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В. Ю. Бровко

НОВЫЕ МЕДИА КАК ИНСТРУМЕНТ ИНФОРМАЦИОННОЙ 

ПОЛИТИКИ В ПУБЛИЧНОМ ПРОСТРАНСТВЕ

Аннотация. В статье рассмотрены основные этапы эволюции технологий коммуникации и выделены особеннос-
ти современного этапа развития. Произведен анализ основных подходов к определению новых медиа, рассмотрены 
их основные разновидности и предложен авторский подход к использованию новых медиа в информационной поли-
тике субъектов публичного пространства. Средства коммуникации и их роль в осуществлении информационной 
политики на протяжении долгого времени являются предметом исследований большого количества ученых и 
исследователей по всему миру. Все они отмечают, что коммуникация сама по себе является одним из ключевых 
факторов, определяющих особенности индивидуального сознания и конфигурацию социально-политических 
отношений в определенный период времени. Методологическую основу исследования составляют системный, 
структурно-функциональный, сравнительно-исторический, сравнительно-политический, геополитический и 
культурно-цивилизационный подходы, методы анализа, синтеза, индукции, дедукции, моделирования, наблюде-
ния. Влияние коммуникационных процессов на устройство общественной жизни, а, следовательно, и на методы 
и инструменты информационной политики в публичном пространстве, действительно велико: изменения в 
средствах и технологиях коммуникации неизбежно ведут к соответствующим перестроениям в социальной, 
политической, экономической и других сферах деятельности людей. Вместе с тем, следует подчеркнуть, что 
хотя распространение Интернета и формирование новых медиа действительно предоставляет ряд уникальных 
возможностей для осуществления коммуникации в публичном пространстве, ошибочно полагать, что проводить 
эффективную информационную политику сейчас стало проще. Наоборот, зачастую субъекты коммуникации, 
привыкшие действовать в рамках классических коммуникативных моделей, существенно вредят своему имид-
жу активным, но недостаточно компетентным использованием новых медиа, работа с которыми требует 
глубокого понимания технологических и социальных особенностей развивающихся онлайн-ресурсов.

Ключевые слова: управление, политика, новые медия, коммуникация, блоги, средства коммуникации, медиа-
каналы, информационная политика, микроблоги, социальные сети.

ÈÍÔÎÐÌÀÖÈÎÍÍÎÅ ÓÏÐÀÂËÅÍÈÅ

Известный немецкий ученый НикласЛуман 
писал, что коммуникация представ-
ляет собой неизбежную социальную 
операцию, без которой не могут обра-

зовываться социальные системы как таковые1. 
Коммуникация является таким процессом, кото-
рый социальная система производит и воспроиз-
водит во всех направлениях: общество немыслимо 
без коммуникации, но и коммуникация немыслима 
без общества2.Технологии коммуникации, в свою 

1ЛуманН. Что такое коммуникация? // Социологический 
журнал. 1995. №3. С. 114–125.
2Луман Н. Общество как социальная система / Пер. с нем. 
А. Антоновского. М: Логос, 2004. С. 9.

очередь, представляют собой совокупность сущес-
твующих в обществе способов, методов, приемов и 
технических средств связи, позволяющих инфор-
мации циркулировать в обществе, передаваться 
от индивида к индивиду.

Технологии можно классифицировать и рас-
сматривать историю их эволюции с точки зрения 
масштаба охвата (на какую долю общества могут 
воздействовать, кто имеет возможность их ис-
пользовать), способа восприятия или канала ком-
муникации (какие органы чувств задействуются 
в коммуникации, по каким каналам передается 
сообщение) и, наконец, с точки зрения типа вза-
имодействия в процессе коммуникации (однона-

DOI: 10.7256/2307-9118.2015.1.13509



Тренды и управление 1(9) • 2015

88 

©
 N

O
TA

 B
EN

E 
(О

О
О

 “Н
Б-

М
ед

иа
”)

 w
w

w.
nb

pu
bl

ish
.co

m

При цитировании этой статьи сноска на doi обязательна

правленное воздействие/взаимодействие, актив-
ная/пассивная роль аудитории). Хронологически 
этапы эволюции технологий коммуникации по 
этим критериям не всегда в точности совпадают, 
но можно утверждать, что значительные измене-
ния одной из этих характеристик, как правило, 
влекли за собой трансформацию остальных.

Широкую известность получила концепция 
эволюции технологий коммуникации, предложен-
ная Маршаллом Маклюэном. Он полагал, что лю-
бые расширения коммуникативных возможностей 
неизбежно несут в себе ряд личностных и соци-
альных последствий3. В этом контексте его зна-
менитую фразу «themediumisthemessage» можно 
трактовать следующим образом: возникновение и 
распространение нового средства коммуникации 
несет в себе сообщение о тех переменах, которые 
оно произведет своим появлением уже сейчас, и 
о последствиях, которые наступят в случае его 
распространения. Таким образом, совокупность 
средств коммуникации, согласно Маклюэну, явля-
ется своего рода социальным кодом, отражающим 
уровень развития цивилизации.

