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Теоретическое понимание новости: 
история и современность

Новости – один из главных продуктов 
медиаиндустрии. Первое научное исследо-
вание новостей содержится в докторской 
диссертации по журналистике Т. Пейсера 
«О новостных репортажах», написанной 
в Германии в 1690 г. (см.: Atwood, de Beer, 
2001). Еще в конце XVII в. Т. Пейсер уста-
новил, что новостные сводки представ-
ляют собой подбор сообщений, которые 
скорее отличаются «необычностью», чем 
репрезентацией событий действительнос-
ти, и в основе новостных публикаций ле-
жит принцип селективности.

Существенный вклад в развитие тео-
рии новости внес американский иссле-
дователь Г. Лассуэл (1927), который соб-
рал и обобщил огромный эмпирический 
материал: новостные факты из массовых 
изданий Швейцарии, Англии, Германии и 
Франции в период Первой мировой войны. 
Его теоретическая модель уже на раннем 
этапе формирования была тесно связана с 
представлением о возможности воздейст
вовать на аудиторию с помощью новостной 
информации.

Эти идеи были развиты в трудах пред-
ставителей зарубежной школы медиаис-
следователей XX в. (Коппервуд, Нельсон, 
1998; Tuchman, 1978; Abel, 1984; White, 1950; 
Lasswell, 1948; Hood, 1972; McCombs, Shaw, 
Weaver (eds.), 1997; McQuail, 2000; Shoemaker, 
1991; Schudson, 2002; Zelizer, 2004), которые 
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неоднократно подчеркивали неизбежность 
искажения действительности в процессе 
создания новости. , Широкую известность 
получила так называемая «концепция при-
вратников», К. Левина (см.: Lasswell, 1948; 
White, 1950), когда «привратник» отбира-
ет для публикации новости, ориентируясь 
на собственные политические убеждения, 
предпочтения или представления об ин-
тересах аудитории.

Теория установления пунктов повестки 
дня Д.Л. Шоу и М.Е. МакКомбса (1974) до-
казывала, что новости формируют повес-
тку дня, выполняя функцию социального 
конструирования реальности, т.к. из сооб-
щений СМИ аудитория получает не только 
информацию о событии, но и представле-
ние о значимости события.

П. Бурдье (2002) дополнил теорию по-
вестки дня тезисом о том, что новостные 
блоки/рубрики не могут остаться незапол-
ненными. К примеру, любой телевизионный 
выпуск новостей, как правило, состоит из 
пяти блоков: политика, общество, эконо-
мика, культура, спорт. Если в течение дня 
не произошло ни одного события, достой-
ного быть включенным в блок «политика», 
он все равно не останется незаполненным. 
Просто в него попадут новости малозна-
чимые или вообще не представляющие 
интереса для общества.

П. Шумейкер и С. Рис (1996) определили 
«силы влияния», оказывающие воздействие 
на новостную продукцию: отдельные ра-
ботники СМИ и их частные мировоззрен-
ческие, ценностные установки, связанные 
в том числе с религиозными убеждениями, 
национально-культурными особенностя-
ми; установленный распорядок дня, пов-
седневные обстоятельства; редакционный 
менеджмент, структура собственности; по-
литические силы и непрямые экономи-
ческие интересы, а также господствующая 
идеология.

Влияние идеологии на новости эконо-
мики изучали Д. Крото и У. Хойнс (1997). 

Исследователи установили, что интерпре-
тация экономических проблем в новостях 
носит идеологический характер. Эконо-
мические новости касаются прежде всего 
жизни бизнес-сообщества, ориентирова-
ны на интересы корпораций, предприни-
мателей и инвесторов.

К. Джемисон и К. Кэмпбелл, изучая ти-
пологию новостей, сформулировали пять 
признаков значимого события: наличие 
главного героя, драматизм, активное дейст-
вие, новизна и привязка к существующей 
повестке дня (см.: Черных, 2007). С.У. Литтл
джон (1992) разработал теорию выстраи-
вания приоритетов: по его мнению, дейст
вительность слишком сложна и масштабна 
для усвоения индивидами, поэтому СМИ 
играют важную роль в ее «упрощении», 
создавая определенную иерархию новос
тей. Т. ван Дейк (1988) предложил изучать 
новость как особый вид дискурса.

