемом достижения коммер-
ческих целей. И, может быть, наиболее открыто выс-
казал эту идею тот же Ленард Дальгрен, который, из-
бегая высоких слов и дешевой патетики, весьма праг-
матично указал, что «нам в первую очередь нужны дол-
госрочные отношения с покупателем, поэтому мы не
дурачим его»14 . Важно отметить, что как раз за этими
словами вполне угадывается миссия кампании, в то
время как во многих иных организациях значение
«миссия кампании» используется лишь в манипуляци-
онных целях.

При этом вновь подчеркнем, что прагматические
цели ведущих корпораций объективно способствуют до-
стижению и более гармоничной общественной среды, а
потому «…в “Икеа” покупают и студенты и королева»15 .

Продолжая говорить о ПР-технологиях при реа-
лизации миссии компании, отметим, что  здесь вектор
валентности традиционного мерчандайзинга явно сме-
щается в сторону внутренних и внешних паблик ри-
лейшнз, что позволяет актуализировать тему невер-
бальных корпоративных коммуникаций ПР.

Мы можем констатировать, что признаки ПР-ва-
лентности в представленных выше текстах и невербаль-
ных обращениях определяет именно интонация сооб-
щения, основанная на элементарных правилах «хоро-
шего тона». Напомним, что одно из наших определе-
ний ПР выглядит следующим образом: «ПР – правило
хорошего тона в отношениях между организацией и ее
общественностью».

В представленных обращениях компании IКЕА бле-
стяще-доверительно и образно «атомы» сэйлз-промоушн
(4-а), а также директ-маркетинга (3-а) словно бы «пере-
текают» в форму ПР-послания, заменяя смысловые эле-
менты директивы, меняя тем самым вертикальную мо-
дель коммуникации на ее горизонтальный аналог.

Добавим, что наше рассуждение интегрирует тек-
сты сэйлз-промоушн и директ-маркетинга непосред-
ственно в идеологию двусторонней горизонтальной
коммуникации ПР, что позволяет вновь актуализиро-
вать нашу мысль о возникновении и развитии ИМК-
текстов (текстов интегрированных  маркетинговых
коммуникаций). Следствием наших рассуждений ста-
новится обозначение возможности маркетинговой ти-
пологии ПР-текстов.

Продолжая разговор о ПР-валентности, укажем,
что в исследуемых примерах угадывается не просто
спонтанная жанровая диффузия, а заданный процесс
дозированного замещения жанрообразующих признаков
(смысловых атомов), ведущий посредством изменения
тональности (а фактически – самого смысла сообще-
ния) к планируемой реакции реципиента. Очевидно, что
таким образом решается актуальная маркетинговая за-
дача, способствующая достижению конкурентных пре-
имуществ. Подобное суждение позволяет автору пред-
ложить маркетинговое определение паблик рилейшнз:
ПР – это философия и технологии достижения конку-

рентных преимуществ посредством гармонизации отно-
шений внутренней и внешней общественности.

Уточняя фенотипы ПР, то есть обобщая ПР-сооб-
щения на уровне реальных произведений, укажем, что
в современной фенологии нет единого толкования по-
нятия «тип текста». В коммуникативной лингвистике
типология текстов («связанных цепью предложений»)
проводится по функциональным (в основе которых
лежит сфера употребления текстов, их социальные
функции), структурным (рассматривающим внутрен-
нюю организацию корпуса текстов) и стилистическим
признакам. Учитывая фактор мимикризации, отметим,
что для идентификации внешних ПР-текстов (и в час-
тности – текстов медиа рилейшнз) важнейшей явля-
ется именно их функциональная сторона (которую мы
понимаем в значении «создание заданного контекста
посредством смены валентности»).

Отметим, что именно функциональная сторона
становится предметом исследований как российских
(И. В. Алешина, С. Пономарев, K. Семенов, И. М. Си-
няева, Г. Л. Тульчинский, А. Н. Чумиков, И. П. Яков-
лев), так и зарубежных (Д. Доти, Н. Д’Альмейда, Т. Ли-
берт, О. Баскин, К. Аронофф, Ф. Бахманн, Н. Делькур,
А. Ровинетти, М.-Э. Вестфаллен, Р. Смит, Т. Бивис и
др.) исследователей.

Введение предлагаемого нами параметра «вален-
тность», на взгляд автора, не только развивает идеи
указанных исследователей в отношении параметра
«контекстность», но и позволяет сделать более содер-
жательным анализ функциональной (в данном случае
– маркетинговой) стороны ПР-текста.

Так, скажем, принципиальное соображение, состо-
ящее в том, что под медиа-текстами ПР (в отличие, на-
пример, от рассмотренной выше позиции А. Д. Криво-
носова) мы понимаем произведения любых жанровых форм,
можно аргументировать тезисом, более точно осмысля-
емым через включение нового параметра.

Таковым параметром является способность жан-
ра в процессе коммуникации менять функциональную
валентность в зависимости от условий социально-эко-
номического контекста.

Для более полного представления нашей позиции
обратимся к традиционным точкам зрения, иллюстри-
руя их суждениями российских и украинских исследова-
телей Г. Почепцова, Н. Панченко, А. Кривоносова и др.

При этом мы несколько иначе, нежели, скажем,
известный исследователь паблик рилейшнз Г. Почеп-
цов, понимаем контекстное обрамление ПР-текста.
Украинский ученый считает, что тексты, функциони-
рующие в ПР, направлены в первую очередь на «по-
рождение контекстов, а не собственно текстов»16 , что
порождает изменение взглядов, мнений, установок и
ценностной ориентации аудитории.

Наша позиция состоит, напротив, в том, что имен-
но социально-экономический контекст, определим
его как «к-1», обозначает предпосылки и возможность
использования ПР-текста, а далее предопределяет из-
менение валентности сообщения, создавая затем но-
вый контекст («к-2»).

Так, мы предлагаем считать, что параметр «к-1»
характеризует коммуникационную ситуацию, учиты-
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вающую возможность планируемого или спонтанного
изменения жанровой валентности. При этом «к-2» –
результат смены валентности, выраженный в новом
(выгодном для позиционируемого субъекта) акценте
коммуникационной ситуации.

Между тем известные нам примеры свидетель-
ствуют о том, что российские исследователи, испове-
дующие, скажем так, «контекстные воззрения» на ПР-
текст, придерживается лишь, обозначим предлагаемый
нами параметр, контекстного взгляда «к-2».

Например, барнаульский исследователь Н. В. Пан-
ченко, возможно, несколько прямолинейно рассуждая
о процессе создания контекстов, отмечает именно ту
разновидность контекста, который мы обозначаем как
«к-2», т. е. «создающие положительный контекст для
объекта ПР “свои тексты”, аргументационная тактика
в данном случае направлена на восхваление, приукра-
шивание своего объекта, в отношении объекта, либо
сокрытия, маскировку неприглядных фактов в отноше-
нии объекта PR (А. П. Сковородников назвал подобные
тексты соответственно апологетической и эвфеминис-
тической разновидностью17 ). Тексты, создающие нега-
тивный контекст для объекта PR – “чужие тексты”»18 .
Это же обстоятельство контекстное («к-2»), по мнению
автора, отличает ПР-тексты от публицистических: «PR-
текст имеет принципиальное отличие от публицисти-
ческого текста – нацеленность на создание контекста, а
не текста», – также, на наш взгляд, несколько однобоко
рассуждает Н. В. Панченко19 .

Повторим нашу мысль – мы считаем важнейшим
идентификационным признаком, отличающим ПР-
текст, контекст «к-1».

Российский исследователь И. Алешина пишет:
«Обычно источник имеет представление о том, как бы
он хотел, чтобы сообщение интерпретировалось полу-
чателем. Однако результат интерпретации, т. е. толко-
вание сообщения получателем, определяется рядом фак-
торов и прежде всего кодированием. <…> Функция ПР
в современных коммуникациях состоит в кодировании
и декодировании сообщения, отсылаемого источником
– лицом или организацией, генерирующими сообще-
ние. <…> Кодирование должно обеспечить интерпре-
тацию сообщения получателем в соответствии с целью
коммуникации»20 . Отметим и мысль А. Д. Кривоносо-
ва: «…под кодированием мы подразумеваем определен-
ную обработку PR-сообщения, выражающуюся в выбо-
ре жанровой разновидности PR-текста»21 .

Таким образом, всецело разделяя мысль о том, что
«PR-текст получает особый структурный смысл за счет
соединения текстов, созданных на принципиально раз-
ных языках (кодах) – коде словесном и коде собы-
тия»22 , мы дополним ее соображениями, что, во-пер-
вых, код события изначально соответствует предлагае-
мому нами параметру «к-1» и лишь следом создается
контекст – интерпретатор «к-2»; во-вторых, «опреде-
ленная обработка», по нашему мнению, выражается в
выборе адекватной жанровой формы «не ПР-текста»,
способной с наименьшими потерями характеристик
естественного для выбранного жанра информацион-
ного фона изменить валентность – ценностные ори-
ентиры материала.

Выразим нашу позицию по-иному: интервью,
подготовленное независимым и не ангажированным
журналистом, но опубликованное в период избиратель-
ных кампаний («к-1»), становится ПР-текстом ЭМТ23 ,
создавая далее «свой» или «чужой» контекст («к-2»).

Укажем, что в данном случае можно выделить ин-
тервью как жанр (обозначив, предположим, его разно-
видности по количеству участников – интервью-диа-
лог, или по содержанию, например, портретное интер-
вью) и его же классифицировать как имиджевое (ре-
путационное) интервью, как тип ПР-текста (в данном
случае – ЭМТ). Таким образом, мы, например, можем
определить донос как очерк24  и отнести их к разным
жанровым группам, инициировав обсуждение предла-
гаемой автором идеи трансформации жанровой модаль-
ности, но уже сам очерк в контексте идеи жанровой
валентности ПР-текста определить и как художествен-
но-публицистический жанр, и как ПР-текст в систе-
ме медиа рилейшнз (предположим, байлайнер).

Также и другие сообщения, опосредованные,
предположим, через каналы массовой коммуникации
становятся либо жанрами медиа рилейшнз, либо типа-
ми медиа-текстов ПР  в зависимости от изменения, в
данном случае, ПР-валентности.

Таким образом, в отличие от анализируемых то-
чек зрения, разделяя «к-1» и «к-2», мы считаем, что
именно «к-1» предопределяет возможность изменения
валентности «не ПР-текста», именно этот контекст
образует близкий к естественному информационный
фон, в котором свойство мимикрии ПР-текста оказы-
вается наименее заметным. При этом уже к контексту
«к-2» более всего подходит термин «текст второго по-
рядка», предложенный академиком Ю. М. Лотманом
для подобного рода идентификации таких феноменов,
как «обряд», «ритуал», «действо». По Лотману, «текст
второго порядка включает в себя расположенные на
одном иерархическом уровне подтексты на разных и
взаимно не выводимых друг на друга языках»25 .

Добавим, что, учитывая как планируемость, так
и спонтанность такого рода валентных изменений
(скажем, при возникновении как планируемого, так
и самопроизвольного паблисити), характеристика за-
данных параметров ПР-воздействия (применяемая, к
тому же, в основном, в медиа рилейшнз), становится
частной производной, не способной оказать реши-
тельного влияния на жанрообразующие параметры
сообщения. Именно на этом, в частности, основыва-
ются замечания, характеризующие ПР-текст как фор-
му художественного рассказа. Таким образом, мы раз-
деляем форму (понятие «жанр», по нашему мнению,
применительно к паблик рилейшнз может иметь от-
ношение лишь к выделяемой нами группе «собствен-
но ПР-текстов») и функцию текста, способную быть
(спонтанно или запланированно) реализованной в
любом жанре.

При этом укажем, что в процессе попыток иден-
тификации ПР-текста чаще всего обсуждаются имен-
но формальные характеристики жанра (внешняя схо-
жесть с «не ангажированным» жанром), в то время ког-
да предметом научной дискуссии, на наш взгляд, дол-
жна становится именно идеология и технологии
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трансформации валентности текста или даже целого
дискурса, особенность, имеющая универсальное зна-
чение, но каждый раз осознаваемая в контексте уни-
кальности реальной ситуации.

Очевидно, что исследование ПР-текста как дис-
курса является отдельной темой, открытой для пред-
стоящих исследований.
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А.А. Давтян

Коммуникативные функции рекламного
персонажа

Как известно, предложения о товарах и услугах со-
ставляют «первичный дискурс» рекламы, а конструкты
об обществе, взаимоотношениях в нем, т. е. существую-
щих социокультурных стереотипах, – ее «вторичный
дискурс». «В первичном дискурсе речь может идти, на-
пример, о том, насколько чисто стирает тот или иной
порошок, как прекрасно работает новая кухонная тех-
ника. <…> А вторичный дискурс информирует о том,
кто стирает (должен стирать) порошком, кто готовит
(должен готовить) пищу, кто принимает (должен при-
нимать) решения с помощью компьютера и кому следу-
ет быть сексуально привлекательным, чтобы преуспеть
в жизни»1. Изучая процесс эволюции или трансформа-
ции героев рекламных роликов, можно наблюдать за
возникновением любых новомодных идей и увлечений,
привычек, норм у различных социальных групп в об-
ществе. Это свидетельствует о том, что рекламный мир
чутко улавливает, копирует и отражает через рекламные
сообщения все, что происходит в реальном мире. Гале-
рея рекламных персонажей как лакмусовая бумага вы-
являет этапы формирования социокультурных устано-
вок и ценностей массового потребителя. По мнению
исследователей, «реклама, чтобы побудить потребите-
ля совершить покупку, рисует перед ним его собствен-
ный образ, соответствующий его ожиданиям; сами же
ожидания зависят от социокультурного окружения, а
следовательно, играют нормативную роль, и реклама
должна адаптироваться к ним»2. Рекламные персонажи
в роли типичных представителей референтных групп в
свою очередь становятся образцами, которым начина-
ют подражать потребители. По мнению И. В. Грошева,
«образы не только отражают, но и формируют общество,
образ часто выглядит лучше своего референта, вслед-
ствие чего референт постоянно находится под давлени-
ем необходимости “дотягивать” до заданного идеала»3.
Следовательно, происходит взаимовлияние рекламы и
культуры на ценностном и символическом уровне. Но
все же реклама, и в частности рекламный персонаж,
являются в большей степени индикаторами изменений,
происходящих в обществе, нежели их первоисточника-
ми, так как сложно представить, что реклама способна
привить в обществе совершенно чуждые ему ценности.
Это может произойти лишь в том случае, если общество
не в состоянии выработать и донести до каждого члена
систему ценностей, основанную на принятой социумом
идеологии.

Между рекламным персонажем и потребителем,
контактирующим с рекламой, устанавливаются ком-
муникативные связи. Персонаж служит для привлече-
ния внимания к рекламе и товару, повышению дове-
рия к рекламной информации, демонстрирует опти-
мальные способы удовлетворения различных потреб-

ностей, эмоционального реагирования, поведения. Его
главная задача – создание оптимальных условий для
контакта потребителя с рекламным сообщением, по-
этому, на наш взгляд, все функции, которые реклам-
ный персонаж выполняет в рекламном объявлении,
являются коммуникативными.

А. В. Соколов выделил три формы коммуникаци-
онного действия в зависимости от активности и ролей
участников коммуникации: а) субъект-субъектные от-
ношения, реализующиеся в виде диалога (общение); б)
субъект-объектные отношения, свойственные управле-
нию (управление отличается от диалога тем, что субъект
имеет право монолога, а реципиент не может дискути-
ровать с коммуникантом, он может только сообщать о
своей реакции по каналу обратной связи); в) объект-
субъектные отношения, реализующиеся в форме под-
ражания, когда реципиент избирает коммуникатора в
качестве образца и воспроизводит его идеи, оценки, дви-
жения, действия, о чем последний может и не подозре-
вать4. Можно утверждать, что в случае с рекламным пер-
сонажем мы имеем дело лишь с двумя последними фор-
мами коммуникационного действия, так как реклама
распространяется по каналам массовой коммуникации,
которая не подразумевает межличностного общения с
аудиторией. Субъект-объектные отношения могут воз-
никать в том случае, когда рекламный персонаж насто-
ятельно рекомендует покупать или использовать опре-
деленным образом рекламируемый товар, наставляет,
просвещает потребителя, предупреждает об опасности
в случае неиспользования товара, а в некоторых случа-
ях даже угрожает потребителю. Мы можем говорить об
этой форме коммуникационного действия и тогда, ког-
да зритель, читатель или слушатель вынужден вступать
в контакт с рекламным сообщением, будучи внутренне
не готовым к этому. Реципиент пребывает в увереннос-
ти, что эфирное время принадлежит ему и реклама вры-
вается в его частное пространство. Аудитория не всегда
догадывается, что телевизионного время, которое она
считает своим личным, оплачено рекламодателем, сле-
довательно, он вправе навязывать свою рекламу в рам-
ках субъект-объектных отношений. В этой ситуации у
зрителя в процессе коммуникации с рекламным героем
складывается впечатление: персонаж навязывает себя,
что вызывает раздражение у потребителя. Объект-
субъектные отношения возникают тогда, когда потреби-
тель добровольно пытается подражать рекламному пер-
сонажу, заимствуя у него манеру держаться, одеваться,
говорить, использовать вещи, взаимодействовать с ок-
ружающими. Второй способ коммуникации более эф-
фективен, так как он не вызывает психологического
сопротивления, которое может возникнуть в процессе
субъект-объектного воздействия.
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Теперь зададимся вопросом, можно ли в случае
коммуникации рекламного персонажа с потребителем
рассматривать ее с точки зрения субъект-субъектных
отношений, реализующихся в виде диалога? Если счи-
тать, что персонаж является элементом сообщения, ко-
торое распространяется по каналам массовой коммуни-
кации, то, скорее всего, нет. Однако Д. Быльева указы-
вает на то, что изображение людей «выступает как ико-
нический знак, отражающий процесс межличностных
отношений, существующих в реальном мире. Зритель
“включается” в моделируемую ситуацию с помощью
мимики и жестов моделей (прямой пристальный взгляд,
указывание рукой и т. п.). Вспомогательным средством
для воссоздания псевдореальной ситуации служит по-
ложение камеры, которое моделирует так называемое
межличностное пространство»5. Следовательно, можно
предположить, что субъект-субъектные отношения меж-
ду персонажем и потребителем возникают в процессе
псевдореального межличностного общения.

Рассмотрим более подробно типы коммуникатив-
ных связей рекламного персонажа с телезрителем. 1.
Диалог со зрителем. Рекламный персонаж обращается к
телезрителю, выстраивая с ним диалог. Для этого пер-
сонаж часто задает вопросы, даже если они риторичес-
кие. Например, в рекламе продуктов «Веселый Молоч-
ник» персонаж спрашивает: «Что нужно делать, чтобы
получить вкусный йогурт?» И тут же сам демонстрирует
«ответ» на этот вопрос. Чтобы усилить иллюзию возник-
новения диалоговых отношений, персонажем делают-
ся заявления, имеющие отношение к телезрителю: «Вы
все еще кипятите? Тогда мы идем к Вам!» (реклама сти-
рального порошка «Тайд»). Дети раннего возраста, вос-
принимающие происходящее на экране как не приду-
манную реальность, вступают непосредственно в обще-
ние с рекламными персонажами, отвечая на их вопро-
сы. Например, один четырехлетний малыш, услышав в
телевизоре рекламное обращение: «Тогда мы идем к
Вам!», закричал, выражая протест: «Не надо к нам при-
ходить, мы не кипятим!» Взрослые телезрители могут
вступать в диалог с персонажами мысленно. При этом
рекламный персонаж и зритель будут выступать равно-
правными участниками коммуникации, следовательно,
можно считать это субъект-субъектными отношениями.
2. Инструктаж. Персонаж информирует, инструктиру-
ет, наставляет телезрителя, глядя прямо в экран. В этом
случае рекламный персонаж является активным участ-
ником коммуникации, а зритель – пассивным, так как
находится в роли слушателя. Это типичные субьект-
объектные отношения, так как рекламный персонаж не
стремится к диалогу со зрителем. 3. Рассказ о близком
человеке. Один рекламный персонаж рассказывает зри-
телю о другом персонаже, которого телезритель видит.
Возникает следующая ситуация: тот персонаж, который
рассказывает, знает о существовании телезрителя, ви-
дит его и к нему обращается, а персонаж, о котором рас-
сказывают, телезрителя не видит, не догадывается о его
существовании. То есть персонаж-повествователь явля-
ется своеобразным посредником в коммуникации между
зрителем и увлеченным своей жизнью персонажем
(нужно отметить, что в рекламном сообщении именно
он является главным, так как пользуется рекламируе-

мым товаром). Например, муж с нежностью и любовью
рассказывает о своей жене, о ее прекрасной коже в рек-
ламе косметических средств «Черный жемчуг». Моло-
дой человек рассказывает о своей любимой, которая пьет
зеленый чай «Принцесса Нури». Сок «Я» рассказывает
зрителю о своей девушке и даже предлагает согласить-
ся, что у него хороший вкус, раз он выбрал такую спут-
ницу (обыгрывается двойной смысл слова «вкус»). Од-
нако последний пример демонстрирует равнозначность
персонажа-рассказчика и персонажа, который пользу-
ется товаром, так как персонаж-повествователь в этом
обращении одновременно является и рекламируемым
товаром. 4. Рассказ о себе. Рекламный персонаж расска-
зывает о себе, он – участник монолога, а зритель высту-
пает в роли слушателя. В этом рассказе присутствует и
рекламируемый товар, но в повествовании акценты сме-
щены, товар не занимает все мысли персонажа, на пер-
вый план выходят человеческие ценности. По ходу раз-
мышлений персонаж может выйти на товар, а может и
не выйти. Например, кондитер, рассуждающий о звоне
колоколов, которые навеяли особое настроение и в итоге
получился целый букет вкусов в одной коробке конфет
«Россия» (которую он подарил любимой жене). Это мо-
нолог с чертами исповедальности и лиризма. Монолог
можно услышать и в рекламе спортивной обуви
«Reebok», когда известный спортсмен рассказывает о
себе, о своей жизни, как он пришел в большой спорт,
при этом о товаре он не говорит ни слова. 5. Диалог пер-
сонажей. Рекламные персонажи общаются между собой,
не обращая внимания на зрителя. Персонажи выстраи-
вают диалог друг с другом, а зритель находится в пози-
ции наблюдателя, которого как бы приглашают прислу-
шаться к разговору. В такого рода рекламе диалог может
выстраиваться: а) между двумя потребителями (реклам-
ный персонаж, пользующийся товаром, общается с пер-
сонажем, который с товаром не знаком, или у него пре-
дубеждения, опасения, сомнения, или же он противник
товара), б) между потребителем и специалистом (чаще
это врачи, стоматологи, косметологи), в) между потре-
бителем и продавцом (реклама сока «Тонус», в которой
продавщица говорит: «Правда и только правда». Сло-
ган: «Честный сок по честной цене»), г) между потреби-
телем и одушевленным товаром, д) между потребите-
лем и представителем производителя, фирмы, е) между
потребителями, которые являются сторонниками това-
ра (это, как правило, дружеская компания или семья,
члены которой счастливы или становятся счастливыми,
используя рекламируемый товар).

Мы также хотели бы обратить внимание на то, что
в процессе взаимодействия рекламного персонажа с
массовой аудиторией происходит два вида коммуни-
кации: 1) между персонажем рекламного сообщения и
потребителем, 2) между рекламным персонажем и зри-
телем, читателем, слушателем. Они могут совпадать,
но чаще всего это два совершенно автономных вида
взаимодействия. Первый вид коммуникации дает нам
возможность изучать маркетинговый потенциал рек-
ламного персонажа, а второй – социокультурный.
А. Левинсон, по аналогии с означаемым и означаю-
щим, выделяет в рекламном сообщении рекламируе-
мое и рекламирующее: «Рекламируемое предназначе-
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но для целевой группы, рекламирующее – для нее же
и для “всех”. Только подключение авторитета “всех”
создает феномен рекламы и этим отличает ее от ин-
формации. Все – это те, для кого существенны акти-
визируемые данной рекламой смыслы – ценности,
коллизии, отношения. С опорой на этих “всех” и мо-
жет производиться убеждение, давление на целевую
группу, которая выстраивается рекламой»6.

В коммуникации с потребителем рекламный пер-
сонаж выступает не как самостоятельный субъект ком-
муникации, а как проводник, модератор, посредник
между рекламодателем (его товаром) и потребителем,
которому этот товар предназначен (Рекламодатель/То-
вар – Рекламный персонаж – Потребитель). Следова-
тельно, в этой коммуникации персонаж играет роль
маркетингового модератора. Е. Селявина, гендиректор
рекламного агентства «МУВИ», пишет: «Существуют
крайне яркие рекламные образцы, в которых люди от-
сутствуют. Но продаем товар мы все-таки людям. Если
убрать образ человека из рекламы, продажи снизятся.
На краткосрочных кампаниях, привязанных, например,
к скидкам, это отразится слабо, а вот для долгосрочных
рекламных кампаний удар будет сильным»7. Персонаж
рекламного сообщения превращается в социокультур-
ного модератора в процессе установления коммуника-
тивных связей между обществом/референтной группой
и зрителем (слушателем, читателем), а также в случае
коммуникации рекламиста (как представителя обще-
ства, носителя ценностей и культурных установок об-
щества) и зрителя (Референтная группа – Рекламный
персонаж – Зритель, Рекламист – Рекламный персонаж
– Потребитель). «Исторически сначала рекламирова-
лась вещь, затем ее качество, затем образ жизни, эле-
ментом которого является данный товар. Потом стали
рекламировать тип человека в качестве потребителя дан-
ной вещи. Теперь предметом рекламы становится роле-
вая ситуация, в контексте которой люди склонны рас-
сматривать данную вещь. Каждая ролевая ситуация сама
существует в свете некоторого предельного смысла, не-
которой ценности. Ценности называть словами нельзя.
Но можно понять, о чем идет речь, если ситуация скла-
дывается вокруг болезни ребенка, или свидания влюб-
ленных, или разговора с начальником. В рамках этой
ситуации, которая выступает в качестве единицы изоб-
ражаемой жизни, то есть рекламирующего начала рек-
ламы, фигурирует рекламируемое начало»8, – пишет
А. Левинсон. Следовательно, рекламная история това-
ра с целым рядом персонажей служит идеологическим
обоснованием права на его существование не только в
рамках рынка, но и в социокультурной среде общества.