В своих работах он выделяет четыре этапа 
развития информационно-коммуникативных 
технологий: устное слово, письменное слово, пе-
чатное слово («галактика Гуттенберга») и элек-
тронные коммуникации («глобальная деревня»), 
и показывает, как смена доминирующего канала 
коммуникации преобразовывала ментальность 
человечества, его культуру и социально-поли-
тическое устройство4.С одной стороны, согласно 
Маклюэну, процесс масштабных преобразований 
в коммуникационной сфере способствовал форми-
рованию обществ высокой мобильности, способ-
ных быстро обновлять комплекс используемых 
технологических средств, в которых процессы 
движения информации и финансовых потоков, а 
также разрастающаяся сфера услуг, заменяют тра-
диционные формы труда. С другой – нарастающие 
процессы глобализации (неслучайно Маклюэн 
называет данный этап «глобальная деревня»), 
связанные с формированием всемирных комму-

3 Маклюэн М. Понимание медиа: Внешние расширения 
человека. М.; Жуковский: КАНОН-пресс-Ц, Кучково поле, 
2003. С. 11.
4 Юхвид Е.Н. Информационно-коммуникативная систе-
ма общества и социальное управление. М.: Издательство 
РАГС, 2009. С. 27–34.

никационных сетей, содействуют размыванию 
института национальных государств, смещают 
противопоставление «центр − периферия» с госу-
дарственного уровня на общемировой.

Таким образом, в основу своей классификации 
этапов развития коммуникативных технологий 
Маклюэн закладывает критерий ускорения и 
сохранения информации, подчеркивая, что сохра-
нять значит ускорять, поскольку то, что хранится, 
одновременно и более доступно по сравнению с 
тем, что еще только предстоит собрать5. Он отмеча-
ет, что когда электричество создало многочислен-
ные невизуальные средства хранения и восстанов-
ления информации, не только культура, но и наука 
полностью изменили свою базу и характер6.

Похожую теорию эволюции коммуникативной 
среды предложил соотечественник Маклюэна 
Гарольд Иннис. Он также выделяет этап устной 
коммуникации, который сменился письменной, 
однако с появлением и распространением печат-
ной прессы, по мнению Инниса, уже начинается 
эпоха современных коммуникаций. Такой подход 
обусловлен тем, что Иннис разделяет все средства 
коммуникации на пространственные (spacebind-
ing) и временные (timebinding). Если Маклюэн 
рассматривал распространение и сохранение 
информации как единую функцию, то Иннис 
считал, что за эти два процесса отвечают разные 
средства коммуникации: задача временных медиа 
– зафиксировать, сохранить какую-либо информа-
цию и при необходимости снова воспроизвести, 
предоставить к ней доступ, а пространственные 
средства коммуникации обеспечивают наиболь-
шую зону покрытия, позволяют сообщениям 
распространяться на значительные расстояния 
и достигать наибольшего числа людей.

Стоит также отметить взгляд процесс раз-
вития коммуникаций, которого придерживается 
УолтерОнг. Он соглашается с Маклюэном в том, что 
своременные электронные средства связи возвра-
щают в коммуникативные процессы элементы, 
присущие эпохе устного слова, и формулирует 
концепцию «Второй устности». Уонг полагает, что 
благодаря изобретению таких медиа, как телефон, 
радио и телевидение, человек современной эпохи, 

5 Маклюэн М. Понимание медиа: Внешние расширения 
человека. М.; Жуковский: КАНОН-пресс-Ц, Кучково поле, 
2003. С. 180.
6 Там же.
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по прежнему руководствуясь в своих действиях 
сформировавшимся в эпоху письменности и пе-
чати абстрактно-логическим мышлением, начал 
воспринимать мир схожим образом, что и в период 
устной коммуникации. Подобное наблюдение мо-
жет служить аргументом в пользу представления 
процесса развития коммуникаций как спирали, в 
которой на каждом новом витке можно наблюдать 
явления, свойственные предыдущим периодам, но 
на качественно новом уровне.

Проанализировав основные этапы эволю-
ции технологий коммуникации, можно сделать 
вывод, что комплекс используемых в нынешнюю 
эпоху технологий коммуникации в большей или 
меньшей степени интегрирует в себя все формы 
и средства связи, существовавшие в предыдущие 
периоды: по сформировавшимся в последние де-
сятилетия высокотехнологичным каналам ком-
муникации – новым медиа – воздействие может 
осуществляться одновременно на все системы 
восприятия человека, в самых разных формах и 
на самые разные по составу и характеристикам 
целевые аудитории, а потому феномен новых 
медиа заслуживает подробного изучения с точки 
зрения процессов осуществления информацион-
ной политики.