Отечественная школа изучения ново-
стей также внесла в теорию новостей зна-
чительный вклад. На возможность преоб-
разования информации, необходимость 
развивать, систематизировать, углублять, 
уточнять, а в других случаях разрушать и 
обесценивать новую информацию (здесь 
прослеживается аналогия с «концепцией 
привратников») указывали ведущие со-
ветские ученые. К новостной продукции 
предъявлялись требования оригинальности 
и небанальности, доступности и декодируе
мости сообщения, а также ценности и зна-
чимости сведений для аудитории. В центр 
журналистской деятельности ставились пол-
нота и правдивость. Понятие «факта» стало 
вторичным для советских исследователей 
в определении «новости», а термин «ин-
формация», напротив, лег в основу мно-
гих теоретических направлений (Власов, 
1976; Горохов (ред.) 1982; Горохов, 1984; 
Грабельников, 1987; Пельт, 1971).

Как отмечал В.Д. Пельт (1980: 63), «жур-
налистская информация <…> не может 
не быть разъясняющей события и факты,  
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т.е. она является комментирующей, интер-
претирующей информацией». Здесь важно 
отметить, что отечественная традиция жур-
налистики как в досоветский, так и в пост-
советский периоды была тесно связана с 
публицистикой. Оценочность, стремление 
к морализаторству, право на собственное 
мнение, «воспитание» или «перевоспита-
ние» аудитории – неотъемлемые черты 
в том числе и новостной продукции, что 
теоретически стирает границы между пуб-
лицистикой и пропагандой – ведь в обоих 
случаях речь идет о формировании у ауди-
тории мнений в соответствии с высшими, 
пусть и детерминированными внешними 
факторами, идеалом. Высшим мастерством 
журналиста по-прежнему считается публи-
цистика, а литературному таланту как ин-
дикатору профессионального мастерства 
журналиста отводится приоритетная роль 
(Накорякова, 2002; Пасти, 2004).

Изменение принципов создания, распро-
странения, структуры новостей в цифровую 
эпоху отмечено исследователями (Вартано-
ва, 2015 (a); Вартанова, 2015 (б); Vartanova, 
2014; Fenton, 2009). Такая трансформация 
носит как позитивный (скорость, доступ-
ность, вовлеченность аудитории в процесс 
производства), так и негативный (депро-
фессионализация, недостоверность) ха-
рактер. В любом случае ученые считают 
отправной точкой для дискуссий о новос
тях в цифровую эпоху технологическую 
революцию. Интерактивность позволила 
пересмотреть традиционные отношения 
производителей новостей, журналистов и 
аудитории, привела к децентрализации и 
деиерархизации производства новостей, 
к вовлеченности аудитории, которой ока-
зывается легче миновать журналистов как 
посредническое звено и получить инфор-
мацию напрямую (Вартанова, 2013; Fenton, 
2009; Gillmor, 2006).

В доцифровую эпоху несомненным ли-
дером в поставке новостей были инфор-
мационные агентства (ИА), являющиеся 

инфраструктурой производства и распро-
странения новостей, но последние достав-
лялись потребителю: традиционными ре-
дакциями газет, ТВ, радио (Вартанова, Вирен, 
Фролова, 2013). Сейчас роль ИА гораздо 
выше, так как они вышли напрямую на пот-
ребителя. Теперь новости доставляются 
и потребляются моментально, по перво-
му требованию аудитории. В то же самое 
время любой представитель аудитории 
может сам представлять собой аналог ин-
формационного агентства. Классическая 
модель информационной повестки дня 
дополняется моделями альтернативной 
и параллельной повесток дня, в создание 
которых активно вовлечены пользователи 
(Vartanova, 2014).

