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1. СОВРЕМЕННОЕ КОММУНИКАТИВНОЕ ПРОСТРАНСТВО. 

МЕДИАНОСИТЕЛИ И ТЕХНОЛОГИИ МЕДИА 

 

1.1. Медиа как феномен, определяющий развитие цивилизации 

 

Начало XXI века ознаменовалось стремительным развитием 

информационных технологий, формированием нового, информаци-

онного общества. Определяющим фактором научно-технического, 

социального, экономического прогресса стали информационные ре-

сурсы. Новейшие информационные технологии обеспечивают 

практически мгновенную мультимедийную управляемую связь 

между различными элементами социальных систем. 

Благодаря интеграции разнообразных средств связи к настоя-

щему времени созданы мощнейшие системы для хранения огром-

ных массивов данных и их быстрой обработки. Сеть Интернет обес-

печила вхождение любого пользователя в мировое информацион-

ное пространство в качестве как реципиента, так и генератора новой 

информации, которая мгновенно становится достоянием всего че-

ловечества. Цифровые технологии не только уничтожают коммуни-

кационные барьеры и позволяют людям постоянно быть на связи 

друг с другом в разных точках земного шара, но и видоизменяют 

процессы управления и воздействия. Осуществление воздействия 

на человека, его способ мышления и его поведение напрямую свя-

зано со средствами массовой коммуникации. 

Герберт Маршалл Маклюэн – культуролог и философ ХХ века, 

которого считают крупнейшим теоретиком и провидцем развития 

цивилизации и коммуникации, – заявил, что духовный и материаль-

ный прогресс человечества определяют не орудия труда, эконо-

мика, политика или культура, а технологии социальной коммуни-

кации, т. е. коммуникационные каналы, которыми располагает об-

щество. 
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В зависимости от доминирующих средств массовой коммуни-

кации история человечества подразделяется на четыре эпохи: 

• Эпоха «дописьменного варварства» характеризуется наивно-

непосредственным отношением людей к окружающей среде. Выс-

шим коммуникационным достижением в этот период является чле-

нораздельная речь, воспринимаемая слухом, соответственно, эпоху 

отличает формирование «человека слушающего». Это период уст-

ной коммуникации и гармоничного человека. 

• Эпоха письменной кодификации нарушила духовную гармо-

нию и «сенсорный баланс» неграмотного варвара (А.В. Соколов). 

На смену племенному объединению пришла феодальная раздроб-

ленность. В этот период в коммуникации значимым становится не 

слух, а зрение, не акустическое сообщение, а умопостигаемые тек-

сты, закодированные письменными знаками. Ментальные операции 

кодирования-декодирования смыслов сформировали в человеке 

расчетливого наблюдателя. Тем не менее до XV века акустический 

(устный) и визуальный (письменный) каналы коммуникации нахо-

дились в равновесии. Ранними формами письма были предметное и 

узелковое письмо. Непосредственными предшественниками совре-

менного письма стали пиктографическое и иероглифическое 

письмо. В пиктографии простые изобразительные знаки обозна-

чают отдельные предметы, действия, процессы. В иероглифиче-

ском письме каждый отдельный знак обозначает слово или словосо-

четание. Настоящей революцией в письменности стало изобретение 

фонетического письма, в котором особым символом обозначался 

каждый отдельный звук. Фонетическое письмо связало устную  

и письменную формы речи. С помощью письменности люди полу-

чили возможность накапливать, хранить и передавать знания не 

только от человека к человеку, но и от поколения к поколению. 

Письмо решило проблему объема и точности передаваемой ин-

формации. 
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• Эпоха Гуттенберга, или эра книгопечатания (XV век), окон-

чательно уничтожила природную гармонию первобытного чело-

века и предоставила возможность обращаться к массовой «безлич-

ной» аудитории. Ментальное развитие личности в этот период  

происходит не за счет общения с другими людьми, а за счет инди-

видуального чтения. «Человека слушающего» заменяет «человек 

смотрящий», у которого бездействуют почти все сенсорные каналы – 

слух, вкус, обоняние, осязание, но гипертрофировано зрение. Инди-

видуальное мышление уступает место ориентации на печатное 

слово и «книжные» авторитеты. Люди доверяют письменному тек-

сту больше, чем живому слову, угрожающие масштабы приобре-

тает отчуждение людей друг от друга. По убеждению М. Маклюэна, 

крупнейшие политические и религиозные движения, кровавые ре-

волюции, мировые войны – следствие гипнотического воздействия 

печатных изданий. Все негативные черты европейской цивилиза-

ции – эгоизм, всеобщее отчуждение, национализм, атеизм, инфор-

мационные перегрузки и психические расстройства – объясняются 

длительной монополией книги как господствующего средства ком-

муникации. 

• Современная эпоха (эпоха постнеокультуры) демонстрирует 

синтез «человека слушающего» и «человека смотрящего». Появле-

ние средств электронной коммуникации (телеграфа, телефона, ра-

дио, ТВ), по словам М. Маклюэна, – это «коммуникационная рево-

люция» в истории человечества. Специфика современных комму-

никационных средств заключается в том, что они оказывают  

воздействие не на отдельные органы чувств, а на всю нервную си-

стему человека. Окружающая реальность вновь предстает в своей 

живой, ощущаемой конкретности, а у человека рождается иллюзия 

соучастия в происходящих событиях. Радио и телевидение возвра-

щают людям естественную устность и «сенсорный баланс» эпохи 

дописьменной коммуникации. Электронные технологии общения 
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порождают синтез мифологического (непосредственного) и рацио-

налистического (опосредованного) способов восприятия действи-

тельности, способствуют целостному развитию личности. Возрож-

дается «первобытное единство коллективного сознания», превра-

щая нашу планету в единую «глобальную деревню». М. Маклюэн 

гениально предвидел метафорическое сжатие земного шара до раз-

меров «деревни», мгновенную интерактивную передачу сообщений 

из любой точки мира в любые другие. Однако он идеализированно 

предполагал, что в этой «деревне» не будет индивидуализма и наци-

онализма, отчуждения, агрессивности и военных конфликтов. Гря-

дущая всемирная цивилизация, согласно пророчеству М. Маклю-

эна, будет обществом «гармоничной коммуникации» и «образного 

мышления», которые являются обязательным условием формирова-

ния высших культур. 

М. Маклюэн формулировал свои предвидения в 60-е годы  

XX века, ориентируясь на потенциал телевидения, которое появи-

лось в то время. Он предсказал закат «Галактики Гуттенберга», од-

нако он не мог предвидеть перспективы развития компьютерной 

техники и глобальные возможности мировой паутины. Вместе с тем 

Маклюэн предвидел появление «гипермедиа» – единства звука, ста-

тических и динамических изображений, реализованного в системах 

мультимедиа. Поэтому есть все основания считать Маршалла Ма-

клюэна пророком электронной коммуникации. 

 

1.2. Типологии медиа средств 

 

В узком смысле понятие медиа означает «техническое средство 

коммуникации»; «технология или устройство для хранения, записи 

и воспроизведения информации». В широком понимании медиа – 

это посредник. Посредником в передаче сообщения может служить 

любой элемент человеческого мира – от невербального знака или 

артефакта до социального института. 
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И.В. Жилавская и К.К. Онучина делят всю совокупность медиа 

на несколько комплексов, которые группируются по различным 

критериям: 

• по времени возникновения: а) прамедиа – свист, звуки горна, 

барабана, рожка; сигнальные костры, стрелы, рисунки и др.;  

б) письменные; в) печатные; г) электронные – телеграф, телефон, 

радио, ТВ; д) цифровые – сетевые издания, блоги, аккаунты, компь-

ютерные игры; е) конвергентные – мультимедийные; 

• по виду коммуникации: вербальные и невербальные; 

• по способу восприятия информации: визуальные, аудиаль-

ные, тактильные, вкусовые, нейронные; 

• по содержанию контента: политические, социальные, науч-

ные, образовательные, развлекательные; 

• по формату контента: текстовые, аудио, видео, иллюстратив-

ные, мультимедийные (конвергентные); 

• по объему аудитории: индивидуальные (дневники, рабочие 

записи); межличностные (смс), групповые (соцсети, чаты, доски 

объявлений); массовые; 

• по степени активности аудитории при восприятии информа-

ции: холодные (телефон, ТВ) – требуют вовлеченности, аудитория 

активна; горячие (книга, радио, кино) – охватывают все каналы вос-

приятия, не оставляют место додумыванию, воображению, аудито-

рия пассивна; 

• по степени формализации: формальные (зарегистрированные 

как СМИ) и информальные; 

• по происхождению медиа: опосредованные и непосредствен-

ные (голос, слух). 

Возможны и иные критерии типологии медиа – с точки зре-

ния места использования, выполняемой функции, результата воз-

действия на личность и др., однако они представляются менее 

значимыми. 
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1.3. Понятия медийной и информационной грамотности 

 

Исследователи дают разные оценки определяющему влиянию 

масс-медиа на формирование современного социокоммуникатив-

ного пространства. 

С одной стороны, масс-медиа подвергаются критике как ин-

дустрия обмана, машина по «дереализации реальности» и манипу-

лированию сознанием обывателя, который в ходе медиавоздей-

ствия превращается в марионетку, безразличную к собственной 

идентичности. 

С другой стороны, увеличение числа разнообразных источни-

ков информации и средств связи рассматривается как условие воз-

можности подлинного плюрализма мнений, свободы самовыраже-

ния, конструирования богатой и многогранной картины мира и  

в конечном итоге обусловливает рождение толерантной, открытой 

личности, способной к диалогу с представителями самых разных 

культур, носителями иных ценностей и мировоззрений. 

Наряду с этими полярными позициями, существует и умерен-

ная точка зрения, согласно которой роль масс-медиа в социуме за-

ключается, скорее, в организации коммуникативного пространства, 

в котором могут возникнуть те или иные смыслы. Масс-медиа спо-

собны лишь предлагать аудитории темы для обсуждения и схемы, 

по которым может разворачиваться дискуссия, но не в состоянии 

определить истины и ценности, которые будут приняты коммуни-

кативным сообществом (Н.В. Гоноцкая). СМИ говорят человеку не 

то, что ему нужно думать, но о чем ему следует задуматься (Язык 

средств массовой информации (Язык СМИ). 

В современном социокоммуникативном пространстве личность 

должна обладать развитой медиаинформационной грамотностью. 

Информационная грамотность означает способность чело-

века работать с информацией: определять свои информационные 
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потребности; находить и передавать нужную информацию; оце-

нивать информацию; обобщать, систематизировать и трансфор-

мировать информацию; соблюдать при этом этические и юриди-

ческие нормы. 

Медийная грамотность означает способность анализировать 

медиасреду и взаимодействовать с медиа, знать их типы, понимать 

их роль и функции в обществе, критически оценивать их контент; 

осуществлять коммуникацию с использованием разных форм медиа. 