Само собой, со времен Маклюэна и Инниса 
реалии коммуникационных процессов претерпе-
ли серьезные изменения, которые в большинстве 
своем связаны с достижениями в области компью-
терных технологий и информатики. Сейчас с опре-
деленной долей уверенности можно говорить, что 
ключевым событием, глобально преобразовавшим 
сферу коммуникации, стало изобретение и рас-
пространение Интернета. Интернет справедливо 
считают первым коммуникационным медиумом, 
который сделал возможным общение многих лю-
дей со многими другими в любой момент времени 
в общемировом масштабе. Ключевой особенностью 
этой технологии является ее гибкость и адаптив-
ность: в процессе общественного использования 
Интернет допускает возможность серьезных видо-
изменений (каждый пользователь способен повли-
ять на общую картину), а соответственно способен 
вызвать целый ряд социальных последствий, 
которые обнаруживаются постфактум и не могут 
быть предсказаны заранее7. Интернет – это новая 

7 Кастельс М. Галактика Интернет. Екатеринбург: У-
Фактория, 2004.

медийная среда, новое средство распространения 
и получения информации. Он взят на вооружение 
разными видами социальных коммуникаций, 
включает их в свое пространство, свою среду8.

С каждым годом Интернет набирает все боль-
шую популярность и проникает во все более отда-
ленные места на планете. По последним данным, 
40,4% населения Земли имеют доступ к Интернету. 
За прошедший год количество пользователей 
увеличилось на 2,5%, а за последние четыре года 
– на 11%9. Получается, что на настоящий момент 
практически каждый второй человек на планете 
периодически пользуется Интернетом. Российские 
исследования показывают, что Интернет регуляр-
но используют 64% жителей страны, что на 3% 
превышает показатели прошлого года. За послед-
ние три года степень проникновения Интернета в 
Россию увеличилась на 19%, что, бесспорно, следу-
ет считать значительным приростом10.

Множество людей используют Интернет, 
когда слушают музыку или смотрят видео, ищут 
место назначения или проверяют наличие про-
бок на дорогах. Для того чтобы узнать последние 
новости, больше не обязательно покупать газету, 
включать радио или телевизор: достаточно просто 
открыть новостной онлайн-ресурс или зайти в 
социальную сеть с помощью мобильного телефо-
на. И что не менее важно, при этом современный 
человек практически всегда и везде доступен для 
онлайн-общения, например по электронной почте 
или через социальные сети.

На данный момент совершенно очевидно, 
что все описанные выше свойства Интернета 
вывели возможности массовой коммуникации на 
принципиально новый уровень: широта охвата и 
легкодоступность информации, расположенной 
в сети, предполагает возможность оперативного 
реагирования со стороны целевых аудиторий, к 
которым обращена коммуникация, причем ауди-
торией может выступать как один человек, так и 
многочисленные группы людей. В современной на-
учной и публицистической литературе возникшие 

8 Лукина М.М., Фомичева И.Д. СМИ в пространстве 
Интернета. М.: Факультет журналистики МГУ им. М.В. 
Ломоносова, 2005.
9 Internet Live Stats.http://www.internetlivestats.com/internet-
users/
10. Левада-центр. Использование Интернета. http://www.
levada.ru/30-06-2014/ispolzovanie-interneta
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в эпоху Интернета и активно использующие его 
функции средства массовой информации принято 
называть новыми медиа. Это понятие является со-
бирательным, и трудно выделить четкие критерии 
для его точного определения, однако в работах 
некоторых авторов отражены ключевые свойства 
и функции, которые позволяют отличать новые 
медиаканалы от традиционных.

Американские исследователи Соня Ливингстон 
и ЛеаЛивроу определяют новые медиа как инфор-
мационно-коммуникативные технологии и связан-
ный с ними социальный контекст, включая: тех-
нологии или устройства, которые позволяют нам 
расширять свои коммуникативные способности; 
коммуникативные действия и практики, которые 
мы привлекаем для разработки и использования 
этих устройств; формы общественной организа-
ции, которые возникают вокруг этих устройств и 
практик11. В широком смысле новые медиа можно 
понимать как своеобразную систему взаимодейс-
твия между уже известными формами медиа и 
новыми технологическими возможностями.

Если говорить о специфических свойствах, 
присущих новым медиаканалам, то большинство 
авторов сходятся на трех ключевых и формообра-
зующих: гипертекстуальность, мультимедийность 
и интерактивность. Все три характеристики об-
ращаются к явлениям, которые существовали до 
эпохи Интернета, но вследствие распространения 
технологии Web 2.0 обрели ряд новых смыслов и 
сейчас отражают революционные преобразования 
в сфере массовых коммуникаций.