Л. Манович (2015: 195) рассматривает 
аудиторию новых медиа как третий тип ау-
дитории. Первый тип аудитории был оп-
ределен в работе К. Шеннона и У. Уивера 
(1949) «Математическая теория связи» (The 
Mathematical Theory of Communication) как 
аудитория, которая не всегда декодиру-
ет полученную информацию по техниче
ским (шумы при передаче) или семанти-
ческим (непонимание смыслов) причинам. 
Второй тип аудитории (его описал С. Холл 
в работе «Кодирование/декодирование» 
(Encoding/decoding) в 1980) конструирует 
собственные смыслы на основе полученной 
информации. Наконец, третий тип ауди-
тории, который выделяет Л. Манович, уп-
равляет как получением информации, так 
и ее интерпретацией, т.к. самостоятельно 
определяет источники получения инфор-
мации, систему фильтрации интерпрета-
торов информации, продолжительность 
потребления и проч.

Одним из ключевых положений теории 
новых медиа является тезис о положитель-
ном вкладе новых технологий в обществен-
ное благо. Если раньше широковещатель-
ные/общенациональные СМИ находились 
в тесной связи с политическими элитами, 
а коммуникационные потоки имели форму 
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широкого централизованного распростра-
нения, технологически детерминирован-
ного в том числе территорией государства, 
то сегодня мультимедийные платформы 
позволили гражданам быть услышанны-
ми и наблюдать за происходящими со-
бытиями вне жестких структурных границ 
медиасистем.

Так новые медиа стали не только вариа-
цией технологического канала производст
ва, доставки и потребления медиапродукта,  
а декларативно создали новую информа-
ционную среду, иную медиакультуру.

Новости в цифровую эпоху:  
векторы изменений

Современное состояние массовой ком-
муникации обусловлено развитием техно-
логий, многообразием каналов и средств 
распространения массовой информации, 
а также развитием новых типов СМИ и гло-
бализацией медиаинформационного поля. 
Возрастающий объем информации ведет 
к усилению зависимости человека от со-
циальных взаимодействий (Dunas, 2013). 
Этот процесс можно назвать двусторонним, 
поскольку все эти изменения ведут к транс-
формации массового сознания, которое, 
в свою очередь, создает новые условия 
для функционирования средств массовой 
информации и коммуникации.

Среди важнейших журналистских тенден
ций современности американский медиаэкс
перт Джей Розен отмечает следующие1:

• социальные сети становятся важней-
шим средством дистрибуции;

• аудитория мобильных версий и при-
ложений постоянно растет;

• появляются новые бизнес-модели медиа, 
среди которых нативная реклама, прода-
жа информации об аудитории, продажа 
результатов исследований, проведение 
мероприятий с использованием ресурсов 
бренда;

• аналитика становится частью редак-
ционного процесса;

• медиа воспринимаются как сервис;
• происходит персонализация контента;
• основным фактором доверия аудито-

рии к СМИ становится их прозрачность;
• избыток информации;
• преобладают информационные текс-

ты (dada-журналистика).
Серьезной задачей для СМИ сегодня 

становится адаптация способов распро-
странения информации под нынешние тех-
нологии, под особенности восприятия ин-
формации современной аудиторией (Гу-
реева, 2015). К тому же, сама аудитория 
со временем будет полностью состоять из 
людей, которые никогда не пользовались 
старыми медиа. В таких условиях особым 
образом развиваются традиционные изда-
ния. Адаптируясь к новым реалиям рынка, 
осваивая новые платформы и форматы 
взаимодействия с аудиторией, они долж-
ны сохранять свои ценности и редакцион-
ные стандарты.