 

1.4. Информационное неравенство и его виды 

 

В постиндустриальном обществе социальное и экономическое 

значение информации существенно возрастает. В связи с этим осо-

бую актуальность приобретает проблема информационного нера-

венства. Превращение информации в главный фактор производ-

ства, а информационных технологий в важнейший инструмент фор-

мирования конкурентных преимуществ привело к тому, что именно 

неравенство в доступе к информации начинает играть главную роль 

в расслоении общества по доходам и качеству жизни (Б.Ж. Тагаров, 

Ж.З. Тагаров). 

Под информационным (цифровым) неравенством понимают 

ограничение возможностей развития из-за неравного доступа раз-

ных социальных групп населения и разных стран к информационно-

коммуникативным технологиям. При этом выделяют неравенство 

непосредственно в доступе к данным технологиям и неравенство  

в их использовании (М.А. Положихина). 

Российскими учеными разработаны следующие критерии, слу-

жащие для оценки цифрового неравенства: 

1. Физический доступ. Данный критерий подразумевает под со-

бой наличие потенциальной возможности использовать инфра-

структуру, программное обеспечение и оборудование. 
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2. Финансовый доступ – экономические возможности пользо-

вателя регулярно оплачивать услуги Интернета. 

3. Когнитивный доступ – наличие у пользователя необходимых 

для работы в сети интеллектуальных способностей и образователь-

ной подготовки. Данный критерий обусловливается наличием  

у пользователя способности осуществлять поиск необходимой для 

него информации, обрабатывать и применять ее в рамках своей де-

ятельности, а кроме того, умением не только воспринимать и об-

рабатывать информацию, но и распространять собственную ин-

формацию. 

4. Доступ к значимой информации – умение пользователя, при 

наличии доступа к сети, из большого объема информации найти по-

лезные именно для него сведения. В противном случае обесценива-

ются три предыдущие характеристики. 

5. Политический доступ – возможность населения повлиять на 

политический процесс и процесс распределения общественных 

благ (И.О. Абрамова, Д.В. Поликанов). 

Среди видов информационного неравенства выделяют: 

1. Личностно-социальный 

– связан с проблемой социальной адаптации человека в новой, 

быстро изменяющейся информационной среде. Снизить остроту 

этой проблемы призвана система образования, которая должна 

предоставить возможность всем получать необходимые знания и 

умения для того, чтобы правильно ориентироваться в новом инфор-

мационном пространстве и грамотно использовать его возможности. 

2. Социально-экологический 

– связан с национальной политикой той или иной страны в обла-

сти развития информационной среды, их информационной инфра-

структуры, средств и методов доступа к информационным ресурсам 

и коммуникациям, а также в области развития и практического ис-

пользования информационных технологий и законодательства. 
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3. Геополитический 

– связан с неравномерностью развития процесса информати-

зации в различных странах мира, что объясняется не только разли-

чиями в научно-техническом и экономическом потенциалах, но  

и уровнем развития образования в этих странах, а также степенью 

понимания их политическими лидерами основных тенденций и  

закономерностей современного этапа развития цивилизации  

(К.К. Колин). 

 

Контрольные вопросы 

 

1. Почему М. Маклюэна называют теоретиком и провидцем 

развития цивилизации и коммуникации? Какие этапы развития ци-

вилизации выделил М. Маклюэн? Что означает понятие «глобаль-

ная деревня»? 

2. Дайте определение понятию «медиа» с точки зрения узкого 

и широкого подходов к его толкованию. 

3. Назовите и охарактеризуйте критерии классификации медиа 

средств, предлагаемые И.В. Жилавской и К.К. Онучиной. 

4. Как разными исследователями оценивается влияние масс-

медиа на формирование современного социокоммуникативного 

пространства? 

5. Что понимается под медиаинформационной грамотностью? 

В чем заключается сходство и различие медийной грамотности и 

информационной грамотности? В каких областях жизнедеятельно-

сти человека медиаграмотность наиболее востребована? 

6. Что понимается под информационным неравенством? Назо-

вите и охарактеризуйте критерии оценки и виды информационного 

неравенства. 
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2. ЧЕЛОВЕК В ИНФОРМАЦИОННОМ ОБЩЕСТВЕ 

 

2.1. Социальная цифровизация: возможности и риски 

 

С развитием новых цифровых технологий значительно транс-

формируется социальное, коммуникативное и психологическое 

пространство человеческой личности. Появляются новые формы 

социального взаимодействия; изменяются условия усвоения чело-

веком правил и норм поведения в обществе; доминирующим спосо-

бом коммуникации становится технически опосредованное обще-

ние; существование человека в информационно насыщенной среде 

приводит к изменениям его мышления, памяти, внимания, оказы-

вает влияние на его эмоциональное состояние. 

Время нахождения человека в цифровом мире становится со-

поставимым с его активностью в мире реальном. В современном об-

ществе стало привычным проводить досуг, осуществлять покупки 

и платежи, реализовать деловую и учебную деятельность в он-

лайн-пространстве. Цифровизация общества диктует личности 

необходимость определения своего места не только в реальном со-

циуме, но и в виртуальной среде. Появившийся недавно термин 

«цифровая социализация» означает процесс присвоения индиви-

дом социального опыта и социальных связей посредством инфо-

коммуникационных технологий, т.е. онлайн-контекстов (Г.У. Сол-

датова, А.Е. Войскуновский). 

Цифровая среда предоставляет человеку новые коммуникатив-

ные и когнитивные возможности: оперативное получение важной и 

актуальной информации; свободный обмен информацией, в том 

числе на международном уровне; существенное расширение соци-

альных контактов, в том числе слабых связей за счет «незнакомых 

друзей», с которыми не было опыта общения в реальной жизни; вос-

полнение дефицита общения, в том числе в различных интернет- 
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сообществах по интересам; новые возможности самообразования и 

развития; освоение различных социальных ролей; экспериментиро-

вание с идентичностью (Г.У. Солдатова). 

Вместе с тем цифровая социализация оказывает и негативное 

воздействие на жизнь человека. Чрезмерное погружение в вирту-

альное пространство приводит к снижению заинтересованности  

в реальном общении, в рамках которого приобретаются важные 

навыки реальной коммуникации. Виртуальная социализация приво-

дит к разрыву связи личности с культурными традициями, ценно-

стями конкретного общества, в котором она живет, так как нормы, 

воспринятые через интернет, часто лишены историко-культурных 

корней. Происходит искажение представлений человека о социаль-

ности; нарастание и углубление атомизации современного обще-

ства (Г.В. Скорик). 

Еще Э. Фромм в работе «Бегство от свободы» указывал на то, 

что индивидуализация человека в обществе имеет две тенденции.  

С одной стороны, люди осознают себя самостоятельными социаль-

ными субъектами, которые действуют независимо от традицион-

ных социальных структур, таких как общины, группы, кланы и др. 

С другой стороны, происходит ослабление социальных связей, ко-

торые складывались веками и основывались, в том числе, на прин-

ципе взаимопомощи (Г.В. Скорик). 

Свободный доступ к разнообразным источникам информации, 

вопреки ожиданиям развития новых способов познания, приводит  

к снижению мотивации к генерированию нового знания. Рост объе-

мов знания провоцирует его отторжение. Человек оказывается не-

подготовленным к восприятию большого количества информации, 

не способен оценить ее качество, объем и глубину. Растет социаль-

ное неравенство. Увеличение числа альтернатив вызывает у чело-

века неуверенность, сомнения и, как следствие, отказ от принятия 

решений, уход от ответственности (Г.В. Скорик). 
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Анонимность интернет-общения позволяет человеку открыто, 

без каких-либо ограничений выражать свои эмоции, мнения и суж-

дения. Происходит так называемое «социальное растормаживание» 

(Е.Л. Солдатова, Д.Н. Погорелов). В большинстве случаев оно 

имеет негативный эффект: отмечается существенное снижение мо-

рально-нравственного уровня коммуникации в социальных сетях. 

Мнимое ощущение безнаказанности провоцирует человека на рече-

вую агрессию. 

В социальных сетях проявляет себя феномен «публичной ин-

тимности» (М. Кронгауз) как основное средство коммуницирова-

ния. Наблюдается смещение сферы интимного в сферу публичного: 

личные события и переживания выносятся на обозрение некоего 

виртуального социума (М.В. Барановская). Пользователи демон-

стрируют тотальную открытость, не стесняясь выкладывать в об-

щий доступ детальную информацию о себе и своих близких. Обще-

ственное пространство стало местом, где публично разглашаются 

частные тайны и интимная жизнь. 

Уход в виртуальное пространство угрожает полноценному 

развитию личности. У индивида появляется психологическая за-

висимость от социальных сетей. Стремление всегда «быть он-

лайн», страх пропустить новое сообщение или пост усиливают 

тревожность пользователя, приводят к повышению у него утом-

ляемости и раздражительности, ослаблению внимания и волевой 

регуляции, обострению гиподинамии (Е.Л. Солдатова, Д.Н. По-

горелов). 

Формируется такое состояние человека, которое исследователи 

называют «цифровым аутизмом»: молодые люди не в состоянии 

поддерживать длительный психологический контакт друг с другом. 

Им не нужна эмоциональная близость, не интересен внутренний 

мир другого человека. Проще отказаться от общения с человеком, 

чем подстраиваться под его характер. Другие люди для них стали 
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заменяемыми, потому что они не видят ценности каждого из них  

в отдельности. Цифровой аутизм как способ взаимодействия с со-

циумом человека, погруженного в виртуальную реальность, пред-

ставляет собой форму психологической защиты от проблем совре-

менного мира. 

В условиях использования интернет-технологий трансформи-

руется работа памяти человека. С одной стороны, передача функ-

ции хранилища информации внешним устройствам, казалось бы, 

высвобождает когнитивные ресурсы для решения более творческих 

задач. С другой стороны – отсутствие необходимости запоминания 

информации приводит к утрате навыков ее глубинного поиска. Па-

мять не тренируется, ее возможности снижаются: она становится 

«неглубокой» и кратковременной. 

Мнемическое действие человека все чаще направлено не на 

содержание источника информации, а на алгоритм ее поиска или 

на то место, где она находится. С одной стороны, это способ-

ствует каталогизации огромных массивов информации, с другой – 

приводит к снижению эрудированности личности (Е.О. Труфа-

нова; К.Р. Овчинникова; Р.М. Асадуллин). Знание перестает быть 

системным. 

Постоянное генерирование и восприятие информационных по-

токов способствует формированию клипового – образного, но вме-

сте с тем фрагментарного – мышления, предпочитающего яркие, 

динамичные, конкретные образы, однако нередко схематичные и 

стереотипные. Носителю клипового мышления – «человеку экрана» 

(Дж. Мартин) – проще показать информацию, чем выразить ее сло-

вами. Ориентация на визуальный ряд, на картинки, а не на тексты, 

приводит к поверхностному, неглубокому восприятию информа-

ции, вызывает рассеянность, неумение сосредоточиться, низкий 

уровень вовлеченности и мотивации. Так что, несмотря на некото-

рые преимущества (способность быстро переключаться и решать 
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одновременно несколько задач), клиповое мышление отражает 

снижение интеллекта и некритичность. Если последователи книж-

ной (текстовой) культуры являются носителями системного мыш-

ления, способны усваивать и анализировать большие массивы  

информации и на основе этого анализа принимать взвешенные ре-

шения, то «люди экрана» хаотичны, несобранны, реагируют на не-

сколько раздражителей одновременно, неспособны к глубокому 

системному анализу. Именно такие люди как носители клипового, 

мозаичного, мышления легко становятся объектами различных 

манипуляций. 