Следует отметить, что коммуникация между рек-
ламным персонажем и потребителем становится воз-
можной благодаря такому механизму, как идентифика-
ция. По мнению российского психоаналитика В. М. -
Лейбина, идентификация – это «процесс отождествле-
ния одного человека (субъекта) с другим (объектом).
Идентификация осуществляется на основе эмоциональ-
ной привязанности к другому лицу. Она сопровождает-
ся стремлением человека походить на другого, которого
он любит, обожает, боготворит»9. «Зритель может отож-
дествлять себя с персонажем, чей сексуальный, финан-

совый или иной успех он хотел бы разделить. Таким об-
разом, чтобы повысить степень эмоциональной вовле-
ченности зрителя, рекламист должен создать героя, ко-
торый бы понравился потребителю товара и с которым
он готов был бы себя идентифицировать»10, – пишет Д.
Быльева. В одной из своих работ мы говорили о необхо-
димости выделения имитационной и проективной иден-
тификаций. В процессе имитационной идентификации
человек перенимает у другого то, что считает для себя
приемлемым, привлекательным или жизненно необхо-
димым. В ходе проективной идентификации происхо-
дит перенос мыслей и чувств субъекта на объект, с кото-
рым он себя идентифицирует или хочет идентифици-
ровать. Что касается рекламной практики, то на подра-
жательное поведение потребителя провоцируют
идеальные, привлекательные, обаятельные, состоятель-
ные и успешные рекламные персонажи. В процессе ими-
тации рекламный персонаж воздействует на потребите-
ля, он заражает потребителя своими эмоциями, поведе-
нием, конкретными поступками, манерой говорить,
двигаться, выражать свои чувства. В итоге у потребите-
ля появляется желание подражать рекламному персо-
нажу, перенимать и присваивать качества рекламного
героя. О проекции же мы можем говорить, когда потре-
битель в свою очередь наделяет собственными мысля-
ми и чувствами рекламный персонаж, то есть здесь дви-
жение обратное – от потребителя к персонажу. Потре-
битель входит в шкуру рекламного персонажа, оказы-
вается на его месте и при этом пытается перенести свои
чувства и мысли, свой опыт переживаний, чувств на рек-
ламного героя11.

Почему у обычного человека относительно часто
возникает желание идентифицировать себя с реклам-
ным персонажем? Е. В. Сальникова находит этому сле-
дующее объяснение: «Если человек делает что-то увле-
ченно, не обращая внимания на окружающих, ему на-
чинаешь завидовать. Потому что такой человек произ-
водит впечатление полной гармонии с самим собой. В
нем чувствуется власть над миром. Знание и умение
жить. Человек, позирующий на фотографии с задорным
или томным выражением лица, а еще лучше застигну-
тый за едой или питьем, во время плавания в море или
валяния на траве, загорания, освоения достопримеча-
тельностей, – занят своей жизнью. Это его состояние и
его действие. Оно невольно завораживает того, кто вос-
принимает все это со стороны. В герое подобных карти-
нок или кадров нет отталкивающего самодовольства, а
есть увлеченность жизненным процессом. Это качество
будоражит и заставляет интересоваться натурой чело-
века, которого можно назвать удачливым хозяином сво-
его бытия. Это же качество рождает ревность: он там,
значит, чем-то увлечен, а мы для него вроде и не важны,
и не нужны, нас он в расчет не принимает, мы в его поле
интересов не вошли. Нами он не занят, а устремлен в
какую-то там свою сторону. А как же мы тут?.. Незави-
симый от внешнего мира и людей человек провоцирует
жажду присвоения. Будит инстинкт собственника и по-
требителя. Развивает желание»12. Человеку мешают ком-
плексы, страхи, тревога, беспокойство, мнение окружа-
ющих. У зрителя появляется невольное желание если не
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подражать рекламному персонажу, то хотя бы попытать-
ся ощутить, что в этот момент может чувствовать рек-
ламный персонаж, понять его внутренний мир, ведь
даже если он совершает что-то, достойное осуждения,
делает это, как правило, уверенно, с удовольствием, не
испытывая угрызений совести, чувства вины. А уж если
персонаж при этом красив, счастлив и безмятежен, то
тем более. Жажда присвоения порождает проективную
идентификацию. Потребителю хочется ощутить себя на
месте персонажа, поэтому он переносит на него свои
мысли, чувства, мечты и таким образом «присваивает»
его себе. Когда же человек начинает осознавать, что пер-
сонаж и он все же не одно и то же, а поставить себя на
место рекламного героя можно лишь мысленно, то
включается имитационная идентификация, желание
стать таким же.

На наш взгляд, можно выделить две основные
группы коммуникативных функций рекламного пер-
сонажа: познавательно-просветительскую и эмоцио-
нально-зрелищную.

Познавательно-просветительская группа функций. В
рамках этой группы мы выделяем следующие функции:
1) информативную, 2) демонстративную, 3) убеждаю-
щую и 4) функцию детабуирования. Информативная.
Выполняя эту функцию, персонаж в рекламном сооб-
щении выступает в роли информатора. Он рассказыва-
ет о свойствах, преимуществах, характеристиках товара
или услуги. Его задача доходчиво донести до потребите-
ля информацию о рекламируемом объекте. В качестве
информатора могут выступать рекламные персонажи,
выполняющие роли типичного представителя референ-
тной группы, специалиста, производителя товара, про-
давца, популярной личности. При этом демонстрации
товара или услуги в действии в рекламном сообщении
может не быть вовсе. Если демонстрация все же есть, то
она идет автономно от информатора (параллельный
видеоряд). Демонстративная. Персонаж, выполняю-
щий в рекламном сообщении демонстративную функ-
цию, может выступать в двух ролях: активного демон-
стратора (ведущего) и испытуемого (ведомого). 1. Актив-
ный демонстратор – это демонстратор формы поведе-
ния (что нужно делать, как обращаться с товаром),
демонстратор оптимальных способов удовлетворения
различных потребностей (создатели рекламного объяв-
ления, учитывающие маркетинговую направленность
рекламы, демонстрируют оптимальный способ удовлет-
ворения потребности при помощи рекламируемого то-
вара или услуги). Выполняя роль ведущего, рекламный
персонаж занимает активную позицию по отношению
к потребителю. В рамках этой роли, в свою очередь,
можно выделить следующие ролевые позиции: демон-
стратор товара в действии (есть товар, призванный сде-
лать жизнь потребителя легче, комфортнее, эстетичнее,
доставить удовольствие, и все это не связано с решени-
ем каких-либо проблем), демонстратор решения пробле-
мы (есть проблема и есть товар, призванный решить эту
проблему. Проблема вызывает отрицательные эмоции,
а решение проблемы и, следовательно, товар – поло-
жительные чувства). В процессе демонстрации форм по-
ведения и удовлетворения потребностей происходит
трансляция социального опыта, как накопленного пред-

шествующими поколениями, так и опыта современни-
ков. В силу того, что современная культура стала «ко-
фигуративной», то есть ориентированной не на пред-
ков и старших вообще, а на современников, последний
опыт для потребителя даже важнее, чем опыт старшего
поколения. Демонстратор товара в действии излучает
уверенность, демонстрирует компетентность, убежден-
ность, создается впечатление, что у него уже есть опыт
использования товара. Это могут быть знания, приоб-
ретенные в бытовых условиях (авторитет опыта) или же
в профессиональной сфере (авторитет мастерства, про-
фессионализма, квалифицированности). Примерами
использования авторитета мастерства могут служить
рекламные сообщения с использованием персонажей-
специалистов, а авторитета опыта – так называемые
«знающие коммуникаторы». 2. Испытуемый, участник
эксперимента (ведомый) также может занимать разные
ролевые позиции, в частности наблюдателя эксперимен-
та или же активного участника испытания товара в дей-
ствии. В отличие от активного демонстратора испытуе-
мый не уверен в результате или даже не знает, чем все
закончится. Если рассматривать рекламный персонаж
в качестве маркетингового модератора, то он должен
демонстрировать формы обращения с товаром, а в роли
социокультурного модератора он демонстрирует воз-
можные формы поведения в социуме. Убеждающая.
Выполняя эту функцию, рекламный персонаж пытает-
ся убедить потребителя в преимуществах товара или ус-
луги и в необходимости ими воспользоваться. При этом
он выступает в роли авторитетного лица, компетентно-
го специалиста, наставляющего и рекомендующего.
А. Левинсон пишет: «Созданные рекламистами гомун-
кулюсы – рекламные персонажи, которые рассказыва-
ют про свои или ваши проблемы с волосами, с запахом,
с месячными и пр., – встали на зачастую вакантное у
нас место специалиста, с которым можно такие пробле-
мы обсудить, на место врача-консультанта. Как выяс-
нилось, эта роль наделена очень большим авторитетом.
Но, будучи “сыграна” на телеэкране, она еще автори-
тетнее. Такая реклама оказалась способна на большее,
чем привычный “санпросвет”, ей оказалось под силу в
считанные месяцы повлиять на столь устойчивые соци-
альные образования, как бытовые привычки, бытовые
нормы гигиены»13. В связи с вышесказанным можно ут-
верждать, что рекламный персонаж также выполняет
функцию детабуирования существующих в обществе тем,
касающихся предметов и явлений, которые не принято
обсуждать публично. Как следствие, персонаж, демон-
стрируя свою незакомплексованность, выполняет роль
снятия комплексов у потребителя, которому он подает
пример. Рекламные персонажи открыто обсуждают про-
блемы, связанные с диареей, перхотью, дурным запа-
хом изо рта, запорами, изжогой, критическими днями,
климаксом, откровенно рассказывают друг другу о пре-
зервативах, прокладках и т. д. Как пишет А. Левинсон,
«экранная героиня сама объявляет о том, что она теперь
спокойна за себя и не боится чужих (мужских и детс-
ких) взоров. То есть женщина освободила себя сама»14.
В рекламе также показывают мужских персонажей, ко-
торые рассказывают о своих проблемах с потенцией, о
том, что они страдали от алкоголизма, аденомы и про-
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статы, но вылечились благодаря рекламируемому пре-
парату. В результате детабуирования рекламный персо-
наж может выполнять просветительскую функцию, хотя
и не всегда.

Эмоционально-зрелищная группа функций. В эту груп-
пу входят функции стимулирования дополнительного
интереса к рекламируемому товару за счет эмоциональ-
ной привлекательности рекламного персонажа или же
присутствия его в качестве элемента зрелища, украше-
ния товара (в декоративно-зрелищных целях). Выполняя
эти функции, персонаж может не нести информацию, не
убеждать, а служить для привлечения внимания к рек-
ламному сообщению. В этом случае возникает некото-
рая отстраненность рекламного персонажа от потреби-
теля, герой самодостаточен, поэтому потребитель скорее
стремится к коммуникации с персонажем, а не наоборот,
как в первой группе функций. Функция эмоционального
заражения. «Заражение» может произойти в процессе де-
монстрации рекламным героем положительных эмоций.
Эту функцию персонаж выполняет, например, когда де-
монстрирует такую простейшую эмоцию, как удоволь-
ствие. Когда персонажи пробуют рекламируемые продук-
ты или блюда, приготовленные на их основе, – супы из
пакетов или на основе бульонных кубиков, кофе, чай,
шоколад, йогурты и т. д., – они закрывают глаза, издают
характерный звук «М-м-м!» и качают от наслаждения го-
ловой, сладострастно облизывают губы, всем своим ви-
дом показывая удовольствие. Удовольствие можно про-
честь и на лице персонажей, принимающих ванну или
душ с различными средствами гигиенической космети-
ки: шампунями, гелями, молочком, мылом и т. д., порой
эта вполне обыденная процедура сопровождается томным
выражением лица и даже сладострастными стонами. Та-
кая реклама рассчитана на то, что демонстрация удоволь-
ствия будет настолько заразительна, что потребителю
тоже захочется испытать подобное наслаждение. В силу
того, что удовольствие персонаж получает от использо-
вания товара, у потребителя может появиться желания
его приобрести. Декоративно-зрелищная функция. Б. Л. -
Борисов вполне справедливо называет рекламу зрелищ-
ным видом коммуникации15. А. А. Армер предлагает тер-
мином «зрелище» обозначить экстраординарные эмоци-
онально-привлекательные элементы, при этом исследо-
ватель сознательно отказывается от узкой трактовки
зрелища как относящегося только к области визуально-
го16. Выполняя декоративно-зрелищную функцию, рек-
ламный персонаж может занимать следующие ролевые
позиции. 1. Персонаж – декорация, то есть, находясь ря-
дом с товаром, рекламный персонаж может выполнять
функцию декорации. Это чаще всего можно наблюдать в
газетной, журнальной и наружной рекламе, когда персо-
наж не демонстрирует товар в действии, а существует как
зрелищный, привлекательный фон. С помощью монта-
жа товар помещается рядом с рекламным персонажем и
может превышать свои реальные размеры, например,
флакон духов или губная помада могут оказаться разме-
ром с человека и даже больше него. 2. Персонаж – ак-
тивный участник зрелища, шоу, аттракциона. Слово «ат-
тракцион» мы используем в значении шоу, представле-
ние, зрелище, что вполне соответствует характеру реклам-
ного сообщения, в котором доминирует визуальная

составляющая. А. И. Липков предлагает следующие раз-
новидности аттракционов: неожиданность, рекорд, кра-
сота, уродство, диковина, чудо, казус, тайна, запрет, скан-
дал, риск, смерть, жестокость17. Так, рекламный герой
может стать участником аттракциона рекорд, если в рек-
ламном сообщении демонстрируется сверхвыраженность
качеств персонажа. Для демонстрации сверхкачества то-
вара его вместе с персонажем помещают в экстремаль-
ные условия. Например, экспериментаторы намеренно
выливают кофе или сок на одежду, скатерть, ковер или
мягкую мебель, чтобы потом продемонстрировать уни-
кальные свойства стирального порошка или чистящего
средства. При этом персонаж, выполняя роль наблюда-
теля происходящего и, как правило, являясь собствен-
ником испорченного предмета, приходит в ужас, что мо-
жет свидетельствовать об одновременной демонстрации
аттракциона неожиданность. В аттракционах красоты и
уродства участвуют красивые и уродливые рекламные
персонажи. Красивые персонажи играют роль декорации
в огромном количестве журнальной рекламы в таких то-
варных категориях, как парфюмерия, одежда, обувь, де-
коративная и гигиеническая косметика, украшения, ав-
томобили. Уродливые персонажи в рекламных сообще-
ниях встречаются реже, как правило, в шоковой рекла-
ме. Примерами аттракциона диковины может служить
реклама новейших моделей сотовых телефонов, автомо-
билей, микроволновок, телевизоров и т. д. При этом рек-
ламный персонаж, сопровождающий и использующий
эти товары, демонстрирует потребителю, что хоть это и
диковина, но любой человек при желании может стать
обладателем незнакомого предмета, что использовать его
легко, просто и удобно. Фантастические, сказочные пер-
сонажи или персонажи, оказавшиеся в сказке, являются
участниками аттракциона чудо, при этом потребитель
даже не задается вопросом, возможно ли существование
этих объектов и ситуаций в реальности, так как уверен,
что это из области чудесного, нереального, непознавае-
мого. Что касается аттракциона казус, его в принципе
невозможно представить без присутствия в рекламном
сообщении персонажа. Казус – это случай, когда чело-
век попадает в затруднительную, иногда комичную или
трагикомичную ситуацию. Казусы часто обыгрываются
в рекламе, использующей элементы юмора и черного
юмора. Аттракцион риск сопряжен с опасностью: реклам-
ные персонажи прыгают с парашютом, гонятся на вело-
сипедах за дикими животными, карабкаются по крутым
скалам. Аттракцион смерть, на первый взгляд, совершен-
но неуместен в рекламе, которая старается нести больше
позитивных эмоций. Тем не менее, этот аттракцион дос-
таточно активно используется в социальной рекламе.
Например, социальная реклама против смертной казни,
абортов, насилия, СПИДа, курения, алкоголизма и нар-
комании. Здесь демонстрируются умирающие персона-
жи, похороны, могилы. В рекламе за сохранение эколо-
гии – демонстрация погибающих животных. В рекламе
благотворительных фондов демонстрируют умирающих
от голода, ран или болезней людей, в частности детей,
что, безусловно, привлекает внимание к рекламному об-
ращению.

Персонаж, выполняющий декоративно-зрелищ-
ную функцию, превращается в рекламный стоппер. Под
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стоппером мы подразумеваем любой раздражитель,
провоцирующий непроизвольное внимание к рекла-
ме. Внимание к рекламному сообщению резко повы-
шается, когда потребитель коммуницирует с персони-
фицированным контраст-стоппером, то есть когда рек-
ламный персонаж неожиданно громко кричит, стонет,
стучит, бежит, падает, начинает что-то ломать, ведет
себя неадекватно, асоциально, нарушая общепринятое.
Персонаж также может играть роль персонифициро-
ванного шоу-стоппера. Это, как правило, сказочные,
фантастические, магические, волшебные и мифологи-
ческие существа. Шоу-стоппером может быть любой
рекламный персонаж, в котором есть незаконченность,
незавершенность, интригующая составляющая, загад-
ка, очарование. К персонифицированным классик-
стопперам, которые представляют собой некие универ-
сальные раздражители, не отличающиеся новизной и
необычностью, но привлекающие непроизвольное
внимание, можно отнести сексуальные персонажи,
коммуницирующие с аудиторией противоположного
пола (например, классическая голубоглазая блондин-
ка в случае с мужской аудиторией), младенцы или мамы
с малышами, коммуницирующие с женской потреби-
тельской аудиторией. Образы Деда Мороза и Снегуроч-
ки, ангелочков, гномов, эльфов также можно отнести
к разряду персонифицированных классик-стопперов.

Можно выделить четыре ситуации, которые по-
зволяют установить связь между восприятием привле-
кательного рекламного персонажа и процессом покуп-
ки товара потребителем.

1) Герой внешне привлекателен, но само действие
в рекламе не только не вызывает положительных эмо-
ций, но раздражает настолько сильно, что восприятие
рекламного сообщения заканчивается прежде, чем то-
вар будет замечен.

2) Герой привлекателен, действие в рекламном
объявлении не нравится, но отношение к нему нейт-
рально, что позволяет воспринять товар, выстраивая
цепочку между героем и товаром. В этой ситуации то-
вар купят в случае необходимости в данной товарной
категории.

3) Герой нравится, развернутая картинка завора-
живает, а товар остается незамеченным в силу того, что
рекламный персонаж и сюжет перетянули на себя все
внимание потребителя.

4) Привлекательный герой и завораживающая
картинка привязаны к товару настолько сильно, что он
начинает ассоциироваться с определенным образом
жизни, становится неотъемлемым атрибутом этой жиз-
ни. В этом случае потребитель захочет купить товар,
даже если в данный момент нет в нем острой необхо-
димости или нет средств для его приобретения.

Нужно также помнить, что потребитель – понятие
неоднородное, оно включает следующие типы целевой
аудитории: покупатели; потребители (в прямом значе-
нии этого слова); лица, предписывающие потребление

(например, учителя, врачи, диетологи, косметологи);
продавцы товаров и услуг. Конструируя образ реклам-
ного персонажа, необходимо учитывать, на какой тип
целевой аудитории рассчитано рекламное сообщение,
так как коммуникация, нацеленная на одну группу, мо-
жет не заинтересовать другую. Кроме того, рекламный
персонаж может достаточно успешно играть роль соци-
окультурного модератора, а в качестве маркетингового
проводника не вызвать у потребителя интереса, дове-
рия или желания вступить в коммуникацию.
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Структурно-композиционные особенности
иллюстрированного журнала как
рекламного носителя

Средства массовой информации во всем мире яв-
ляются ведущими носителями рекламы, среди них важ-
нейшую роль играют печатные СМИ. На их долю при-
ходится большой процент от общего объема рекламы.
В современной России на первом месте находится га-
зетно-журнальная реклама: по объему финансовых
инвестиций она уступает только телевизионной.

Существование средств массовой информации в
условиях рынка изначально предполагало приток фи-
нансирования со стороны рекламодателей. Первое де-
сятилетие рыночной экономики в России дало мощ-
ный толчок развитию рекламной индустрии, в том чис-
ле и в СМИ. На данном этапе можно с уверенностью
говорить, что большинство средств массовой инфор-
мации рекламозависимы. Но не следует забывать, что
реклама привлекает в СМИ огромную денежную мас-
су, часть которой употребляется на развитие СМИ, на
создание новых СМИ, на расширение штата сотруд-
ников, на качество производимой продукции. Следо-
вательно, реклама стала неотъемлемой частью инфра-
стуктуры каждого СМИ. Взаимозависимость СМИ и
рекламы дает возможность этим сферам человеческой
деятельности постоянно совершенствоваться.

У рекламы в СМИ есть четко выраженные родо-
вые признаки: реклама может быть печатной, звуко-
вой и видео. Вполне возможен также перенос видовых
и жанровых признаков. Безусловно, не стоит торопить-
ся с прямыми переносами традиционных журналистс-
ких жанров на все рекламные произведения, посколь-
ку реклама не вид журналистики, а часть массово-ин-
формационной деятельности.

Рекламная деятельность – самостоятельный вид
творчества, находящийся в очень близком родстве с
журналистикой. Многие свойства и функции рекламы
зависят от ее информационного содержания. Она при-
звана прежде всего информировать потребителей (со-
общать) и убеждать их воспользоваться теми или ины-
ми товарами, услугами и проч. Поэтому ее вполне ло-
гично рассматривать как часть деловой информации,
то есть особого вида журналистики.

Реклама в печати имеет ряд особенных характе-
ристик. К ней предъявляются определенные требова-
ния. Рассмотрим подробнее печатные СМИ, отметим
их преимущества и недостатки, а также проанализиру-
ем будущее данного СМИ. В силу своей оперативнос-
ти, повторяемости и широкого распространения рек-
лама в прессе является одним из самых эффективных
средств рекламы в современном мире, имея ряд пре-

имуществ. Рекламодатель при помощи прессы может
решать различные задачи, размещать рекламу как
обычную предлагающую, так и поощряющую, имид-
жевую, прививочную, опровергающую, трансформи-
рующую. Рекламу в прессе можно разделить на три ос-
новных категории:

1. Реклама в газетах
2. Реклама в журналах
3. Реклама в приложениях
Реклама в газетах локальна, быстра и недорога; в

журналах – высококачественна; в приложениях – точ-
но нацелена на аудиторию1.

Основная цель рекламы в прессе – не утонуть в
пестроте других объявлений, а обратить на себя вни-
мание. Высокохудожественный профессионально сде-
ланный оригинал-макет с информацией продукции и
услугах будет работать успешно не только в специали-
зированной рекламной печати, но и в любой периоди-
ческой прессе.

Современные услуги прессы достаточно разнооб-
разны. Практически каждому рекламодателю – круп-
ному или мелкому, национальному или локальному,
творчески взыскательному или невзыскательному –
найдется в арсенале прессы подходящая услуга.

Текст рекламы – это совокупность содержания
рекламы и ее формы, то есть симбиоз «мыслей» и «вы-
ражений». В общем и целом, содержание хорошего
рекламного текста, его «рекламные мысли» – это тща-
тельно продуманные продающие моменты фирмы и
товара, как рациональные, так и эмоциональные.
Текст может также включать вспомогательную инфор-
мацию (спецификации; адреса и прочие служебные
данные; а также юридически необходимые сведения).
Текст напоминающей рекламы устоявшегося бренда,
как правило, вообще состоит из одного логотипа. В
идеальном рекламном тексте «все должно быть пре-
красно»: прекрасные продающие мысли, изложенные
прекрасным языком, прекрасно оформленные так,
чтобы прекрасно облегчить человеку прочтение и ус-
воение. Но все это может оказаться пустым, если рек-
ламный текст не будет прекрасно продавать. Пока же,
на наш взгляд, рекламе похвастаться нечем. Как го-
ворит Крис Мур, креативный директор Ogilvy &
Mather, Нью-Йорк, «большинство рекламных текстов
– бездушная галиматья»2.

По отношению к другим видам СМИ рекламный
текст имеет ряд специфических особенностей. Это
связано:

(на примере журнала «Небо Кубани»)
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1. С его направленностью.
2. С четкостью цели установки.
3. Тематика текста ограничена узким кругом по-

нятий и фактов.
4. Ограничен объем текста и строго определена его

структура, которая намеренно упрощена и рассчитана
на максимальную эффективность3.

Особенностью любого рекламного текста являет-
ся четкая выверенность языковых средств, лаконич-
ность и конкретность, жесткий темпоритм и самое
творческое использование лексических конструкций
(идиоматические обороты, метафоры, гиперболы).

Язык рекламы – это та часть общеязыкового ма-
териала, то есть его средств и моделей, которая пред-
ставлена в рекламном тексте. Язык рекламы – это сло-
весные средства, которыми передается содержание.
Мысль можно изложить множеством способов, ис-
пользуя массу стилистических оттенков и акцентов.
Можно по-разному строить композицию текста, по-
разному делить его на абзацы, по-разному составлять
предложения, по-разному подбирать слова и по-раз-
ному располагать их в предложении.

Язык рекламы – это язык, на котором говорит не
абстрактный потребитель, а человек; и не с толпой, а с
другим человеком. Парадокс заключается в том, что
рекламу читают тысячи людей, которые могут отли-
чаться образованием, темпераментом и типом нервной
системы. Так что реклама должна быть обращена как
бы к усредненному представителю целевой аудитории.

В любом случае, тон рекламы должен быть дове-
рительным, ее стиль должен быть близким к разговор-
ному, но без шероховатостей устной речи, без вульгар-
ностей и дешевой имитации языка ведущих некоторых
молодежных радиопрограмм. Таким образом, язык рек-
ламы – это облагороженный язык беседы.

Рекламодатель и журналист используют СМИ для
распространения в аудитории и сохранения обработан-
ной информации. Таким образом, для журналиста
СМИ – это носитель информации, для рекламодателя
– носитель рекламы.

По определению, носитель рекламы – любые плат-
ные средства, используемые для донесения определен-
ной идеи (рекламы) до целевой аудитории. Основные
средства рекламных целей – газеты, журналы, радио,
телевидение, почта, уличные носители. Следователь-
но, существует немало подвидов рекламы: телерекла-
ма, радиореклама, баннерная реклама, реклама в прес-
се и т. д.

 «Рынок печатных изданий такой многогранной в
географическом и экономическом плане страны, как
Россия, сложно оценивать однозначно либо подводить
под какую-то единую модель, тенденцию развития.
Неравномерная плотность и покупательская способ-
ность населения, различная экономическая развитость
регионов, качественный и количественный уровни
развития СМИ и огромное количество прочих состав-
ляющих рынков предопределяют ту самую специфику
каждого субъекта, которую нельзя не учитывать при
оценке аудитории отдельно взятого информационно-
го рынка»4. Таким образом, анализируя рекламу в прес-
се, нельзя подводить различные издания под одни и те

же критерии. Безусловно, можно выделить наиболее
общие черты в пресс-рекламе различных изданий. Но
необходимо помнить об особенностях каждого рынка,
аудитории и конкретных условий развития данного
общества.