Автор доклада об эволюции редакци-
онных стандартов традиционных СМИ, со-
трудник института исследования журналис-
тики Reuters Келли Райорден утверждает, 
что современные технологии способствуют 
поддержанию высоких традиционных стан-
дартов журналистики, так как у массмедиа 
цифровой эры есть следующие преиму-
щества: возможность использования ги-
перссылок, технологические ресурсы для 
описания контекста событий и исправления 
ошибок в режиме онлайн, а также возмож-
ность предоставления высказаться боль-
шему количеству сторон. Но существуют 
и явления, которые угрожают стандартам 
традиционных СМИ: размытие границ меж-
ду типами контента, «нативная» реклама, 
возросшая скорость работы журналиста 
и распространения информации, а также 
отсутствие линейной структуры2.

Таким образом, в эпоху трансформации 
медиаландшафта качество редакционных 
стандартов и гибкость редакционной по-
литики традиционных СМИ становятся ре-
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шающими факторами в их самоопреде-
лении на современном рынке цифровых 
коммуникаций.

Вопрос о том, почему та или иная ин-
формация распространяется в социальных 
сетях с той или иной степенью силы и об-
ладает определенным эффектом, являет-
ся одним из ключевых для современных 
исследователей медиа. Новости, как цен-
тральный продукт традиционной медиа-
индустрии, сегодня обретают новую среду 
своего «жизненного цикла» в Интернете. 
В новых медиа «жизнь» новостей прохо-
дит через несколько этапов – «рождение», 
«пик развития» и «смерть» – по несколько 
иной, отличной от функционирования но-
востей в традиционном медиапространст
ве модели.

Важным аспектом в теоретическом по-
нимании феномена распространения ин-
формации посредством социальных сетей 
является моделирование «жизненного цик-
ла» новостей математическими методами. 
На возможность выстраивания модели до-
ставки информации, учитывающую целый 
спектр факторов влияния на стадии разви-
тия «жизненного цикла» новостей, указыва-
ет ряд исследователей (Губанов, Новиков, 
Чхартишвили, 2010; Бреер, 2009; Willinger, 
Alderson, Doyle, 2009 и др.).

Таким образом, очевидно, что каждая 
новость в социальной сети имеет опреде-
ленный «жизненный цикл», который зави-
сит от целого ряда факторов: канала, плат-
формы, аудитории, от групп интересов и 
др. Учитывая все известные факторы, воз-
можно построить математическую модель 
«жизненного цикла» новостей.

В противовес оптимистичному видению 
современной коммуникационной эпохи 
некоторые исследователи высказываются 
весьма осторожно по поводу новых медиа 
и предостерегают от иллюзий и даже по-
тенциальных опасностей. Это связано с тем, 
что, во-первых, различные политические 
силы создают системы сетевого сбора, об-

работки и фильтрации контента. Различ-
ные методики и технологии слежения за 
аудиторией позволяют анализировать ее 
медиаповедение. Полученные данные – от 
точного месторасположения пользователя 
до «лайков» тому или иному типу инфор-
мации – могут быть использованы в раз-
личных интересах. Во-вторых, цифровые 
идентичности частных лиц – предмет ком-
мерческого интереса корпораций. Личные 
данные пользователей становятся объектом 
спроса для бизнеса, рекламных компаний 
и активно покупаются и продаются.