Гипертекст представляет собой ряд текс-
товых фрагментов, связанных между собой пос-
редством ссылок, и вовсе не обязательно, чтобы 
эти фрагменты находились в пространстве сети. 
Гипертекст существовал до появления Интернета, 
его можно встретить в любой научной работе, 
словаре, энциклопедии и даже литературном про-
изведении, которое содержит отсылки к другим 
текстовым фрагментам, связанным с исходным. 
Однако в эпоху Интернета понятие гипертекста 
приобрело кардинально новое смысловое содер-
жание, сейчас все чаще гипертекстом называют 
любой текст, расположенный в сети, так как пред-
полагается, что он автоматически встроен в общее 

11 Lievrouw L., Livingstone S. Handbook of New Media: Social 
Shaping and Consequences of ICTs. UK: SAGEPublicationLtd, 
2002. 

текстовое онлайн-пространство: Принципиальное 
отличие гипертекста в мировой паутине состоит 
в том, что эта связь между отдельными текстами 
осуществляется в единой среде, что позволяет 
читать текст не только на одном уровне, как на 
бумаге, но благодаря внутренним и внешним 
ссылкам просматривать его вглубь12.

Гипертекстуальность существенно расширяет 
возможности не только пользователей, потребля-
ющих информационный продукт, но и произво-
дителей медиаконтента, то есть СМИ: контексту-
альные и тематические гиперссылки позволяют 
более полно освещать информационные поводы, 
обеспечивая удобную навигацию по веб-сайтам 
– человек, который смотрит видеозапись или чи-
тает новость, видит расположенные рядом ссылки 
на другие разделы онлайн-ресурса, в которых он 
может получить больше информации по интересу-
ющему его сюжету или же ознакомиться с контекс-
том событий, лучше понять смысл происходящего. 
Таким образом, гипертекстуальность помогает 
новым медиа дольше удерживать читателя, дает 
возможность доставлять не отдельные сообщения, 
а освещать целый ряд связанных между собой 
информационных поводов.

Другое понятие, характеризующее особеннос-
ти новых медиа, – мультимедийность – возникло в 
90-е годы прошлого века как материальная реали-
зация идеи медиаконвергенции, т.е. слияния всех 
каналов передачи информации – периодической 
печати, радиовещания, телевидения и Интернета – 
в одно целое13. То есть концепции мультимедийных 
каналов коммуникации существовали и до эпохи 
Интернета, но в силу необходимости больших 
затрат и низкого качества поставляемой инфор-
мационной продукции первые проекты не поль-
зовались популярностью. Однако, как мы можем 
наблюдать сейчас, мультимедийность стала безу-
словной нормой современных коммуникаций.

Мультимедийность можно определить как 
возможность представлять информацию в не-
скольких формах одновременно: в виде текста, 
звуковых и видеозаписей, статичных и аними-

12 Лукина М.М., Фомичева И.Д. СМИ в пространстве 
Интернета. М.: Факультет журналистики МГУ им. М.В. 
Ломоносова, 2005. С. 72
13 Лукина М.М., Фомичева И.Д. СМИ в пространстве 
Интернета. М.: Факультет журналистики МГУ им. М.В. 
Ломоносова, 2005.С. 75.
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рованных изображений. В идеальном слу чае 
мультимедийные системы единым комплектом 
предоставляют необходимое технологическое и 
программное обеспечение, требующееся для одно-
временной работы со статичным и двигающимся 
изображением (включая видео, фотографии, ком-
пьютерную графику и анимацию), звуком, текстом, 
компьютерными данными и компьютерными 
программами. Помимо этого вся информация в 
мультимедийном формате – звук, видео, текст 
и данные – может быть записана на какой-либо 
носитель14.

Стоит еще раз подчеркнуть, что интерес к 
проблеме мультимедийности выражает общую 
тенденцию интеграции в сфере коммуникаций, 
ярким примером которой служат как раз новые 
медиа: все чаще мы можем наблюдать, что один 
субъект коммуникации одновременно управляет 
телеканалом, одним или целой системой веб-
сайтов, ведет корпоративный блог и аккаунты в 
социальных сетях, имеет свою радиостанцию или 
регулярно выпускает подкасты.

Третье отличительное свойство новых медиа 
– интерактивность, которую на самом простом 
уровне можно определить как взаимодействие 
с аудиторией. Совершенно очевидно, что в опре-
деленной степени она присуща и традиционным 
медиа: интерактивность как обратная связь опи-
сывается многими классическими моделями ком-
муникации, она может проявляться в виде писем 
в редакцию от читателей, звонков в прямой эфир 
телепередачи или в виде опросов, проводимых 
какой-либо компанией, затем чтобы узнать отно-
шение потребителя к новому продукту.