На самом деле клиповое сознание – защитная реакция пси-

хики человека на информационные перегрузки. В настоящее 

время стали популярными термины «информационный взрыв», 

«информационный шум», «информационный мусор», «инфоде-

мия». Лавинообразное нарастание массы разнообразной информа-

ции в современном обществе получило обозначение «информа-

ционный взрыв». Под информационным мусором понимают 

ненужную, бесполезную либо откровенно вредную информацию, 

поступающую с различных источников. Информационный шум – 

это шквал нерелевантных, непонятных и нередко ложных сведе-

ний. Инфодемия представляет собой стремительное и неконтро-

лируемое распространение в медиа необоснованной и ложной ин-

формации о кризисных событиях, усиливающее общественное 

беспокойство. 

Когда объем информации, поступающей реципиенту, превы-

шает его способность ее обработать, возникает явление информаци-

онной перегрузки, при которой происходит блокирование про-

цесса восприятия информации. 

Признаками информационной перегрузки являются: хаотич-

ность умственной деятельности, невозможность концентрации; 

проблемы с запоминанием информации, провалы в памяти; мыслен- 
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ное прокручивание навязчивой музыки и рекламы, отрывков фраз; 

диалоги с самим собой, рассуждения вслух; нарушение сна; голов-

ные боли; напряженность челюстных мышц, мышц шеи, глаз 

(Р.М. Асадуллин). 

Способом борьбы с информационной перегрузкой становится 

цифровой детокс – сознательный кратковременный отказ от ис-

пользования цифровых устройств с целью нейтрализации эмоцио-

нального стресса и восстановления способностей к продуктивной 

жизнедеятельности. 

 

Контрольные вопросы 

 

1. Какие изменения происходят в социальном и коммуника-

тивном пространстве современной личности? Что можно отнести  

к положительным эффектам социальной цифровизации? 

2. Какие противоречия возникают между новыми возможно-

стями развития личности, предоставляемыми современными ин-

формационными технологиями, и их реализацией? 

3. Что понимается под «социальным растормаживанием»?  

К каким эффектам нередко приводит данный тип поведения? 

4. Какие эмоции вызывает у вас речевая агрессия? Каковы 

ее потенциальные цели? Представляет ли распространение ре-

чевой агрессии в интернет-общении угрозу речевой культуре 

общества? 

5. Как вы относитесь к феномену публичной интимности? 

Должны ли, на ваш взгляд, существовать границы интимиза-

ции? 

6. Что понимается под цифровым аутизмом? Назовите при-

знаки цифрового аутизма, способы его профилактики. 

7. Какие трансформации происходят в работе памяти чело-

века? 
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8. Назовите признаки клипового мышления. В чем причина 

формирования клипового сознания современного человека? 

9. Объясните смысл понятий информационный взрыв, инфор-

мационный шум, информационный мусор, информационная пере-

грузка, инфодемия. С чем связаны эти явления – со свободой  

доступа к информации или с недостатком информационной грамот-

ности? Ответ обоснуйте. Ощущаете ли вы информационную пере-

грузку и как с ней справляетесь? 

 

2.2. Эмоциональный интеллект как инструмент  

саморегуляции и достижения целей  

 

В информационном обществе остро стоит вопрос развития 

эмоционального интеллекта. 

Современный человек живет в мире слов. Он ежедневно вынужден 

воспринимать огромное количество информации, увлечен интернет-об-

щением, ограничивающим непосредственные ощущения и пережива-

ния. Это приводит к снижению способности осознавать свои эмоции, 

замечать и понимать эмоции других людей. Молодое поколение не-

редко демонстрирует неумение коммуницировать, не способно к сочув-

ствию и состраданию. Между тем прослеживается тесная связь уровня 

развития эмоционального интеллекта и степени гармоничности лично-

сти, успешности человека в профессиональной и личной сферах. 

Термин «эмоциональный интеллект» появился в конце ХХ века 

в работах американских ученых Джона Майера и Питера Саловея, 

широкую известность получил после публикации книги Дэниэла 

Гоулмана «Эмоциональный интеллект: почему он может иметь 

большее значение, чем IQ» (1995 г.). 

Под эмоциональным интеллектом понимают «способность 

человека осознавать и понимать собственные эмоции и эмоции дру-

гих людей, а также способность управлять своими эмоциями и эмо- 
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циями других людей для решения практических задач» (С. Шаба-

нов, А. Алёшина). 

Для того чтобы управлять межличностными отношениями и 

воздействовать на эмоциональные состояния другого человека, 

нужно прежде всего научиться четко отслеживать свои эмоции  

и управлять ими. 

 

Умение осознавать свои эмоции 

 

Важно замечать свои эмоции и уметь называть их, проговари-

вая про себя: «сейчас я раздражен», «его слова вызывают у меня 

недоумение», «эта ситуация тревожит меня», «что-то я разволно-

вался» и т.п. Назвав эмоцию, мы снижаем ее интенсивность, так как 

переходим с эмоционального уровня восприятия на рациональный. 

Это позволяет проанализировать причины возникновения эмоции и 

контролировать ее проявление. 

Например, в ситуации неудачи человеку свойственно, наряду 

с чувством печали, испытывать раздражение к тем, из-за кого он 

оказался в данной ситуации. Так, студент, получив на экзамене не 

ту оценку, на которую рассчитывал, будет раздражен на препода-

вателя, даже понимая, что оценка поставлена справедливо. Когда 

человек разбил чашку или порезался в присутствии кого-либо из 

своих близких, то эти люди воспринимаются им как виновники си-

туации. Если человек не осознаёт свое раздражение, он проявит 

его и тем самым обидит собеседника. Осознание же эмоции  

позволяет контролировать процесс коммуникации (С. Шабанов,  

А. Алёшина). 

Важно уметь фиксировать эмоцию на самой ранней стадии ее 

возникновения. Сильную эмоцию мы не способны осознавать: при 

ее переживании ослабляется логическое мышление, следовательно, 

мы не можем контролировать свое поведение. 
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Управление своими эмоциями 

 

Умение управлять эмоциями означает способность регулиро-

вать интенсивность эмоций, получать и использовать содержащуюся 

в них информацию. Любая эмоция является сигналом, помогающим 

лучше понять себя, а также ту или иную ситуацию. За эмоциями 

стоят потребности: положительные эмоции – сигнал об удовлетво-

ренной потребности, отрицательные – о том, что какая-то потреб-

ность сейчас не реализуется. 

С. Шабанов и А. Алёшина среди принципов управления эмо-

циями называют принцип ответственности за свои эмоции. Важно 

понимать и полностью принимать следующий факт: За то, что я ис-

пытываю в определенный момент времени, несу ответственность 

только я («Это я выбрала разозлиться и кидать в него тарелками, 

вместо того чтобы сесть за стол и выслушать, что он мне говорит»; 

«Это я выбрал сегодня плохое настроение, потому что мне лень бод-

риться и хочется, чтобы все заметили, как я устал»). 

Психологи выделяют две группы методов управления своими 

эмоциями: телесные и ментальные. 

Использование телесных методов обусловлено тем, что любая 

эмоция проявляется на телесном уровне: без физических ощущений 

мы не можем понять, что испытываем какую-либо эмоцию. Отсле-

живая состояние тела и меняя его, мы можем изменять наше эмоци-

ональное состояние. Действенными являются дыхательные техники, 

физическая активность, мышечное расслабление. Так, не случайно 

человеку, испытывающему сильные эмоции, часто рекомендуют 

подышать; человеку в состоянии агрессии – переключиться на фи-

зическую работу или спортивные занятия. 

Суть ментальных методов управления эмоциями заключается  

в том, что, меняя наши мысли, наши убеждения, мы меняем и эмо-

ции (И.В. Никулина). Используя ментальные способы, мы можем 
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управлять приобретенными эмоциями, связанными с нашей памя-

тью и опытом социального взаимодействия. В рамках ментальных 

методов можно выделить два основных принципа: «отключение 

триггера» и «переоценка ситуации» (О. Калиничев). 

«Отключение триггера». В жизни каждого человека есть эмо-

ционально провоцирующие ситуации: фразы, привычки других лю-

дей, которые всегда вызывают у нас определенную эмоциональную 

реакцию – заставляют действовать импульсивно, бессмысленно и 

неэффективно. Например, молодую маму раздражают советы о вос-

питании ребенка, которые дает ей старшая сестра. Она видит за 

этими советами стремление сестры к превосходству, воспринимает 

их с обидой и раздражением. Любая реплика старшей сестры, име-

ющая отношение к воспитанию детей, провоцирует агрессивную 

реакцию. По словам О. Калиничева, настоящие триггеры – это чаще 

всего наши мысли о ситуации, а не сама ситуация. Необходимо 

быть готовым к триггерам, распознавать их и менять привычное 

эмоциональное поведение. 

 «Переоценка ситуации». Эмоции – это результат автоматиче-

ской оценки ситуации или ее переоценки по собственному жела-

нию. Если эмоция не нравится, ситуацию нужно переоценить. 

Известным методом управления эмоциями является техника 

АВС, предложенная А. Эллисом. Поведение человека определяется 

его интерпретациями тех или иных событий: А – активирующее со-

бытие; В – личные верования или способы оценки событий; С – эмо-

циональные или поведенческие последствия, возникающие вслед-

ствие личных верований. С. Шабанов и А. Алёшина иллюстрируют 

технику АВС следующим примером. Девушке-подростку не звонит 

молодой человек, с которым она познакомилась на дискотеке. Она 

очень расстроена, плачет. Цепочка АВС выглядит следующим об-

разом: «Он не звонит» (ситуация A) – «Значит, я ему не нравлюсь» 

(мысли B) – «Я расстраиваюсь и пребываю в унынии» (эмоции C). 
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Эмоции возникают в ответ на мысли. Если представить себе другие 

мысли девушки о ситуации, то и ее эмоции будут другими: «Может 

быть, он сейчас чем-то сильно занят» (спокойствие), «Значит, это не 

мой случай» (спокойствие и, возможно, легкая грусть), «Может быть, 

с ним что-то случилось?» (легкое беспокойство). Ситуация остается 

одной и той же – а эмоциональная реакция меняется вслед за ее мыс-

лительной оценкой. По сути, эта схема отражает древнюю мудрость 

«Не можешь изменить ситуацию – измени отношение к ней». 

Как правило, наши эмоции в отношении той или иной ситуации 

определяются негативными мыслями, связанными с угрозой 

нашему эго: «Не звонит – значит, меня не любит», «Небрежно отве-

чает – значит, меня не уважает», «Критикует мое предложение – 

значит, считает меня некомпетентным» и т.п. Если же по какой-

либо причине нам станет понятно, что мысль о ситуации неверна, 

эмоция тут же исчезнет. Важно понимать, что обычно мы точно не 

знаем, что произошло на самом деле. Разные интерпретации собы-

тия равновероятны. Поэтому мы можем выбрать, как рассматривать 

ситуацию и, соответственно, какие эмоции иметь (С. Шабанов, 

А. Алёшина). 