В результате некоторые исследователи 
склонны оценивать техники и инструменты 
новых медиа как пагубно воздействующие 
на демократию в целом. Сетевые качест-
ва современных обществ, изобилующих 
медиа, способствуют вирусному характеру 
распространения сообщений. Когда рас-
пространение сообщений сталкивается с 
сопротивлением, потоки информации лег-
ко обходят барьеры и снова собираются 
в пункте доставки. С одной стороны, это 
свидетельствует об определенной степени 
свободы распространения информации, 
но с другой – это констатация бессистем-
ности, неуправляемости и, как следствие, 
неустойчивости общества, которое насы-
щено медиа. Такое общество, по мнению 
Дж. Кина (2015: 63), склонно к спорам и 
разногласиям. Н. Фентон (2009: 175), ре-
дактор академического бестселлера «Но-
вые медиа, старые новости» (New Media, Old 
News), также настроена весьма пессимис-
тично в вопросе расширения информаци-
онно-коммуникационных возможностей 
аудитории в условиях новой цифровой сре-
ды. Так, исследователь считает, что новые 
каналы доставки сообщений не освобо-
дили их от вмешательства пиар-структур, 
политического давления и коммерческо-
го интереса, политэкономический смысл 
новостей как трансляции определенных 
идеологических установок от элит к мас-
сам присутствует и в новых медиа.
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На первый взгляд представляется, что 
доминирующим фактором жизнеспособ-
ности цифровой новости является аудито-
рия, – именно она определяет развитие 
новости, отвечая «спросом» на «предло-
жение». С ростом популярности блогов и 
социальных сетей владельцы ряда аккаун-
тов невольно, но часто и вполне осознанно 
становятся поставщиками информации. На-
пример, аккаунты многих ньюсмейкеров – 
от чиновников до “звезд” шоу-бизнеса – 
служат для СМИ источником интересных 
фактов, а в выпусках новостей довольно 
часто появляются сообщения со ссылкой 
на подобного рода источники.

Однако при анализе ряда информацион
ных кампаний и «жизненных циклов» но-
востей в социальных сетях мы обнаружи-
ваем, что аудитория становится не факто-
ром, а инструментом развития новостной 
информационной кампании, ее «трафико-
генератором», зачастую объектом мани-
пуляции различных групп интересов. Ес-
ли в эпоху аналоговых СМИ для создания 
новости необходимы были, как минимум, 
общественно значимый информацион-
ный повод и достоверный источник, то для 
рождения цифровой новости достаточно 
мнения одного представителя аудитории. 
Так происходит изменение структуры но-
востей: традиционная модель «факт пер-
вичен – мнение вторично» занимает все 
меньше места в соотношении к трансфор-
мированной в условиях цифровой среды 
модели «мнение первично – факт втори-
чен». Это неизбежно приводит к снижению 
качества контента.

В зарубежном дискурсе вопрос о соот-
ношении факта и комментария в структу-
ре новостей является одним из наиболее 
горячо обсуждаемых. Классическая нор-
мативная модель новостей предполага-
ет, что в основу положены факты, мнения 
должны исходить от авторитетных источ-
ников – экспертов – в сбалансированном 
виде и не выдаваться журналистом за фак-

ты. Распространение в нормативной тео-
рии журналистики получила собственно 
информационная модель новостей, в ос-
нову которой положен принцип: «факты 
говорят сами за себя» (Черных, 2007: 262). 
Обязанность журналиста сводится к инфор-
мированию о фактах действительности без 
предоставления оценки, журналист пред-
стает беспристрастным информатором, не 
имеющим личной, даже гражданской, по-
зиции. Вопрос о том, имеет ли журналист 
право на оценку, поднимался уже в тео-
ретических дискуссиях об иллюзорности 
подлинной объективности журналистики 
(МакКуэйл, 2013: 263).

Мнение, положенное в основу новост
ного сообщения, может быть заказано и 
оплачено в качестве услуги коммуникацион
ному агентству. Чем мнение эмоциональнее, 
негативнее, проще, тем больше шансов на 
его успешное распространение. Особое 
значение приобретает классическая «кон-
цепция лидеров мнений» Э. Ноэль-Нойман 
(1996). Сегодня, в условиях новой цифро-
вой среды, «спираль молчания» следует 
переосмыслить, также следует реконцеп-
туализировать «крикливое меньшинство» 
и «молчаливое большинство» с позиций 
интерактивности и активности в онлайн-
среде, а не с позиций социологической 
репрезентативности, как отмечала Ноэль-
Нойман. Очевидно, что если именно мне-
ния, а не факты становятся наиболее цен-
ным ресурсом в экономике новых медиа, 
то в первую очередь создателей мнений 
следует выявлять при рассмотрении чле-
нов социальной системы, обладающих ав-
торитетом и способных влиять на приня-
тие решений другими людьми.