Как справедливо отмечают многие исследо-
ватели, интерактивность не имеет точного опре-
деления. Главный смысл теории интерактивности 
заключается в желании создавать персонально 
ориентированные сервисы для работы с информа-
цией, а не программы, функционирующие по задан-
ному образцу. Рассматривая сетевые технологии, 
интерактивность можно и нужно понимать шире, 
чем просто взаимодействие между субъектом и 
объектом коммуникации: рассматривать ее не 
только как разные способы общения с аудиторией, 
но и как предоставление различных потребитель-
ских услуг, например, включать в нее активность 

14 Feldman T. An Introduction to Digital Media. London: 
Routledge, 1997.

пользовательского запроса на информацию… Надо 
непременно сказать и о ее «адаптивной» функции. 
В этом случае интерактивность сайта заключается 
в том, что каждый отдельный потребитель может 
с помощью программного обеспечения адаптиро-
вать сайт под свои собственные вкусы, выбрать 
интересующий его контент15.

Итак, можно сделать вывод, что новые медиа 
функционируют в глобальной многоуровневой 
среде информационного контента, представ-
ленного одновременно в самых разнообразных 
формах − от видеозаписи до компьютерного кода, 
при этом интерфейс этих каналов коммуникации 
устроен таким образом, что до определенной сте-
пени пользователи сами определяют алгоритмы 
взаимодействия с ними.Рассмотрев ключевые от-
личительные особенности новых медиа в целом, 
следует перейти к конкретным разновидностям 
и исследовать их возможности с точки зрения 
информационной политики.

Термин блог (англ. blog, toblog) образовался от 
английского словосочетания weblog – интернет-
журнал или онлайн-дневник, что, в сущности, 
и отражает смысл понятия: блог представляет 
собой веб-страницу или сайт, который содержит 
регулярно добавляемые и хронологически упоря-
доченные записи в виде текста или мультимедиа. 
Большинство первых блоггеров вели онлайн-днев-
ники, в которых делились записями о своей жизни, 
однако современная блогосфера (совокупность 
всех блогов в сети) пестрит страницами, посвя-
щенными самой разнообразной тематике – от 
общественно-политической до такой узкоспеци-
ализированной, как компьютерная графика или 
программирование.

Блог является удобной площадкой для выра-
жения собственного мнения в сети, так как для 
его ведения пользователю не требуется никаких 
специализированных навыков в области создания 
сайтов и программирования. Помимо этого блоги, 
как правило, имеют удобную структуру и интер-
фейс для взаимодействия блоггеров между собой: 
пользователи могут не только подписываться на 
обновления страниц друг друга, но также легко 
прикреплять к записям комментарии, получать 

15 Лукина М.М., Фомичева И.Д. СМИ в пространстве 
Интернета. М.: Факультет журналистики МГУ им. М.В. 
Ломоносова, 2005.С. 73.
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уведомления о комментариях к их записям и опе-
ративно отвечать на них.

Блог отличается от обычного веб-сайта рядом 
характеристик: он имеет название, и, как правило, 
его ведет один человек (однако в последние годы 
все большую популярность набирают коллектив-
ные блоги, в частности, в случае корпоративного 
блоггинга, когда страница ведется от лица какой-
либо компании). Кроме того, как уже было упомя-
нуто выше, посты в блоге систематизированы в 
хронологическом порядке, рядом с записью всегда 
стоит дата и время публикации, и каждую из за-
писей можно комментировать, если только автор 
не установил настройки приватности (например, 
запись могут видеть только подписчики).

Среди популярных в мире блог-хостингов 
(платформ, на которых можно создавать блоги) 
стоит выделить Wordpress, Blogger и LiveJournal, 
как три наиболее популярных бесплатных ре-
сурса, а также Google+, Medium и Squarespace. По 
популярности в России вне конкурса блог-хостинг 
LiveJournal, также большое количество пользо-
вателей ведут блоги на Diary.ru, Liveinternet.ru и 
Blogs.mail.ru.

За последнее десятилетие популярность и 
количество сетевых дневников значительно вы-
росло, а соответственно выросла и их значимость 
с точки зрения информационной политики, про-
водимой различными организациями. Блог как 
развивающийсямедианоситель способен стать эф-
фективным рекламным носителем или полноцен-
ным инструментом РR. Кроме того, что дневники 
– инструмент коммуникации с потребителями и 
партнерами на новом уровне, это еще и успешный 
инструмент по формированию общественного 
мнения. Общественное мнение сейчас создается, 
поддерживается и формируется уже не только 
прессой, но и блогосферой16. Корпоративный блог 
может серьезно помочь компаниям в построении 
вокруг себя имиджа открытой и современной 
организации, настроенной на взаимодействие с 
потребителями или клиентами. Кроме того, блог 
– это легкий и бесплатный способ довести до ау-
дитории необходимую информацию напрямую без 
каких-либо посредников.