В первую очередь надо отметить, что рынок пе-
чатных СМИ за последние 10-15 лет претерпел немало
изменений. Это связано не только с переходом к ры-
ночным отношениям и заменой идеологического ре-
жима свободой слова. Следуя первому закону эконо-
мики «спрос рождает предложение», большинство
крупных издательств занялось поиском новых ниш
информационного печатного рынка. В погоне за чи-
тателем пресса стала пополняться новыми видами га-
зет и журналов, приобрела углубленную специализа-
цию, улучшила качество полиграфии, отрегулировала
стоимость печати и расходных материалов. На рынок
России «хлынула» волна разнообразной прессы. Нема-
лую роль в этом сыграла также реклама. Возможность
аренды новых печатных площадей привлекает рекла-
модателей. Во всех изданиях журналистика идет рука
об руку с рекламой, переплетается с ней, а порой и пол-
ностью вытесняется рекламой.

Примером таких взаимодействий рекламы и
журналистики являются рекламно-справочные, скан-
вордные, развлекательные, бесплатного распростране-
ния, специализированные газеты и газеты бесплатных
объявлений. А также журналы: рекламно-информаци-
онные, специализированные по различным призна-
кам, с использованием различных методов рекламы
(вкладыши, купоны, дисконтные карты и т. д.), спра-
вочники и гиды, приложения.

Изначально средства массовой информации явля-
лись основным инструментом журналистской деятель-
ности. Но, как видно из приведенных примеров, они
приобрели также функцию носителей рекламы. Дока-
зательством неразрывной связи журналистики и рек-
ламы служит и то, что журналист как специалист в об-
ласти распространения информации получил возмож-
ность работать в сфере рекламы, перенося в эту область
свои знания, умения, методы и приемы. Печатные и
другие средства массовой информации приобрели ста-
тус универсальных. Не только журналистские матери-
алы, но качество и количество рекламы влияют на мне-
ние аудитории об определенном СМИ. Реклама стала
новым источником информации. Примером этому
могут служить рекламно-справочные издания. Она
имеет тенденцию законодателя мнения (мода, вкусы).
«Правильно выработанная рекламная политика служит
не только доходности издания. Оно должно быть по-
лезно читателю, помогая ему сделать также правиль-
ный потребительский выбор, что в результате повыша-
ет популярность»5.

Из теории журналистики известно, что «основны-
ми функциями журналистики являются: коммуника-
тивная, организаторская, культурно-образовательная,
идеологическая, рекламно-справочная, рекреатив-
ная»6. Все эти функции являются неотъемлемой час-
тью области рекламы, которая, как видно, приобрела
в процессе развития из функции журналистики статус
сферы массово-информационной деятельности.
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Рассмотрим на примере различных печатных из-
даний, каким образом реклама находит соприкосно-
вение с журналистикой, как она способствует общей
организации издания, росту или падению тиражей, а
также выделим закономерности размещения рекламы
на страницах современных газет и журналов.

Пресса является одним из самых развитых техни-
ческих средств коммуникации и является подсистемой
журналистики. «Печать приобрела особое место в сис-
теме СМИ в связи с фиксацией информации на бумаж-
ном листе с помощью типографской техники. Это об-
стоятельство способствует проявлению ряда важных
свойств взаимоотношений прессы и аудитории»7. Воз-
можность длительного (по сравнению с ТВ и радио)
хранения информации на бумаге и передачи издания
другим читателям является основным преимуществом
газетно-журнальных СМИ.

По данным Федерального агентства по печати и
массовым коммуникациям (ФАПМК), на конец 2004
г. в России было зарегистрировано более 45 тыс. пери-
одических печатных изданий, в том числе около 26 тыс.
газет и более 16 тыс. журналов. Реально на рынке их
присутствует примерно втрое меньше.

Федеральные издания в общероссийском тираже
газет составляют примерно треть, еще треть газетного
рынка – региональные газеты, и оставшаяся треть при-
ходится на долю муниципальной прессы. Среди жур-
налов лидируют центральные издания, доля которых в
общем годовом тираже составляет свыше 80 %. Это не
более 600 центральных изданий, так называемого «об-
щего спроса», которые почти полностью определяют
состояние рынка журналов. Для журнального рынка
характерна весьма слабая политизация, журналы раз-
виваются в основном как бизнес. Лидерами по тира-
жам в 2004 г. были три категории журналов: телегиды,
кроссвордные журналы и издания о кино. В совокуп-
ности их доля составляет около трети российского жур-
нального рынка. Динамично развивается рынок жен-
ских журналов. Свыше 55 % годового тиража и более
половины годового объема составляют 250 журналов,
печатающихся за рубежом. Преимущественно исполь-
зуется полиграфическая база Финляндии, Словакии,
Германии и Литвы.

В отличие от ведущих журналов, рынок газет прак-
тически полностью ориентирован на отечественную
полиграфию, поскольку технология газетного произ-
водства не позволяет печататься за рубежом.

Печатная страница в общем смысле и газета в ча-
стности являются уникальным гибким средством, по-
зволяющим создателю рекламы выразить свою твор-
ческую состоятельность. Несмотря на то, что в середи-
не 90-х гг. рекламодатели все чаще отворачивались от
печатных органов в пользу телевидения, постепенно
наступило разочарование от назойливости и стоимос-
ти рекламного телеэфира и многие вновь обратились к
печатным средствам. В свою очередь газеты и журна-
лы приветствуют это, предлагая различные новые ус-
луги как в отношении качества рекламной продукции,
так и в использовании новой маркетинговой тактики
для более эффективного охвата аудитории.

По словам Юрия Ровенского, генерального дирек-
тора группы компаний РБК, продолжается «тенденция
на консолидацию и укрупнение печатных СМИ, на-
чавшаяся в 2002 году. Практически все СМИ идут по
пути формирования издательских домов. Активно за-
работал механизм развития так называемых “приложе-
ний к изданиям”. Это шаг прессы навстречу тем тре-
бованиям, которые выдвигает рынок. Среди таких при-
ложений хватает и “мусора” – журналов-однодневок.
Но этого не избежать»8. В рыночных условиях издатель-
ства ищут для себя лучшие способы решения финан-
совых проблем, выбирая наиболее удобные методы.

 «Подсистема печати в структуре системы массо-
вой информации – самая развитая в журналистике и
состоит из огромного разнообразия видов газет, еже-
недельников, журналов и книг. Это многообразие со-
ответствует особенностям различных жизненных цик-
лов – дневного, недельного, месячного, годового и
других, более протяженных. При этом можно издавать
газеты тиражом в десятки миллионов экземпляров,
книги в несколько сотен страниц и оперативные бук-
леты на двух-восьми страницах, скромные черно-бе-
лые текстовые издания и тонко передающие всю цве-
товую гамму художественные вкладки в журналы и
фотокниги»9. Такое многообразие в настоящий момент
очень востребовано в журналистском и рекламном
творчестве.

Рассмотрим систему печатных средств массовой
информации, разделив ее на две подсистемы: газеты и
журналы. Анализ этих подсистем позволит определить
существующие преимущества этих СМИ друг перед
другом, отметить недостатки, а также выделить пробле-
мы, которые наиболее остры в настоящее время для
данных видов СМИ.

По данным Федерального агентства по делам пе-
чати и массовых коммуникаций, в прошлом году наи-
большие темпы роста, с точки зрения тиражей и объе-
мов привлеченной рекламы, продемонстрировали
глянцевые журналы. Как говорит Леонид Соловьев,
директор по работе с клиентами компании Vanguard
PR, «во всем мире глянцевые издания формируют оп-
ределенный образ жизни, будь это мир моды, мир
спорта, автомобилей или здорового образа жизни»10.
Качество полиграфии в журналах выше, чем в газетах.
На страницах журнала есть возможность поместить
яркий, красиво сверстанный оригинал-макет, фотогра-
фию товара, что практически невозможно сделать в
газете. При этом стоит учитывать, что журнал читается
не одним человеком и хранится в течение месяца, то
есть у человека есть возможность воспользоваться ин-
тересующей его информацией в любое время.

Основные преимущества журналов перед газета-
ми – это гибкость дизайна, наличие цвета, высокое
качество бумаги, а значит, престиж и правильный вы-
бор аудитории. В большей или меньшей степени ори-
ентированы на стиль жизни, их целевая аудитория оп-
ределяется полом и возрастом читателя. Многие жур-
налы нацелены на всех женщин, ведущих один образ
жизни, покупающих продукты и косметику. Поэтому
в журналах рекламируются преимущественно глобаль-
ные компании, такие как L’Oreаl или Mercedes, произ-
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водящие высококачественные продукты и продающие
их по всему миру.

«Безусловно, российский рынок глянцевых изда-
ний, как, впрочем, и любой другой рынок СМИ в на-
шей стране, еще очень молод, – говорит Леонид Соло-
вьев, – но уже сейчас можно выделить 2 группы. Пер-
вая – это российские издания мировых брэндов глян-
цевых СМИ вроде Vogue, Elle, GQ, Playboy и др. Вторая
группа – это 100 %-ные российские издания, которые
пытаются найти свою уникальную нишу. А ее найти
очень сложно, но, тем не менее, многим это удается»11.

Журналы представляют гибкость как для чтения,
так и для рекламы. Они охватывают полный диапазон
различных возможностей, возможен охват по всей стра-
не или использование местных выпусков. Каждый жур-
нал имеет свой подход и направленность, а также то-
нальность в общении с читателем. Рекламодатель мо-
жет выбрать мелкий или крупный формат, черно-белое
или цветное исполнение. А цветовая гамма доставляет
читателю, как известно, немало удовольствия. Нигде
более цвет не смотрится лучше, чем на глянцевых стра-
ницах журнала. Цвет усиливает образы и создает эффект
присутствия. Одним словом, цветная реклама лучше
продается. Более того, многие современные глянцевые
журналы даже покупаются ради красивой рекламы.
Можно с уверенностью говорить, что реклама во мно-
гих глянцевых журналах доставляет читателям эстети-
ческое удовольствие, так как она превратилась в искус-
ство. Если рекламодатель хочет, чтобы его рекламе ве-
рили и воспринимали его всерьез, именно журналы ока-
зываются способными усилить это впечатление. Люди
верят тому, что написано в журналах. Их престижность
влияет на мысли, мнения и желания людей.

Журналы обладают постоянством. Рекламодате-
лю, который хочет оставить о себе впечатление у чита-
теля, журналы предоставляют возможность оценить
рекламу во всех деталях. Рекламные объявления и ил-
люстрации могут донести достаточно сложную и пол-
ную идею и выступать эффективным средством ком-
муникации.

Помещение рекламы какого-либо изделия в оп-
ределенных журналах может также поднять престиж
данного изделия. Именно поэтому знаменитые элит-
ные, модные предметы предпочтительно рекламиру-
ются в журналах с мировым именем.

И, наконец, журналы имеют высокую рента-
бельность. Ориентируясь на специализированные
журналы, рекламодатель может довести до максиму-
ма охват целевой аудитории. Спрос на журналы ста-
билен, а результаты поддаются измерению. Таким
образом, журналы являются одним из наиболее эф-
фективных средств для многих ведущих рекламода-
телей. У журналов есть и другие преимущества. Они
создают возможность для образования повторного
читательского круга. То есть находят стойких при-
верженцев среди читателей. Они могут достигать
целей, которые в других случая считаются недости-
жимыми. Речь в данном случае о труднодоступности
профессиональных сообществ (врачи или специали-
сты индустрии развлечений), которые могут быть без
труда охвачены журналами.

В силу своих технических особенностей журна-
лы предлагают рекламодателям широкий выбор воз-
можностей. Это могут быть страницы, обрезанные в
край, раскладные страницы, вставки, реклама на стра-
ницах другого формата или плотности и т.д. Возмож-
ности подачи материала в край включают большую
гибкость в выражении рекламной идеи, расширение
печатного пространства и увеличивают остроту чита-
тельского восприятия по сравнению с обычными
страницами, имеющими белые поля. Первая облож-
ка, как правило, не продается для рекламы. Внутрен-
няя часть первой обложки и внешняя последней об-
ложки почти всегда продаются по повышенной став-
ке. Страницы, которые имеют больший формат и
складываются под формат журнала – раскладки. Они
могут быть частью двух или более страниц и занимать
положение внутри первой обложки или в центре раз-
ворота. Раскладки удобны при размещении красивой
и впечатляющей рекламы. Не все журналы имеют воз-
можность делать раскладки, и они всегда продаются
по более высокой ставке.

Часто рекламодатели печатают свою рекламу на
специальной бумаге, отличающейся от бумаги всего
журнала. Ее тоже вставляют в журнал за определенную
плату. В настоящее время такая тенденция закрепилась
за рекламой сигарет в глянцевых журналах.

Еще одним способом творческого использования
рекламного пространства является размещение рек-
ламы в самых необычных местах на странице или по-
перек разворота. Например, это реклама, которая по-
мещена в середине страницы и со всех сторон окру-
жена материалом редакции. Также практикуются рек-
ламные объявления, занимающие неравные части
страницы – островки. Они обычно стоят дороже, чем
обычная реклама на половину страницы, но так как
они привлекают внимание, рекламодатели оплачива-
ют повышенный тариф.

Текстовую рекламу размещают в тех местах, кото-
рые, по мнению психологов, в первый же момент при-
влекают внимание читателя. Это верхняя половина
страницы, которая привлекает внимание больше, чем
нижняя, а левая половина страницы привлекает вни-
мание больше, чем правая. Косое расположение тек-
ста – скорее недостаток, чем достоинство. Чем мень-
ше текста, тем лучше он запоминается. Строка и в га-
зетном и в журнальном объявлении не должна быть
длиннее 8 см, оно должно быть небольшим. Известно,
что начало и конец рекламного обращения запомина-
ются лучше, чем середина. Поэтому нет смысла сочи-
нять большие отрывки и помещать их на страницах
периодической печати.

Все шрифты условно можно разделить на выде-
лительные (заголовки, подзаголовки, логотипы, обра-
щения, подчеркивания) и текстовые. Причем крупный
и жирный шрифт предпочтителен в современной прес-
се для доказательства качества товаров длительного
пользования, тонкий шрифт свидетельствует о ценно-
сти и сложности наукоемкой радиотехники и видео-
техники. Историческую и качественную ценность ан-
тиквариата иллюстрируют шрифт с вензелями, готи-
ческий шрифт12.
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Изображение для журнала – самая важная деталь.
Здесь тоже свои правила размещения. И как уже отме-
чено выше, на страницах журналов есть площади, ко-
торые продаются дороже, есть площади, на которых
реклама считается более заметной. Левая нижняя часть
страницы привлекает внимание больше, чем левая вер-
хняя часть, а левая половина страницы преобладает над
правой. Каждому понятно, что одна большая иллюст-
рация лучше множества маленьких и всегда более за-
метна. Тем более высококачественная иллюстрация
побуждает прочитать текст в полтора раза больше лю-
дей, чем обычная. Главная роль в журналах сейчас от-
ведена фотографии и ярким фотографическим картин-
кам, но это не означает, что фото занимает ведущее
место в привлечении внимания к рекламе. Фотогра-
фии в целом привлекают больше внимания, чем ри-
сунки, но карикатуры более привлекательны, чем фото.
Иллюстрации, изображающие людей, привлекают вни-
мание на 23 % больше, чем иллюстрации, которые
изображают неодушевленные предметы.

Не может быть успешного журнала без оригиналь-
ной идеи. За последние несколько лет журналы рабо-
тали в тесном контакте с рекламодателями для разра-
ботки новых технологий творческого представления
идей и товаров. Результатом этих попыток явились
многие новшества, в частности ароматизированные
полоски и страницы, цветные полоски и раскладные
объемные модели. Впервые ароматизированные полос-
ки или страницы появились в американских журналах
в 1981 году13. С этого момента они стали чрезвычайно
популярны. Образцы парфюмерии включаются в жур-
нал, сохраняя свой аромат до тех пор, пока читатель не
вскроет герметичную вклейку или страничка сама не
выдохнется. Несмотря на жалобы некоторых читате-
лей, ароматизированные полоски стали очень популяр-
ны, так как дают рекламодателю возможность ознако-
мить читателя со своей продукцией непосредственно.

За этим последовало развитие метода по включе-
нию в журнал косметических образцов. Теперь произ-
водители косметики могут вставить в журнал полоски
с образцами теней для глаз, румян, помады, которые
читатель может сразу попробовать на себе. Производ-
ство цветных полосок недешево, но рекламодатели
считают, что оно окупается.

Многие новаторские подходы разрабатываются не
только для привлечения читательского внимания, но
и для более глубокого вовлечения их в процесс воспри-
ятия, воздействуя не только визуальными средствами.
Например, некоторые журналы для увеличения поку-
пательского интереса приплюсовывают к своему содер-
жанию компакт-диски с информацией различного
рода. Это может быть музыка, компьютерные програм-
мы, рекламные ролики, мультфильмы, кинофильмы,
текстовые материалы и многое другое. Популярностью
также пользуется включение в журнал дисконтных
карт, позволяющих читателю получить в различных
магазинах скидки или подарки.

Несмотря на то что журналы обладают прекрас-
ными возможностями для рекламодателей, у них тоже
имеются свои недостатки. Сиюминутность в подаче
материалов газетами неосуществима в журнале. Также

они не обладают обширным географическим охватом
или локальностью газет. Не обладают они и нацио-
нальным охватом радио- и телеэфира. С помощью жур-
налов невозможно обеспечить высокую частность или
доступность массовой читательской аудитории по низ-
кой цене. Таким образом, имеются следующие недо-
статки журналов:

1. Журналы не очень эффективны в плане охвата и
частности. Использование специализированных журна-
лов слишком дорого для охвата широких масс читателей.

2. Реклама в журналах требует длительного подго-
товительного периода. Печатное пространство должно
быть приобретено, а реклама подготовлена задолго до
даты публикации. После определенной даты уже невоз-
можно внести изменения в текст или изображение.

3. Популярные журналы сталкиваются с пробле-
мой интенсивной рекламной конкуренции, а это мо-
жет отпугнуть других рекламодателей. В большинстве
глянцевых журналов среднее отношение рекламы к
материалу редакции составляет 51 % против 49 %.

4. Стоимость рекламы в журналах может быть
очень высокой. В то время как средние потребительс-
кие журналы имеют небольшой уровень затрат, высо-
коспециализированные журналы превышают его в 2-5
раз только за черно-белую страницу.

Журналы также вынуждены мириться с проблемой
снижения тиражей. Падение розничной продажи ас-
социируется с увеличением подписки, все большим
разнообразием предлагаемых журналов в киосках, из-
менением потребительских тенденций и конкуренци-
ей. Вместе с тем издатели журналов указывают, что сни-
жение количества читателей компенсируется их каче-
ством. Журналы также всячески пытаются привлечь
рекламодателей, разрабатывая новые методы. Конку-
ренция в журнальном бизнесе сильнее, чем в газетном:
она носит повсеместный характер14.

Глава крупнейшего в мире журнального холдинга
Жеральд де Рокморель пишет: «Журнал должен быть в
авангарде. Мы всегда должны быть слегка впереди об-
щества и освещать ему путь, показывать: вот новые тен-
денции, вот так будут жить люди. У газет и ТВ иная
функция – они отражают то, что сейчас происходит, а
не то, что будет. А поскольку мы выходим раз в неделю
или раз в месяц и у нас есть время думать, мы должны
размышлять о завтрашнем дне и готовить к нему лю-
дей. Газеты и ТВ – это информация и новости, а жур-
нал – это концепция»15.

Как показали наши исследования, текст рекламы
– это совокупность содержания рекламы и ее формы.
Особенностью любого рекламного текста является чет-
кая выверенность языковых средств, лаконичность и
конкретность, жесткий темпоритм и самое творческое
использование лексических конструкций (идиомати-
ческие обороты, метафоры, гиперболы). Но также важ-
ны и вопросы композиции текста, его оформление. От
того, насколько текст рекламы семантически аналоги-
чен содержанию журналистских материалов, зависит
характер аудитории издания.

Современная ситуация позволяет издателям вы-
бирать разные способы привлечения внимания чита-
теля. И основным из них является качественная и кра-
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сивая реклама. Не только язык и текст рекламы, но и
ее оформление способно сыграть важную роль в мо-
мент выбора читателем конкретного издания из массы
подобных. Оценивая эффективность того или иного
печатного органа с точки зрения размещения рекла-
мы, следует учитывать «совокупность показателей, а не
какой-то один из них»16.

Таким образом, наш анализ печатных СМИ про-
водится по следующим пунктам:

1. Аудитория
2. Постоянные рубрики
3. Дизайн
4. Объем и форма
5. Приложения и вкладыши
6. Количество журналистских материалов
7. Количество рекламных материалов
8. Качество модульной рекламы
9. Язык рекламных текстов
10. Рекламный концепт издания
11. Скрытая реклама
12. Взаимодействие журналистики и рекламы
13. Проблемы, связанные с рекламой в издании
Проводя анализ журналов по данной схеме, мы

сумели определить основы успешного сосуществова-
ния рекламы и журналистики в одном издании. Дан-
ные виды массово-информационной деятельности
способны взаимодействовать настолько эффективно,
что это значительно увеличит аудиторию и количество
рекламодателей. На примере журнала «Небо Кубани»17

покажем, каким образом журналы выстраивают свою
рекламную и журналистскую политику.

Журнал «Небо Кубани» февраль-март 2005 г.
Издатель: предприниматель В.В. Додока
Учредитель: ОАО «Авиационные линии Кубани»
Главный редактор: Владимир Додока
Объем: 70 листов
Тираж: 8500 экз.

По итогам международного конкурса бортовых
изданий «Новые крылья», подведенным 10 марта 2004
г., журнал «Небо Кубани» в номинации «Лучшее бор-
товое издание России, стран СНГ и Балтии» занял пер-
вое место и стал обладателем гран-при конкурса «Луч-
шие из лучших».

Полноцветное иллюстрированное информацион-
но-развлекательное издание печатается в типографии
Scanweb (Финляндия). Периодичность выхода – раз в
два месяца; зона распространения – самолеты «Авиа-
линий Кубани», vip-зал аэропорта, фирменные стой-
ки в респектабельных местах города. Пассажиропоток
«Авиалиний Кубани» превышает полмиллиона чело-
век в год. Самолеты авиакомпании осуществляют дос-
тавку пассажиров, грузов по России и в более чем 20
городов СНГ и мира. Также установлены стойки с жур-
налами в аэропорту Краснодара, авиакассах, кассах
продаж в Геленджике, Департаменте по туризму, Тор-
гово-промышленной палате, Крайинвестбанке, Про-
мстройбанке, банке «Союз», ресторанах «Viott»,
«Чизз», «Пирамида» и «Сударь», турфирме «Джавад»,
бутиках «Метелица» и «Пирамида», салоне «Комод».

Кроме того, покупатели магазинов «НЭФ», «Мода-
ЭЛС» и «MaxMara» получают в подарок журнал «Небо
Кубани».

Как утверждает редакция журнала, «разместив
информацию на страницах журнала “Небо Кубани”,
Вы получаете уникальную возможность рассказать о
Вашем предприятии более чем 100 000 потенциальных
платежеспособных клиентов. Эффективность рекламы
в нашем журнале во много раз выше, нежели в обыч-
ных изданиях. Французским научно-исследовательс-
ким институтом аэронавтики (IAAF, 1996) доказано,
что восприятие информации человеком, находящим-
ся на борту пассажирского самолета, улучшается в сред-
нем на 12 %».

Аудитория. «Небо Кубани» – журнал для активных
деловых людей. В этом ключе ясна его концепция как
информационно-развлекательного издания. Обладая
собственным подходом к решению тематики журнала
типа «inflight-magazine», «Небо Кубани» в полной мере
выполняет развлекательную и просветительскую фун-
кции. Насколько «Небо Кубани» соответствует инте-
ресам своих читателей? Бесспорно, что тематика жур-
нала способна охватить не только свою потенциальную
аудиторию, но и многие другие социальные группы.
Такие темы данного номера, как развитие авиабизне-
са, путешествия, город, жизнь выдающихся людей, бу-
дут прочитаны большинством пассажиров АЛК. Ори-
ентация на преимущественно мужскую аудиторию за-
метно отразилась на стремлении журнала соответство-
вать интересам деловых и успешных людей. Для
туристов – материалы об Испании и горнолыжных ку-
рортах, для увлеченных – о художнике-миниатюристе
и Краснодаре, для гурманов – аппетитные рубрики и
масса познавательной информации – для тех, кто не
намерен скучать в полете.

Рубрики. Журнал имеет ряд постоянных рубрик.
Но от номера к номеру в структуру журнала могут по-
мещаться новые рубрики или вноситься корректиров-
ки. К числу постоянных рубрик относятся:

«Город под небом» – посвящается Краснодару
«Наши люди» – выдающиеся личности
«Путешествие» – рейсы АЛК
«Хобби vip-пассажир» – выдающийся пассажир
«Атрибут» – вещь
«Напиток»
«Аэроплан» – история
«Справочная информация АЛК»
Дизайн. Издание, благодаря особенностям тексто-

вой и иллюстративной части, обладает множеством
плюсов. Но не лишено и минусов. Характерной чер-
той оформления журнала является композиционное
соотношение текста и картинок 50/50, которое можно
назвать идеальным для изданий такого формата. Про-
фессиональные фотографии, комментарии к снимкам,
забавные иллюстрации, графики, карты и таблицы слу-
жат прекрасным визуальным дополнением к тексту. Не
лишним будет сказать, что «Небу Кубани» удалось най-
ти золотую середину и создать красивую и легкую ил-
люстративную оболочку для редакционных материа-
лов. Хотя развороты, посвященные рубрике «Праздни-
ки», на 80 % заняты иллюстрациями, текстовая часть в
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них не теряется. А обилие аппетитных картинок, на-
пример, к теме Масленицы очень уместно и привлека-
тельно. В то же время рубрика «Дамский аргумент»,
напротив, оформлена довольно скромно. Забавные
картинки окружены массой свободного пространства,
но это удачно создает контраст к предыдущим страни-
цам и акцентирует внимание читателя на текстовом
наполнении разворота.

