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Феномен пиаризации медиа
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Аннотация. В статье проводится обоснование явления пиаризации медиа. Акцент 
делается на телевидение и Интернет как полифункциональные платформы для осу-
ществления PR-технологий. Выделяются два направления пиаризации медиа: поли-
тическое и идеологическое. При этом подчеркивается, что два названных вектора 
не исключают, а, скорее, дополняют друг друга, имея ряд общих точек пересечения. 

Используется комплекс методов: контент-анализ материалов информационных про-
грамм федеральных телевизионных каналов и онлайн-изданий, дискурс-анализ ком-
ментариев пользователей социальных сетей, вторичный анализ социологических 
данных. 

По итогам проведенного исследования автор приходит к выводу, что пиаризация ме-
диа является амбивалентным процессом. С одной стороны, коммуникационные кана-
лы и субъекты PR-деятельности добиваются привлечения внимания, инспирирования 
резонанса – социальных движений не только в виртуальном, но и социальном про-
странстве (как итог – повышения рейтингов и прямой монетизации «успеха»), с дру-
гой, – пиаризация приводит к дискредитации медиа, когда онлайн-издания и телека-
налы начинают восприниматься как PR-инструменты (что противоречит канонам СМИ), 
в результате чего происходит усиление «кризиса доверия». В нынешних коммуника-
ционных реалиях процесс пиаризации медиа становится поступательным и необрати-
мым, а медиарилейшнз превращается в устойчивую форму функционирования СМИ.
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Телевидение и Интернет стали ключевыми полями для реализации реклам-
ных и PR-технологий [Булавкина; Варустин; Лободенко; Мельник; Обидина; Уил-
кокс; Шестеркина]. В условиях информационного общества подобные техно-
логии стали оказывать значительное влияние на все социальные институты и, 
в первую очередь, на институт медиа. Несмотря на то, что в «классической» те-
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ории массовой коммуникации журналистика и PR являются взаимоисключаю-
щими понятиями, а реклама фигурирует в СМИ отдельными блоками и должна 
быть в обязательном порядке промаркирована, нынешние реалии демонстри-
руют все более явный процесс пиаризации медиа. Изучая современные меди-
апрактики, можно заметить два основных направления пиаризации медиа: по-

литическое и идеологическое. При этом два данных вектора не исключают, а, 
скорее, дополняют друг друга, имея ряд общих точек пересечения.

Политическая пиаризация проявляется преимущественно во время реали-
зации политических технологий (особенно в преддверии выборов). Основные 
ее функции – агитация и пропаганда (те усложненные конструкты, о которых пи-
сал еще В.И. Ленин в своем сочинении «Партийная организация и партийная ли-
тература» [Ленин 1905]). В 2017 году процесс пиаризации медиа проявился во 
время многотысячных митингов против коррупции 26 марта в 82 городах стра-
ны. Катализатором стал размещенный на видеохостинге YouTube.com докумен-
тальный фильм-расследование Фонда борьбы с коррупцией А. Навального «Он 
вам не Димон», повествующий о том, что премьер-министр России Д. Медведев 
якобы является центральным звеном многоуровневой коррупционной цепи. Не-
смотря на то, что «официальные» телеканалы и информагентства (кроме Ria.ru, 
который сообщил о задержаниях демонстрантов при помощи оценочных лек-
сем «нарушители», «провокаторы» и проч.) проигнорировали в своей повестке 
информацию о митингах, ряд оппозиционных изданий (таких как Meduza.io и ТК 
«Дождь») повысили свои рейтинги за счет освещения события [Ефанов 2017a: 
12-14]. На этом фоне А. Навальный как потенциальный кандидат в Президенты 
РФ смог усилить свои позиции за счет увеличения лояльности среди молоде-
жи (16-25 лет) – нового поколения гражданского общества (в том числе посред-
ством саморепрезентации на своем YouTube-канале).