Опасность заключается в том, что с блоггин-
гом как PR-технологией нельзя обращаться также, 

16 Feldman T. An Introduction to Digital Media. London: 
Routledge, 1997.

как, например, с выпуском пресс-релизов: хоро-
ший блог всегда предполагает двухстороннюю 
коммуникацию, он обращается непосредственно 
к читателю и должен сообщать ему нечто такое, 
что тот не сможет узнать из других ресурсов. Блог 
также предполагает комментирование и ответы на 
комментарии со стороны автора: читатель должен 
видеть, что организация общается с клиентами и 
настроена на конструктивный диалог. Общение с 
пользователями в блоге повышает степень дове-
рия к субъекту, но необходимо помнить, что отве-
чать нужно не только на положительные (пожалуй, 
даже не столько на положительные), но и на отри-
цательные отзывы, так как их полное отсутствие 
скорее всего вызовет у аудитории подозрения, хотя 
в критических ситуациях умеренная модерация 
комментариев конечно не помешает.

Микроблогом считается такая разновидность 
блога, которая позволяет пользователю разме-
щать на своей странице (в своем аккаунте) ко-
роткие текстовые сообщения. Обычно их длина 
ограничивается 140 символами17. Однако стоит 
отметить, что с точки зрения многих специалистов 
микроблогами должны также считаться некото-
рые сервисы, которые работают не только с текс-
том, но и с другими видами контента – например, 
Tumblr, работающий со всеми видами контента, 
и популярные фотомикроблогиInstagram и Flickr.

С нашей точки зрения, микроблоги являются 
некой переходной формой между блогами и соци-
альными сетями, так как одновременно обладают 
функциями как одних, так и других. Интерфейс 
микроблога, как правило, представляет собой 
персональную лент у пользователя, котора я 
сформирована в хронологическом порядке из за-
писей в тех аккаунтах, на которые пользователь 
подписан.

Однако здесь стоит оговориться, что чтение 
аккаунтов друзей – только одна из сторон сервисов 
микроблоггинга, другая, вероятно даже более важ-
ная, – получение информации и новостей из микро-
блогов известных людей, организаций и аккаунтов 
различных средств массовой информации. Вне 
всяких сомнений, рост популярности микроблогов 
произвел революцию в сфере деятельности инфор-
мационных агентств и других медиа, чьи функции 

17 Brown R. Public Relations and Th e Social Web: How to use 
social media and web 2.0 in communications. US: KoganPage, 
2009. С. 47-48.
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предполагают освещение новостной повестки 
дня. Самый распространенный и удобный способ 
использования микроблогов – через приложения, 
установленные на смартфон, а следовательно, с 
экранов компьютеров и телевизоров новости пе-
реместились в карманы пользователей.

Самым популярным в мире сервисом микро-
блогов является Twitter, в нем ведут аккаунты 
большинство публичных людей, организаций и 
СМИ. По последним данным, 271 миллион человек 
хотя бы раз в месяц публикуют записи в своих 
аккаунтах, и подавляющее большинство пользо-
вателей (78%) пользуются Twitter со своих карман-
ных устройств. Если не учитывать чрезвычайно 
популярные в своей сфере фотомикроблоги, то 
долгое время главным, но солидно уступающим, 
конкурентом Twitter был сервис Jaiku, принадле-
жавший корпорации Google, однако в 2012 году он 
официально объявил о закрытии, и сейчас можно 
говорить, что Twitter является практически моно-
полистом в своей сфере.

С точки зрения информационной политики, 
микроблоггинг предоставляет возможности для 
более оперативного и удобного освещения собы-
тий, связанных с деятельностью субъекта комму-
никации, информирования аудитории о предстоя-
щих митингах, встречах, промо-акциях, открытых 
презентациях, которые заинтересованные лица 
смогут посетить. При помощи микроблогов мож-
но также организовывать своего рода текстовые 
трансляции с важных мероприятий, пресс-конфе-
ренций и брифингов, что может оказаться чрез-
вычайно удобным для представителей средств 
массовой информации и работников PR-служб.

Социальная сеть представляет собой интер-
активный многопользовательский веб-сайт или 
онлайн-сервис, т.е. автоматизированная социаль-
ная среда, позволяющая общаться группе пользо-
вателей, объединенных общим интересом18. Любая 
социальная сеть содержит ряд обязательных эле-
ментов: как минимум, в нее входит несколько ак-
торов (ими могут быть пользователи, организации 
или сообщества), и предполагается наличие между 
ними хотя бы одной модели взаимоотношений, 
двусторонних или односторонних (добавление 

18 Сергеев А.В. Использование социальных сетей в бизнесе 
// Предпринимательство в Беларуси: опыт становления и 
перспективы развития. Минск: Ковчег, 2014.