В творческой концепции журнала указано, что
основными характеристиками оформительской моде-
ли является присутствие «воздуха». «Воздух» – свобод-
ное пространство в общей модели полосы. Бесспорно,
так называемый «воздух» наблюдается в композиции
каждой страницы издания. Но иногда обилие свобод-
ного пространства вокруг фотографий и иллюстраций
негативно сказывается на восприятии текста. Очень
длинные абзацы в таких материалах, как «Вагоны и
вожатые», «Кавалерист-девица», «Печная тяга», «Дие-
та длиною в жизнь», образуют монолит. По отзывам
читателей, такой текст труден для восприятия. И, не-
смотря на интересную информацию и хороший слог,
его не хочется читать до конца. Таким образом, тек-
стовой части журнала также необходимо некоторое
увеличение количества «воздуха». Пространство меж-
ду абзацами или более мелкие абзацы сделают текст
более удобочитаемым и не утомят зрение читателя.

На страницах этого журнала реклама представле-
на следующим образом:

1. Модульная реклама.
2. Имиджевые статьи, освещающие деятельность

предприятия, его историю, проекты и программы, ре-
ализуемые компанией (небольшая заметка, статья,
интервью с главой фирмы или ведущими специалис-
тами и др.).

3. Спонсорство рубрик.
В № 1 за февраль-март 2005 г. реклама распреде-

лилась так:
1. Реклама на странице «в край» на всю площадь

полосы – 29 страниц (искл. обложку).
2. Реклама на 2-ой, 3-ей, 4-ой обложках «в край».
3. Рекламный разворот (на 2 страницы) – 2.
4. Модульная реклама – 12 модулей.
5. Вставка страницы из бумаги другой плотности – 1.
На официально сайте журнала даны такие расцен-

ки на публикацию полноцветных рекламных модулей.
Нужно также учитывать, что стоимость печати на 2-ой
и 4-ой обложках увеличивается вдвое, а на 3-ей в поло-
вину. Публикация рекламы рядом с содержанием и на
первом развороте также увеличивает цену в половину.

A4 + А4 – 72 201 руб.
А4 – 40 510 руб.
А5 – 22 542 руб.
А6 – 12 903 руб.
Кроме того, в результате анализа выяснилось, что

рекламные материалы составили 31,25 % от общего
числа публикаций. Из 64 журналистских материалов
20 являются полностью рекламными. В жанровом от-
ношении публикации делятся на:

· Короткие информационные заметки – 36. Из
них 6 посвящены АЛК, еще 6 являются рекламными.

· Заметки – 6. Из них 4 рекламных.

· Статьи – 5. Из них 2 рекламных.
· Интервью – 5. Из них 3 рекламных.
· Очерки – 7. Из них 1 рекламный.
· Репортажи – 2. Из них 1 рекламный.
· Развлекательные материалы – 2.
Большой проблемой, также как и для других ку-

банских журналов, перед «Небом Кубани» становится
качество рекламы, поступающей непосредственно от
рекламодателя. Как это ни печально, мастерство ку-
банских дизайнеров оставляет желать лучшего. И то,
чем журнал заполняет свое рекламное пространство,
нередко нарушает смысловое, стилевое и композици-
онное единство журнала. Например, неуместное сосед-
ство крупногабаритных строительных кранов Югмон-
тажспецстроя и обозревательного материала о культур-
но-исторических красотах Испании. Также нарушает-
ся впечатление от материала о горнолыжных курортах
края. Выполненное в газетном стиле, некрасивое рек-
ламное объявление компании «ТЕМПАВТО» и модуль
аренды офисов неуместны рядом со снимками приро-
ды и отдыхающих в журнале «Небо Кубани». Целая
страница компании «КомПрофМонтаж» сливается с
текстом материала «Печная тяга». И тем ярче контраст
между межнациональным рекламным образом
«MaxMara» и краснодарской рекламной самодеятель-
ностью. Красной нитью через весь номер тянутся без-
ликие модульные рекламные объявления. Иногда они
подходят под тематику рубрики, но их оформление де-
лает композицию всей статьи угловатой, резкой.

В современной обстановке неуместно поворачи-
ваться к рекламодателям спиной. Они дают жизнь всем
СМИ. Но факт остается фактом: пока журналы игра-
ют по правилам рекламодателей, о качестве рекламы
лучше не заговаривать. И все же политика журнала
способна оказать немалое влияние на рекламодателя.
Так как во взаимной борьбе за читателя и потребителя
необходимы совместные усилия обеих сторон.

В целом, все материалы журнала легки для вос-
приятия. И даже самый взыскательный читатель жур-
налов такого рода найдет в «Небе Кубани» полезную
информацию для себя. Простой и приятный слог, от-
личные фотографии, разнообразие тем и удобный фор-
мат – вот основные плюсы данного издания. Но важ-
но еще и то, что качество полиграфии и соответствие
интересам потребителей, безусловно, формируют по-
зитивное впечатление от журнала, который является
достойным свидетельством престижа ОАО АЛК.

Таким образом, журнал «Небо Кубани» является
хорошим примером постоянно совершенствующегося
издания. Для регионального журнала «Небо Кубани»
делает большие успехи. Конечно, основную роль в этом
случае играет постоянный приток финансовых средств
в издание. Именно отсутствие необходимых финансов
не позволяет многим региональным изданиям уверен-
но шагать в будущее, стремиться к лучшему и экспери-
ментировать. Журнал «Небо Кубани» в отличие от мно-
гих имеет хорошие перспективы и постоянно меняется
к лучшему. Безусловно, бывают и ошибки. Многое еще
предстоит понять, многому надо научиться. Сейчас для
журнала актуальна проблема организационного подхо-
да к размещению рекламы в рубриках, а также пробле-
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ма распределения текста на полосе. Некоторые читате-
ли отмечают, что им хотелось бы увидеть в журнале не
только развлекательные и познавательные материалы,
но и актуальные проблемные публикации.

По своему характеру журналы наиболее избира-
тельны из всех средств массовой информации. Они
обладают гибкостью как в отношении круга читателей,
так и в подаче рекламы. Они могут работать с цветом,
имеют великолепные полиграфические возможности,
а также престижны и имеют запас доверия со стороны
читателей. Причем все это при приемлемой стоимос-
ти. Однако зачастую срок их выпуска намного дольше,
с их помощью трудно получить необходимый охват и
частность, а рекламная конкуренция в журналах еще
более острая. К тому же стоимость журнальной рекла-
мы в некоторых изданиях очень высока.

Примечания
1. Мишнецкая И. Жанры печатной рекламы / И. Миш-

нецкая //   (URL:http://www.reklama.rin.ru) [14.04.2005].
2. Картер Г. Эффективная реклама. – М.: Прогресс,

1991. – С. 332.
3. Самарцев О.Р. Современный коммуникативный про-

цесс: учеб. пособие / О.Р. Самарцев // (URL:http://www.cjes.ru)
[19.12.2004].

4. Олешко В.Ф. Журналистика как творчество: учеб.
пособие. – М.: РИП-холдинг, 2003. – С. 152.

5. Там же. С. 155.
6. Прохоров Е.П. Введение в теорию журналистики:

учеб. пособие. – М.: РИП-Холдинг, 1998. – С. 44-72.
7. Там же. С. 191.
8. Ровенский Ю. СМИ – это бизнес / Ю. Ровенский //

(URL:http://www.advertology.ru /article11008.html) [02.05.2005].
9. Прохоров Е.П. Указ. соч. С. 193.
10. Леонов О. Развлекательная пресса губит печатный

рынок / О. Леонов //  (URL:http://www.agency-siam.ru)
[05.05.2005].

11. Там же.
12. Маслова Т.Д. Маркетинг: задачи, логические схемы,

тесты / Т.Д. Маслова, С.Г. Божук, Л.Н. Ковалик. – СПб.: Пи-
тер, 2002. – С. 48.

13. Кортлэнд Л. Бове. Современная реклама / Кортлэнд Л.
Бове, У. Аренс. – Тольятти: Изд. Дом Довгань, 1995. – С. 329.

14. Там же. С. 273.
15. Эксперт. – 2002. - № 23 (329). – С. 18.
16. Тулупов В.В. Газета: маркетинг, дизайн, реклама. –

Воронеж: Кварта, 2001. – С. 164-165.
17. Небо Кубани. – 2005. - № 1 (9).

г. Краснодар



Н о в о е  в  м а с с о в о й  к о м м у н и к а ц и и 75

С.Л. Страшнов Ивановские выборы в освещении смип

С.Л. Страшнов

Ивановские выборы в освещении СМИП

Исходно признаемся, что самым трудным при
подготовке этого сообщения стали не сбор материалов
и не попытки его осмысливания, а определение загла-
вия, то есть темы и терминологии. Ведь даже в том, что,
в конце концов, осталось, каждое слово может быть
справедливо оспорено как недостаточное и (или) ус-
ловное. Кто-то усомнится, что 4 декабря 2005 года у
нас проходили действительно выборы, что выбор со-
вершался именно в Ивановской области, а, скажем, не
в Москве и – далее: в конкретном районе, а не в губер-
нском центре. Что же касается второй половины заго-
ловка, то некоторые коррективы были внесены сюда
осознанно: заметьте – речь пойдет не об отражении, а
об освещении (которое предполагает разнообразие ра-
курсов и оттенков) и не в СМИ, а в СМИП – средствах
массовой информации и пропаганды. Однако отдаем
себе отчет, что и предпринятая трактовка вряд ли спо-
собна претендовать на абсолютную точность.

Попробуем в таком случае действовать по преиму-
ществу индуктивно, рассматривая реальную продук-
цию журналистов и тех, кто в подобном ранге пред-
ставлялся, но занимался, впрочем, исключительно ПР,
который расшифровывается теперь в России как по-
литическая реклама [2, 17]. И сразу же ограничимся: в
основном газетами и отчасти – теле- и радиоакциями.
Да, часто не только они – или так: чаще всего как раз
не они решали судьбы кандидатов, а иные печатные
изделия (листовки, буклеты, брошюры, календари),
пропаганда устная и эмблематичная (осуществляемая
с помощью партийных знаменосцев), митинги и сбо-
ры подписей на площадях, походы агитаторов «от две-
ри к двери», использование административного и су-
дебного ресурсов. И всё же СМИП тоже внесли в вы-
борный процесс свою лепту, подтвердили или поколе-
бали собственные репутации, работали с расчетом не
только на сиюминутные материальные выгоды, но и
на дальние политические перспективы. Об этом мы и
попробуем поговорить подробнее.

Казалось бы, поправки, внесенные в федеральный
закон «Об основных гарантиях избирательных прав и
права на участие в референдуме граждан Российской Фе-
дерации» в 2003 году, и через пару лет существенно ог-
раничивали агитационный потенциал СМИП правом,
если можно так –  гиперболично – выразиться, «после-
дней ночи», то есть ведением ПР лишь в пределах край-
него месяца [3, 111]. Однако тогдашний испуг со време-
нем несколько поослаб, и штабы отдельных кандида-
тов задолго до гонга наводняли почтовые ящики ива-
новцев не только разовыми материалами, но и
настоящими периодическими (обычно еженедельны-
ми), хотя и необязательно лицензированными в каче-
стве таковых, изданиями. В итоге счет фоминского «По-
рядка и справедливости» и мельниковского «Нашего
депутата» был доведен до десятка номеров.

«”Беспризорные”  газеты-однодневки» [4, 29], как
отмечает наш профессиональный журнал, в последнее
время стали чуть ли не основным психотропным ору-
жием на региональных выборах. И тем не менее появ-
ление серийных изданий подобного рода – для нашей
области, по крайней мере, – явная новинка. Конечно,
по целям, бесплатному распространению и жанровым
стандартам (а в составе номера почти обязательно на-
ходишь  биографический очерк или интервью с кан-
дидатом, фельетон либо даже памфлет о противнике-
(ах), программу, лозунги, обильный фоторяд, восхи-
щенные отзывы авторитетных или простых людей)
«Порядок и справедливость», в частности, очень на-
поминает активно использовавшийся уже 5–6 лет на-
зад формат спецвыпусков. Не был забыт он и на сей
раз: брэнд влиятельной газеты «Иваново-Вознесенск»
использовался, допустим, А.В. Грошевым (№ 46/с-2) и
некоторыми претендентами на депутатство в Гордуме,
и все же на фоне редких и ударных, именно что специ-
альных номеров, издания А. Мельникова и А. Фомина
задумывались как последовательные ПР-кампании.

В них оставлялось место для тактических манев-
ров, особенно умело осуществляемых затем в «Нашем
депутате», однако общая стратегия была расписана
политтехнологами, похоже, от начала и до конца. Ка-
чество реализации, как редакторской, так и полигра-
фической, часто оказывалось дилетантским (слепая
печать, слипающиеся друг с другом слова, буквальные
повторы одних и тех же лиц, высказываний и т. п.),
исполнители не всегда справлялись с объемами и за-
дачами, однако проективно обе газеты  выглядели – в
нашей губернии, по крайней мере, – не вполне обыч-
ными. По имеющимся у нас сведениям, сходные сери-
альные медиапланы созревали и в избирательных шта-
бах И. Пименова и Н. Умеренкова. Но газеты в их под-
держку – «Честь имею» и «Ивановский комсомолец»
– вышли только один-два раза: сказалось недостаточ-
ное финансирование кампаний. Из-за этого издания,
поддержавшие двух названных кандидатов на пост
мэра областного центра, но спорадически существую-
щие уже в течение нескольких последних лет, превра-
тились в те самые привычные спецвыпуски.

С другой стороны, «Честь имею», «Ивановский
комсомолец», а отчасти и «Профсоюзная защита», не-
развернуто, но агитировавшая за А. Мирского, – газе-
ты общественно-политических организаций. Помимо
электоральных, подобные издания – даже в жаркий
период выборов – и особенно при налаженной регу-
лярности печати – вынуждены выполнять и иные фун-
кции (информационную, досуговую), чтобы удержать
возле себя и своей пропаганды целевую аудиторию и
даже расширить ее. Показательна в этом смысле поли-
тика «единороссовской» «Ивановской земли», увели-
чившей в ноябре и формат, и тираж, а также – сколь
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это ни парадоксально – явного антипода «Единой Рос-
сии» – мельниковского «Нашего депутата». В после-
днем, помимо политического ПР, встречаются замет-
ки и о бытовых происшествиях, и о новостях культу-
ры, спорта, постоянно публиковалась, разумеется, и
телепрограмма.

Остальная агитационная продукция со множе-
ством внешних газетных параметров (четыре полосы
формата А-3 и даже А-2), а это, к примеру, «Время за-
думаться» того же А. Мельникова; «Я – русский!» и «Я
– ивановец!» Г. Вавилова; «У социальной политики –
женское лицо и женский голос» Т. Сальниковой; «Ко-
манда Союза Правых Сил» – типичные листовки. Они
редко имели датировку и продолжение и в большин-
стве своем не позиционировали себя в качестве газет.
Прежде всего, если такие выпуски были рупорами
партий. Так, «Патриоты России» обозначили собствен-
ный жанр как «агитационный материал», «Иваново –
наша Родина» как «агитационно-печатный материал»,
а «ЛДПР в Ивановской области» – и того откровеннее
и проще – именно как «листовку». Экстравагантно же
подчеркнул самую, быть может, распространенную
тенденцию кандидат в ивановские мэры А. Кондрать-
ев, почти не заполнивший те же газетные полосы А-3
текстом. Получилось, что это и не листовка даже, а че-
тыре нерасчетливо соединенных в одно целое плаката!

Далее – о средствах массовой информации, офи-
циально зарегистрированных в качестве имеющих пра-
во на размещение предвыборных материалов на плат-
ной и бесплатной основе. Этим в массе своей они и
занимались, причем демонстрировали иногда неволь-
ный плюрализм, вынужденно публикуя поблизости
или подряд сведения о конкурентах, панегирики им
(особенно показательна, разумеется, практика ежед-
невных изданий – «Рабочего края» и «Ивановской га-
зеты», а также «Радио Иваново», «Иваново ТВ» и теле-
компании «Барс»). Но, кстати, те же наиболее попу-
лярные ивановские издания и каналы, даже в атмос-
фере общего умопомрачения, продолжали исполнять
исконно журналистские функции информирования и
просветительства.

Разнообразием собственной тематики они как бы
успокаивали и подтверждали, что жизнь идет, и к од-
ним только выборам она несводима. Впрочем, и поки-
нуть их контекст было нелегко, а потому заурядный
отчет с заседания штаба по теплоснабжению получал
название «Чтоб не замёрзнуть в выборы» («Ивановс-
кая газета». – 2005. – 25 ноября. – С.3). Здесь же, в на-
званных чуть выше СМИ, осуществлялось в основном
и информационно-справочное сопровождение выбор-
ного процесса: рассказывалось о выпуске бюллетеней
и давались разъяснения к ним, а также по иным про-
цедурным тонкостям, интервьюировались руководите-
ли избиркомов разного уровня, освещалось прибытие
в область лидеров партий, председателя ЦИК А. Веш-
някова и т. п.

Самые известные еженедельники тоже главным
образом не изменяли собственной сложившейся репу-
тации. За одним, может быть, исключением: развлека-
тельный «Хронометр-Иваново», прежде старавшийся
уклоняться от политических баталий, заполнял агит-

ками в ноябре прошлого года до трех полос, причем
материалы в пользу «Единой России» подчас партией
не проплачивались. Общая безликость усугублялась и
тем, что газета явно сторонилась и казалось бы
неотъемлемых от «желтой» прессы скандалов. Лишь
постфактум, 6 декабря, в короткой хроникальной под-
борке были перечислены случаи поджогов кандидатс-
ких машин и листовок, покушений на агитаторов и
чиновников. Имидж издания слегка поддержан на той
же странице репортажем о голосовании в следствен-
ном изоляторе, где отмечалась почти стопроцентная
явка (надо полагать – с повинной), да курьезным со-
общением о самом пожилом избирателе.

Зато по-настоящему скандальными стали фир-
менные выступления «Иваново-пресс», «черный пиар»
которого шел нередко за подписями людей «из наро-
да» и был рассчитан на мстительную обывательскую
завистливость (например, общественное внимание
обращалось на количество машин или на слишком до-
рогие зубные протезы отдельных кандидаток в депута-
ты). Грубоватая контрпропаганда или, по крайней мере,
фельетонность уничтожала любые претензии на пости-
жение ситуации в интернет-газете «Курсив». Рубрика
«Скандал» с полосными «антиедреными» статьями
присутствовала и во вполне респектабельном «Ивано-
во-Вознесенске», основной конек которого обычно –
аналитика. Попытки анализа, причем достаточно ост-
рого, встречаются в газете и в предвыборный период, в
том числе в колонках редактора. И все же гораздо чаще
даже в этом, а тем более в других изданиях аналитику
подменяли прогнозы – обнародование и оценка рей-
тингов. Однако, поскольку последние в органах раз-
ных партий или финансовых групп колебались подчас
по одному и тому же лицу, либо движению от 2-х до
36%, резонно будет считать подобные версии всё той
же, хотя и скрытой пропагандой.

На судьбы аналитики повлиял, видимо, и тот ге-
нетический страх, который сохранился с осени 2003
года, когда журналистам законодательно было запре-
щено комментировать избирательную борьбу. Палли-
ативом и тогда, и теперь стали выступления предста-
вителей избиркомов, не только разъяснявших отдель-
ные свои решения относительно регистрации, но и
оценивавших ситуацию в целом. К материалам после-
днего типа, но принадлежащих сотрудникам редакций,
можно отнести, пожалуй, лишь на редкость объемный
для «Ивановской газеты» обзор И. Суриной (2005. –
30 ноября. –  С.1 и 4) «Кто хочет стать мэром», где дана
краткая характеристика положения дел по всем 23 рай-
онам и округам.

Аналитика, как обычно, оживляется в прессе уже
после выборов. Случилось подобное и на сей раз: но-
вый политико-чиновничий расклад стали составлять
буквально все издания – вплоть до «Хронометра» и
«Иваново-пресс». Однако общее впечатление трудно
назвать отрадным: итоговые выступления были по
большей части лаконичными и уныло однообразны-
ми, и они быстро развернулись в сторону версий о гря-
дущих назначениях. Свой изыск проявила опять-таки
лишь «Ивановская газета», дав серию интервью с не-
давними кандидатами, причем не только победивши-
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ми, как Е. Виноградов и С. Куприянов, но и проиграв-
шими, как В. Ермилов (2005. – 14 декабря. – С. 4 и 2).

В целом, можно сделать вывод, что ивановские
СМИП работали осенью 2005 года на привычном для
себя уровне и в привычных для себя формах. Примеры
вопиющего непрофессионализма тоже встречались, но
сравнительно нечасто. Приведем один показательный
пример: попросту нелепым оказался в результате ме-
ханического переноса в радиоэфир телевизионный
ролик партии «Патриоты России» «Ты хочешь такого
передела области?», на экране, естественно, сопровож-
давшийся меняющимися на глазах картами, а здесь
представивший пафосные восклицания слепыми.

Столь же немного обнаружилось и обратного, то
есть выдумки, креатива. Выделялись, на наш взгляд,
всего лишь два проекта. И успешность обоих была обес-
печена действиями заблаговременными: вначале жур-
налист ли (В. Ломосков в «Губернском наблюдателе»),
рубрика ли («Персона грата» в «Рабочем крае») зара-
ботали статус привлекательности и независимости, а
затем это приносило свои творческие плоды во время
предвыборной агитации. Для сравнения: единственная
специальная телевизионная акция – программа «За-
щита и забота» на «Сервис-ТВ» (автор и ведущий –
варяг Федор Буйновский), подкрепленная анонсами и
прочим ПР-сопровождением в газетах «Порядок и
справедливость» и «Хронометр-Иваново», – выгляде-
ла гораздо прямолинейнее и грубее. Впрочем, и В. Ло-
москов, поначалу действовавший изобретательно и в
основном иронически, постепенно, переходя к пози-
тивной агитации, тускнел и стандартизировался (крас-
норечивым стало и переименование его проекта –
«Шутки в сторону» превратились в «Партию «Патрио-
ты России»).

Другой вывод должен, видимо, касаться степени
результативности медиа-агитации. Приходится конста-
тировать: в ряду реализации иных ресурсов она оказа-
лась невысока. Причем не помог ни креатив («Патри-
оты России» застряли в конце избирательного списка,
а Г. Вавилов – единственный, кто за год сумел отме-
титься в «Персоне грата» дважды – не прошёл в мэры),
ни объемы (столь же незавидна судьба раскрученного
буквально во всех СМИП В. Лапшина). И хотя даже
для регионов совершенно справедливым является зак-
лючение московского исследователя Л.Л. Реснянской
о том, что «медиатизация политики, то есть перемеще-
ние политического процесса в медийное пространство,
становится очевидной в ходе очередных выборных кам-
паний» [1, 25], не будем и преувеличивать подобную
тенденцию. Всё-таки выделяется она только на фоне
– на фоне междувыборных периодов – когда полити-
ка еще более явно уходит в кулуары и под ковры.
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Наименование как основной компонент
имиджа фирмы

В России представления об имидже фирмы и
фирменном стиле стали складываться недавно. По-
нятие нейминг, или семонемика, («искусство создания
имен компаний, товаров, которые они производят, а
также услуг, предлагаемых потребителям» [4]) возник-
ло лишь в конце XX века. И до сих пор в нашей стра-
не нейминг как самостоятельный раздел научных зна-
ний не сформировался, о чем свидетельствует даже
двойственность его определения – понятия «ней-
минг» и «семонемика» используются исследователя-
ми с одинаковой частотой.

Но позитивные изменения есть. Руководители
крупных фирм при выборе названия все чаще обраща-
ются за помощью к специалистам. Это говорит о том,
что очень скоро нейминг займет важное место среди
прочих направлений рекламного бизнеса.

Фирменное название, несмотря на свой лаконизм,
– это сложный и важный элемент фирменного стиля,
играющий одну из ведущих ролей в формировании
имиджа организации. Создание хорошего имени – это
трудоемкий процесс, от которого зависит жизнеспо-
собность названия.  После рождения оно начинает
жить собственной жизнью, ретранслируя заложенные
в него принципы и свойства.

Модель создания фирменного имени и выход на
потребительский рынок напоминает принцип работы
телевизора. Качество «картинки» (в данном случае от-
ражение фирменного имиджа) во многом зависит от
передающего устройства (фирменное имя). Если оно
будет изготовлено неверно, то потребитель не сможет
получить ретранслированную информацию в полном
объеме. Соответственно, чем больше «нужных» ассо-
циаций вызывает название, тем точнее оно отражает
фирменный имидж.

То же самое можно сказать и о других атрибутах
фирменного стиля. Однако от фирменного имени они
будут отличаться большей распространенностью: если
название коммерческой организации должно состоять
из одного (максимум трех слов), то слоган может вме-
щать в себя значительно больше слов (в идеале 7 +/-
2), а для точного описания логотипа требуется несколь-
ко предложений. Можно говорить о том, что название
фирмы является вершиной фирменного имиджа, а все
другие элементы фирменного стиля должны уточнять
и распространять его.

Имидж фирмы можно представить в форме пи-
рамиды, венчает которую фирменное имя, а основа-
нием служат принципы, на которых он разрабатывал-
ся. Между основанием пирамиды и её вершиной дей-
ствуют как прямые, так и обратные логические связи.
Если они достаточно сильны, то потребитель через ат-
рибуты фирменного стиля (название, слоган, логотип

и др.) получает представление о фирме. Так, основ-
ной целью брачного агентства является создание
крепких и счастливых пар, поэтому название «Адам и
Ева» хорошо подходит для такой организации (ука-
зывает на мифических прародителей человечества). В
этом случае задача рекламы будет заключаться в ак-
туализации реальных связей. Если же основание и
вершина пирамиды не связаны или, что еще хуже,
находятся в противоречии, то логические связи при-
дется создавать искусственно.

Можно говорить о фирменном имени как о свер-
нутой модели имиджа фирмы. Грамотное название за-
дает тон «общения» с потребителем, намекает на пред-
мет «разговора», «подсказывает» путь развития впечат-
ления. Другие элементы фирменного стиля призваны
поддержать его и усложнить. При продуманном взаи-
модействии между ними у потребителя должна рождать-
ся иллюзия того, что он участвует в создании имиджа.

Поэтому для разработки фирменного имени од-
ной фантазии и чувства слова недостаточно. Нужно
знать основные законы его функционирования и кри-
терии оценки.

На наш взгляд, внутренней точкой отсчета для
выделения остальных требований к названию фирмы
должно стать такое понятие, как рекламоспособность
(«возможность хорошо запомниться и однозначно
идентифицироваться в сознании потребителя с опре-
деленной фирмой или товаром, а также удобство ис-
пользования в рекламе» [3]).

Рекламоспособность – это внутренний потенци-
ал фирменного имени, который влияет на:

1) запоминаемость названия и количество поло-
жительных эмоций с ним связанных;

2) потраченные на рекламу средства и эффектив-
ность вложений;

3) качество работы рекламистов: оригинальное
фирменное имя провоцирует их фантазию на создание
ярких, запоминающихся слоганов, текстов, рекламных
и телевизионных роликов (в интересном названии уже
заложен некий образ, который нужно только усилить).