Новость в новых медиа, с одной сторо-
ны, может развиваться стихийно, с другой – 
благодаря технологиям спиндокторинга, 
ботинга и ньюсджекинга – спланированно. 
Под спиндокторингом (от анг. spin doctor) мы 
понимаем пиар-технологию, основанную 
на искажении или сокрытии одних фактов 
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и мнений и максимизации распростране-
ния других фактов и мнений в интересах 
заказчика. Спиндокторами могут быть как 
отдельные личности, так и коллективы. Такие 
действия, как правило, анонимны. Комму-
никационные агентства неохотно призна-
ются в использовании подобных техноло-
гий, относящихся к сфере «черного» пиара. 
Направлять информационные и коммуни-
кационные потоки вручную – достаточно 
трудоемкое действие. Ботинг (от анг. bot, 
сокращение от robot) – это компьютерная 
программа, которая позволяет автоматизи-
ровать процессы выполнения привычных 
пользовательских действий (проставление 
«лайков», написание комментариев, репос-
тинг) под видом обычных пользователей. 
Ботинг – один из инструментов реализа-
ции процесса спиндокторинга.

В отличие от предыдущих заведомо не-
честных пиар-технологий, ньюсджекинг 
(от анг. newsjacking, дословно переводит-
ся как «кража новости») ориентирован на 
продвижение выгодных заказчику ново-
стей и мнений в контексте актуальной ин-
формационной повестки дня для массовой 
аудитории, использование общественно-
го мнения для частных политических или 
коммерческих интересов. Эта стратегия 
подразумевает анализ существующего 
информационного поля и активизацию 
действий в нужном месте, в нужное вре-
мя. Ньюсджекеры умеют предвидеть ре-
акцию аудитории, ее ожидания, настрое-
ния и использовать их в угоду интересов 
заказчика. Безусловно, эта технология, как 
две предыдущие, манипулятивна и также 
направлена на введение аудитории в за-
блуждение.

Сама аудитория посредством присутс-
твия в социальных сетях выступает одно-
временно в трех ролях: как активный пот-
ребитель, производитель, объект манипу-
ляции. Не всегда представитель аудитории 
способен распознать технологии спиндок
торинга, ботинга и ньюсджекинга. Зачас-

тую пользователям достаточно состоять 
в онлайн-дружбе с «ботом», чтобы уже 
доверять ему. Аудитория не всегда видит 
политический или коммерческий интерес 
за мнением, не обладает достаточными 
навыками критического мышления. Часто 
оно подменяется протестным мышлением, 
и аудитория с удовольствием распростра-
няет деструктивную негативную инфор-
мацию, не заботясь о ее достоверности, 
сбалансированности. А если информация 
прошла через руки десятка «френдов», то 
вычленить настоящего заказчика этой ин-
формации без помощи программиста за-
труднительно.

Социальные сети и их пользователи – 
в центре современной теории новых медиа 
и концепции «жизненного цикла» ново-
стей. Несмотря на отсутствие прямых ис-
следований «жизненного цикла» новостей, 
косвенно исследователи отмечали непро-
должительность жизни новости в тради-
ционных медиа. Будучи продуктом еже-
дневного, ежеминутного, ежесекундного 
производства и потребления, одна и та 
же новость не способна появиться в СМИ 
дважды, и ее жизненный цикл весьма краток. 
В новых медиа дело обстоит иначе. Свои 
коррективы вносят и аудитория, предо-
ставляя новости возможность развиваться 
стихийно или направляя ее, и внешние си-
лы, продлевая или, наоборот, ограничивая 
ее развитие. Несомненно, данные вопро-
сы требуют досконального эмпирического 
изучения и широкой дискуссии.