Следует отметить, что для так называемых «официальных» медиа также при-
суща пиаризация с реализацией функций агитации и пропаганды, но с иными 
политическими субъектами (преимущественно представителями властной эли-
ты). Основными агрегаторами становятся общественно-политические програм-
мы (такие как «Вечер» с Владимиром Соловьевым», «60 минут», «Время пока-
жет»), которые в современных коммуникационных реалиях трансформирова-
лись в политические шоу [Ефанов 2017b]. По этому поводу О.Ф. Русакова спра-
ведливо уточняет, что «происходит подмена политических программ, имеющих 
аналитическую направленность, моделью дискурс-шоу, которую характеризуют 
зрелищность, интерактивность, презентационность, манипулятивность, карна-
вальность, гедонистичность, звездность, что превращает политическую темати-
ку в имитацию политической коммуникации» [Русакова 2008: 14].

Шоу-политика является особым жанром политического дискурса, репрезен-
тируемого посредством телевидения, заключающегося в активном внедрении «в 
политические и PR-коммуникации шоу-технологий, которые сегодня формируют 
способы жизнедеятельности массовой культуры в обществе массового потребле-
ния. «Развлекай и властвуй» – вот главный девиз шоу-политики» [Русакова 2009: 
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36]. Исходя из сохранения высокого «кредита доверия» (особенно у целевой ау-
дитории 50+) и диалектически заложенных технологий виртуализации массового 
сознания (создания новой, иной медиареальности), телевидение превращается 
в центральное звено публичной политической коммуникации. Данную закономер-
ность объясняет А.Ю. Карпова, поскольку «на деле содержание политического дис-
курса, способы его функционирования на телевидении, тематика и характер те-
лепрограмм оказываются в прямой зависимости как от общего роста этатизации 
СМИ, так и от доминирования различных групп влияния на федеральном и реги-
ональном уровне» [Карпова 2013: 108]. Таким образом, современные политиче-
ские шоу представляют собой политический PR-заказ, направленный на усиле-
ние / поддержание / разрушение имиджа того или иного политического актора.

Свидетельством идеологической пиаризации можно считать привлечение 
внимания к фильму А. Учителя «Матильда» с апеллированием к историческому 
сознанию, нравственности, религиозным ценностям. Депутат Государственной 
Думы Н. Поклонская и представители духовенства выступили с инициативой за-
претить прокат картины, которая якобы оскорбляет религиозные чувства право-
славных христиан (по мнению митрополита Волоколамского Илариона, она явля-
ется «апофеозом пошлости»)1. В основе сюжета лежит история страстной люб-
ви последнего российского императора Николая II (впоследствии канонизиро-
ванного) и балерины М. Кшесинской. Свои аргументы активисты подтверждали 
комментариями ученых о несовпадении художественной интерпретации и исто-
рических реалий. При этом выводы делались по трейлеру к фильму.

В социальных сетях развернулась идеологическая кампания по защите неза-
служенно попранного имени Николая II. В своих постах пользователи социаль-
ных сетей придерживались как риторики защиты (52%): «Посягнули на святое» 
(Марина ***); «Для них ничего святого нет!» (Ольга ***); «Надо спасать мучени-
ка Николая!» (Владимир ***), так и риторики протеста (48%): «Не дадим клеве-
те распространиться!» (Олег ***); «Нужно избавить кинематограф от откровен-
ного вранья!» (Анна ***). Подобные протестные настроения впоследствии вы-
лились в реальные акции защиты – молитвенные стояния против релиза филь-
ма. Во время Крестных ходов в десятках городов страны активисты несли ико-
ны Николая и плакаты с соответствующими призывами.

Деструктивными последствиями протестных настроений можно считать се-
рию поджогов в Москве, Санкт-Петербурге и Екатеринбурге, а также распро-
странение угроз лидерами организации «Христианское государство – святая 
Русь» в адрес создателей фильма.