Все остальные критерии оценки названия фирмы
можно рассматривать как частные по отношению к
этому главному качеству. На наш взгляд, основными
из них являются – оригинальность, наличие торгово-
го предложения, позитивность, благозвучие и ассоци-
ативность.

Шанс быть замеченным потенциальным потреби-
телем есть только у оригинального фирменного наиме-
нования. Причем оно должно отличаться от других не
только по формальным признакам (использование од-
них и тех же слов), но и по внутреннему содержанию
(например, слова из одной тематической группы или
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слова, образованные одним и тем же способом). На-
звания-аббревиатуры могли выглядеть куда оригиналь-
нее, если бы не встречались так часто.

Вместе с тем оригинальность не должна превра-
щаться в замысловатость: трудно запоминаемое и труд-
но произносимое название никогда не станет «рекла-
моспособным».

Название фирмы должно рождаться в тесной свя-
зи с реальностью, содержать торговое предложение.
Потенциальный потребитель не должен тратить уси-
лие на раскодирование названия. Имя – это не ребус,
оно должно «разархивироваться» автоматически, что-
бы человек сразу мог понять, кто к нему обращается и
чем ему интересна данная фирма.

Позитивность – другое не менее важное условие
успеха, про которое нередко, к сожалению, забывают
при наименовании. В результате придуманное имя
может производить негативное впечатление. Грустная
история случилась и с названием мясоперерабатыва-
ющей компании «Ивановский пионер»: слово «пио-
нер» может обозначать не только «человека, который
положил начало чему-нибудь новому в области науки,
культуры», но и  «члена детской организации в СССР».
В результате взаимодействия этих двух значений слова
и специфики деятельности мясокомбината возникает
неучтенная двусмысленность.

Хорошее фирменное наименование должно вызы-
вать положительные эмоции, и немалую роль в этом
процессе играет его звучание. Когда человек не может
выговорить название, он чувствует себя неловко и дис-
комфортно, что оборачивается против самой компании.

Произношение фирменного имени может быть
затруднено по ряду причин. Во-первых, из-за желания
предпринимателя сделать название более информатив-
ным за счет использования большого числа слов («Ме-
тизцветметоптторг», «Ивановоагропромспецмонтаж-
газ»). Во-вторых, для многих россиян труднопроизно-
симыми являются «заимствованные» имена («Филипп
Моррис сэйлс энд маркетинг» или «Интернешнл ком-
моди трейдинг компани»). В-третьих, сложность голо-
сового воспроизведения может быть связана с непред-
намеренной аллитерацией, когда название начинает
напоминать скороговорку («Марк контракт»).

Среди основных критериев оценки фирменного
имени также следует назвать ассоциативность. Ассо-
циации позволяют быстрее осмыслить название, со-
отнести его с предыдущим жизненным опытом и
включить в существующую систему знаний о мире.
Следует обращать внимание не только на качествен-
ный фактор (позитивность ассоциаций, связь с дея-
тельностью фирмы), но и на количественный. Чем
больше ассоциаций вызывает фирменное имя, тем оно
продуктивнее.

Поскольку чаще всего фирменное имя выступает
перед потенциальным потребителем вне какого-либо
контекста, то в сознании человека может всплыть лю-
бое значение используемого слова и любая из связан-
ных с ним ассоциаций. Поэтому под значением назва-
ния следует понимать не только словарный или фоне-
тический ареал слова или их совокупность, но и все
возможные ассоциации, с ними связанные.

Чтобы понять, как фирменное имя будет себя ве-
сти во внешней среде и как оно впишется в имидж ком-
пании, нужно также знать принцип его организации.

Многие исследователи обращают внимание на
эмоциональный и рациональный элементы названия. Ра-
циональный компонент фирменных наименований
связан с объективными характеристиками фирмы и
действует на уровне смысла, а эмоциональный – с со-
зданием яркого запоминающегося образа и действует
на уровне впечатления.

В идеале фирменное наименование должно содер-
жать в себе как эмоциональное, так и рациональное на-
чала. Образцом такого имени может послужить назва-
ние мебельного салона «12 стульев». С одной стороны,
оно за счет упоминания о товаре содержит ссылку на
предмет деятельности фирмы, а с другой – за счет заим-
ствования названия популярного романа и знаменитой
комедии создает положительный эмоциональный фон.

Вероятно, это и имел в виду американский рекла-
мист Россер Ривз, создавая теорию уникального тор-
гового предложения (УТП). Этот термин можно раз-
бить на 2 части: рекламное сообщение, с одной сторо-
ны, должно содержать «торговое предложение», а с
другой – быть уникальным. Между торговым предло-
жением и рациональной составляющей названия, а
также между уникальностью и эмоциональной состав-
ляющей названия можно провести параллели.

Парадоксально, но идеальное название должно
быть, с одной стороны, максимально определенным,
чтобы как можно более точно выразить торговое пред-
ложение, а с другой стороны, многозначным, чтобы
придать названию символическое значение.

Подобная разноречивость требований значитель-
но сужает список слов, которые могут быть использо-
ваны в качестве фирменных названий. Чем больше
положительных ассоциаций способно вызвать слово,
тем больше вероятность его использования в качестве
фирменного наименования.

Еще раз оговоримся, что при работе с фирменным
именем мы имеем дело не с лексическим значением
слова, а с его смыслом, поэтому для достижения необ-
ходимого результата может быть использована всего
лишь одна лексическая единица. «Ссылка» на торго-
вое предложение в названии может создаваться не толь-
ко за счет описания деятельности компании, но и кос-
венно, через вызванные названием ассоциации. Вы-
раженность рациональной составляющей во многом
зависит от источника происхождения названия фирмы.

По источнику происхождения все фирменные име-
на можно разделить на естественные, включающие в свой
состав существующие в языке слова, и искусственные,
состоящие из слов, специально созданных в целях номи-
нации, или слов, заимствованных из других языков.

В провинциальном городе, где процветает мелкий
бизнес, основным источником образования коммерчес-
ких имен являются естественные слова. Например, в
Иванове они используются в 63% случаях. И это оправ-
данно. Мелкие фирмы не претендуют на глобальное но-
ваторство в своей сфере деятельности, не имеют средств
на рекламные кампании и не стремятся к регистрации
фирменного имени в качестве товарного знака.
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Преимуществом подобных названий является то,
что они, будучи уже известными потенциальному потре-
бителю, вызывают широкий спектр ассоциаций. Эти
имена могут, с одной стороны, говорить о деятельности
фирмы, а с другой – работать на создание положитель-
ного образа. Но этот потенциал имен нарицательных
практически не используется. Чаще всего для номина-
ции коммерческих организаций используются заимство-
вания из живой и неживой природы, мифологии, фоль-
клора, названия драгоценностей, времен и месяцев года.

Большинство учтенных нами названий являются
описательными и содержат только рациональный эле-
мент. Они обозначают деятельность фирмы в целом,
не давая оригинальных характеристик, что приводит к
возникновению одинаковых названий. Мышление по
шаблону – бич предпринимателей.

Подобная опасность кроется также в использова-
нии имен собственных. Большинство из них плохо за-
поминается, не может правильно сориентировать по-
купателя в информационном пространстве.

Наибольшую распространенность в качестве фир-
менных названий получили личные имена, что, преж-
де всего, связано с удовлетворением амбиций владель-
цев компаний. Если раньше коммерческие организа-
ции в массе своей назывались именами создателей (за
границей – Ford, Benz, Parker, в России Смирнов /вод-
ка/, Сытин /книгоиздательство/, Кузнецов /фарфор/)
[2], что придавало названию личный характер, то в на-
стоящее время такие имена теряются в потоке инфор-
мации из-за отсутствия прочной связи с производимы-
ми товарами или услугами.

Среди массива всевозможных личных имен лишь
единицы можно назвать ассоциативными. В основном
это имена известных личностей и вымышленных пер-
сонажей – мифологических богов, сказочных персо-
нажей и героев различных произведений искусства.
Ассоциативность этих слов объясняется силой связан-
ных с ними стереотипов, поэтому по «широте» смысла
они не уступают словам естественного языка (магазин
косметики «Леди Ди», аптека «Айболит», мебельный
салон «Папа Карло» и др.).

По этой же причине высокой степенью ассоциатив-
ности могут обладать названия географических объектов:
на роль фирменных имен вполне могут претендовать из-
вестные реки, острова, города и даже улицы.

Но чаще всего подобные имена просто дают ссыл-
ку на место нахождения организации, они информа-
ционно бедны. Парадоксально, но в состав названий
обычно включаются наиболее общие понятия, такие,
как названия страны или города. Так, слово Иваново в
проанализированных названиях встречается 54 раза
(2% всех рассматриваемых имен). Особенно нелепо они
выглядят в том случае, если фирма действует только на
региональном рынке.

Использование практически всех искусственных
слов (аббревиатуры, неологизмы и заимствованные
слова) в качестве названий фирм, действующих на ре-
гиональном рынке, нежелательно. Их «раскрутка»  тре-
бует мощной рекламной поддержки, что подавляюще-
му большинству мелких фирм не под силу. Слишком
велик риск того, что их названия так и останутся ниче-

го незначащим и трудно запоминающимся набором
букв. Более того, у таких имен из-за отсутствия лекси-
ческого значения важную роль начинает играть фоне-
тическое значение слова, которое бизнесменами чаще
всего не учитывается.

20% всех рассмотренных фирменных названий –
это всевозможные однотипные аббревиатуры, 90% ко-
торых образовано сложением семантически значимых
частей слов. Важно отметить, что слов, способных пол-
но охарактеризовать предмет деятельности фирмы, не
много, а это приводит к многократным повторам од-
них и тех же корней.

Заимствованные слова тоже составляют доволь-
но приличный пласт искусственных названий. На се-
годняшний день в Иванове 5% фирменных наимено-
ваний включают в свой состав заимствования (в основ-
ном из английского языка). Основная опасность их
использования заключается в сложности процесса его
адаптации к русской фонетической системе. Попав в
чужеродную среду, иностранное слово может изме-
ниться до полной неузнаваемости, что наиболее ярко
проявляется при транслитерации. Подобную провер-
ку на прочность выдерживают далеко не все заимство-
ванные слова. Так, «GSM» на русский язык транслите-
рируется как «ДЖСМ», что затрудняет восприятие и
разрушает визуальный образ названия. Еще меньше
повезло компании «Mirakle» (англ.: «чудо»), название
которой в электронном телефонном справочнике было
записано как «Мирокал». В новом варианте это имя
стало похоже на аббревиатуру, включающую в свой
состав малоэстетическое слово.

Для номинации компании иногда создаются и со-
вершенно новые слова – неологизмы. Они уникаль-
ны, не имеют «истории» [1], поэтому идеально подхо-
дят на роль названий для компаний, которые собира-
ются позиционировать свои товары и услуги как нечто
уникальное. Особенно это актуально для фирм, рабо-
тающих на международном рынке.

Эмоциональная составляющая фирменного на-
звания (или его универсальность) создается за счет
формирования образа фирмы. Она  проявляется в наи-
более общем виде и содержится на уровне образа, ко-
торый создается в названии в основном за счет средств
художественной выразительности (метафора, метони-
мия и каламбур). При использовании тропов смысл
фирменного имени как бы «расширяется», увеличива-
ется количество вызываемых им ассоциаций.

При использовании слов естественного языка дос-
тичь экспрессивности значительно легче. Малейшее
сходство между предметом деятельности фирмы и зна-
чением используемого слова порождает метафору. Её сила
и зависит от того, насколько смысл выбранного слова
пересекается с имиджем и деятельностью компании.

Метонимия как вариант создания экспрессивно-
сти используется в тех случаях, когда один из объектов
деятельности фирмы подходит под все требования к
фирменному имени. Главное, чтобы выбранное для
названия слово, кроме конкретного смысла (торговое
предложение), несло некий абстрактный положитель-
ный символический образ (уникальность) и не превра-
щалось в указание на незначительную часть товаров
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или услуг («Бухгалтерские бланки», «Техноуглерод и
резина», «Растворный узел»).

Одним из самых эффективных способов создания
экспрессивного названия является использование слов,
которые содержат возможности образования каламбу-
ра. Наиболее интересны те случаи, когда одно из значе-
ний (обычно прямое) задействованного слова связано с
предметом деятельности фирмы, а второе (обычно пе-
реносное) – придает образность фирменному имени.
Иллюстрацией сказанного служит название магазина
инструментов «Молоток». В прямом значении это сло-
во («инструмент для забивания, ударов») обозначает
часть ассортимента магазина, а в переносном   («моло-
дец», «деятельный и настойчивый,  упорном человек»)
дает положительную характеристику покупателю.

Устойчивые словосочетания используются в каче-
стве фирменных наименований также достаточно час-
то. Во-первых, сами по себе фразеологические едини-
цы обладают художественной выразительностью, а во-
вторых, создают благоприятный фон для восприятия
названия, что создает у потенциальных потребителей
иллюзию давнего знакомства с фирмой.

Особняком от средств художественной вырази-
тельности стоят динамические названия. В последнее
время они становятся все более популярными. Скорее
всего, это связано с исчерпанностью традиционных
способов номинации. Однако пока дать им однознач-
ную оценку нельзя: у одних людей они вызывают от-
торжение, в то время как остальные не испытывают по
отношению к ним никаких негативных эмоций.

С одной стороны, использование глаголов, наре-
чий и даже местоимений в качестве названий нарушает
основной закон ономастики: имя «должно не характе-
ризовать предмет, а только НАЗЫВАТЬ его, а по фор-
мальным признакам оно должно быть похоже на суще-
ствительное» [3]. Но с другой стороны, подобного рода
фирменные имена, безусловно, сильно выделяются на
фоне всех остальных и привлекают к себе внимание.

Подбирая название для компании, нужно учиты-
вать не только его ассоциативность и наличие эмоци-
онального и рационального компонентов, но еще и
другие факторы. Конечно, в идеале любое фирменное
имя должно соответствовать всем перечисленным
выше критериям, но хорошее имя – это чаще всего
дорогое имя. Есть множество сфер деятельности, в ко-
торых капиталовложения в название фирмы можно
назвать бессмысленными.

На наш взгляд, требовательность при подборе на-
звания зависит:

- от конкуренции;
- от характера деятельности;
- от круга потребителей.
В первую очередь нужно обратить внимание на

конкуренцию в выбранной сфере деятельности. Если

предложение компании уникально, то потребитель не
сможет не обратить внимания на фирму. Но любая ори-
гинальная идея остается таковой лишь какое-то вре-
мя. Выбирая подобную стратегию, предприниматель
рискует стать калифом на час.

Кроме того, на выбор названия влияет сфера дея-
тельности. Есть такие категории товаров и услуг, в кото-
рых человек нуждается постоянно, поэтому фирмы, за-
нимающиеся их реализацией, располагаются недалеко
от потенциальных потребителей (аптеки, продуктовые
магазины, видеопрокаты). Их качество легко проверить.
Даже в случае высокой конкуренции не нужно много
времени и денег, чтобы оценить хлебобулочные изделия.
Совсем иначе обстоит дело с теми покупками, которые
совершаются редко (квартиры, машины).

Ответственный подход к наименованию также ва-
жен для тех сфер деятельности, когда реализуемые това-
ры или услуги могут повлиять на имидж потенциального
потребителя, его внешний вид или положение в обще-
стве. Естественно, что рекламное агентство с ярким и
продуманным имиджем вызовет большее доверие.

Наконец, при выборе названия важную роль иг-
рает характеристика потребителей, которым фирма
хочет адресовать свои предложения. Если компания не
выходит на массовый рынок и действует в профессио-
нальной среде, то она вполне может позволить себе
работать под непривлекательным названием. Специа-
листам бесполезно «пускать пыль в глаза», они легко
способны оценить истинное качество товара. Если же
фирма в своей работе в первую очередь ориентируется
на массового потребителя, то при разработке её имид-
жа и названия необходимо учитывать социально-де-
мографические характеристики и запросы аудитории.

Примечания
1. Даулинг Г. Репутация фирмы / Г. Даулинг. – М., 2003.
2. Джи Б. Имидж фирмы. Планирование, формирова-

ние, продвижение / Б. Джи . – СПб., 2000.
3. Дымшиц М. Генерация имени бренда. –  (http://

www.psyservice.ru).
4. Крылов А., Зуенкова О. Бренд и общество – разделе-

ние ценностей – (http:// www.psycho.ru).
5. Перция В. Что в имени тебе моем? – (http://

www.goldgrad.ru).
6. Феофанов О. Реклама. Новые технологии в России /

О. Феофанов. – СПб., 2000.
7. Филюрин А.С. Имя марки должно звучать – (http://

www.brandmarket.ru).
8. Филюрин А.С. Торговые марки – (http:// www.m-f.ru).
9. Чармэссон Г. Торговая марка. Как создать имя, кото-

рое принесет миллионы / Г. Чармэссон. – СПб., 1999. – (http:/
/ www.buro-dv.ru).

г. Иваново
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Я.В. Усольцева

Реклама в утреннем шоу
на региональном радио

Эффективность рекламы на радио неоднократно
доказывалась и опровергалась. Как представляется, на
региональном уровне отдача от подобного способа про-
движения товаров и услуг весьма велика. Радио пред-
ставляет 24-часовое вещание на многие регионы и раз-
нообразие программ. Рекламные объявления, разме-
щенные в популярных региональных радиопрограммах,
охватывают значительный процент заданной аудитории
потребителей, независимо от того, где они находятся –
на работе, на отдыхе, в пути. Радиореклама оперативна
и имеет невысокую стоимость. Некоторые теоретики
рекламы сомневаются в результативности аудиовоздей-
ствия, так как в процессе восприятия рекламных обра-
щений, транслируемых по радио, не участвует зрение,
через которое человек получает до 90 % информации.
Однако психологические исследования показывают, что
потребителей легче убедить в достоинствах нового то-
вара, если делать это не визуально, а вербально1. Готов-
ность аудитории приобрести товар только увеличивает-
ся, если словесные обращения не поддерживаются ико-
ническими образами (графикой и изображением). Как
представляется, этот эффект обусловлен физиологичес-
кими особенностями восприятия. Мозг способен вос-
принять произнесенное слово за 140 миллисекунд, а на
понимание печатного слова требуется 180 миллисекунд.
Психологи полагают, что разница в 40 миллисекунд тра-
тится мозгом на то, чтобы перевести зрительное изоб-
ражение в слуховое, которое мозг может воспринять.
Кроме того, слуховое восприятие длится дольше, чем
зрительное. Произнесенное слово всегда просодически
окрашено. Тембр человеческого голоса сообщает сло-
вам эмоциональность, недостижимую изображением.
Все вышеизложенное приводит к умозаключению о при-
оритетности слуховой подачи рекламного сообщения по
сравнению с печатной.

Однако, безусловно, существуют и минусы пере-
дачи рекламной информации посредством радио, ко-
торые приводят многих исследователей к утверждению
вторичности и «напоминающего» характера аудиорек-
ламы. В частности, радиосообщение усложняет уста-
новление двусторонних коммуникативных связей с
потребителем. Нередко у слушателя нет под рукой
письменных принадлежностей, чтобы записать пере-
данные в объявлении данные, а мотивация прослуши-
вания рекламы носит стихийный характер. Некоторые
радиослушатели часто переключают приемники с од-
ной станции на другую, когда начинают звучать рек-
ламные блоки. Развитие рекламного рынка приводит
к увеличению дороговизны эфирного времени.

Вышеперечисленные факторы диктуют особые
требования к производству и эксплуатации рекламы на

радио. В последнее время в эфире региональных ра-
диостанций обнаруживаются новые формы и приемы,
позволяющие значительно сгладить негативные мо-
менты восприятия радиорекламы.

Так, с целью повышения эффективности радио-
рекламы специалисты добиваются, чтобы объявление
включало воображение слушателей посредством музы-
кально-шумовых эффектов. Например, сопровождают
рекламу конкретного продукта, услуги запоминаю-
щимся звуком; используют «прайм-тайм» (время, ког-
да число слушателей наибольшее).

Невзирая на мнения скептиков, наши данные по-
зволяют сделать вывод о растущей продуктивности ра-
диорекламы в регионах. Она может быть результатив-
ной при относительно небольших затратах. Рекламные
ролики экономичны и мобильны в применении: про-
извести рекламный спот достаточно просто и недоро-
го, можно легко вносить изменения как в текст рекла-
мы, так и в план ее звучания в эфире. Как правило,
радиоаудитория обычно несколько моложе, чем типич-
ные читатели газет, и поэтому более охотно покупает
новые товары и услуги.

На региональном радио реклама осуществляется
двумя путями: существует реклама, выходящая в пря-
мом эфире (репортажи, реплики, комментарии радио-
ведущих и т. п.), и реклама, идущая в записи (ролики).
Практика показывает, что наиболее эффективна рек-
лама, ставшая вкраплением в наиболее популярную
передачу. С учетом того, что в последнее время в FM-
формате прочно утвердилась новая форма вещания,
получившая название «утреннее шоу», представляется
небезынтересным рассмотреть специфику ее реклам-
ного компонента. Утреннее шоу весьма многообразно.
Это программа, выход которой четко закреплен во вре-
мени суток (ни в какое другое время, кроме утреннего,
она по определению существовать не может). Работа
осуществляется исключительно в прямом эфире. Этот
тип программы подразумевает сочетание различных
жанров: интервью, заметка, репортаж, очерк и т. д.
Жанровый полифонизм является неотъемлемой отли-
чительной чертой этой формы вещания. Шоу на радио
– это информационно насыщенная программа, кото-
рая содержит множество интерактивных рубрик, раз-
влекательных программ, звонков слушателей в прямом
эфире и ведущего (ведущих), являющего непременным
модератором всего происходящего в студии.

Особо эффективной рекламу утреннего шоу дела-
ет форма «живого общения» с потенциальным потре-
бителем – представителем целевой аудитории. Имеют-
ся в виду викторины и игры в прямом эфире, на кото-
рые призы предоставляются рекламодателем. Розыгрыш
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происходит в «живом» контакте с представителем рек-
ламодателя «на глазах» у заинтересованных слушателей.
Весьма популярной является форма спонсорства особо
известных передач или программ. В спонсорский пакет
обычно включаются так называемые упоминания спон-
сора, рекламный ролик в начале или в конце програм-
мы, а также возможное анонсирование программы с
упоминанием спонсора (только название компании без
адреса и номера телефона). Без анонсирования или до-
полнительной поддержки прямой рекламы эффект от
спонсорского участия снижается. Данный вид рекламы
отличает повышенное внимание аудитории, так как рек-
ламное сообщение подается как информационный ма-
териал, поэтому вызывает доверие слушателей.

У спонсорства есть несколько существенных пре-
имуществ перед прямой рекламой. Во-первых, более
адресное обращение к аудитории. Так, становясь
спонсором программы «Модный базар» на «Русском
радио», производитель обуви может быть уверен, что
о его продукции услышат потенциальные покупате-
ли. Во-вторых, велика вероятность, что слушатель не
«сбежит» от рекламы на другую волну. В отличие от
рекламного блока, спонсорское сообщение становит-
ся полноценной частью программы. В-третьих, спон-
сорская реклама менее навязчива. И, наконец, доста-
точно часто она оказывается дешевле прямой рекла-
мы. Спонсирование привлекательно потому, что рек-
ламное сообщение, даже с учетом необходимого,
установленного законом обрамления, выносится за
пределы забитого рекламой блока и попадает в инфор-
мационно близкую среду. Однако рекламодатель дол-
жен учитывать, что из-за фиксированности програм-
мы во времени рекламное сообщение обращено к од-
ним и тем же слушателям. Когда рекламодатель при-
обретает спонсорский пакет на неделю или на две, он
очень глубоко проникает в аудиторию данной четвер-
ти часа, но она все же меньше недельной или даже
дневной аудитории радиостанции.

На региональном шоу возникает много спонсор-
ских возможностей заявить о себе. Существуют разные
формы упоминания о спонсоре, заставки, рекламные
ролики в течение программы, анонсы выпуска с объяв-
лением спонсора, вручение призов от него. Иногда
программа может быть целиком посвящена фирме-
спонсору. Успехом пользуется также совместная орга-
низация спонсором и радиостанцией промо- и PR-ме-
роприятий. Ассортимент предложений зависит от фан-
тазии радиовещателя и формата радиостанции2.

Наши исследования утреннего шоу на «Автора-
дио» «Операция “Утро”» выявляют спонсорство как
основную форму рекламы в составе программы. В шоу
сосуществуют так называемый общий спонсор всей
передачи и отдельные спонсоры рубрик. Как представ-
ляется, данное шоу является наиболее типичным пред-
ставителем данной разновидности вещания, поэтому
изучение его рекламной составляющей способствует
выявлению характерных особенностей регионального
рекламного дискурса на FM-радио. Целевой аудито-
рией радиостанции «Авторадио» считаются слушате-
ли от 25 до 45 лет. Предполагается, что благодаря вы-
сокому уровню потребительской активности, именно

эта возрастная категория является самой активной и
привлекательной для рекламодателей. Автомобилис-
ты составляют подавляющее большинство слушателей.
Данный факт играет значимую роль при выборе спон-
сора программы. Так, основным спонсором шоу «Опе-
рация “Утро”» на «Авторадио» является фирма «Шины
“Нокиан”». Как показывает практика, упомянутый
рекламодатель получает хорошие результаты от подоб-
ного вида продвижения своего товара, так как удачно
выбрал радиостанцию с соответствующей аудиторией.
Более того, поскольку утреннее шоу «Операция
“Утро”» обладает большой популярностью, спонсор
получает не только увеличение объема продаж, но и
имиджевую рекламу (укрепление своего престижа сре-
ди потребителей и коллег).

Социологические исследования подтверждают,
что среди слушателей «Авторадио» 35 % – руководите-
ли, специалисты, предприниматели, 60 % – обеспечен-
ные мужчины с высшим образованием. Этим обуслов-
лено наполнение рекламных блоков и привлечение
конкретных организаций к спонсорству рубрик утрен-
него шоу. В шоу «Операция “Утро”» спонсорами со-
ставных частей программы являются медицинские
клиники, казино, производители чистой питьевой
воды, автосалоны, банки и т. п. Спонсорам рубрик
предлагается устное упоминание о них в начале и рек-
ламный ролик в конце.

Коммерческое предложение, адресованное в Интер-
нете потенциальным спонсорам утреннего шоу, становит-
ся своеобразной формой рекламного промо (саморекла-
мы радио) и представлено текстом, позволяющим судить
о специфике рекламы на региональном радио:

«Авторадио» предлагает Вам стать спонсором ут-
реннего шоу «Операция “Утро”».