пользователями друг друга «в друзья» или подпис-
ка одного пользователя на страницу другого).

Стоит отметить, что за последние несколько 
лет из онлайн-сервиса, предоставляющего людям 
возможности для удобного онлайн-общения с дру-
зьями, социальные сети развились в структуры, 
имеющие гораздо больший общественный вес, и 
если первые популярные в обществе концепции 
социальных сетей сводились к возможности вос-
становления контактов со своими бывшими од-
ноклассниками и коллегами по старой работе или 
университетскому образованию («Одноклассники» 
в России, Classmates.com в СоединенныхШтатах), 
то сейчас наиболее популярные социальные сети 
представляют собой многоуровневые онлайн-со-
общества с миллионами пользователей по всему 
миру.

Существенно расширился и функционал соци-
альных сетей, многие из которых теперь позволяют 
обмениваться самыми разными видами контента, 
зачастую успешно сочетая в себе функции многих 
отдельных интернет-сервисов. С каждым днем 
все большее число пользователей взаимодейс-
твует посредством социальных сетей, используя 
встроенную электронную почту, систему быстрых 
сообщений или чат. Сети поддерживают передачу 
файлов и публикацию записей (как в блоге), а так-
же обычно позволяют встраивать контент с других 
разнообразных платформ, например тех, которые 
публикуют видеозаписи19.

Наиболее популярной социальной сетью 
в России является «ВКонтакте», месячная ау-
дитория которой сейчас составляет около 53 
млн пользователей20. Она представляет собой 
не просто удобный сервис для межличностного 
или группового общения и ведения публичных 
страниц, но платформу, на которой формируются 
и действуют большинство наиболее крупных те-
матических сообществ в российском Интернете 
(их также называют «группы» или «паблики»). 
Количество подписчиков наиболее популярных 
подобных сообществ может превосходить 5 млн 
пользователей.Помимо этого технологическая 

19 Brown R. Public Relations and Th e Social Web: How to use 
social media and web 2.0 in communications. US: KoganPage, 
2009.
20 Социальные сети в России: исследование Mail.RuGroup, 
2014. https://corp.mail.ru/media/fi les/issledovanie-auditorij-
sotcialnykh-setej.pdf
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база «ВКонтакте» позволяет создавать в рамках 
сети большое количество ϐlash-игр и приложений, 
распространять музыкальный и видео контент, 
что является дополнительным фактором привле-
чения и удержания молодых пользователей.

Другими популярными платформами в России 
являются «Одноклассники» (месячная аудито-
рия – 42,6 млн пользователей), «Мой Мир» (30,6 
млн) и Facebook (25,4 млн)21. Отметим также, что 
многие исследователи причисляют к популяр-
ным социальным сетям также Twitter и «Живой 
Журнал», рассмотренные нами в разделе блогов и 
микроблогов, так как они обладают значительной 
частью ключевых свойств, присущих классичес-
ким социальным сетям. Это неудивительно и ста-
новится своеобразной тенденцией современных 
онлайн-сервисов: сейчас функции социальных 
сетей, такие как добавление «в друзья», чат и 
личные сообщения, встроены даже во многие 
узкоспециализированные платформы, например 
в музыкальные сайты типа Last.fm или видеосер-
висы типа YouTube.

Зарубежные специалисты активно исследу-
ют роль социальных сетей в информационной 
политике субъектов публичной коммуникации, 
как правило, на примере наиболее популярного в 
общемировом масштабе Facebook22. Справедливо 
замечено, что несмотря на новые возможности, 
предоставляемые онлайн-платформой, как и в 
случае с блогами, работу в социальных сетях необ-
ходимо осуществлять осмысленно и с осторожнос-
тью, так как сети представляют из себя открытую 
среду, в которой пользователи могут публично 
сказать «нет», в случае если им не нравится то, 
что они видят23. Метод бездумного копирования 
рекламной информации на публичную странице 
организации, скорее всего, не приведет к желаемо-
му результату: в лучшем случае эта информация 
будет просто проигнорирована.

Для привлечения пользователей на свою 
страницу в социальной сети, как и в случае с 
блогами, необходимо предлагать пользователям 

21 Тамже.
22 Andrei Manoilo. “Revoluciones de los higos”, 
elementoenfurecido o «caoscontrolado»? // Vida Internacional. 
Digest. 2011. pp. 148-162
23 Brown R. Public Relations and Th e Social Web: How to use 
social media and web 2.0 in communications. US: KoganPage, 
2009.