Если говорить об общественном мнении по данному вопросу, то россияне 
не были солидарны в негативных оценках фильма. Согласно результатам теле-

1 Фильм «Матильда» о романе Николая II пытаются запретить больше года, но безус-
пешно // Meduza.io: https://meduza.io/feature/2017/08/04/film-matilda-o-romane-niko-
laya-ii-pytayutsya-zapretit-bolshe-goda-no-bezuspeshno-tsepochka-sobytiy (дата обраще-
ния: 29.03.2018).
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фонного опроса ВЦИОМ1, только 17% респондентов поддерживали позицию Н. 
Поклонской и церкви в части запрета «Матильды». Несогласие выразили 48 % 
опрошенных. А затруднились ответить – 35%. Особое внимание следует обра-
тить на распределение ответов на вопрос о планах россиян пойти посмотреть 
фильм. Знали и собирались в кино 33% респондентов; слышали, но не планиро-
вали идти на фильм – 25%; вообще не были в курсе – 39%. Таким образом, мас-
совый интерес также не был зафиксирован.

Что касается медиа-репрезентации скандала вокруг фильма «Матильда», 
стратегии детального освещения придерживались исключительно онлайн-
издания. Федеральные телеканалы уделяли данной проблеме меньшее внима-
ние, вероятно, пытаясь сдерживать протестные настроения среди религиозных 
активистов (возможно, выполняя указание представителей властной элиты по 
регулированию социальных движений).

Рис. 1. Динамика освещения скандала, связанного с фильмом «Матильда», 
в полях телевидения и Интернета

Между тем, премьера фильма «Матильда» в России состоялась 26 октября 
2017 года. В кинотеатрах были усилены меры безопасности. Однако в целом по-
каз картины в городах страны проходил без ЧП. В фильме отсутствовали эротиче-
ские сцены (хотя многие кинокритики подчеркивали, что лента была перемонти-
рована, поскольку встречались резкие переходы – нелогическое повествование).
Закономерным кажется и тот факт, что в дни премьеры «Матильда» являлась 

1 Страсти по «Матильде» // ВЦИОМ: https://wciom.ru/index.php?id=236&uid=116477 
(дата обращения: 29.03.2018).
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лидером кассовых сборов, но вскоре интерес зрителей к ней стремительно 
упал (вероятно, на фильм шли в результате широкой пиаризации, ожидая уви-
деть иную интерпретацию). Фактические сборы (512 млн. рублей при бюджете 
в 814 млн. рублей) не оправдали надежд министра культуры РФ В. Мединского 
и режиссера картины А. Учителя1.

Резюмируя вышесказанное, можно прийти к выводу, что пиаризация медиа 
является амбивалентным процессом. С одной стороны, коммуникационные ка-
налы и субъекты PR-деятельности добиваются привлечения внимания, инспи-
рирования резонанса – социальных движений не только в виртуальном, но и со-
циальном пространстве (как итог – повышения рейтингов и прямой монетиза-
ции «успеха»), с другой, – пиаризация приводит к дискредитации медиа, когда 
онлайн-издания и телеканалы начинают восприниматься как PR-инструменты 
(что противоречит канонам СМИ), в результате чего происходит усиление «кри-
зиса доверия» [Ефанов 2018: 536-537]. В данной системе отношений телевиде-
ние и Интернет выполняют роль полифункциональных платформ для осущест-
вления PR-деятельности. В нынешних коммуникационных реалиях процесс пи-
аризации медиа становится поступательным и необратимым, а медиарилейшнз 
превращается в устойчивую форму функционирования СМИ.
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Abstract. The article substantiates the phenomenon of media piarisation. The emphasis is 
on television and the Internet as multifunctional platforms for implementing PR technologies. 
There are two directions of media piarisation: political and ideological. It is emphasized, that 
two of these vectors do not exclude, but rather complement each other, having a number 
of common points of intersection. A set of methods is used: content analysis of information 
materials of federal television channels and online publications, discourse analysis of 
comments of users of social networks, secondary analysis of sociological data. Based on 
the results of the study, the author comes to the conclusion, that media piarisation is an 
ambivalent process. On the one hand, communication channels and subjects of PR activity 
seek to attract attention, inspire resonance – social movements not only in virtual, but also 
social space (as a result – raising the ratings and direct monetization of ‘success’), on the 
other, – piarisation leads to discrediting media, when online publications and TV channels 
are beginning to be perceived as PR tools (which contradicts the canons of the media), as a 
result of which there is an increase in the ‘crisis of confidence’. In the current communication 
realities, the process of media piarisation is progressive and irreversible, and media relations 
are becoming a stable form of media functioning.
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