Цены действительны с 31 января 2005 года. Эфир:
будни с 7 до 11 часов (прайм-тайм). Спонсорские воз-
можности: 1. Упоминание Спонсора в программе: 8
упоминаний «в записи» (15-я и 30-я минута) (10 се-
кунд), 4 ролика (30 секунд) в конце каждого часа про-
граммы (45-я минута). 2. Упоминание Спонсора в
анонсах программы: 4 анонса с 11 до 21 часа ежеднев-
но (10 секунд).

Концепция утреннего шоу: «Операция “Утро”» –
остроумное, динамичное, музыкальное шоу на «Авто-
радио». С 7 утра до 11 каждый будний день слушатели
«Авторадио» попадают в прикольную, веселую, бодрую
атмосферу, создают которую основные герои «Опера-
ции “Утро” – Миша Брагин, Просто Захар и Аня Гор-
деева. Эти специально подобранные друг к другу люди
прошли особый курс подготовки к совместной жизни
в прямом радиоэфире. Также участником шоу являет-
ся преподаватель Авдеев – главный по утренней заряд-
ке. Он поможет вам открыть в себе любовь к спорту и
стать быстрее, выше, сильнее. В целом же уникальное
сочетание «правильной», честной, умной не по годам
Гордеевой, бывалого, видавшего виды, игравшего игры
и пивавшего воды Захара, а также весельчака, балагу-
ра и чудо-богатыря Миши Брагина создает искристый,
веселый, энергичный коктейль, который принимать по
утрам полезно, приятно и жизненно необходимо!

Недельный пакет включает в себя: 20 роликов в
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программе, 40 упоминаний в программе, 28 анонсов
программы.

Стоимость недельного пакета – 22 500 условных
единиц. Скидки рассчитываются как при покупке спон-
сорских пакетов. Все цены указаны без учета НДС»3.

Интересна структура рекламного дискурса в вер-
стке программы. В каждом из четырех часов упомяну-
того утреннего шоу обнаруживается три рекламных бло-
ка. Два из них являются региональными (реклама того
региона, в котором идет вещание) и один так называе-
мый федеральный (московский блок, адресованный
всем городам вещания радиостанции). Как предпола-
гается, размещение радиорекламы регионального уров-
ня позволяет установить со слушателем более тесный
контакт и существенно увеличить его доверие, так как
существует возможность упоминания в аудиоролике
адреса или даже часов работы конкретного магазина,
расположенного в регионе. Стоимость региональных
блоков на центральных станциях довольно высока, к
тому же не всегда есть необходимость выходить на все-
российский рынок, поэтому считается целесообразным
обращаться к аудиорекламе в отдельно взятых городах,
где широко представлена дилерская сеть. Выявлено, что
радиореклама занимает в регионах одну из ведущих по-
зиций и доверие к ней высоко. На региональном уровне
радиореклама дружелюбнее и чуть интимнее, чем на
федеральном. К тому же условия размещения на регио-
нальном радио довольно гибкие, учитывая, что радио-
реклама – одно из самых мобильных и оперативных
средств массовой информации.

Как показывают опросы, гармонично введенные
в программу упоминания о спонсоре не вызывают раз-
дражения у слушателя. Спонсор, выбранный с учетом
особенностей аудитории конкретной радиостанции,
впоследствии отмечает максимальную отдачу от подоб-
ного сотрудничества, а слушатели, для которых инфор-
мация об услугах той или иной организации актуаль-
на, получают полезную информацию. Таким образом,
реклама, став удачным элементом утреннего шоу, уве-
личивает возможности радиостанции профессиональ-
но организовать финансовую поддержку передаче, с
одной стороны, и повышает информативность веща-
ния, с другой.

Примечания
1. Справочник по инженерной психологии. – М., 1982.
2. http://www.advesti.ru/publish/radio/
3. http://www.brandmedia.ru/serv_idP_52.html
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От сказки к новелле
(В. Гауф «Караван»)

Вильгельм Гауф вошел в историю литературы преж-
де всего как сказочник. Вместе с тем, уже в его сказоч-
ном творчестве ощущаются тенденции иного художе-
ственного языка и иной жанровой формы. То там, то
здесь крохотные ростки новеллистической манеры про-
биваются на плодородной почве позднеромантической
сказки. Сказки В. Гауфа не похожи ни на Kunstmдrchen
Новалиса, на страницах которых господствует чистая
фантазия, чьи причудливые образы сотканы из мифо-
логии и аллегории. Произведения В. Гауфа в этом жан-
ре разительно отличаются и  от жутковатых историй
А. Арнима и Л. Тика с их нагромождениями страшных
образов. Даже сказки Э.Т.А. Гофмана, которым В. Гауф
иногда подражает (Обезьяна в обличье человека», «Сказ-
ка о мнимом принце» и др.), по чьему примеру обраща-
ется к современности, совсем иные. Нет у В. Гауфа ни
гофмановской глубины, ни горькой иронии, ни ужас-
ной фантастики. По легкости стиля и по концентрации
доброты его скорее можно сравнить с датским совре-
менником Г.Х. Андерсеном.

Литературная сказка – жанр, воспринимавшийся
романтиками как «канон поэзии», у В. Гауфа сильно из-
меняется, может статься, оттого, что он творит на стыке
эпох. Как это ни парадоксально, время, породившее
столь великое множество блистательных имен: Август
Вильгельм и Фридрих Шлегели, Новалис, Людвиг Ахим
фон Арним, Клеменс Брентано, Эрнст Теодор Амадей
Гофман, Адельберт фон Шамиссо, Людвиг Тик, Генрих
фон Клейст, Фридрих Гельдерлин, Йозеф фон Эйхен-
дорф и др., также произвело на свет целую армию лите-
ратурных дельцов, писавших низкопробную беллетри-
стику. Наиболее известными из них были Карл Готтлиб
Крамер (1758–1817), Генрих Цшокке (1771–1848) и Ген-
рих Клаурен (Карл Гейн) (1771–1854). Волна бурно раз-
вивающихся рыночных отношений захлестнула литера-
туру. Писатели все чаще вынуждены делать из искусст-
ва заработок. Даже такие великие романтики, как Л. -
Тик и Э.Т.А. Гофман, добывали свой хлеб насущный  с
помощью сочинительства. Э.Т.А. Гофман содержал се-
мью только на свои авторские гонорары. Л. Тик начал
писательскую карьеру, подрабатывая с 14 лет «литера-
турным подмастерьем» у Фридриха Эберхарда Рамбаха
(1767–1826), сочинявшего тривиальные романы1. Под
воздействием новых стандартов времени менялись цели
и убеждения авторов,  их художественная манера. И
главное – менялись жанровые пристрастия.

Занимательность становится высшей писательс-
кой добродетелью.  Аллегория, причудливая яркость,
глубокая философичность уступают место простоте
изложения и увлекательному сюжету. Метафизическая
сложность сказки основоположников романтизма по-

степенно сменяется доступностью этого жанра у по-
здних романтиков (Э.Т.А. Гофман, А. фон Шамиссо).
Как заметила А.Б. Ботникова, «Сказка перестает по-
сягать на постижение высокого смысла мироздания и
буквально на наших глазах превращается просто в за-
нимательный рассказ со счастливым концом»2. Сказ-
ка незаметно уходит со сцены национальной литера-
туры. В поле зрения художников слова попадает но-
велла, на данном этапе развития литературы ей сужде-
но получить пальму первенства.

 К 20-м годам ХIХ века не только менялась исто-
рическая ситуация, но происходила смена эпохального
мирочувствования. Романтизм потихоньку изживал
себя, ему на смену готовился прийти реализм. Во вре-
мена В. Гауфа сказка перестала интересовать читателя,
да и читатель сделался другим. Постепенно расширялся
читательский круг. Литература приобретала популяр-
ность, читать становилось модным, а следовательно, и
чтение должно было соответствовать стандартам време-
ни. Эта мысль выражена в своеобразном сказочном эссе
Гауфа под названием «Сказка в одеянии альманаха».
Автор с горечью повествует о том, что люди перестали
понимать сказку, и она вынуждена приходить лишь к
детям, да и то только в обличье альманаха. В. Гауф не
претендует на то, чтобы возвыситься до своих великих
предшественников, но какое-то внутреннее чутье под-
сказывает ему путь дальнейшей литературы, и в этом
программном произведении он ясно излагает свои за-
дачи. Его цель не в том, чтобы творить философские
сказки, а, немного развлекая, немного поучая, занять
юного читателя, сделать его чуть добрее, а сказку чуть
более живой, близкой и понятной. Может быть, поэто-
му гораздо более талантливые  предшественники В. Га-
уфа, сделавшие куда больше для литературы: Новалис,
В.Г. Вакенродер, А. Арним и даже Э.Т.А. Гофман, в наши
дни не столь известны как сказочники, а их творения  в
этом жанре не столь популярны (исключая разве что
«Щелкунчика» Э.Т.А. Гофмана), да  и не столь известны
широкой публике. Можно даже с большой долей уве-
ренности сказать, что их помнят теперь лишь в профес-
сиональной литературоведческой среде. Иное дело –
сказки В. Гауфа. Наряду со сказками братьев Гримм и уже
упомянутого Г.Х. Андерсена они, кажется, навсегда ста-
ли достоянием детской классической литературы.

Как уже отмечалось выше, В. Гауф преподносит
свои сказки в форме альманаха. Первоначально аль-
манах, появившийся в конце средних веков, представ-
лял собой что-то вроде календаря. В переводе с арабс-
кого «al mana» означает «время, мера». С XVI в. альма-
нахи стали издаваться ежегодно и включали в себя
предсказания, различного рода объявления, а  также
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анекдоты, стихи, рассказы и т. п.3. Постепенно в аль-
манахах перестали печатать справочные и календарные
сведения, и они превратились в сборники различных
произведений, в основном беллетристического харак-
тера. Во времена В. Гауфа альманахи были в моде. Они
издавались в большом количестве и были излюблен-
ным чтением большинства. Типичный альманах того
времени содержал произведения разных авторов и раз-
ных жанров.

Гауф называет альманахами сборники повествова-
тельных произведений, преимущественно сказок, объе-
диненных  с помощью развернутого и, как правило, ос-
тросюжетного обрамляющего повествования. Всего ав-
тор издал три «Альманаха сказок для сыновей и дочерей
образованных сословий» (1826–1828 г.). Все они пост-
роены по принципу  новеллистических циклов.

Новеллистический цикл с обрамлением – не ред-
кость в литературе. Вспомним, например, Боккаччо.
Да и немецкие авторы часто прибегали к такой форме,
начиная с «Разговоров немецких беженцев» Гете, че-
рез «Фантазуса» Тика, «Зимний сад» Арнима, вплоть
до «Серапионовых братьев» Гофмана. Гауф пользуется
уже до него широко распространенной формой. Одна-
ко пользуется ею весьма своеобразно. Он акцентирует
внимание читателя не столько на «разговорах»
(Unterhaltungen) рассказчиков, предполагающих инте-
рес к самому обсуждению рассказанного, как его пред-
шественники. Он включает рассказываемые истории
в самостоятельное занимательное повествование. Це-
лое альманаха таким образом превращается в своеоб-
разный гипертекст. Эффект занимательности как бы
удваивается. Интересы читателя удовлетворяются по-
путно с интересами книготорговца.

Новое время диктует и новую жанровую политику.
В творчестве Гауфа отчетливо видно, как романтическая
сказка уступает место новелле. Новеллистический жанр
оказывается значительно более востребованным, чем
сказочный. Механику этого превращения хорошо мож-
но увидеть на примере знаменитых «Альманахов» Гауфа.

Первый альманах, изданный в 1826 году – «Кара-
ван». Действие происходит на Востоке, в первой четвер-
ти XIX века. Знания  об этой части света В. Гауф почер-
пнул преимущественно из сборника сказок «Тысяча и
одна ночь». Это – произведение народного фольклора
(персидского, египетского, индийского и т. д.), также
имеющее обрамляющее повествование. Этот сборник
сказок получил мировую известность благодаря перво-
му неполному французскому переводу с арабского
А. Галлана (1704–1717). Вскоре после этого он был пе-
реведен на многие европейские языки4. Действие обрам-
ляющей новеллы «Каравана» развертывается на услов-
ном экзотическом Востоке. В этом для читателя Гауфа
не было ничего неожиданного. Еще в эпоху Просвеще-
ния  Восток в сознании европейцев символизировал
отдаленность от зла цивилизации. Дидро, Монтескье,
Вольтер и другие просветители часто обращали свой взор
«на Восток». Вспомним, к примеру, знаменитую повесть
Вольтера «Задиг, или Судьба», «Персидские письма»
Монтескье или «Историю принца Бирибинкера» и
«Джиннистан» К.М. Виланда.  Вслед за просветителя-
ми романтики воспринимали экзотику Востока как не-

что чудесное и небывалое, а значит сказочное. «Восток
– родина всего чудесного…», – скажет однажды Вакен-
родер в своей «Чудесной восточной сказке о нагом свя-
том» (опубликована в 1799 г.)5. И действительно,  благо-
даря переводам «Тысячи и одной ночи» и многочислен-
ным их подражаниям, в понимании европейцев того
времени возник некий чудесный мир, в котором пере-
плетались восточные фольклорные мотивы, причудли-
вая фантазия переводчиков и эпигонов, эротические
фантазии и реальные обычаи восточных народов.

В первые десятилетия ХIX в., помимо уже суще-
ствующей литературной традиции, интерес к восточным
странам возрос благодаря походам Наполеона в Сирию
и Египет. Включать  в повествование восточные моти-
вы становится актуальным. В 1814–1819 гг. И.В. Гете
пишет свой знаменитый цикл стихов «Западно-восточ-
ный диван», примерно в это же время написаны байро-
новский «Корсар» и «Паломничество Чайльд-Гарольда».
Встречаются элементы восточного колорита и в сказ-
ках Э.Т.А. Гофмана («Щелкунчик» – 1816, «Принцесса
Брамбилла» – 1820, «Повелитель блох» – 1822).

           В этом В. Гауф отнюдь не выступает перво-
открывателем. Восточная реальность у него  подчерк-
нуто условна. Возможно, оттого, что молодой писатель
лично не был знаком с настоящим Востоком. Восточ-
ная экзотика во многом используется для своеобраз-
ного украшения, для дополнительной привлекатель-
ности рассказа.  Передний план заполняют яркие, пе-
стрые, броские детали: «серебристые бубенцы лоша-
дей», «блеск оружия и пестрота одежд», «тигровая
шкура» вместо попоны, перед нами одинокий всадник
в пустыне на фоне «неба да песка» на коне с «алой сбру-
ей», в его руках «кривая сабля»6, он курит «длинную
трубку». Знакомство героев происходит все на том же
экзотическом фоне. Персонажи беседуют в «большом
шатре из голубого шелка»,  сидят на «затканных золо-
том подушках», а «черные рабы подают им кушанья и
напитки»7. По словам А.Б. Ботниковой, описание Во-
стока у В. Гауфа «не претендует на достоверность вос-
произведения местного колорита, скорее на узнавае-
мость, притягательную экзотичность, которая уводит
от современности, от «печальной серьезности трудов
и забот»8. Красочные картины чужой страны мгновен-
но и до последней строчки приковывают взгляд чита-
теля. Он как бы отдыхает, купаясь в этом буйстве пест-
рых  оттенков. Описания даются вполне в духе арабс-
ких сказок. Вот как рассказывается о появлении куп-
цов: «Тридцать верблюдов с тяжелой поклажей, в
сопровождении вооруженных погонщиков, прошли
мимо них. Далее на красивых конях следовали пятеро
купцов, которым принадлежал караван… Множество
верблюдов и вьючных лошадей замыкали шествие»9.

Фабула обрамляющего рассказа кажется простой
лишь на первый взгляд. Пять купцов отправляются из
Мекки в Каир. По пути к каравану присоединяется не-
знакомец. На привале, чтобы развлечь друг друга, персо-
нажи рассказывают друг другу разные истории. В боль-
шинстве случаев  младший купец Мулей берет на себя
роль ведущего. Путешествие длится всего шесть дней.

Осложняется фабула рамы тем, что рассказы дей-
ствующих лиц часто напрямую связаны с действием об-
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рамления. Лишь две сказки альманаха носят самостоя-
тельный характер («История о Калифе-Аисте», «Сказ-
ка о мнимом принце»). Большинство же историй  так
или иначе касаются жизни рассказчиков («Рассказ о
корабле привидений», «Спасение Фатьмы», «История
об отрубленной руке», «Рассказ о Маленьком Муке»).

Образы действующих лиц в обрамлении почти не
индивидуализированы. В экспозиции рамочного рассказа
бегло дается общее описание: «То были по большей час-
ти люди преклонного возраста, суровые и степенные на
вид, один лишь казался много моложе остальных, а так-
же живее и веселее»10.  На протяжении действия рамки
мы едва ли узнаем о них что-то большее. Однако две фи-
гуры в  повествовательной структуре обрамления привле-
кают внимание читателя. Это греческий купец Цалевкос
и разбойник Орбазан, представившийся купцам как  Се-
лим Барух, знатный господин, якобы ограбленный раз-
бойниками.  Образ Орбазана предстает достаточно раз-
работанным. Автор дает портрет действующего лица, при-
водит суждения других персонажей о нем, в финале по-
вествует о его несчастной судьбе. Образ раскрывается и в
поступках героя, и в рассказах о нем, и в его собственной
исповеди. По сути, почти все рамочное действие разво-
рачивается вокруг этого персонажа.

Образ благородного разбойника – частая фигура
в литературе. Начиная от Карла Моора Шиллера, ев-
ропейская литература достаточно часто обращалась к
этому образу. Достаточно вспомнить байроновского
«Корсара», «Роб Роя» В. Скотта или, скажем, «Разбой-
ников» Э.Т.А. Гофмана. Гауф не привнес в этот образ
почти ничего нового, воспользовавшись множеством
готовых клише. Даже портрет  Орбазана напоминает
описание романтических героев у Дж.Г. Байрона и Э.Т-
.А. Гофмана. У Гауфа читаем: «Сам всадник был статен,
и наряд его отвечал великолепию коня… Тюрбан, над-
винутый низко на лоб, блеск черных глаз из-под гус-
тых бровей, длинная борода, спускавшаяся из-под гор-
батого носа, – все это придавало ему мрачный и гроз-
ный вид» (В. Гауф «Караван»)11. Невольно вспомина-
ется корсар Конрад из поэмы Байрона, который также
был «на диво сложен» и «огненный в ресницах взор
таил»: «глаз того, кто лица изучил, // Его в толпе мгно-
венно б отличил: // Глядящего он удивлял, – но что //
Таилось в нем, сказать не мог никто.  // Он загорел, но
тем бледней чело, // Что в черноту густых кудрей
ушло…» (Дж.Г. Байрон «Корсар»)12.

Дон Жуан Э.Т.А. Гофмана, появившийся почти в
одно время с байроновским Конрадом, еще более на-
поминает смелого незнакомца, в одиночку остановив-
шего караван: «Великолепная, исполненная мощи
фигура, мужественная красота черт: благородный нос,
пронзительный взгляд, нежно очерченные губы; стран-
ная игра надбровных мускулов на какой-то миг прида-
ет лицу мефистофельское выражение и, хотя не вредит
красоте, все же возбуждает безотчетную дрожь» (Э.Т.-
А. Гофман «Дон Жуан»)13.

Линия поведения и все поступки Орбазана испол-
нены благородства, как и у его литературных предше-
ственников. Он всегда справедлив, по-своему милосер-
ден, никогда не убивает просто ради забавы и не каз-

нит невиновных. Показательным, к примеру, является
случай, когда он выручает сестру Лезы Фатьму из гаре-
ма богатого вельможи. Все охранники остаются в жи-
вых. Орбазан лишь казнит предателя-карлика, «пере-
метнувшегося» из его лагеря во дворец к богачу. Од-
ним словом, фигура Орбазана – это своего рода персо-
нажная маска, уже хорошо известный и даже
примелькавшийся литературный образ. Новаторство
автора «Каравана проявляется в другом.

Обращает на себя внимание сама композиция об-
рамления. На протяжении его действия автор посто-
янно держит читателя в напряжении. Рама гауфовских
альманахов, в отличие от обрамлений других извест-
ных новеллистических сборников, приобретает само-
стоятельный характер. Она представляет собой закон-
ченную новеллу, со своей экспозицией, кульминаци-
ей, собственным «поворотным пунктом».

История Орбазана составляет фабульный стержень
обрамления. Писатель не сразу дает его историю, а при-
бегает к инверсии, сначала знакомя читателя с загадоч-
ной фигурой присоединившегося к каравану одиноко-
го всадника, назвавшего себя Селимом, а затем посте-
пенно открывает его подлинное имя. Кульминацию ис-
тории, ее «неслыханное происшествие» образует
история, рассказанная молчаливым и печальным гре-
ком Цалевкосом. В молодые годы он, соблазнившись
вознаграждением, согласился  отрубить голову у трупа
молодой женщины и во время совершения своего дея-
ния убедился, что женщина жива. Ему вынесли смерт-
ный приговор, потом  заменили  его вечным изгнанием
и отсечением руки. Возвратившись домой, Цалевкос
узнал, что заказчик – «человек в плаще» – подарил ему
богатый особняк и оставил записку, в которой просил
прощения за обман и обещал до конца жизни обеспе-
чивать ему безбедное существование.

События рассказа причудливо вплетаются в событий-
ную  канву обрамления. Виновником несчастий Цалевко-
са оказывается Селим, он же Орбазан – благородное су-
щество, лишь однажды поддавшееся чувству мести. В фи-
нале все разъясняется. Грек и Орбазан примиряются.

Рама имеет два тесно переплетенных друг с другом
повествовательных плана. Первый – собственно путе-
шествие купцов и второй – постепенно проясняющая-
ся для читателя история Орбазана. Оба имеют свои ста-
дии развития. Первый повествовательный план имеет
свою экспозицию (появление одинокого всадника, опи-
сание пустыни и каравана), завязку (знакомство Сели-
ма с купцами), кульминацию (сразу после «Рассказа об
отрубленной руке» чудесное спасение каравана Сели-
мом от столкновения с разбойниками при помощи та-
инственного платка) и развязку (благополучный при-
езд путешественников в Каир). Тема разбойника Орба-
зана строится по законам новеллистического жанра. В
ней отчетливо выделяется «Geschichte» («История об
отрубленной руке»). Путешествие грека Цалевкоса с
караваном, его встреча с незнакомцем, приезд в Каир и
последняя беседа с чужестранцем, прощение незнаком-
ца в красном плаще составляет «Nachgeschichte», испо-
ведь Орбазана представляет собой «Vorgeschichte»14. В.
Гауф искусно строит обрамляющий рассказ, постепен-
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но увеличивая напряжение (Spannung), которое  разре-
шается классической Pointe. Поворотный пункт проис-
ходит в финале: Орбазан является Цалевкосу в обличье
страшного незнакомца в красном плаще, словно камен-
ный командор Дону Гуану.

Связывая воедино разные сюжетные линии, ав-
тор не только усиливает занимательность повествова-
ния, но и приближается к большей широте охвата дей-
ствительности, чем это в состоянии охватить новелла.
Некоторые рассказанные истории существуют отдель-
но, другие включаются в обрамляющее повествование,
которое начинает играть все более важную, а главное
– самостоятельную – роль.

Однако особое внимание обращает на себя другое:
в условно-экзотическую атмосферу рамочного пове-
ствования неожиданно вторгаются приметы реальной
истории. На заднем фоне рассказа возникает знаковая
фигура эпохи – Наполеон. Так уточняется время дей-
ствия альманаха – начало девятнадцатого века, местом
действия попеременно становится то Александрия, то
Константинополь, то Флоренция, то Париж. Реальные
исторические события, как то:  Великая Французская
революция (1789–1799 гг.) и Египетская экспедиция
Наполеона (1798–1801 гг.) соотносятся с судьбой глав-
ного действующего лица и влияют на него. Из-за рево-
люции Орбазан и его дядя покидают Францию и едут в
Александрию, где родился будущий разбойник, фран-
цуз по происхождению, но не по характеру. Во время же
захватнической кампании в Египте Орбазан примыка-
ет к мамелюкам и становится их главарем, помогая им
таким образом вести освободительную войну.

Талант Гауфа-писателя больше тяготеет к новелли-
стической, нежели сказочной манере. Многие сказки
«Каравана» больше походят на новеллы: «История об
отрубленной руке», «История о корабле привидений»,
«Спасение Фатьмы», «Сказка о мнимом принце»; глав-
ной их чертой является занимательность. В них отсут-
ствует «намек на вымышленность, недостоверность по-
вествования», что, по словам Е.М. Мелетинского, яв-
ляется обязательным свойством волшебной сказки15.

 Эти увлекательные истории, однако, не лишены
и назидательного элемента: злые, глупые, жадные пер-
сонажи всегда остаются в проигрыше, хотя их наказа-
ние зачастую больше походит на помилование. К при-
меру, портняжка Лабакан, лишаясь никогда не принад-
лежавшего ему престола, взамен получает богатство и
славу, да вдобавок  чудесную иглу, которая работает
вместо него. Да и положительные герои сказок В. Гау-
фа далеко не идеальны: Маленький Мук, найдя сокро-
вище, по праву принадлежащее  его королю, без зазре-
ния совести присваивает его себе, купец Цалевкос, ос-
лепленный жаждой наживы, пускается на заведомо
незаконное предприятие, отец принца Омара до глу-

пости упрям, и только счастливая звезда принца по-
могает ему обрести отца и престол. Гауф не воспитыва-
ет, а слегка поучает, что, впрочем, вполне отвечает за-
дачам альманаха, беззлобно подшучивая и над «доб-
рыми», и над «злыми» персонажами своих сказок.

Обрамляющий рассказ отчетливо выявляет не толь-
ко стремление автора создать занимательное повество-
вание и тем самым привлечь читателя, но и приближе-
ние действия к проблемам настоящего времени в отли-
чие от «безвременных» сюжетов сказок. Хотя пока еще
остается условность места действия, волшебный эле-
мент, счастливые концовки, в «Караване» отчетливо
прослеживается и тяготение автора к изображению со-
временных реалий, и к законченности формы класси-
ческой новеллы.
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Как делается газета
Я часто запоем читал детективные романы, кото-

рые начинаются с того, что на письменном столе (или
в элегантной холостяцкой квартире) молодого репор-
тера газеты «Стар» (или «Геральд») Дика Говарда (или
Джимми О’Доннели) звонит телефон и взволнованный
женский голос сообщает: «На Микулэндской улице1

только что произошло ужасное убийство. Пожалуйста,
приезжайте немедленно!»