К ментальным методам относится и техника рефрейминга, то 

есть сознательного изменения взгляда на ситуацию в целях измене-

ния отношения к ней. Это умение находить позитив в негативных 

ситуациях. Например, «Партнер опаздывает на встречу, зато время 

ожидания дает мне возможность расслабиться после напряженного 

дня»; «А что, если критика не направлена против меня, а коллега 

просто хочет повысить эффективность работы? Если я прислуша-

юсь к тому, что он говорит, может, результат работы станет 

лучше?». Во время рефрейминга можно использовать вопросы-по-

мощники: Что в этой ситуации хорошего? Как я могу это исполь-

зовать? Чему я могу научиться благодаря этой ситуации? (О. Ка-

линичев). 
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Вместе с тем нужно понимать, что техники АВС и рефрей-

минга подходят не для всех ситуаций. Альтернативный взгляд на 

вещи не должен уводить в выдуманную реальность, искажать вос-

приятие действительности или мешать предпринимать нужные дей-

ствия (О. Калиничев). 

 

Умение осознавать эмоции других 

 

Для эффективной коммуникации с другими людьми необхо-

димо уметь понимать намерения, мотивацию, желания собеседни-

ков, дифференцировать их истинные и ложные выражения эмоций, 

прогнозировать то, каким образом наши слова или действия могут 

повлиять на их эмоциональное состояние. 

Выделяют три способа осознания эмоций других: эмпатия; 

наблюдение за невербальной коммуникацией (жестами, мимикой, 

позой, интонацией, внешним видом, положением (дистанцией), за-

нимаемым в пространстве относительно других людей и предме-

тов); вербальные способы (вопросы собеседнику о его самочув-

ствии, эмоциональном состоянии). 

Способность к эмпатии является важной составляющей эмоци-

онального интеллекта. Эмпатия – это прямое «вчувствование»  

в другого человека, основанное на действии зеркальных нейронов. 

Общаясь с собеседником, мы всегда испытываем влияние его эмо-

ционального состояния на наше собственное. Осознавая изменения 

своего состояния, мы можем понять, что чувствует собеседник. То 

есть эмпатией называется способность испытывать те же самые 

эмоции, что и другой человек. Так, при просмотре фильмов, чтении 

книг мы переживаем эмоции героев, чувствуем в себе эти эмоции. 

Эмпатия позволяет понять внутренние намерения другого, чего не-

возможно достичь при интеллектуальном анализе его действий 

(С. Шабанов, А. Алёшина).  



 25 

О. Калиничев выделяет три вида эмпатии в аспекте эмоциональ-

ного интеллекта: когнитивная, эмоциональная, альтруистическая. 

1. Когнитивная эмпатия – «я знаю, что ты чувствуешь, я осо-

знаю это рациональным умом». Люди с развитой когнитивной эм-

патией обычно очень хорошие собеседники и переговорщики, по-

тому что они могут поставить себя на место собеседника, оценить, 

как тот воспринимает ситуацию, и использовать полученную ин-

формацию для наиболее эффективного общения. Такой эмпатии до-

статочно, чтобы двигаться по карьерной лестнице, но недостаточно 

для установления доверительных отношений. 

2. Эмоциональная эмпатия – «я знаю, что ты чувствуешь, и 

чувствую это вместе с тобой». Люди с развитой эмоциональной эм-

патией могут по-настоящему сопереживать другому человеку и раз-

делять его эмоции. Этот вид эмпатии критически важен для уста-

новления глубоких личных взаимоотношений. 

3. Альтруистическая (сострадательная) эмпатия – «я чувствую 

то, что ты чувствуешь, и хочу помочь тебе, пусть даже в ущерб са-

мому себе». Люди с развитой альтруистической эмпатией часто го-

товы посвящать жизнь эмоциям и потребностям окружающих, вме-

сто того чтобы удовлетворять собственные нужды. Немногие люди 

достигают такого уровня развития. 

Эмпатия очень важна при социальном взаимодействии, мы 

ожидаем отклика и сопереживания от других людей в ответ на свои 

эмоции. Людям, умеющим проявлять эмпатию и сочувствие, го-

раздо легче устанавливать контакты с окружающими. 

 

Управление эмоциями других 

 

Управление эмоциями других людей – воздействие на чело-

века, приводящее к изменению его эмоционального состояния для 

достижения определенной цели. 
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Среди техник управления чужими ситуативными эмоциями 

называют следующие:  

– дать человеку выговориться; 

– принять эмоции собеседника и корректно их вербализовать 

(«Мне кажется, ты немного раздражен»); 

– проявлять спокойствие (сохранять спокойную интонацию 

и жесты); 

– согласиться с тем, что неприятная ситуация произошла; 

– признать значимость проблемы; 

– проявить сочувствие (И.В. Никулина). 

Человеку, находящемуся в состоянии сильного эмоциональ-

ного возбуждения, нужно, чтобы его терпеливо выслушали. При 

этом он должен почувствовать, что его поняли. Успокоить человека 

поможет называние его эмоции и ее предполагаемой причины: «Ты 

расстроена, потому что хотела бы, чтобы тебе на работе доверяли 

больше ответственных проектов»; «Ты обижена, потому что меня 

всю неделю вечерами не было дома, а ты бы хотела больше времени 

проводить вместе»; «Ты разозлился, потому что столкнулся  

с непрофессионалом, а тебе важно работать только с экспертами» 

(О. Калиничев). 

С. Шабанов и А. Алёшина называют типичные ошибки при 

управлении эмоциями других: 

1. Недооценка значимости эмоции, попытка убедить чело-

века, что проблема не стоит таких эмоций. («Да брось ты, чего рас-

страиваться, все это ерунда»; «Через год ты об этом и не вспом-

нишь»; «Да по сравнению с Машей у тебя вообще все хорошо. Что 

ты ноешь?»; «Перестань, он этого не стоит»; «Мне бы твои про-

блемы» и т.д.). 

Такая оценка ситуации вызовет у собеседника реакцию раздра-

жения и обиды, ощущение, что его не понимают. Важно помнить, 

что, когда человек испытывает сильные эмоции, никакая аргумен- 
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тация не работает, потому что в этот момент у него ослаблено логи-

ческое мышление. Логические аргументы не приведут к снижению 

эмоционального напряжения. 

2. Попытка заставить человека немедленно перестать испыты-

вать эмоцию – сразу же давать советы и предлагать решение про-

блемы («Ну перестань киснуть!», «Сходи прогуляйся!», «Чего тут 

бояться?», «Да брось ты нервничать, это тебе только помешает», 

«Что ты так кипятишься? Говори, пожалуйста, спокойно» и др.). 

В состоянии эмоционального напряжения человек не воспри-

мет рекомендации по уже названной причине отсутствия у него  

в этот момент логики. Он не может сейчас решать проблему. Самое 

важное для него сейчас – это его эмоциональное состояние. 

3. Не давать человеку выговориться. Человеку, у которого что-

то произошло, прежде всего важно выговориться и получить под-

держку. Позже, возможно, он с вашей помощью осознает свои эмо-

ции, успокоится и найдет решение проблемы. Но сначала ему важно 

получить понимание. 

Следует отметить, что уровень своего эмоционального интел-

лекта можно повысить, целенаправленно воздействуя на развитие каж-

дой из четырех его составляющих: способности осознавать свои и чу-

жие эмоции и понимать их причины, умений управлять своими пере-

живаниями и конструктивно влиять на чужие эмоции (И.В. Никулина). 

Развитый эмоциональный интеллект дает его владельцу целый 

ряд преимуществ. Человек с высоким уровнем эмоционального ин-

теллекта обладает такими качествами и навыками, как: 

– ментальная, коммуникативная и поведенческая гибкость; 

– контроль собственных эмоций; 

– стрессоустойчивость; 

– осознанность в принятии решений; 

– самодостаточность; 

– позитивное мышление; 
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– умение мотивировать себя и других на достижение целей; 

– противостояние манипулятивным воздействиям; 

– выстраивание гармоничных межличностных отношений; 

– умение работать в команде; 

– предотвращение и эффективное разрешение конфликтов. 

Наблюдается прямая связь уровня развития эмоционального 

интеллекта с эффективностью лидерства. Лидер с высокоразвитым 

эмоциональным интеллектом проявляет себя как более грамотный 

и компетентный руководитель, способный более эффективно воз-

действовать на персонал. Как правило, в такой организации созда-

ются комфортные условия для сотрудников (социальная и психоло-

гическая поддержка, атмосфера доверия и сотрудничества, грамотный 

подбор кадров и делегирование полномочий, правильная мотива-

ция, внимание к профессиональному росту и др.); компания легче 

преодолевает кризисные и конфликтные ситуации и более каче-

ственно решает стоящие пред ней задачи. 

 

Контрольные вопросы 

 

1. Дайте определение понятию «эмоциональный интеллект». 

Чем объясняется актуальность вопроса развития эмоционального 

интеллекта в современном обществе? 

2. В чем заключаются умения осознавать свои эмоции и управ-

лять ими? 

3. Назовите и охарактеризуйте принципы и методы управле-

ния своими эмоциями. Приведите примеры ситуаций использова-

ния техник АВС (А. Эллис) и рефрейминга. В каких случаях исполь-

зование данных техник будет нецелесообразным? 

4. Назовите способы осознания эмоций других людей. Почему 

эмпатия считается важной составляющей эмоционального интел-

лекта? Какие виды эмпатии выделяют исследователи? 
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5. Какие типичные ошибки совершают люди при воздей-

ствии на человека, находящегося в сильном эмоциональном воз-

буждении? 

6. Назовите техники управления чужими ситуативными 

эмоциями. 

7. Формированию каких навыков способствует развитие эмо-

ционального интеллекта? 

 

2.3. Самопрезентация личности как 

социально-психологический феномен и речевой жанр 

 

Важнейшим инструментом воздействия и достижения социаль-

ного успеха является самопрезентация личности. Под самопрезен-

тацией понимают предъявление собственного образа аудитории  

с целью создания определенного впечатления о себе и управления 

им. Самопрезентацией считают и форму демонстративного соци-

ального поведения в межличностной коммуникации. В широком 

смысле самопрезентация – это результат взаимодействия личности 

с социальной средой. В узком смысле – это один из речевых жанров. 

Е.Л. Доценко квалифицирует самопрезентацию как разновидность 

манипуляции. Однако большинство исследователей полагают, что 

это управление вниманием аудитории посредством особых перцеп-

тивных механизмов. Результатом самопрезентации является имидж – 

эмоциональный или рациональный образ субъекта, создаваемый 

СМИ, социальной группой или собственными усилиями личности  

с целью привлечения к себе внимания и повышения узнаваемости  

в обществе (В.М. Шепель). 

Способность к конструированию и трансляции собственного 

позитивного имиджа является неотъемлемой составляющей комму-

никативной и профессиональной компетентности человеческой 

личности. Удачная самопрезентация, помимо профессиональных 
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умений, отражает и способность субъекта к самопознанию и само-

совершенствованию. Особенно актуальны для самопрезентации  

ситуации собеседования, конкурсного отбора, предвыборной кам-

пании, выступления на сцене и другие формы публичной коммуни-

кации. Поэтому самопрезентацию можно рассматривать как ключе-

вой элемент делового или политического имиджевого дискурса. 