Традиционные СМИ и социальные 
сети: уровень доверия  
к новостным потокам

Тему доверия к СМИ изучают многие 
исследователи, но при этом большинство 
из этих работ носят больше эмпиричес-
кий, чем теоретический характер. Упоми-
нания и изучение феномена «доверие» 
можно встретить в трудах известных фи-
лософов и социологов: Ж.Ж. Руссо, М. Ве-
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бера, Э. Дюркгейма, Г. Зиммеля, а также у 
современных исследователей: Т.Б. Алише-
ва (2009), А.К. Лариной (2008), Р. Хардина 
(2002), Г. Гарфинкель (1999), которые при-
ходят к выводу, что доверие – это базовый 
элемент социальной реальности. Более 
детальное исследование доверия как та-
кового, его психологических механизмов 
и особенностей, новых информационных 
технологий в социальных исследованиях 
доверия к СМИ и психологии виртуальной 
реальности можно обнаружить в трудах та-
ких известных российских исследователей, 
как Л.C. Выготский (1986), Ю.П. Зинченко 
(2009, 2015), Г.М. Андреева (2005).

Рассматривая уровень доверия к СМИ,  
и в частности к новостям, необходимо учи-
тывать три основных момента: уровень до-
верия в целом, динамику его изменения и 
причины, объясняющие данные показатели. 
Говоря о доверии к СМИ, нужно уточнить, 
что первичным объектом доверия аудито-
рии является все-таки сама информация, 
а СМИ выступает как гарант достоверности 
и надежности данной информации.

В условиях трансформации всей системы 
медиапотребления необходимо отметить, 
что изменяется и уровень доверия к раз-
личным источникам новостей (см. рис. 1): 
традиционно высокий уровень доверия 
к ТВ-новостям уже давно уступил первое 
место новым медиа – новости из интернет-
источников вызывают большее доверие у 
аудитории. Это подтверждается многочис-
ленными исследованиями. Так, по данным 
агентства Ipsos Comcon (регулярное иссле-
дование ««РосИндекс»), доверие к телеви-
дению в 2015 г. упало на 7 пунктов в первом 
полугодии и на 2 пункта во втором. Такого 
низкого уровня доверия к информации на 
ТВ в России (во всех возрастных группах) 
не наблюдалось с 2001 г. 

Вторым каналом информации по дове-
рию среди своей аудитории в России ста-
ли газеты, увеличив показатели с 37% во 
второй половине 2014 г. до 40% во второй 

половине 2015 г. Но больше всего сооте-
чественники доверяют Интернету − 42% 
пользователей. А меньше всего доверия 
к информации у слушателей радио.

С изменением доверия к различным ме-
диаканалам трансформируются и предпочте
ния в тематике. Так, во второй половине 
2015 г. уменьшился интерес к политиче
ским и общественным темам в Интернете. 
В 2014−2015 гг. россияне стали проявлять 
больше интереса к финансовым вопро-
сам. Вместе с тем пользователи Интернета 
все больше уделяют внимание информа-
ции, посвященной дому и семье. В 2015 г. 
продолжился долгосрочный тренд роста 
интереса к развлекательной информации 
в Сети, несмотря на спад в первой полови-
не 2014 г. (см. рис. 2).

А вот у аудитории телевидения наблюда
ется снижение внимания к развлекатель-
ным и юмористическим программам −  
за ними сегодня отправляются в Интернет 
(см. рис. 3). Зато происходит увеличение 
числа россиян, которые отметили, что ин-
тересуются трансляциями спортивных ме-
роприятий на телевидении. Одновремен-
но с этим происходит падение интереса к 
общественно-политическим и информа-
ционно-аналитическим темам на ТВ3.

Однако необходимо отметить, что су-
ществуют и другие исследования уров-
ня доверия к новостям в различных СМИ, 
данные которых расходятся с описанны-
ми выше. Так, в июне 2015 г. опрос «Лева-
да-Центра» показал: 46% считают, что из 
программ российских телеканалов мож-
но извлечь объективную информацию о 
происходящих событиях. А  по данным 
фонда «Общественное мнение» (ФОМ), 
людей, которые доверяют информации на 
ТВ, значительно больше – 63%, новостям 
в Интернете – 18%, новостям в печатных 
СМИ – 10%. За получением информации 
к телевидению обращаются 88% опро-
шенных, 35% узнают новости из Интер-
нета, 25% − на радио4.
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Источник: РосИндекс, 2016. Режим доступа: http://ipsos-comcon.ru/
files/2016-04-doverie_smi.pdf (дата обращения: 29.11.2016 г.)