актуальный, уникальный или интерактивный 
контент. Очевидно, что не у всех субъектов пуб-
личного пространства равные шансы на успешное 
использование того же Facebook: те организации 
и компании, которые имеют своей целью вовлече-
ние пользователей в активность вне социальных 
сетей – например, представители индустрии моды, 
музыки, развлечений, туризма, образования или 
публичной политики – изначально будут вызы-
вать больше интереса у пользователей сетей, чем 
банки или нефтяные компании.

Социальные сети являются идеальной средой 
проведения информационно-коммуникативной 
политики для тех субъектов, которые, с одной 
стороны, обладают значительным объемом кон-
тента для публикации на публичной странице, 
а с другой – имеют своей аудиторией активных 
пользователей сетей. Например, условная летняя 
школа по обучению иностранным языкам изна-
чально находится в выигрышной позиции: в ее 
распоряжении скорее всего находится большой ар-
хив фотографий и видеозаписей, рассказывающих 
о том, как проходит образовательный процесс, ее 
представители организуют презентации, экскур-
сии и прочие мероприятия, которые выгодно про-
двигать в социальных сетях, а главное – целевой 
аудиторией такой школы являются школьники и 
студенты, которые проводят в социальных сетях 
наибольшее количество времени.

Еще одна уникальная особенность соци-
альных сетей заключается в том, что стратегии 
информационной политики в них не сводятся к 
взаимодействию с целевыми аудиториями и потен-
циальными клиентами. Сети предоставляют удоб-
ную платформу для выстраивания более прочных 
отношений субъекта с медиа- и информационными 
партнерами. Ведя аккаунт в социальных сетях, 
представителям организаций проще находиться 
в постоянном контакте одновременно со многими 
популярными СМИ, блоггерами и журналистами. 
В частности, через публичные страницы пред-
ставители прессы и партнеры могут получать 
оперативную информацию об информационной 
повестке организации и распространять ее даль-
ше по сети (например, посредством «лайков» или 
«перепостов»).

Список разновидностей новых медиа не ог-
раничивается перечисленными выше. Например, 
некоторые специалисты выделяют базы данных 
как особую технологию хранения и оптимизации 
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информации, которая получает широкое рас-
пространение в эпоху интернет-коммуникаций 
и на принципах которой работает большинство 
современных онлайн-сервисов. Значительное 
внимание уделяется рассмотрению «вики» (англ. 
wiki) – форме интернет-ресурсов, разработанных 
таким образом, что посетители могут самостоя-
тельно изменять содержимое сайта при помощи 
встроенных инструментов, не владея навыками 
программирования и знанием HTML. Наиболее 
известным примером является один из главных 
информационных порталов в мире – Википедия.

Многие исследователи отдельно рассматри-
вают технологию RSS – ReallySimpleSyndication 
–способ синдикации контента, размещенного на 
каком-либо онлайн-ресурсе, с возможностью до-
ступа к нему через интерфейс сторонней програм-
мы. Синдикация в данном случае – обеспечение 
доступа к содержимому сайта, представленному 
в универсальной форме, для его многократного 
использования.Говоря проще, RSS через систему 
подписок позволяет собирать и отслеживать все 
обновления интересующих пользователя ин-
тернет-ресурсов или отдельных разделов этих 
ресурсов в специальной программе – RSS-ридере. 
Онлайн-контент, такой как записи в блогах, ново-
стные сводки и подкасты, могут быть представ-
лены в стандартизированном виде при помощи 

RSS. Это позволяет пользователям следить за 
обновлениями целых групп самых разных ин-
формационных ресурсов, будучи свободными от 
необходимости постоянно заходить для этого на 
страницы в Интернете24.

Стоит упомянуть такое явление, как подкас-
тинг (англ. – podcasting) – запись и распростране-
ние посредством Интернета периодическихаудио-
выпусков определенной тематики. Обязательный 
признак подкастов – подписка на новые выпуски и 
универсальность формата, поэтому многие иссле-
дователи проводят аналогии между технологией 
распространения подкастов и RSS. Помимо пери-
одической аудиопродукции существуют также и 
видеовыпуски, которые иногда называют водкас-
тами (англ. vodcast). Чаще всего они представляют 
собой обновляющийся канал на каком-либовиде-
охостинге типа YouTube.

Существуют и другие, менее распространен-
ные виды новых медиа, однако они менее интерес-
ны с точки зрения дополнительных возможностей 
для осуществления информационно-коммуника-
тивной политики. В настоящий момент наиболь-
шее внимание справедливо уделяется таким плат-
формам, как блоги и социальные сети, потому как 
они имеют чрезвычайно широкую аудиторию и в 
современном обществе представить коммуника-
цию без них уже практически невозможно.

24 Brown R. Public Relations and Th e Social Web: How to use 
social media and web 2.0 in communications. US: KoganPage, 
2009. С. 53.
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