Самопрезентация – это не только способ трансляции окружаю-

щим информации о себе, но и эффективный инструмент самопозна-

ния, поскольку она синтезирует индивидуальное и социальное. Это 

комплексный трехуровневый процесс, включающий познаватель-

ный, оценочный и поведенческий уровни. Познавательный уровень 

самопрезентации связан с представлениями человека о самом себе, 

о положительных и отрицательных чертах своего характера и осо-

бенностях поведения. Оценочный уровень самопрезентации пред-

полагает соотношение самооценки личности и ее объективной 

оценки другими людьми. Поведенческий уровень – это деятель-

ность субъекта и достижение им ожидаемого результата. С одной 

стороны, самопрезентация отражает реальное внутреннее состоя-

ние личности. С другой стороны, она нацелена на формирование  

у аудитории желаемого, идеального представления о субъекте речи. 

Соответственно, самопрезентация объединяет три установки: 1) ре-

альное Я – представления человека о самом себе; 2) социальное Я – 

представления о нем других людей; 3) идеальное Я – представления 

субъекта о том, каким он хотел бы стать (Р. Бернс). 

Исследователи, которые придерживаются широкого подхода  

к трактовке самопрезентации, рассматривают ее как многоаспект-

ный и многофункциональный социально-психологический феномен. 

Так, Е.В. Рягузова, кроме собственно коммуникативной 

функции, выделяет следующие функции самопрезентации: 

 Экзистенциальная – утверждение факта существования 

личности и признание этого факта другими людьми; 
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 Адаптивная – включение личности в социальную систему; 

 Идентификационная – отражение принадлежности лично-

сти к какому-либо социальному или психологическому типу; 

 Регулирующая – оптимизация межличностных отношений; 

 Трансформационная, или преобразующая – коррекция по-

ведения или установок других людей; 

 Саморегулирующая – изменение самой личности, гармо-

низация всех ее черт, снятие эмоционального напряжения; 

 Закрепляющая – закрепление в сознании других людей 

собственного облика. 

Выделяют несколько стратегий самопозиционирования, каж-

дая из которых реализуется посредством определенного набора 

тактик: 

Желание понравиться реализуется с помощью тактик со-

гласия, похвалы, комплимента, юмора, демонстрации лучших че-

ловеческих качеств, демонстрации дружелюбия и доброжела-

тельности. 

Самоидеализация (стремление служить образцом, эталоном) 

включает тактики ассоциирования себя с авторитетными и влия-

тельными людьми, следования трендам (например, здоровому об-

разу жизни), демонстрации собственных достижений. 

Доминирование выражается в тактиках демонстрации превос-

ходства над окружающими, экспертности, преувеличения собствен-

ных достижений. 

Силовое давление достигается применением тактик запугива-

ния, угроз, неконструктивной критики и негативного оценивания 

окружающих. 

Самопринижение реализуется с помощью тактик просьбы, 

мольбы, демонстрации беспомощности и слабости. 

Эпатирование проявляется в использовании тактик провока-

ции, шокирования, скандализации. 
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В разных ситуациях, при взаимодействии с различными 

людьми могут быть полезны разные стратегии, даже, на первый 

взгляд, невыигрышные (так, в общении с манипулятором может 

оказаться эффективной стратегия самопринижения) – важно пони-

мать это, учитывать особенности партнера и развивать в себе ком-

муникативную гибкость. 

Самопрезентация может быть непроизвольной, естественно со-

провождающей каждодневное социальное поведение личности, и кон-

струируемой намеренно с целью успешного самопозиционирования. 

Самопрезентация может быть не только персональной, лич-

ностной, но и коллективной – в этом случае субъект речи констру-

ирует не собственный имидж, а имидж компании, которую пред-

ставляет. Коллективная самопрезентация востребована во внешней 

коммуникации компании – при взаимодействии с бизнес-партне-

рами, инвесторами, органами власти и воздействии на потенциаль-

ного клиента. 

В зависимости от ситуации самопрезентация может решать ряд 

конкретных задач. Она может способствовать установлению новых 

контактов, поиску работы и / или получению престижной должно-

сти, привлечению клиентов и деловых партнеров. Умело выстроен-

ная самопрезентация поможет убедить оппонентов в правоте выска-

зываемых идей. Самопрезентация транслирует окружающим си-

стему ценностей личности, ее профессиональную компетентность и 

корректирует представление о ней. Успешная самопрезентация по-

вышает самооценку и укрепляет уверенность в себе. 

Содержание самопрезентации также может варьироваться. При 

встрече с работодателем нужно сосредоточиться на профессиональ-

ном опыте, наиболее развитых навыках и деловых качествах. 

При поиске инвесторов, клиентов, деловых партнеров важно 

обосновать авторскую идею, ее значимость, четко сформулировать 

цели проекта и преимущества перед конкурентами. 



 33 

На неформальных публичных мероприятиях нужно уметь рас-

сказывать о себе, о своей жизненной позиции, о своих лучших сто-

ронах, не умаляя собеседников, важно вызвать интерес к собствен-

ной личности, с тем чтобы установить новые полезные связи. 

Целенаправленному выступлению с подготовленной презента-

цией предшествует этап фрирайтинга – свободного письма, которое 

представляет собой фиксацию на бумаге неструктурированного по-

тока сознания, рассуждений о себе, о своих личных и деловых каче-

ствах, профессиональном опыте и достижениях. После этого мате-

риал необходимо структурировать: выстроить логику и подчинить 

ключевой идее. Возможные варианты начала выступления – шутка, 

цитата авторитетного лица или провокационный вопрос. Информа-

ция о собственном опыте должна сопровождаться анализом кон-

кретных ситуаций и примеров. Нужно стараться показать свою уни-

кальность, преимущества перед конкурентами, избегать содержа-

тельных и речевых штампов, длинных, невнятных и запутанных 

фраз. После подготовки текста выступления необходимо отрабо-

тать невербалику: отследить позу и осанку, отрепетировать интона-

цию, скорректировать труднопроизносимые и неубедительные фор-

мулировки. 

Непосредственно при выступлении с самопрезентацией нужно 

следовать следующим рекомендациям: говорить чуть громче и чуть 

медленнее, чем вы обычно говорите; четко произносить слова (не 

бубнить, не мямлить, не проглатывать окончания); по возможности 

варьировать голосовой диапазон: в зависимости от содержания ме-

нять громкость и темп речи, выделять главное с помощью логиче-

ского ударения, избегать монотонности; обязательно демонстриро-

вать увлеченность (нельзя увлечь тем, в чем не заинтересован сам) 

и поддерживать контакт с аудиторией (с помощью зрительного кон-

такта, улыбки, жестикуляции, обращений, риторических или пря-

мых вопросов, присоединения к ее системе ценностей). При ответе 
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на вопросы категорически не допускаются молчание, растерян-

ность, фраза «я не знаю», не должны звучать извинения, жалобы, 

ссылки на волнение или недостаточную подготовку. Если не знаете 

точного ответа, начинайте рассуждать – вы в любом случае пока-

жете, что разбираетесь в теме, и высока вероятность, что ответ ро-

дится в процессе рассуждений. 

Нужно помнить, что чем больше мы практикуемся, тем профес-

сиональней и уверенней будут наши публичные выступления. 

Навыки успешной самопрезентации помогут достичь поставленных 

целей, развить и реализовать собственный потенциал. 

 

Контрольные вопросы 

 

1. Что понимается под самопрезентацией личности? Как соот-

носятся понятия «самопрезентация» и «имидж»? 

2. Назовите и охарактеризуйте три основные составляющие 

понятия самопрезентации. 

3. Какие функции самопрезентации выделяют исследователи? 

4. Назовите стратегии самопрезентации и тактики, с помощью 

которых они реализуются. Приведите примеры ситуаций эффектив-

ного использования той или иной стратегии. 

5. Каковы условия успешности самопрезентации в публичном 

выступлении? 
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3. МЕДИАВОЗДЕЙСТВИЕ  

И ИНФОРМАЦИОННАЯ БЕЗОПАСНОСТЬ 

 

3.1. Манипулятивные технологии медиавоздействия 

 

3.1.1. Пропаганда 

 

Пропаганда (от лат. propaganda «то, что следует распростра-

нить») – это преднамеренное и систематическое воздействие на лю-

дей для формирования у них взглядов и ответного поведения со-

гласно замыслу пропагандиста.  

Пропаганда предполагает популяризацию и распространение 

каких-либо идей, учений, знаний в обществе посредством устной 

речи, средств массовой информации, визуальных или иных средств 

воздействия на общественное сознание. 

В узком смысле пропаганда понимается как распространение 

политических или идеологических идей, осуществляемое с целью 

формирования у масс определенного политического мировоззрения 

(ФЭС). 

Лингвопрагматическими признаками пропаганды явля-

ются:  

 Многократное тиражирование информации; 

 Направленность на широкий круг людей; 

 Манипулирование информацией (селекция, искажение, вы-

мысел); 

 Императивность – различные формы побуждения, воздей-

ствующие на массовое сознание и поведение (призывы, требования, 

угрозы, предостережения, советы, поучения); 

 Эмоциональность, экспрессивность, категоричность транс-

лируемых оценок. 
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Виды пропаганды 

 

Вслед за А.М. Цуладзе многие исследователи выделяют два 

вида пропаганды в соответствии с намерениями пропагандистов – 

позитивную и негативную. 

Позитивная (конструктивная) пропаганда осуществляется  

в интересах тех, кому адресована, она не преследует манипулятив-

ных целей. Ее цель – сплочение общества, объединение людей во-

круг общепризнанных ценностей. Позитивная пропаганда выпол-

няет воспитательную, информационную, разъяснительную функ-

ции. Примерами конструктивной пропаганды являются пропаганда 

здорового образа жизни, спорта, пожарной безопасности, безопас-

ности дорожного движения, охраны природы, донорства крови, 

нравственных ценностей, антикоррупционная пропаганда и др. 

Негативная (деструктивная) пропаганда осуществляется в ин-

тересах определенной группы лиц, стремящихся управлять сознанием 

масс путем навязывания им искаженной системы ценностей, взглядов, 

убеждений. Ее цель – обострение противоречий в обществе, пробуж-

дение у людей низменных инстинктов, удержание людей от невыгод-

ных пропагандисту действий путем погружения их в состояние фруст-

рации, депрессии, эскапизма (ухода от сложностей реальной жизни  

в мир фантазий, развлечений, приятных дел). Основной функцией 

негативной пропаганды является манипулятивная функция. В каче-

стве примера можно назвать пропаганду фашизма, терроризма, суи-

цида, наркотиков, потребительства, пропаганду социального, расо-

вого, национального, религиозного, языкового превосходства и др. 

В соответствии с типом источника пропаганда подразделяется 

на белую, серую и черную. 