 Упомянутый Дик Говард (или Джимми О’Донне-
ли) вскакивает в свой автомобиль, едет на Микулэндс-
кую улицу, находит след преступников, кидается в по-
гоню, попадает в руки злодеев, они оглушают или хло-
роформируют его, бросают в подземелье, однако он
выбирается оттуда и вновь преследует их в автомоби-
ле, на самолете, на пароходе и, наконец, после двухне-
дельной захватывающей и полной опасностей гонки
настигает. Тут бравый репортер хватается за телефон-
ную трубку и вызывает свою редакцию:

– Алло! Говорит Дик (или Джимми); оставьте для
меня первую полосу. Да, всю первую полосу. Я продик-
тую сенсационный материал, которого ни в какой дру-
гой газете не будет!

Возможно, многие читатели создали себе по этим
романам весьма волнующую картину редакционной ра-
боты и того, как вообще делается газета. Может быть,
они воображают, что перед каждой редакцией стоит ве-
реница спортивных автомобилей, в которые вскакива-
ют молодые репортеры и устремляются на поиски при-
ключений; что самолеты ждут их на аэродромах, а пре-
ступники – на местах преступлений; что подающий на-
дежды молодой репортер может проболтаться где-то
хотя бы полдня и ему за это не гpoзит ни увольнение, ни
даже нагоняй; что метранпаж стерпит, если ему в после-
дний момент подбросят материал на всю первую поло-
су утреннего выпуска – и так далее, и тому подобное.

Имея солидный опыт газетной работы, я берусь
заявить напрямик, что Дик Говард и Джимми О’Дон-
нели обычно не располагают собственным автомоби-
лем и их погоня за новостями чаще всего ограничива-
ется телефонными звонками и лихорадочным перели-
стыванием других газет; далее, что наибольший и по-
стоянный риск в их работе – это как бы не вышло
неприятности или со стороны редактора за то, что упу-
щено какое-нибудь происшествие, или со стороны лиц,
как правило ответственных и официальных, от кото-
рых Дик или Джимми старается выудить подробности
по телефону. И в самом деле, вряд ли вы обрадуетесь,
если в полночь вам позвонит домой по телефону дош-
лый репортер и начнет выспрашивать разные разно-
сти: например, правда ли, что вас подозревают в убий-
стве собственной бабушки. Что? Вам об этом ничего
не известно? Очень жаль, простите за беспокойство.

Далее, наш расторопный репортер вечно озабочен
тем, чтобы его сообщение своевременно попало в но-

мер и чтобы его не выкинул метранпаж, которому нуж-
но освободить место для большой речи Муссолини или
для отчета о заседании бюджетной комиссии сената; а
пока полоса с его сообщением уже печатается, являет-
ся курьер со свежим экземпляром конкурирующей га-
зеты, где происшествие описано подробнее...

 Да, жизнь Дика Говарда или Джимми О’Доннели
по-своему трудна и напряженна, хотя их и не ввергают
в подземелья и не увозят, связав по рукам и ногам, в
таинственном черном авто. При всем том Дик Говард
или Джимми О’Доннели – всего лишь маленькое, хотя
и быстро вращающееся, колесико редакционного ме-
ханизма. Даже спортивный отдел поглядывает на них
снисходительно, не говоря уже о таких редакционных
тузах, как «экономисты» или авторы передовиц. Но об
этих и других тайнах газетной жизни речь впереди.

Газеты, как и некоторые другие крупные предпри-
ятия, интересны не столько тем, как они делаются,
сколько тем, что они вообще существуют и выходят ре-
гулярно каждый день. Еще не бывало случая, чтобы
газета содержала лишь краткое уведомление читателям,
что за истекшие сутки ничего достопримечательного
не произошло и поэтому писать не о чем. Читатель
ежедневно получает и политическую статью, и замет-
ки о сломанных ногах, и о спорте, и о культуре, и эко-
номический обзор. Если даже всю редакцию свалит
грипп, газета все-таки выйдет, и в ней будут все обыч-
ные рубрики, так что читатель ни о чем не догадается
и, как всегда, будет ворчать на свою газету.

С другой стороны, метранпаж каждый вечер кля-
нется, что ему не вместить в полосы всего, что посылает
редакция. Не воображают ли господа редакторы, что он
может творить чудеса, и так далее, и тому подобное...
Но он, по-видимому, все-таки умеет творить чудеса,
потому что весь материал оказывается в газете и его как
раз столько, чтобы заполнить столбцы сверху донизу.
Разве все это не каждодневное чудо? Печатник с рота-
ционки тоже каждый день объявляет, что ему не сделать
тиража, мол, дело табак, и о чем только думают эти гос-
пода, ведь машина сработалась вконец, нет, он головой
ручается, что сегодня не допечатает тиража...

Но, как видите, несмотря на все эти предупрежде-
ния, газета все-таки выходит сегодня, выйдет и завтра и
послезавтра. Это вечное чудо, неведомое читателю, но
достойное тихого и благоговейного преклонения.

Кто делает газету
Газету делает редакция, которая пишет, типогра-

фия, которая набирает и печатает, и отдел объявлений
и подписки, который продает и рассылает газету. На
первый взгляд все это очень просто, но в действитель-
ности такое разделение труда осложнено весьма запу-
танными отношениями. Редакция, например, проник-
нута твердым убеждением, что именно она делает га-
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зету, которая могла бы быть самой популярной в стра-
не, если бы отдел подписки умел найти дорогу к массе
потенциальных читателей.

 Отдел подписки, наоборот, живет глубокой верой
в то, что газета существует именно благодаря ему, а ре-
дакция систематически портит дело: вот, например,
только что отпало пять подписчиков, недовольных ста-
тьей против сектантства; а вот один читатель из Голчо-
ва Еникова пишет, что он больше не будет подписы-
ваться на газету, так как не согласен с передовой во вче-
рашнем номере. Уж лучше бы эти господа в редакции
не занимались политикой, вздыхает отдел подписки.
В политике вечно какие-нибудь разногласия, а в ре-
зультате утечка подписчиков.

Наконец, типография считает, что у нее два зак-
лятых врага на этом свете: редакция, которая хочет кон-
чить верстку возможно позднее, и отдел подписки с
экспедицией, которые хотят получить тираж как мож-
но раньше, чтобы успеть сдать его на ранние почтовые
поезда. Попробуй-ка угоди обоим, твердит типография.
Посадить бы этих господ самих сюда, знали бы, что
значит делать газету!

В широком смысле слова к газете еще относятся
так называемые кадры читателей и подписчиков, ко-
торых называют также «нaш читательский коллектив»
или «наша сознательная общественность». Это те, кто
читает газету и иногда принимает в ней более или ме-
нее активное участие. О них мы поговорим особо.

Редакция
Редакционный штаб. Редакционный штаб – это не

командный пункт, а просто сборище всех штатных ра-
ботников редакции. На некоторых из них вы увидите
белые балахоны, напоминающие халаты парикмахеров,
но это не знак какого– нибудь ранга; такие халаты но-
сят главным образом сотрудники, ведущие сидячий
образ жизни у редакционного стола. Те же, которые
бегают по городу, посещают парламент, разные собра-
ния и митинги, носят обычный штатский костюм, за
отворотом которого скрыт репортерский жетон,
предъявляемый в тех случаях, когда полицейский куда-
нибудь не пропускает репортера.

Насколько мне известно, никто до сих пор не пы-
тался установить, откуда берутся журналисты. Правда,
существует институт журналистики, но я еще не встре-
чал журналиста, который вышел бы оттуда. Зато я выяс-
нил, что каждый журналист когда-то был медиком, ин-
женером, юристом, литератором, сотрудником торговой
палаты или еще кем-нибудь, но по тем или иным причи-
нам оставил прежнюю профессию. Бывают и неудачни-
ки, которые «застряли в газете». Никто не скажет о чело-
веке, что он застрял в парламенте или на посту директора
банка, а вот «застрял в газете» говорят, совсем по посло-
вице: «Коготок увяз, всей птичке пропасть».

Журналистом человек становится обычно после
того, как он по молодости и неопытности напишет что-
нибудь в газету. К немалому его изумлению, заметку
печатают, а когда он приносит вторую, человек в бе-
лом халате говорит ему: «Напишите нам что-нибудь
еще». Таким образом, в большинстве случаев человек
становится журналистом в результате совращения; я не

знаю никого, кто с детства тянулся бы к журналисти-
ке. Каждый журналист в детстве, наверное, мечтал
стать машинистом, моряком или владельцем карусе-
ли, но получается как-то так, что мечты его не сбыва-
ются, и он попадает за редакционный стол. Иногда
человек идет в газету потому, что чувствует, что может
хорошо писать. Но и это – необязательное условие.
Журналистами, как и актерами или политическими
деятелями, делаются люди самых различных профес-
сий, оказавшиеся на бездорожье.

 Шеф-редактор. Редактор, «шеф», «старик» – это
глава редакции. По большей части он пребывает в сво-
ем кабинете, где проводит совещания, принимает по-
сетителей, выслушивает доклады и иногда даже пишет.
Через неопределенные промежутки времени и он вы-
рывается из своего убежища и бушует – в газете нет
такого-то сообщения, или какой-то осел все перепу-
тал, или еще что-нибудь в этом духе. В такой момент
вся редакция трясется, как обитатели джунглей, вне-
запно заслыша царственный рев тигра, даже пишущие
машинки трещат много тише и курьер, принесший
ужин, не стучит стаканами и тарелками.

Иногда, наоборот, за плотно закрытой дверью ка-
бинета царит необычная и таинственная тишина: там
какой-нибудь видный посетитель. В такие минуты со-
трудники ходят на цыпочках и говорят пониженными
голосами, словно в больнице.

На большинстве редакторов лежит ужасное про-
клятие: их терзает мучительное предчувствие, что, если
материал не пройдет через их руки, получится потряса-
ющий «ляп». Но при всем том они со скорбью сознают,
что не в силах прочесть и пятой доли того, что идет в
газету. На редакторских столах высятся горы писем и
рукописей, которые не перелистать и за три года.

 Я знал одного шеф-редактора, который всякий раз,
когда бумажные наслоения на его столе достигали вы-
соты одного метра, просто приказывал принести ему
другой стол, а этот отодвинуть в угол. Любимая мечта
всех редакторов – так реорганизовать редакционную ра-
боту, чтобы ничто не миновало их личного контроля.

 Поэтому они проводят почти половину своего дра-
гоценного времени за составлением разных распоряже-
ний, инструкций, указаний, графиков и правил внут-
реннего распорядка, цель которых упорядочить работу
редакции. Но даже когда все эти предписания исполня-
ются до последнего пункта, приятный, суетливый шум-
ный хаос редакции не уменьшается ни на йоту.

Ответственный редактор. Это обычно добрейший
человек во всей редакции, который и мухи не обидит.
Тем не менее его таскают по судам за каждое оскорбле-
ние личности, в котором провинится газета. Он – козел
отпущения по призванию и стоически расплачивается
за чужие грехи. Если газета назовет кого-нибудь поли-
тическим проходимцем и вообще выродком и этот кто-
нибудь, вопреки ожиданиям, почувствует, что его честь
и доброе имя подверглись публичному поруганию, от-
ветственного редактора вызывают в суд. И он или пред-
ставит доказательство своей правоты, или скромно зая-
вит, что статьи не читал, не писал и не давал в печать,
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что по большей части истинная правда. После этого он
дает обязательство напечатать опровержение, заявив,
что обвинения были основаны на неверных сведениях
и он, ответственный редактор, отнюдь не имел в виду
чернить репутации господина истца.

Вообще по вопросу об обвинениях, выдвигаемых
в печати, мнения резко расходятся: те, кого газета в
чем-нибудь обвинила, обычно считают, что их честь
втоптана в грязь и никакие опровержения не могут
полностью исправить дело, что, в общем, верно. С дру-
гой стороны, журналисты с горечью обнаруживают, что
люди обижаются буквально на все, что о них ни напи-
шешь; они тоже правы.

 Напишите о карманнике, судившемся тридцать
раз, что он известный карманник-рецидивист – и он
подаст на вас в суд за оскорбление личности, причем
вы проиграете это дело, вернее, его проиграет ответ-
ственный редактор, а кроме того, оно обойдется редак-
ции в кругленькую сумму. Отсюда ясно, что должность
ответственного редактора нелегка и требует спокойно-
го и терпеливого характера.

Ночной редактор. Которого также называют «днев-
ной редактор», или «служилый», «дядюшка», дежур-
ный, надзиратель и еще всячески – следующая важная
фигура редакционного аппарата. К его столу стекают-
ся все рукописи, идущие в печать, и все сотрудники,
которые в данный момент не пишут и не висят на те-
лефоне; здесь они обмениваются мнениями и анекдо-
тами, жалуются на простуду, сидят на столax, упраж-
няются в боксе, едят сосиски, разбирают фотографи-
ческий аппарат, ругают «эту проклятую жизнь», чита-
ют вечерние газеты и вообще производят сильный и
разнообразный шум.

 Среди всего этого ералаша сидит ночной редактор
и сокращает сообщения Чехословацкого телеграфного
агентства (ЧТА), дает медицинские советы, читает газе-
ты, поучает молодых репортеров, принимает почту и
представителей разных союзов и клубов, приносящих
заметки о пленарных заседаниях или благотворитель-
ных вечерах, бросает их (то есть заметки) в корзину, по-
сылает материал на телетайп или в набор, просматрива-
ет гранки; он очень не любит парламентских и судеб-
ных отчетов, выступлений министров и описаний тор-
жеств, ибо все это «чертовски длинные колбасы»

 Он все знает и с немалым апломбом говорит обо
всем, но больше всего о своем здоровье (которое веч-
но подорвано столь изнурительной и сложной рабо-
той), и мечтает вслух о том, как бы ему жилось, если
бы он был не ночным редактором, а кем-нибудь дру-
гим. Я еще не встречал ночного редактора, который не
жаловался бы на свою горькую участь, и безусловно он
делает это с полным основанием, ибо я несомненно
упустил по меньшей мере девять десятых забот, хлопот
и неприятностей, которые выпадают на его долю.

Собственно, здесь-то и выкристаллизовывается
очередной номер газеты, из этой беготни, болтовни,
кутерьмы, скачки с препятствиями, из всех этих ост-
рот и подшучиваний и бесконечного напряженного
труда. И при всем том это самое отрадное место во всей
редакции, сюда заходит каждый после того, как закон-

чит работу; с облегчением произнеся: «уф!», он начи-
нает упоенно мешать остальным. Сделав все, что в его
силах, чтобы увеличить редакционный хаос, этот со-
трудник с чистой совестью и сознанием выполненно-
го долга говорит:

– Ну, я пошел.
И если журналисты несколько схожи с Данаевы-

ми дочерьми, которых боги приговорили наполнять
водой бездонную бочку, то кабинет ночного редактора
– это нечто вроде девичьей, куда эти самые Данаиды
забегают передохнуть и поточить лясы. А дежурная или
ночная Данаида, подняв глаза от бесконечного ЧТА,
уныло говорит:

– Вам-то что! Посидели бы вы тут ночью, как я,
да еще когда такой бедлам, как нынче...

Значительно более тихую и замкнутую жизнь ве-
дет секретарь редакции. Его обязанность – распечаты-
вать почту и распределять ее по отделам. Он должен
читать, «что нам пишут наши читатели», и иногда даже
отвечать им. Приходится ему, бедняге, читать и «само-
тек», случайные рукописи, и возвращать их с сожале-
ниями о том, что «из-за недостатка места мы не смог-
ли использовать ваш материал». Далее он принимает
посетителей, тщетно добивающихся разговора с шеф-
редактором.

 По большей части это чудаки с рукописями в кар-
мане или возмущенные обыватели, которые пришли
протестовать против того, что об их почтенном заня-
тии (например, мясоторговле) непочтительно отозва-
лись в газете; иногда посетитель предъявляет докумен-
ты, подтверждающие, что его зовут Франтишек Ново-
местский и что он, следовательно, не имеет ничего об-
щего с Феликсом Староместским, о котором в газете
писали, что он арестован по подозрению в краже пив-
ных кружек, и потому требует соответствующего
разъяснения в газете. Другие приходят обратить вни-
мание редакции на разные непорядки и злоупотребле-
ния и предлагают, чтобы газета устранила зло или, по
крайней мере, взялась за публичную чистку авгиевых
конюшен.

 Наконец очень часто приходят разные маньяки и
тихопомешанные, особенно любящие обращаться со
своими петициями, жалобами и проектами к главе го-
сударства или к «седьмой великой державе». Их нужно
успокоить и вежливо выпроводить.

Кроме того, секретарь редакции ведает еще неко-
торыми внутренними делами, в частности редакцион-
ным архивом, где заготовлены некрологи обо всех со-
временных деятелях на случай, если кому-нибудь из
них вздумается умереть перед самым выходом очеред-
ного номера. По всем этим и другим причинам харак-
тер у секретарей редакции несколько меланхолический
и нервозный.

Остальные сотрудники редакции – это работники
отделов. Каждый из них ведет определенный раздел
(«рубрику»), каждый считает свой раздел единственно
важным. Голова такого сотрудника не седеет от забот о
том, будет ли очередной номер всеобъемлющим и ис-
черпывающим, попадет ли в него все – от последней
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речи английского премьера до заметки об ограблении
табачной лавочки на Длоугой улице. Наоборот, всякий
порядочный «рубрикант» с недоумением пожимает
плечами: как можно читать материал других отделов,
скажем – политического и экономического?

Однако, несмотря на такое «классовое сознание»
«рубрикантов», авторитет их внутри редакции неоди-
наков; существует целая иерархия – от ученых бонз,
пишущих передовые статьи, до новичков, которые бол-
таются повсюду и поставляют «хлеб насущный» для
отдела городской хроники и происшествий. В больших,
солидных газетах наибольший вес имеют, конечно,
политические обозреватели.

Политические обозреватели, или «деятели», или
«политики», существуют в двух ипостасях: иностран-
ные и внутриполитические. Иностранные как-то воз-
вышеннее и благороднее, но их принимают не совсем
всерьез. Они обычно не посвящены в высокие тайны и
не располагают конфиденциальной информацией из
высших сфер, зато отличаются тем, что создают себе
идейную концепцию, под которую подгоняют потом
все события на международной арене, занимая по от-
ношению к ним положительную или отрицательную
позицию. Как правило, иностранные обозреватели
проникнуты скептицизмом и часто подчеркивают, что
нужно «выждать дальнейшего хода событий».

Внутриполитические обозреватели, наоборот, бо-
лее напористы и менее сдержанны

 Они на «ты» со многими депутатами парламента,
сенаторами и даже министрами и лихорадочно гоня-
ются за кулуарной и частной информацией, которую,
разумеется, нельзя дать в печать, но без которой обо-
зреватели не могут спокойно уснуть. Внутриполитичес-
кие обозреватели, в отличие от иностранных, с неко-
торым пренебрежением относятся к идеологическим
концепциям и судят о политике скорее в плане лич-
ных отношений и конъюнктурных интересов полити-
ческих деятелей.

 Оценки их зачастую довольно циничны, и о деяте-
лях они отзываются весьма фамильярно. Однако стоит им
взять в руки перо (или сесть за машинку), как они до краев
наполняются столь благородной и убедительной мудрос-
тью, что каждый сознательный читатель невольно думает,
как прекрасна была бы жизнь, если бы правительство ру-
ководствовалось этими статьями и мнениями.

У внутриполитических обозревателей тоже суще-
ствует несколько рангов: обозреватель палаты депута-
тов стоит выше сенатского, автор воскресных передо-
виц выше автора передовиц, печатающихся по будням.
Но все они бодро несут бремя своего особого достоин-
ства и ответственности по сравнению с остальным га-
зетным людом: они редакционные тузы и гранды, из
их рядов нередко выходят политические деятели.

Экономический отдел в наше время стоит на вто-
ром месте, сразу после политического. Хотя едва ли
кто-нибудь из сотрудников редакции лично заинтере-
сован в операциях фондовой биржи или в динамике
оптовых цен, но считается, что кто-то эти материалы
читает и, следовательно, они газете нужны. Экономи-

ческий отдел – обычно самый тихий в газете. Комната
его забита комплектами годовых отчетов, статистичес-
ких обзоров, бюллетеней, экономических справочни-
ков и прочими бумажными наносами. Сотрудники от-
дела все это ревниво хранят. Когда-нибудь все эти горы
на них обрушатся, и никто не откопает их бренные ос-
танки. Но экономические обзоры все равно будут по-
являться в газете, а груды вестников и статистических
обзоров – по-прежнему накапливаться в комнате от-
дела... Такой уж это тихий и надежный отдел.

Серьезное волнение в нем настает, когда возни-
кает угроза большого выступления министра финан-
сов или другого экономического кудесника. Тогда «эко-
номисты» вылезают из-под своих бумаг и жалобно про-
сят напечатать это выступление полностью, а все про-
чее лучше выкинуть. В остальное время они живут тихо
и спокойно и даже, в отличие от других журналистов,
не намекают с таинственным видом, что «им все ясно»,
что они-то «знают, что за всем этим кроется», что «мож-
но было бы многое порассказать такого...» и т. д. В до-
вольно взбалмошной и легкомысленной редакционной
среде «экономисты» производят почти солидное и уми-
ротворяющее впечатление ученых мужей.

Отдел культуры. Или просто «культурники», «уче-
ные», «белоручки», «барчуки» «милостивые государи»,
– носит менее устоявшийся характер, да и не считает-
ся полноценной журналистикой; это скорее украше-
ние газеты и некий заповедник индивидуальностей. В
газете он представляет и ревниво оберегает дух свобо-
ды и независимой критики; обычно это проявляется в
том, что каждый «культурник» более или менее при-
держивается личных взглядов.

Поэтому материалы отдела культуры, как правило,
не имеют почти ничего общего с тем, что называют «ос-
новной линией газеты». Отдел культуры состоит из ре-
цензентов по литературе, музыке, театру и изобразитель-
ному искусству. Рецензенты, которые пишут на эти темы
«развернутые статьи», называются уже не рецензента-
ми, а критиками. По большей части они проникнуты
обоснованной неприязнью к каждому, кто задает им
работу тем, что пишет книги или ставит пьесы. Особен-
ной страдой для них бывают юбилеи и смерти выдаю-
щихся деятелей культуры. По характеру они похожи на
гимназического учителя латыни, который говорит о
себе: «Я строг, но справедлив». Жизнь они ведут, в об-
щем, недружную и не типично редакционную.

Совершенно иной дух царит в Отделе спорта, или
у «спортсменов», – дух силы и мужественной собран-
ности. Этим отделом обычно ведает человек, который
в прошлом действительно усиленно занимался каким-
нибудь спортом, например, футболом. За это он рас-
плачивается сейчас тем, что должен быть знатоком
конькобежного и лыжного спорта, фехтования, бокса,
тенниса, бега, метания диска, плавания, планеризма,
гребли, баскетбола, стрельбы, скачек, хоккея, велоси-
педной езды, автомобилизма, авиамоделизма, стрель-
бы из лука и нескольких десятков других видов спорта.

Такой широкий спортивный диапазон заставляет
его проводить бoльшую часть времени в редакции, тол-
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стея и принимая визиты ярых спортсменов, которые
приносят ему сведения о всевозможных состязаниях,
матчах, соревнованиях, гонках, многоборьях, финалах,
полуфиналах и т. д. Его комнатка вечно переполнена
плечистыми и длинноногими весьма закаленными
молодыми людьми, которые, наверное, в свое время
сами станут заведовать отделом спорта и принимать у
себя юных спортсменов. Но чем все это когда-нибудь
кончится – я уже не в силах вообразить.

Кроме поставки спортивного материала, спортив-
ный редактор обычно олицетворяет в редакции дух
бравого оптимизма, рыцарства и прочих мужских дос-
тоинств. В глубине души он ярый болельщик «Спар-
ты» или «Славии», но прячет это за благородной забо-
той о честной игре и верой в высокую нравственную
миссию настоящего спорта. Он не скрывает при этом,
что ему ясны глубоко прискорбные тенденции в ны-
нешнем спорте, и уж он бы об этом написал, если бы
можно было...

Судебный хроникер, или «судебник», поставляет
отчеты «Из зала суда». Предполагается, что он должен
бывать на всех судебных заседаниях и излагать читате-
лям то, что там слышал. Но так как судебных разбира-
тельств много и человек не может быть сразу на всех,
чтобы выбрать самое интересное, то возникла своеоб-
разная биржа, где судебные хроникеры обмениваются
отчетами. Один принесет «брачного афериста», другой
«мошенническую банкирскую контору», третий казус-
ное дело о том, как пани Нетолицкая поссорилась с
пани Вореловой и так далее.

Отдел «Из зала суда» должен печататься и в пери-
од судебных каникул, иначе читатели останутся недо-
вольны. Поэтому на «бирже» появляются и вымышлен-
ные судебные казусы, которые отличаются от подлин-
ных тем, что они интереснее.

Судебный хроникер – человек характера желчно-
го и слегка цинического, отчасти, видимо, оттого, что
из зала суда он вынес довольно безотрадные впечатле-
ния о человеческой натуре, а главное, потому, что, хотя
читатели (и особенно читательницы) охотнее всего
читают его материал, отдел «Из зала суда» не получает
достойного, по его мнению, места в газете.

 Кроме того, судебный хроникер всегда знает на-
перед, какой процесс чем кончится, ибо ему известны
характеры судей: этот особенно свиреп к браконьерам,
тот никогда не спустит растратчикам и так далее.
Xapaктерная черта судебного хроникера – весьма низ-
кое мнение о справедливости на этом свете, а также о
полиции, сыщиках, адвокатах, свидетелях, преступни-
ках и вообще обо всех людях.

Городская хроника, то есть то, что поставляется «по-
денщиками» и репортерами, – далеко не простая тема

 Сюда относится все, что произошло в городе и
окружающей вселенной, в том числе и все, что вхо-
дит в тематику вышеперечисленных отделов, то есть
собрания и торжества, полицейская хроника, проис-
шествия и городские события, первые грибы на го-
родском рынке и похороны видных деятелей, бури и
наводнения, светская хроника и разные скандалы,

собрания акционеров и членов всяческих союзов, де-
монстрации, манифестации и пожары, открытие па-
мятников, интервью со знатными иностранцами, вер-
нисажи и т. д.

 Работу обычно надо как-то разделить; и вот один
репортер занимается преступлениями и полицейской
хроникой и поддерживает тесный контакт с городской
полицией, и тогда он невысокого мнения о сельской
полиции, или, наоборот, стоит в наилучших отноше-
ниях с «нашими бравыми сельскими служаками» (и
тогда весьма критически отзывается о гopoдской по-
лиции); все зависит от того, где ему охотнее дают све-
дения. Хороший полицейский хроникер быстр, как
ветер, полицейских называет не иначе как «наши ре-
бята», отличается детективными наклонностями и уме-
ет проникнуть куда угодно.