Рисунок 3. Динамика интереса к различным темам на ТВ

Источник: РосИндекс, 2016. Режим доступа: http://ipsos-comcon.ru/
files/2016-04-doverie_smi.pdf (дата обращения: 29.11.2016 г.)

Рисунок 2. �Динамика интереса к различным темам в Интернете

Источник: РосИндекс, 2016. Режим доступа: http://ipsos-comcon.ru/
files/2016-04-doverie_smi.pdf (дата обращения: 29.11.2016 г.)

Рисунок 1. �Динамика уровня доверия к информации, транслируемой 
по разным каналам СМИ
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Несмотря на разницу в полученных ис-
следователями данных, объективно можно 
отметить одно – уровень доверия к ново-
стям новых медиа неуклонно растет при 
снижении уровня доверия к традиционным 
СМИ, особенно к телевидению. Примеча-
тельным является и тот факт, что новые 
медиа не только опережают все осталь-
ные СМИ по уровню доверия аудитории 
к новостям, но и зачастую становятся ос-
новными источниками информации. Так, 
в феврале 2016 г. ИД РБК опубликовал ма-
териал, в котором привел статистику слу-
чаев, когда социальные сети становятся 
основными источниками информации. И 
хотя на традиционные СМИ как источник 
информации приходится 68% всех ин-
формационных поводов, тем не менее 
Facebook «принес» «Яндекс.Новостям» око-
ло 8% всех информационных поводов за 
месяц, а Twitter – около 5%5.

Заключение
Развитие новых медиа привело к пе-

ресмотру некоторых классических посту-
латов теории коммуникации, эффектов 
СМИ, ролей и уровня доверия аудитории. 
В первую очередь изменения затрагива-
ют принципы создания и распространения 
новости, а также структуру и «жизненный 
цикл» новости в цифровую эпоху.

Классическая теоретическая модель но-
востей, концептуально описанная в акаде-
мической литературе в области медиаис-
следований, как и теория журналистики 
в целом, нормативна и предполагает, что 
в ее основу положены факты. При таком 
подходе мнения должны исходить из ав-
торитетных источников в сбалансирован-

ном виде и не выдаваться журналистом 
за факты.

Однако в социальных сетях, находя-
щихся в центре системы новых медиа, в ос-
нову новостной информации положен не 
факт, а мнение, что искажает традицион-
ное понимание структуры новости. Не-
смотря на это аудитория все чаще отдает 
предпочтение именно новостям из соци-
альных сетей и других видов онлайн-СМИ. 
Уровень доверия к интернет-источникам, 
несмотря на все недостатки данного вида 
медиа, неуклонно растет.

Аудиторию социальных сетей следует 
рассматривать одновременно и как про-
изводителя, и как потребителя. Зачастую 
аудитория становится объектом манипуля-
ции различных групп интересов. Широкое 
распространение получили технологии 
спиндокторинга и ньюсджекинга, кото-
рые ориентированы на культивирование 
в маркетинговых, политических, личных и 
иных целях определенных мнений и по-
давление альтернативных взглядов. Сама 
аудитория не всегда распознает эти тех-
нологии, наивно веря в стихийное раз-
витие дискуссии в интернет-пространс-
тве. Будучи и стихийной, и управляемой, 
аудитория социальных сетей вносит свои 
коррективы в «жизнь» новостей. «Жиз-
ненный цикл» цифровой новости зависит 
от «сил влияния»: от «лидеров мнений» и 
их интерпретаций новостного сообщения, 
ключевых узлов – инфраструктурных сег-
ментов интернет-пространства, где новость 
аккумулирует наибольшее количество ау-
дитории и мнений, сформированных ши-
рокими кругами населения, включая сто-
ронние группы влияния.
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