Белая пропаганда ссылается на официальные источники ин-

формации. Это конструктивная пропаганда, субъект которой дей-

ствует открыто, предоставляя правдивую информацию. 
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Серая пропаганда использует как достоверные сведения, так 

и непроверяемые источники, стремится подтасовать факты, чтобы 

навязать обществу свои выводы и оценки. 

Черная пропаганда всегда скрывает источники информации, 

ориентирована на введение адресата в заблуждение. У объекта воз-

действия нет возможности проверить достоверность сведений, пре-

подносимых автором как единственно возможные. 

 

Пропаганда и информирование 

 

В современной коммуникации термин «пропаганда» часто ис-

пользуется с негативной коннотацией, его значение сужается до 

смыслов «дезинформация», «обман». 

В цифровом обществе складываются благоприятные условия 

для быстрого и массового распространения деструктивной пропа-

ганды. Обилие источников разнонаправленной информации, не-

редко представленной в многообразной интерпретации, позволяет 

легко вводить человека в заблуждение. Элементы пропаганды 

умело вплетаются в содержание тех или иных медиатекстов. 

Субъекты пропаганды используют манипулятивные приемы воз-

действия на адресата, вызывая у него доверие к ложной инфор-

мации и побуждая к распространению этой информации в соци-

альных сетях. 

В современной действительности важным становится владение 

медиаинформационной грамотностью, позволяющей критически 

оценивать медиаконтент. 

Назовем основные отличия пропаганды от информирования. 

Цель информирования – сообщить адресату достоверную ин-

формацию, четко отделив факты от мнений. Информирование 

нейтрально, не содержит идеологической ценности, не дает готовых 

решений. 
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Цель пропаганды – убедить адресата: повлиять на отношение 

общества к какому-либо вопросу, сформировать выгодное для ис-

точника пропаганды общественное мнение. Пропаганда эмоцио-

нально окрашена. Навязывая единственно приемлемый вариант 

осмысления событий и фактов, она побуждает адресата следовать 

определенному поведению.  

 

Пропаганда и агитация 

 

С понятием пропаганды тесно связано понятие агитации (от 

лат. agitatio «приведение в движение», «побуждение к чему-либо») – 

распространение идей для воздействия на сознание, настроение, об-

щественную активность масс с помощью устных выступлений, 

средств массовой информации (БЭС). В отличие от пропаганды, 

цель агитации – призыв к действию: проголосовать, вступить в пар-

тию, присоединиться к какому-либо движению и т.п. При агитации 

важен ближайший результат – конкретные действия, при пропа-

ганде желателен отдаленный и более внушительный результат – из-

менение мировоззрения людей. 

 

Эффективность пропаганды 

 

Критериями эффективности пропаганды исследователи назы-

вают изменения, происходящие, с одной стороны, в сознании объ-

ектов воздействия, с другой стороны – в их поведении, образе 

жизни. Достижение целей пропаганды во многом определяется ее 

правильной организацией, действенностью используемых пропа-

гандистами приемов. 

Среди общих требований к содержанию эффективной пропа-

ганды выделяют: 

1. Наличие центрального тезиса, его четкость, отделенность от 

привлекательного фона; 
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2. Легкость для понимания целевой аудиторией; 

3. Сложность для критики (обоснованность тезисов, их непро-

тиворечивость друг другу и т.п.). (Ш.С. Сулейманова, Е.А. На- 

зарова). 

Одним из самых ярких примеров эффективной пропаганды 

считается нацистская пропаганда 1933–1945 гг. – работа А. Гитлера 

и И. Геббельса с психологией немцев. 

Широко известны основные приемы пропаганды, постулиро-

ванные А. Гитлером в книге «Майн кампф»: 

1. Повторы. Пропаганды должно быть много, она должна 

быть во всем и всегда: в мелких и в крупных сообщениях, в част-

ных выступлениях, рассчитанных на узкий круг слушателей, и тем 

более в текстах, адресованных широким массам. Повторять про-

пагандируемую мысль, идею, лозунг надо тысячи раз. Тогда массы 

усвоят ее. 

2. Доступность. Ясность. Предельная доходчивость. Пропа-

ганда эффективна только тогда, когда ее понимают даже те, кто едва 

знает грамоту, пропагандируемая мысль должна быть ясна даже ре-

бенку. Если малограмотное большинство понимает и воспринимает 

пропаганду, то оно благодаря своей массе заставит примкнуть к про-

пагандистской идее и умное меньшинство. Сработает принцип: 

«Если все так делают или думают, то глупо отрываться от всех». 

3. Единство идеи. Пропаганда должна всегда повторять одну 

и ту же идею. Этой идеей должен начинаться и заканчиваться лю-

бой текст. Особенно важное значение приписывается финалу. Иде-

альная пропагандистская концовка выступления сводится к пропа-

гандистскому лозунгу. 

4. Однозначность пропагандистской идеи. У аудитории не 

должно быть никакого выбора. Выбор уже сделан, аудитории пред-

лагается лучший вариант. И только об этом варианте следует ин-

формировать. 
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5. Ориентация на эмоции масс. Заражение эмоциями – луч-

шее средство пропаганды. Пропаганда должна воздействовать на 

чувства в гораздо большей мере, чем на разум. 

6. Шок-эффект. Пропаганда должна огорошить. Шокиро-

вать. Только в этом случае можно привлечь внимание. Шокирую-

щее нестандартное послание люди будут пересказывать друг 

другу. Именно это приведет к вторичной манипуляции, именно не-

вероятное будут пересказывать и распространять. Чем чудовищ-

нее солжешь, тем скорее тебе поверят. Солги посильней, и что-ни-

будь от твоей лжи да останется (Е.В. Горина; О. Матвейчев, Д. Гу-

сев и др.). 

Названными приемами воздействия на адресата активно поль-

зуются и современные пропагандисты – политики, бизнесмены, 

журналисты, рекламщики. 

 

3.1.2. Информационная война 

 

Информационные войны стали неотъемлемой частью совре-

менного мирового сообщества. Сегодня информация имеет статус 

важнейшего стратегического ресурса, обеспечивающего преимуще-

ства в научно-технической, военной, политической, экономиче-

ской, социальной и духовной сферах жизни общества. В связи  

с этим политическая борьба за информационное превосходство ста-

новится особенно острой.  

Информационная война – это действие или комплекс дей-

ствий по использованию, разрушению, искажению информации  

с целью достижения определенной цели (Е.В. Горина). Информа-

ционная война представляет собой противоборство между госу-

дарствами в информационном пространстве в целях нанесения 

ущерба информационным системам; подрыва политической, эко-

номической и социальной систем; массированной психологиче- 
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ской обработки населения для дестабилизации общества и госу-

дарства (ИВ). 

Основная цель современных информационных войн – воздей-

ствие на массовое общественное сознание и на процессы принятия 

политических решений. Значимым становится имиджевый ас-

пект – негативное влияние на репутацию государства в мировом 

сообществе. 

Показательным опытом ведения информационно-имиджевых 

войн считается война, сопровождавшая российско-грузинский кон-

фликт в 2008 г. В августе 2008 г. Грузия напала на Южную Осетию. 

Россия была вынуждена ввести войска на территорию Южной Осе-

тии для защиты ее граждан и принуждения Грузии к миру. Запад-

ные СМИ развернули массированную информационную кампанию 

по представлению России жестким агрессором, напавшим на ма-

ленькую демократическую Грузию. О событиях в Южной Осетии 

не упоминалось вообще либо упоминалось вскользь. Информаци-

онная война была тщательно подготовлена блоком западных 

стран, выступивших на стороне Грузии. Помимо политических сил,  

в войне были задействованы и коммерческие структуры – исполь-

зовались услуги крупных PR-агентств. 

Эта ситуация свидетельствовала о вступлении мира в новую 

эпоху информационных войн: впервые коммуникативное противо-

стояние получило массовый общественный резонанс и носило гло-

бальный характер. 

В настоящее время ярким примером масштабной информаци-

онной войны является противостояние Запада и России в связи  

с российско-украинским конфликтом. Интенсификация противо-

стояния произошла в 2014 г. после присоединения Крыма к России. 

События, связанные с началом в 2022 г. специальной военной опе-

рации ВС РФ на Украине, сделали информационную кампанию 

полномасштабной по охвату различных категорий населения, ком- 
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плексной по набору используемых инструментов и перманентной 

по времени проведения (А.Н. Чумиков). 

К признакам информационной войны относятся: 

– изолирование от достоверной информации: утаивание дан-

ных о произошедшем событии, каком-либо факте; блокирование 

веб-ресурсов, телевизионных программ, печатных изданий; 

– активизация дезинформации, фейков; 

– расстановка нужных акцентов в СМИ, навязывание стерео-

типов; 

– появление в обществе эмоциональной напряженности; 

– проникновение насаждаемой информации в различные сферы 

общества: политику, культуру, бизнес, образование. 

Спецификой современных информационных войн стало при-

менение неэтичных, «грязных» технологий (использование манипу-

ляций и фальсификаций), которые оказываются весьма действен-

ными. «В коммуникационном противостоянии побеждает не тот, 

кто говорит правду, а тот, кому удалось показать зрителям более 

увлекательный «информационный сериал» и предельно четко обос-

новать свою позицию» (Т.А. Михайленко). 

 

Виды информационных войн 

 

Наступательная и оборонительная. Наряду с наступатель-

ными действиями, информационная война включает и оборони-

тельные мероприятия. Они направлены на защиту информацион-

ных систем или представляют собой реакцию на информационные 

атаки противника. Используется контрпропаганда, нацеленная на 

дискредитацию вражеских идей. 

Психологическая и технологическая. По типу основного объ-

екта информационного воздействия выделяют два вида войны – ин-

формационно-технологическую и информационно-психологическую. 
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В первом случае объектом воздействия являются информационные 

системы и средства коммуникации противника. Такое воздействие по-

лучило название кибервоздействие, кибервойна. Во втором случае объ-

ект воздействия – психика людей, общественное сознание. Именно этот 

тип воздействия обычно характеризуется как информационная война. 

Информационная война считается опасным идеологическим 

оружием, позволяющим изменить сознание человека, не прибегая  

к прямому насилию. 

Информационные войны существуют с древнейших времен.  

В разные периоды для дестабилизации состояния врага и поддержа-

ния боевого духа своих воинов использовались различные визуаль-

ные и звуковые сигналы, слухи, газеты, листовки, книги, кино,  

радио, телевидение и др. Однако на рубеже ХХ и XXI веков с появ-

лением интернета информационные войны перешли на новый каче-

ственный уровень. Такие особенности интернета, как огромное ко-

личество информационных ресурсов, возможность мгновенной пе-

редачи информации на большие расстояния, мультимедийность, 

анонимность, дают возможность очень эффективно управлять об-

щественным мнением. Для ведения современной информационной 

войны используются новейшие достижения психологических наук, 

что позволяет более тонко воздействовать на подсознание людей и 

незаметно для них управлять их поступками. 