Другая область городской хроники – это комму-
нальные вопросы, начиная от заседаний муниципа-
литета и кончая плохим состоянием общественных
уборных.

Далее, есть репортер, который занимается глав-
ным образом информацией по социальным вопросам
– о собраниях рабочих и служащих, о вопросах трудо-
устройства, о разных организациях, союзах, объедине-
ниях, кооперативах, палатах, синдикатах, комиссиях
и комитетах.

Что касается кино, то оно находится на стыке меж-
ду «Городской хроникой» и «Культурой»

 Как видим, у городской хроники нет точных гра-
ниц, и вообще редакцию можно было бы разделить на
две категории: статейщиков, которые длинными фра-
зами пишут длинные статьи, и хроникеров, дающих
краткие заметки в телеграфном стиле.

Внешнюю орбиту редакции составляют так назы-
ваемые «внештатники»; в их ведении находятся спе-
циализированные отрасли, вроде шахмат, филателии,
охоты. Это не журналисты по профессии, в редакции у
них обычно нет даже своего стола, и материал они роб-
ко сдают ночному редактору. Они энтузиасты своего
дeлa; больше всего их огорчает, если в газете появляет-
ся материал по их специальности, данный кем-то дру-
гим и потому содержащий множество «вопиющих оши-
бок и некомпетентных высказываний», которые «обя-
зательно надо было исправить».

Другой тип более или менее регулярно сотрудни-
чающих «внештатников» – это так называемые «авто-
ритеты». Среди них немало профессоров, министров
и других видных деятелей. Они пишут передовицы в
особо торжественные дни, высказываются по просьбе
редакции на разные специальные темы, интересующие
в данный момент общественность, или отвечают на
заданные вопросы.

 У каждой газеты есть свои «авторитеты»; их круг
определяется отчасти партийной принадлежностью
газеты, отчасти тем, что «авторитет» А. не может «из
научных соображений» писать в газету, где помещают
статьи «авторитета» Б. Несмотря на это, мнения «авто-
ритетов» зачастую расходятся с так называемым кур-
сом газеты. На счастье, в большинстве случаев этого
никто не замечает.
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В гораздо более тесных отношениях с редакцией
находятся так называемые корреспонденты с мест. Это,
во-первых, случайные корреспонденты из заштатных
городков, например из Горшова Тынца или из Белой
под Бездезом, а во-вторых, – руководители отдeлений
и корреспондентских пунктов в крупных городах, ска-
жем в Пльзни, и даже за границей. Такой постоянный
корреспондент дает информацию на все темы: и о по-
литике, и об экономике, и о театре, и о модах, и об убий-
ствах. На его попечении находится, допустим, Париж
с Францией, вся Вена, весь Белград. Это как бы их
удельные княжества, в которых они являются суверен-
ными властителями.

 Периодически они появляются в редакции, дер-
жатся по-товарищески и долго толкуют с редактором
и обозревателями о политической линии газеты, ибо
каждый такой «заграничник» по прошествии некото-
рого времени слишком привыкает к порученной ему
стране и теряет, как говорится, контакт с газетой. Это
возобновление контакта бывает довольно утомитель-
ным и продолжается до утра, после чего заграничный
корреспондент спешно уезжает отсыпаться в свою
«заграницу».

Таковы, в общем, составные части газетной редак-
ции. Надо бы сказать и об информаторах, которые сами
не пишут, но приносят в редакцию разные конфиден-
циальные сведения – одни исходя из общественных,
другие – из личных интересов; «может быть, вам при-
годится», – доверительно говорят они.

Упомянем еще об информационных агентствах и
прессбюро, на материалы которых подписываются газеты

 Ныне значительная часть газетного материала уже
не пишется в редакции, а покупается. Есть даже агент-
ства, которые поставляют газетам рассказы, анекдоты,
отчеты об экспедициях в недра Африки и газетные утки.
Иногда же материал не покупается, а просто выстри-
гается из других газет, причем это газетное браконьер-
ство, в отличие об обычного, проходит безнаказанно и
даже вошло в обычай.

Наконец, каждую порядочную редакцию украша-
ют своим присутствием секретарши и стенографист-
ки. Своими рукоделиями и бутылочками с молоком они
облагораживают суровые будни редакционной жизни.
При них надо выражаться осторожнее, чтобы не оскор-
бить их слух.

Немалое значение имеют редакционные курьеры,
которых иногда еще называют «кустоды». Они пред-
ставляют собой элемент постоянства в редакции. Ре-
дакторы и сотрудники меняются, а курьеры остаются;
они носят пиво, кофе, вестники ЧТА и ужины несколь-
ким поколениям редакторов, переживают режимы,
политические катаклизмы и всяческие превратности
судьбы своей газеты и к старости, превратившись в
живую летопись, рассказывают, как ходили за пивом
для самого пана Гавличка[2] и чинили перья пану Не-
руде[3]. А когда-нибудь, друзья мои, они будут вспо-
минать и нас и твердить будущим газетчикам, что в
наше время газета была лучше...

Как возникает утренний выпуск газеты
Если вы придете в редакцию утренней газеты часа

в два дня, вы, возможно, застанете там двух-трех со-
трудников. Один что-то сонно выстукивает на машин-
ке, другой, задрав ноги на стол, читает журналы, тре-
тий просто сидит с видом крайнего отвращения ко все-
му. Секретарши и стенографистки прилежно вяжут сви-
теры и вполголоса беседуют, о чем – не могу сказать. В
общем, оживления не больше, чем на глухом полустан-
ке за два часа до прихода поезда. Около шести часов из
наборной вылезает метранпаж и мрачно осведомляет-
ся, где же рукописи, – наборная, мол, простаивает.

 Ночной редактор отвечает, что рукописи нет ни
одной, что для завтрашнего номера к нему не поступа-
ло ни передовой, ни международного обзора, ни фель-
етона, в общем ничего; и что должен быть парламент-
ский отчет, одна большая речь, одно убийство на Жиж-
кове [4] и одно заседание какого-то комитета. Метран-
паж заявляет, что, конечно, все это не успеют набрать,
и о чем, собственно, думают господа редакторы и т. д.
и т. п. Ночной редактор пожимает плечами и бурчит,
что этак завтра газета не выйдет и что он охотно бро-
сил бы все к чертям.

С наступлением вечера в редакции становится
оживленнее. Сотрудники один за другим врываются в
редакцию, потрясая рукописями: сегодня материала,
мол, несколько больше обычного, да еще кое-что надо
написать. Приходит курьер с информацией ЧТА, дру-
гой курьер привозит из парламента первую половину
сегодняшнего отчета. Появляются по одному рецен-
зенты отдела культуры со статьями о вчерашней пре-
мьере или о чем-то еще.

В шесть часов пятьдесят минут поступает прискор-
бное известие о кончине выдающегося деятеля имярек.
Секретарь кидается в архив искать некролог, но некро-
лога нет. В семь часов метранпаж передает снизу, что-
бы ему больше ничего не посылали, все равно не успе-
ют набрать. В семь тридцать поступают статьи от ино-
странного обозревателя, «экономиста», репортера по
социальным вопросам, сенатского обозревателя и за-
ведующего спортивным отделом. Все это такие сверх-
важные и актуальные вещи, что не напечатать их завт-
ра было бы просто катастрофой. Ночной редактор тем
временем хладнокровно жует свой ужин и предупреж-
дает сотрудников, чтобы не пороли горячку, все равно
в завтрашний номер больше ничего не войдет. В во-
семь вечера еще нет передовой.

 В восемь десять снова появляется метранпаж и
язвительно вопрошает, о чем, собственно, думают гос-
пода редакторы: от отдела объявлений он получил семь
столбцов материала и нечего посылать ему статьи, все
равно их не успеют набрать, и так набрано уже на пять
столбцов больше, чем войдет в номер. В восемь трид-
цать еще не получен конец парламентских прений, зато
вспыхнул сильный пожар где-то на окраине города.
Около девяти поступают «совершенно монопольные
сенсации – только для нашей газеты», и первые вы-
пуски других газет, и начинаются лихорадочные поис-
ки – чего в них нет и что в них есть.

Затем редакция постепенно пустеет и затихает. К
запаху сосисок примешивается запах сырых гранок и
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типографской краски: метранпаж принес первые свер-
станные полосы. Ночной редактор говорит «уф!» и ме-
ланхолически глядит в окно на безлюдные улицы. И
вот газета заматрицирована. Теперь, если бы даже при-
шло сообщение о конце света, в завтрашний номер оно
не попадет. Точка.

«Черт возьми, – думает ночной редактор, – ну и
денек выдался!»

А пока в редакции идет вся эта кутерьма, наборщи-
ки сидят у своих линотипов и усердно работают. Лино-
тип – хитроумная машина: на нем печатают, как на пи-
шущей машинке, и латунные матрички букв группиру-
ются в нужной последовательности до тех пор, пока не
наберется полная строчка. Тогда в них заливается горя-
чий свинец и получается литая строчка набора. Эти цель-
ные строчки перевязывают шпагатом, и гранка готова.
Ее «тискают» на бумагу, получается оттиск, он же «ма-
каронина», которая прежде всего идет к корректору.

Корректоры сидят обычно в невероятно тесных и
плохо освещенных каморках, не снимают с носа очков
в железной оправе и исповедуют крайний языковый
пуризм. Кроме того, они ищут ошибки в неразборчи-
вых оттисках и действительно находят большинство их.
Иногда бывает, что линотипист сам заметит свою
ошибку; тогда он уже не придерживается рукописи, а
наобум нажимает на клавиши, чтобы только докончить
строчку, которую потом при корректуре выбросят. Но
иногда это забывают сделать, и тогда читатель видит в
газете примерно следующее:

На вчерашнем заседании английского парламента
хремьер схрдлу этаон смеаып ивбрижики сеах кррпу
премьер-министр Болдуин заявил,

и так далее. Это похоже на уэльский язык, И едва ли
какой читатель дочитывает такую строчку до конца.

При каждой поправке приходится набирать и от-
ливать целую строчку, а строчку с ошибками выкиды-
вать, вставив вместо нее новую. Иногда бывает, что
вместо строчки с ошибками правщик вынет соседнюю,
правильную, и на ее место всунет исправленную. Тог-
да получается:

На вчерашнем заседании английского парламента
премьер-министр Болдун заявил, что через несколь–
премьер-министр Болдуин заявил, что через несколь–
главу итальянского кабинета

и так далее. Это типографский «ляп». В каждой редак-
ции вам расскажут массу историй о том, какие у них
бывали «ляпы». Иногда на типографию сваливают и
«ляпы» редакционные, и в газете появляется поправ-
ка: «Во вчерашнем номере нашей газеты вкралась опе-
чатка, искажающая смысл статьи», и т. д.

Впрочем, опечатки бывают даже полезны тем, что
веселят читателя; зато авторы пострадавших статей ре-
агируют на них крайне кисло, пребывая в увереннос-
ти, что искажена и испорчена вся статья и что вообще
во вселенной царят хаос, свинство и безобразие. А по
существу, дело обстоит не так уж плохо. Я, со своей сто-
роны, могу сказать, что среди моих статей есть и та-

кие, в которых совсем на было опечаток. Как это слу-
чилось, ума не приложу.

Когда все статьи набраны и лежат в гранках, мет-
ранпаж приступает к верстке полос, то есть размещает
гранки по страницам газеты. Иногда при этом строчки
рассыпаются и некоторые из них перепутываются.
Читатели газеты получают наутро возможность поуп-
ражняться в отгадывании и ломать себе голову над тем,
куда какая строчка относится. Когда сверстана целая
полоса, то есть страница газеты, ее обвязывают шпага-
том и отправляют в стереотип, где с нее делают оттиск
на картонной массе. Этот оттиск сгибается в полудугу
и отливается на металле; получаются металлические
полукруглые матрицы, которые идут наконец «в маши-
ну», то есть монтируются на вал ротационной маши-
ны, печатающей весь тираж газеты.

Не могу вам точно описать ротационную машину.
Но если бы она стояла где-нибудь на берегу Замбези,
туземные племена, наверное, принимали бы ее за бо-
жество и приносили бы ей жертвы, – такая это замеча-
тельная вещь. В центре ее разматывается бесконечный
рулон бумаги, а с другого конца сыплются уже гото-
вые, сложенные экземпляры утренней газеты. Не хва-
тает только кофе и булочки; это уж любезный читатель
должен обеспечить себе сам.

Прочие факторы
Как только газета сойдет с ротационки, она ста-

новится товаром, который нужно доставить покупате-
лю и продать. Этим занимается экспедиция – она рас-
пределяет тираж среди газетчиков и разносчиков и рас-
сылает его по всей солнечной системе. Тем временем
отдел объявлений и подписки добывает подписчиков и
объявления и вообще деньги, чтобы касса могла пла-
тить гонорары, производить разные расчеты, а главное,
выдавать авансы сотрудникам.

Каждый из этих отделов с полным правом счита-
ет себя наиболее важным элементом редакционной
машины. В то время как редакция почему-то полагает,
что важнее всего раздобыть информацию, статьи, но-
вости и сенсации, отдел объявлений с не меньшим ос-
нованием думает, что главное – получить для газеты
побольше объявлений; а экспедиция столь же обосно-
ванно пребывает в уверенности, что нет ничего важ-
нее, чем доставить газету читателям

Читатель – следующий важный фактор газеты.
Во-первых, потому что он ее покупает, во-вторых, по-
тому что в известной мере он участвует в ее создании.
В каждой редакции существует множество различных
взглядов на то, чего хочет или не хочет «наш читатель».
Наш читатель не хочет, чтобы его слишком много пич-
кали политикой, но хочет, чтобы его честно информи-
ровали о ней. Наш читатель – за смертную казнь для
убийц, но наряду с этим он одобряет выступления про-
тив жестокого обращения с животными. Наш читатель
любит умные рассуждения, но не меньше их и какое-
нибудь веселое чтиво.

 В общем, все, что печатается в газетах, появляет-
ся там лишь потому, что «читатель этого требует». Прав-
да, сам читатель об этом не заявляет, зато он часто пись-
менно или устно высказывается о том, чего не хочет
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видеть в газете. «Уважаемая редакция, ежели в вашей
газете будут еще печатать всякую чепуху о вегетариан-
ских витаминах и о том, что у нас, мясоторговцев, хо-
рошие доходы, то я вашу почтенную газету выписы-
вать перестану, о чем и сообщаю с совершенным по-
чтением. Владелец мясной лавки такой-то. Р. S. Вашу
почтенную газету выписываю уже восьмой год...»

По каким-то глубоко психологическим причинам
«наш читатель» значительно реже утруждает себя по-
ложительным откликом на выступления газеты. Это
такая редкость, что редакция в подобных случаях на
следующий день заявляет: «Мы завалены сотнями от-
кликов, выражающих горячее одобрение всех слоев
нашей читательской общественности».

Иногда бывает и так: кто-нибудь напишет в газе-
те... ну, скажем, что он заметил померанскую славку где-
то близ Брандейса, в Чехии. И вдруг ни с того ни с сего в
редакцию сыплются сотни читательских писем, в кото-
рых сообщается, что померанская славка замечена так-
же и у Пршерова, и в Милетинском округе, и в Карда-
шовой Ржечице или даже у Сушице. Газета тотчас же
начинает трижды в неделю писать о жизни и привычках
этой птички, полагая, что читателям это интересно.

 Но тут приходит одно-единственное письмо, в
котором говорится, чтобы редакция бросила трепать-
ся о померанской славке, «довольно есть других забот,
лучше бы разъяснили толком новое постановление об
обязательном подмесе ржаной муки. С почтением –
пекарь такой-то. Р.S. Я уже девятый год выписываю
вашу газету, но если у вас еще раз напишут о померан-
ской славке, вы потеряете всех подписчиков в нашем
округе, потому что у нас ее никто в глаза не видал».

Отсюда видно, что читатель газеты – существо не-
постижимое и угодить ему нелегко. Однако, несмотря

на все эти неувязки, читатель будет по-прежнему вы-
писывать свою газету, а для редакции высшим законом
останется формула: «Читатель этого требует».

И все же читатель любит свою газету. Это видно
хотя бы по тому, что у нас газеты по большей части на-
зывают уменьшительными названиями; и недаром же
говорят «моя газета». Не говорят ведь – «я покупаю
свои слойки» или «свои шнурки для ботинок»; но каж-
дый покупает «свою газету», и это свидетельствует о
личных и тесных связях. Есть люди, которые не верят
даже прогнозам погоды государственного метеороло-
гического института, если не прочтут их в своей газете.

Да и сотрудники редакции, типографии и адми-
нистрации как-то теснее связаны со своей работой, чем
служащие многих других учреждений. Это для них
«наша газета», как бывает «наша деревня» или «наша
семья». Переход из одной редакции в другую – это как
бы пятно на совести и всегда носит немного скандаль-
ный характер, вроде развода. Редакционная атмосфе-
ра полна фамильярности, люди газеты суматошны и
немного циничны, часто поверхностны и легковесны,
но я думаю, что, если бы мне было суждено вновь ро-
диться на свет, я бы снова дал совратить себя в журна-
листику

Примечания
1. Шутливая переделка чешского названия «Микулаш-

ская улица» на английский лад
2. Гавличек – Карел Гавличек-Боровский (1821-1856) –

выдающийся чешский поэт-сатирик, публицист и журналист
3. Неруда Ян (1834-1891) – крупнейший чешский писа-

тель-реалист и журналист
4. Жижков – район Праги

Это краткое руководство рассчитано не на уча-
стников полемики, а на читателей, чтобы они мог-
ли хотя бы приблизительно ориентироваться в при-
емах полемической борьбы. Я говорю о приемах, но
никак не о правилах, потому что в газетной поле-
мике, в отличие от всех других видов борьбы — по-
единков, дуэлей, драк, побоищ, схваток, матчей,
турниров и вообще состязаний в мужской силе, нет
никаких правил, — по крайней мере у нас. В клас-
сической борьбе, например, не допускается, чтобы
противники ругались во время состязания. В боксе
нельзя сделать удар в воздухе, а потом заявить, что
противник нокаутирован. При штыковой атаке не
принято, чтобы солдаты обеих сторон клеветали
друг на друга, — это делают за них журналисты в
тылу. Но все это и даже гораздо большее — совер-
шенно нормальные явления в словесной полемике,

и трудно было бы отыскать что-либо такое, что зна-
ток журнальных споров признал бы недозволенным
приемом, неведением боя, грубой игрой, обманом
или неблагородной уловкой. Поэтому нет никакой,
возможности перечислить и описать все приемы по-
лемической борьбы; двенадцать приемов, которые
я приведу, — это лишь наиболее распространенные,
встречающиеся в каждом, даже самом непритяза-
тельном, сражении в печати. Желающие могут до-
полнить их дюжиной других.

1. Despicere1, или прием первый. Состоит в том,
что участник диспута должен дать почувствовать про-
тивнику свое интеллектуальное и моральное превос-
ходство, иными словами, дать понять, что против-
ник — человек ограниченный, слабоумный, графо-
ман, болтун, совершенный нуль, дутая величина,
эпигон, безграмотный мошенник, лапоть, плевел,

Двенадцать приемов литературной
полемики, или пособие по газетным
дискуссиям
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подонок и вообще субъект, недостойный того, что-
бы с ним разговаривали. Такая априорная посылка
дает вам затем право на тот барский, высокомерно-
поучающий и самоуверенный тон, который неотде-
лим от понятия «дискуссия». Полемизировать, осуж-
дать кого-то, не соглашаться и сохранять при этом
известное уважение к противнику — все это не вхо-
дит в национальные традиции.

2. Прием второй, или Termini2. Этот прием заклю-
чается в использовании специальных полемических
оборотов. Если вы, например, напишете, что господин
Икс, по вашему мнению, в чем-то не прав, то госпо-
дин Икс ответит, что вы «вероломно обрушились на
него». Если вы считаете, что, к сожалению, в чем-то не
хватает логики, то ваш противник напишет, что вы «ры-
даете» или «проливаете слезы» над тем, что якобы...
Аналогично этому говорят «брызжет слюной» вместо
«протестует», «клевещет» вместо «отмечает», «облива-
ет грязью» вместо «критикует» и так далее. Будь вы даже
человек на редкость тихий и безобидный, словно яг-
ненок, с помощью подобных выражений вы будете
наглядно обрисованы как субъект раздражительный,
сумасбродный, безответственный и отчасти ненор-
мальный. Это, кстати, само собой объяснит, почему
ваш уважаемый противник обрушивается на вас с та-
кой горячностью: он просто защищается от ваших ве-
роломных нападок, ругани и брани.

3. Прием третий известен под названием «Caput
canis»3. Состоит в искусстве употреблять лишь такие
выражения, которые могут создать об избиваемом про-
тивнике только отрицательное мнение. Если вы осмот-
рительны, вас можно назвать трусливым; вы остроум-
ны— скажут, что вы претендуете на остроумие; вы
склонны к простым и конкретным доводам — можно
объявить, что вы посредственны и тривиальны; у вас
склонность к абстрактным аргументам — вас выгодно
представить заумным схоластом, и так далее. Для лов-
кого полемиста попросту не существует свойств, точек
зрения и душевных состояний, на которые нельзя было
бы наклеить ярлык, одним своим названием разобла-
чающий поразительную пустоту, тупость и ничтожество
гонимого противника.

4. Non habet4, или прием четвертый. Если вы се-
рьезный ученый, над вами легко одержать победу с
помощью третьего приема, заявив, что вы «тугодум,
болтливый моралист, абстрактный теоретик» или
что-нибудь в этом роде. Но вас можно уничтожить и
прибегнув к приему Non habet. Можно сказать, что
вам «не хватает тонкого остроумия, непосредствен-
ности чувств и интуитивной фантазии». Если же вы
окажетесь именно непосредственным человеком, об-
ладающим тонкой интуицией, вас можно сразить ут-
верждением, что вам недостает «твердых принципов,
глубины убеждений и вообще моральной ответствен-
ности». Если вы рассудочны, то вы ни на что не го-
дитесь, так как «лишены глубоких чувств», если вы
обладаете ими, то вы просто «тряпка, потому что вам
не хватает более высоких рациональных принципов».
Ваши подлинные свойства не имеют значения —
нужно найти, чего вам не дано, и втоптать вас в грязь,
отправляясь от этого.

5. Пятый прием называется Negare5  и состоит в
простом отрицании всего вашего, всего, что вам при-
суще. Если вы, к примеру, ученый муж, то можно иг-
норировать этот факт и сказать, что вы поверхностный
болтун, пустозвон и дилетант. Если вы в течение деся-
ти лет упорно твердили, что (допустим) верите в чер-
тову бабушку или Эдисона, то на одиннадцатом году о
вас можно заявить в полемике, что никогда еще вы не
поднимались до позитивной веры в существование чер-
товой бабушки или Томаса Альвы Эдисона. И это сой-
дет, потому что непосвященный читатель ничего о вас
не знает, а посвященный испытывает чувство злорад-
ства от сознания, что у вас отрицают очевидное

6. Imago6  — шестой прием. Заключается в том,
что читателю подсовывается некое невообразимое
чучело, не имеющее ничего общего с действитель-
ным противником, после чего этот вымышленный
противник изничтожается. Например, опровергают-
ся мысли, которые противнику никогда и не прихо-
дили в голову и которых он, естественно, никогда не
высказывал: ему показывают, что он болван и глубо-
ко заблуждается, приводя в примеры действительно
глупые и ошибочные тезисы, которые, однако, не
принадлежат ему.

7. Pugna7 — прием, родственный предыдущему.
Он основан на том, что противнику или концепции,
которую он защищает, присваивают ложное назва-
ние, после чего вся полемика ведется против этого
произвольно взятого термина. Этим приемом
пользуются чаще всего в так называемых принципи-
альных полемиках. Противника обвиняют в каком-
нибудь непотребном «изме» и потом разделываются
с этим «измом».

8. Ulixes8 — прием восьмой. Главное в нем — укло-
ниться в сторону и говорить не по существу вопроса.
Благодаря этому полемика выгодно оживляется, сла-
бые позиции маскируются и весь спор приобретает бес-
конечный характер. Это также называется «изматывать
противника».

9. Testimonia9  Этот прием основан на том, что иног-
да удобно использовать ссылку на авторитет (какой
угодно), например, заявить: «Еще Пантагрюэль гово-
рил» или «Как доказал Трейчке». При известной начи-
танности на каждый случай можно найти какую-ни-
будь цитату, которая наповал убьет противника.

10. Quousque10... Прием аналогичен предыдущему
и отличается лишь отсутствием прямой ссылки на ав-
торитет. Просто говорят: «Это уже давно отвергнуто»,
или «Это уже пройденный этап», или «Любому ребен-
ку известно», и так далее. Против того, что отвергнуто
таким образом, не требуется приводить никаких новых
аргументов. Читатель верит, а противник вынужден
защищать «давно опровергнутое» — задача довольно
неблагодарная.

11. Impossibile11. He допускать, чтобы противник
хоть в чем-нибудь оказался прав. Стоит признать за ним
хоть крупицу ума и истины — проиграна вся полеми-
ка. Если иную фразу нельзя опровергнуть, всегда еще
остается возможность сказать: «Господин Икс опери-
рует такими плоскими и давно известными истинами,
как его «открытие»...» — или: «Дивись, весь мир! Сле-
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пая курица нашла зерно и теперь кудахчет, что...» Сло-
вом, всегда что-нибудь да найдется, не так ли?

12. Jubilate12. Это один из наиболее важных при-
емов, и состоит он в том, что поле боя всегда нужно по-
кидать с видом победителя. Искушенный полемист ни-
когда не бывает побежден. Потерпевшим поражение
всегда оказывается его противник, которого сумели
«убедить» и с которым «покончено». Этим-то и отлича-
ется полемика от любого иного вида спорта. Борец на
ковре честно признает себя побежденным; но, кажется,
ни одна еще полемика не кончалась словами: «Вашу
руку, вы меня убедили». Существует много иных при-
емов, но избавьте меня от их описания; пусть уж лите-
ратуроведы собирают их на ниве нашей журналистики.

Примечания

1. Смотреть свысока (лат.).
2. Терминология (лат.).
3. Здесь: «Приписывать дурные качества» (лат,).
4. Здесь: констатировать отсутствие (.чат.).
5. Здесь: отрицать наличие (лат.).
6. Здесь: подмена (лат.).
7. Избиение (лат.).
8. Улисс (Одиссей)— символ хитрости (лат.).
9. Свидетельства (лат.).
10. Доколе... (лат.)
11. Здесь: нельзя допускать (лат.).
12. Торжествовать (лат.).