К опасным неосознаваемым процессам относится, например, 

отрицательное воздействие на национальную идентичность граж-

дан, цель которого разрушение нации как общества. Особенно  

уязвимой в этом отношении оказывается молодежь, чьи духовно-

нравственные ценности и идентичность находятся в процессе фор-

мирования. Воздействие путем ненавязчивого внедрения чуждых 

идеалов, культурных традиций, фальсификации истории страны-

оппонента хорошо иллюстрирует восточная мудрость «Хочешь по-

бедить врага – воспитай его детей». 
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Методы и инструменты информационных войн 

 

Создание единой, общепринятой классификации методов и ин-

струментов информационных войн оказывается затруднительным  

в силу большого количества средств и способов оказания информа-

ционно-психологического воздействия на людей. 

В.Ф. Байнев выделяет четыре группы методов ведения инфор-

мационной войны. 

1. Киберпреступления (хакерские атаки): сетевые хищения; 

дезорганизация деятельности учреждений и объектов инфраструк-

туры; рассекречивание закрытой информации. 

2. Нагнетание страха, паники, ажиотажа, недоверия, негатив-

ных ожиданий: гипертрофированное внимание к чрезвычайным 

происшествиям, преступлениям, извращениям; политическая и эко-

номическая дезинформация, дезинформация о якобы грядущих 

природных и техногенных катастрофах. 

3. Создание и поддержание информационной асимметрии: раз-

рушение системы науки и образования; организация «утечки моз-

гов»; промышленный и технологический шпионаж. 

4. Искажение и разрушение мировоззрения: деидеологизация; 

формирование у народа комплекса неполноценности; разрушение 

системы духовно-нравственных ценностей, их подмена чуждыми 

идеалами и ориентирами. 

А.Н. Чумиков к основным инструментам информационных 

войн относит следующие: 

– фейки (обман, введение адресата в заблуждение); 

– дезинформация (заведомо ложная информация); 

– коммеморация (способ, с помощью которого укрепляется и 

передается память о прошлом); 

– конспирология (теории заговора, которые пытаются объяснить 

события в мире как результат зловещих действий тайных групп); 
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– троллинг (издевательское оскорбительное поведение, ориен-

тированное на провоцирование и дальнейшее нагнетание конфлик-

тов в целях дезориентации их участников и наблюдателей); 

– спецпропаганда (военная пропаганда, подразумевающая про-

фильную деятельность с войсками и населением противника). 

Одним из эффективных инструментов информационных 

войн, по мнению А.В. Манойло, является провокация. Любая про-

вокация выстраивается таким образом, чтобы ее объект отреаги-

ровал на нее предсказуемо, т. е. совершил в ответ одно из тех дей-

ствий или поступков, которое от него организаторы провокации 

ожидают. 

Провокация нередко лежит в основе организации так называе-

мых оперативных игр. В качестве примера А.В. Манойло приводит 

международный скандал, развернувшийся в Праге в апреле 2020 г. 

Иностранной спецслужбой был создан резонансный повод: 3 апреля 

2020 г. чешские власти снесли памятник маршалу Коневу. Россий-

ская сторона дала ожидаемую резкую реакцию в виде целого ряда 

публичных заявлений официальных лиц о том, что преступление не 

останется без ответа. Это дало возможность чешской стороне орга-

низовать информационную волну в прессе на тему «русские спец-

службы готовятся отомстить всем, причастным к сносу памятника», 

направив в Чехию своих агентов-боевиков. 28 апреля 2020 г. чеш-

ский журнал Respekt публикует сенсационное сообщение о том, 

что, оказывается, еще 14 марта 2020 г. в Прагу прибыл российский 

дипломат, доставивший в российское посольство рицин – чрезвы-

чайно опасный сильнодействующий яд. Эта новость становится 

кульминацией всего разыгранного сюжета, отсылая к делу Скрипа-

лей, где также фигурировали яд, ликвидатор, угрозы – чешская об-

щественность в панике, в сознании людей закрепляется образ Рос-

сии как страны-агрессора. 
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Противодействия операциям информационной войны 

 

Оборонительные действия в ходе информационной войны 

имеют как ситуативный, так и стратегический характер. 

Ситуативное реагирование предполагает быстрое обнаружение 

информационной атаки и оперативный ответ на нее. Виды ситуа-

тивного реагирования: 

– своевременное выявление и разоблачение фейков или дезин-

формации на различных информационных платформах. Дается 

опровержение ложной новости с предъявлением фактов. 

– перехват информационной повестки (А.В. Манойло). Инфор-

мационный вброс противника подавляется собственным инфопово-

дом с более резонансным эффектом в самые первые минуты или 

часы после его обнаружения. Например, эффективным инструмен-

том перехвата информационной повестки могут выступать «фейко-

вые новости», распространяющиеся вирусным способом. Фейковая 

новость захватывает умы людей, и их сознание отключается от от-

слеживания любых других событий. 

– прием доведения до абсурда. На раннем этапе обнаружения ин-

формационного вброса осуществляется утрированное развитие темы 

информационной атаки: аудитории сообщается, что сегодня сказал 

оппонент, что он, скорее всего, скажет завтра и послезавтра. Как 

только оппонент начинает второй этап информационной атаки,  

в подсознании целевой группы «щелкает тумблер» – «Я об этом уже 

знаю». В результате срабатывает принцип захвата сознания и подсо-

знания человека самой последней, яркой, эмоциональной и абсурд-

ной информацией. Если все это произошло, доверие к информации, 

вбрасываемой оппонентом, будет подорвано (А.В. Манойло). 

Стратегическое управление предполагает упреждающее воз-

действие, ментальную подготовку человека к возможным информа-

ционным атакам различного типа. Приемы стратегического управ- 
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ления направлены на выработку коллективного иммунитета к нега-

тивному информационному воздействию. Они заключаются, 

прежде всего, в повышении уровня образования населения, в вос-

питании гармоничной личности, в формировании патриотизма. 

К стратегическим оборонительным приемам относят и 

наступательные информационные действия. Наступательные ин-

формационные операции могут оказать сдерживающее воздей-

ствие на противника. Необходимо предварять возможные атаки 

противника распространением правдивой информации. О пре-

имуществе первого удара свидетельствует афористичное выра-

жение У. Черчилля «Ложь обойдет полмира, пока правда наде-

вает штаны». 

 

Контрольные вопросы 

 

1. Что понимают под пропагандой в узком и широком смыс-

лах? Назовите лингвопрагматические признаки пропаганды. 

2. Охарактеризуйте понятия информирование, пропаганда, 

агитация с точки зрения общих и дифференциальных признаков и 

реализуемой цели. 

3. Назовите виды пропаганды. Что лежит в основе разделения 

пропаганды на белую, серую и черную? В чем заключается специ-

фика позитивной и негативной пропаганды? Приведите примеры 

пропаганды разных видов. 

4. Каковы критерии содержания эффективной пропаганды? 

Назовите и охарактеризуйте основные приемы пропаганды, описан-

ные А. Гитлером в книге «Майн кампф». 

5. Дайте определение информационной войны. Назовите ее 

признаки. Каковы цели и задачи информационных войн? 

6. Какие виды информационных войн выделяют? В чем заклю-

чается специфика информационно-психологической войны? 
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7. Охарактеризуйте методы и инструменты ведения информа-

ционных войн. 

8. Назовите и охарактеризуйте методы противодействия опе-

рациям информационных войн. 

 

3.2. Феномен коммуникативной провокации 

 

Провокация представляет собой разновидность манипулятивной 

техники получения и предъявления информации. Это широко распро-

страненный в настоящее время и весьма противоречивый феномен.  

С одной стороны, он направлен на дестабилизацию эмоционально-

психологического состояния реципиента, с тем чтобы вызвать у него 

аффективную реакцию и / или получить сведения, которые он не хочет 

сообщать добровольно. С другой стороны, провокация может быть 

оправданной и даже полезной, если нацелена на воодушевление масс 

или является инструментом информационной войны. 

В межличностной коммуникации в качестве провокативных 

приемов чаще всего используют сообщение ложной и компромети-

рующей информации об адресате, что вызывает у него естественное 

желание оправдаться, опровергнуть заведомую ложь, а также 

неожиданные некорректные и провокационные вопросы, способ-

ные ввести собеседника в замешательство, поставить в неловкое по-

ложение, подтолкнуть к необдуманным, рискованным действиям. 

В современном обществе наибольшее распространение полу-

чили политические провокации и провокационный маркетинг. 

 

3.2.1. Политическая провокация 

 

Политическая провокация – это действенный метод идеоло-

гической борьбы, который способен нанести серьезный урон поли-

тическому противнику. Публикация компромата может не только 
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дискредитировать политика (например, кандидата во время избира-

тельной компании) в глазах общественности, но и уничтожить це-

лое оппозиционное направление, якобы угрожающее стабильности 

и правопорядку. Провокационными могут быть как высказывания, 

так и действия, приписываемые своему противнику или конку-

ренту. Классическим примером политической провокации является 

поджог рейхстага немецкими нацистами в 1933 году и обвинение  

в этом преступлении коммуниста Георгия Димитрова. Целью фа-

шистов был мощный удар по Коммунистической партии Германии 

и разрушение политической системы Веймарской республики. Ком-

партия была запрещена, демократические нормы (в том числе сво-

бода слова, тайна переписки и неприкосновенность частной соб-

ственности) были отменены, несколько тысяч коммунистов и лиде-

ров либеральных и социал-демократических партий были аресто-

ваны. Путем провокации нацистская партия добилась абсолютного 

парламентского большинства. 

В 2003 году на заседании Совета Безопасности ООН госсекретарь 

США Колин Пауэлл предъявил миру некую пробирку с белым порош-

ком и заявил о неопровержимых доказательствах производства  

в Ираке биологического оружия. В итоге США при поддержке запад-

ной коалиции вторглись в Ирак (хотя оружия массового поражения  

у Ирака не было) и стали определять ближневосточную политику. 

 

3.2.2. Провокационный маркетинг 

 

В медиадискурсе провокации носят сенсационный и эпатаж-

ный характер и являются мощным инструментом воздействия на 

массовую аудиторию. При этом на первый план выходит такая 

функция провокации, как стимуляция – мотивация к изменению по-

ведения. Ф.И. Шарков отмечает, что современные провокации от-

личаются авантюрной и игровой природой. 
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В сфере рекламы и PR распространен провокационный  

маркетинг – привлечение внимания аудитории шокирующим 

контентом. Цель провокационного маркетинга – получение ком-

мерческой прибыли посредством спланированного управления по-

ведением потребителей. Так, в Петербурге была организована ин-

сталляция: большой черный «Хаммер», на корпусе которого была 

размещена надпись: «Твой Hummer – твои правила», наехал на 

легковой автомобиль и весь день простоял на раздавленной ма-

шине. Эпатажная сцена привлекла внимание сотен людей: не 

вполне понимая, что происходит, они снимали ее, обсуждали 

между собой, рассказывали о ней друзьям и знакомым. Другой 

пример – школьники были приглашены на экскурсию в зоомага-

зин, после чего каждый из них получил эффектный подарок от вла-

дельца – пакет с золотой рыбкой. В итоге родители многих детей 

были вынуждены приобрести аквариум, корм, очиститель воздуха 

и другие товары, стоимость которых во много раз превысила сто-

имость рыбки.  

Провокационный маркетинг вовлекает аудиторию в некую 

эмоционально насыщенную игру, в процессе которой ее участники 

сами становятся носителями информации, которую требуется рас-

пространить (И.М. Дзялошинский). Провокация, как и любая мани-

пуляция, основана на обмане: PR-акция замаскирована под необычное 

и вместе с тем незапланированное, естественным образом происхо-

дящее событие: ее организаторы не призывают приобрести товар, а 

создают интригу, так что наблюдатели добровольно, по собствен-

ной инициативе включаются в нее. Эффективность таких акций 

объясняется тем, что людям в большей степени свойственно дове-

рять не официальным источникам, а собственному опыту, сарафан-

ному радио, слухам и сплетням. 

Исследователи выделяют несколько видов провокационного 

маркетинга. 
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Технология Life Placement предполагает размещение рекламы 

в неожиданных местах, которые традиционно не используются в ка-

честве рекламного носителя, – например, на теле человека, на тро-

туаре, на цветочной клумбе, на дне бассейна, на туалетной бумаге, 

спичечных коробках, трамвайных билетах и т.д. Ярким примером 

лайф-плейсмента стала маркетинговая акция создателей картины 

«Кинг-Конг». Перед выходом фильма на песчаных пляжах Кали-

форнии появились огромные следы, что вызвало большой ажиотаж. 

City teaser – технология городских провокаций, которая за-

ключается в том, что люди становятся свидетелями странных, оше-

ломляющих событий, смысл которых объясняется значительно 

позже. Например, фильм «Дура» привлек к себе внимание задолго 

до своего выхода несколькими агрессивными провокациями, одной 

из которых было помещение на эвакуаторы машин, разбитых 

огромными упавшими надписями «Дура». 

Перфоманс – уличное театральное действо, цель которого при-

влечь к участию зрителей. В качестве примера можно привести  

рекламную акцию автоцентра «Пеликан Авто», дилера Nissan, 

«Свадьба пеликанов». Жители Москвы могли наблюдать необыч-

ное свадебное шествие с женихом и невестой, баянистом, нетрез-

вым другом жениха в рваной тельняшке, свидетелями, которые уго-

щали прохожих шампанским, хулиганистым подростком, взрывав-

шим петарды, – странность заключалась в том, что все участники 

были одеты в костюмы пеликанов. 

Флешмоб – выполнение группой людей заранее намеченных и 

согласованных действий в каком-нибудь оживленном месте, что яв-

ляется полной неожиданностью для окружающих. Действие при 

этом выглядит абсолютно спонтанным и в то же время абсурдным. 

Продолжается оно недолго, после чего участники расходятся, сме-

шавшись с толпой, оставляя прохожих в недоумении. Так, напри-

мер, в кинотеатрах перед выходом третьей части картины «Люди  
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в черном» прошли массовые флешмобы с участием людей, оде-

тых в черные костюмы. Журнал «СамаЯ» организовал флешмоб  

в метро: на каждой остановке в вагон садилась девушка, читающая 

журнал с красной обложкой и логотипом «СамаЯ». Когда участниц 

флешмоба в вагоне стало больше, чем обычных пассажиров, акция 

произвела ошеломляющий эффект. Девушки увлеченно читали 

журнал и не обращали внимания друг на друга, после чего внезапно 

вышли из вагона. 

Подсадная утка – фальшивый участник коммуникативной си-

туации, цель которого вызвать доверие и распространить необходи-

мую информацию, побудить к требуемому действию. Подсадные 

утки, обсуждая рядом с посетителями торговых центров преимуще-

ства товаров премиум-класса, побуждают приобрести именно эти 

дорогие вещи. Подобных «экспертов» можно встретить и на улицах 

города, в транспорте, в СМИ, в социальных сетях, на форумах и т.д. 

С помощью подсадных уток «Nokia» рекламировала свой первый 

телефон с фотокамерой. Промоутеры под видом туристов останав-

ливали прохожих рядом с различными достопримечательностями 

Европы и просили их сфотографировать. Подсадными могут быть и 

сами товары – когда наряду с дешевым и дорогим продуктом одной 

категории или одного производителя в ассортименте появляется 

третий с откровенно завышенной стоимостью, тем самым потреби-

теля побуждают выбрать не первый, а второй товар, который де-

шевле третьего, но и дороже первого варианта. 

Скандальная PR-кампания – технология продвижения, кото-

рая основана на создании или провокации скандала и шоковом воз-

действии на общество. Грамотно спланированный и поставленный 

скандал неизбежно привлекает внимание медиа и широкой обще-

ственности. С этой целью могут быть организованы даже судебные 

процессы. Кроме того, скандальные акции, как правило, вызывают 

публичные дебаты и дискуссии, что еще больше подогревает инте- 
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рес к бренду. Соответственно, расширяется его целевая аудитория, 

увеличивается объем продаж, растет прибыль. Одну из успешных 

скандальных кампаний провел бренд Nike при участии американ-

ского футболиста Колина Каперника. Игрок отказался встать во 

время исполнения гимна перед футбольным матчем в знак протеста 

против дискриминации чернокожих. Nike поддержала его и органи-

зовала рекламную акцию с лозунгом: «Верь во что-то – даже если 

ради этого придется пожертвовать всем». Акция вызвала бурные 

дискуссии, мнения в обществе разделились, бренд столкнулся  

с жесткой критикой и даже бойкотом, однако его продажи выросли 

более, чем на треть, что оказалось убедительным подтверждением 

успешности PR-кампании. 

Сеть пиццерий «Папа Джонс» предложила скидки по промокоду 

«ИОСИФСТАЛИН», что вызвало возмущение многих клиентов. Ком-

пания вынуждена была принести извинения и пояснила, что акция 

предназначалась для любителей онлайн-игры World of Tanks. От игро-

ков требовалось угадать имя человека, в честь которого назвали совет-

ский танк. Тем не менее имя бренда долгое время было на слуху. 

Эпатаж связан с нарушением этических норм, двусмысленно-

стью, потенциально оскорбительным характером сообщений. Так,  

в салонах «Евросети» работали художники, которые предлагали 

нарисовать любого желающего при условии, что он разденется на 

50%. УФАС России неоднократно возбуждало дела в отношении се-

тей быстрого питания «Burger King» и «Ёбидоёби» из-за неэтичных 

рекламных слоганов и наименований продукции, содержащих от-

сылки к ненормативной лексике: Смотри не обострись! Окури-

тельный чикен фри; Быстрее, чем твой бывший; Си сяке; Чпо-ки; 

Ваху Яки и др. Тем не менее эти рекламные кампании нельзя не при-

знать эффективными: эпатаж, демонстративный выход за рамки об-

щепринятых норм привлекает внимание как массового потреби-

теля, так и СМИ, которые тиражируют сенсационные материалы. 
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Как утверждают владельцы компании «Ёбидоёби», «за первые 6 ме-

сяцев работы сети о нас узнала аудитория из 28 миллионов человек. 

<…> про нас написали более 160 медиа. А мы не вложили в это ни 

рубля» (К. Зимен). По мнению креативного директора рекламного 

агентства, «чтобы рекламу заметили, нужен разрыв шаблона <…> 

Я открывал новости, включал телевизор, отвечал на звонки – и ото-

всюду слышал о нашей акции» (М. Ткачев). 

У провокационного маркетинга есть несколько существенных 

недостатков. Прежде всего, непредсказуем конечный результат. 

Кроме того, провокационные технологии могут быть эффективны, 

только если они уникальны – повторять собственный или чужой 

опыт здесь бессмысленно. Но главное – разоблаченная провокация 

может нанести вред и репутации ее организаторов, и продвигае-

мому бренду (И.М. Дзялошинский). Как пишут многочисленные 

пользователи сообщества «ВКонтакте» о сети «Ёбидоёби»: «Не был 

у них никогда именно из-за названия»; «Никогда ничего не заказы-

вал и не покупал у этого бренда. Обхожу стороной»; «что название, 

что поведение владельцев не вызывает никакого желания дегусти-

ровать их продукцию»; «Это название будет отвратительным и амо-

ральным, пока существует русский мат. <…> со стороны владельца 

бренда это показатель наплевательского отношения к обществу 

ради получения выгоды». 

 

3.2.3. Фейк 

 

Современное медиапространство заполнено фейковыми ново-

стями, играющими значимую роль в распространении тех или иных 

мнений в СМИ и интернет-коммуникации. 

Фейк (от англ. fake «подделка, обман, ложь») – что-либо лож-

ное, недостоверное, выдаваемое за действительное, реальное с це-

лью ввести в заблуждение адресата. Под фейковыми новостями 
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(англ. fake news) большинство исследователей понимают «фальши-

вую информацию, часто имеющую сенсационный характер и рас-

пространяемую в СМИ под видом новостных сообщений» (Ф). 

Фейковые сообщения часто маскируются под реальные ново-

сти, нередко повторяя их структурно и стилистически:  

Самолет «Сочи–Петрозаводск» экстренно развернулся на 

подлете к Карелии 

Летевший из Сочи в Петрозаводск самолет экстренно развер-

нулся на подлете к аэропорту. Информация об этом появилась  

в приложении FLightradar. Самолет вылетел из аэропорта Сочи во 

вторник 3 декабря. Посадка борта в Карелии была запланирована 

на 0:19 в среду 4 декабря. Однако приземления не произошло, а са-

молет экстренно развернулся. Причина произошедшего остается 

неизвестной. По данным приложения, борт готовится сесть в Че-

реповце (lapsha.media/feiky); 

Россияне останутся без качественных моторных масел  

с 2025 года 

Российские производители моторных масел, занимающие 80% 

отечественного рынка, с 2025 года лишатся сертификатов от за-

рубежных лабораторий, без которых они не смогут законно произ-

водить и продавать свою продукцию, сообщили «Известиям» 

участники рынка (lapsha.media/feiky). 

Запретили аниматоров на праздниках в детских садах и шко-

лах. Согласно новому приказу администрации Магнитогорска, ани-

маторы, включая традиционных персонажей как Дед Мороз и Сне-

гурочка, не будут участвовать в мероприятиях. Местные жители 

беспокоятся, что это лишит детей полноценного праздничного 

настроения. А вы поддерживаете такую инициативу? 

(lapsha.media/feiky). 

В России началась вспышка микоплазменной пневмонии. Коли-

чество заражений подскочило в 4 раза. Основная опасность – в от- 

https://lapsha.media/feiky
https://lapsha.media/feiky
https://lapsha.media/feiky
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сутствии выраженных симптомов, пациент жалуется лишь на ка-

шель. Если болезнь не лечить, это чревато ослаблением организма 

и повреждением легких (lapsha.media/feiky). 

Нередко за основу берется какой-либо факт, который искажа-

ется в выгодном для создателя фейка свете. Так, информация об из-

менении для экономических компаний правил бронирования со-

трудников от призыва на военную службу была представлена как 

фейк «Айтишники потеряют бронь от мобилизации»; предположе-

ние заместителя гендиректора «Гознака» Георгия Корнилова о том, 

что к 2030 году может начаться дискуссия о целесообразности ис-

пользования наличных денег, было представлено в СМИ как фей-

ковая новость «В России отменят наличные деньги». 

Среди причин появления и распространения фейков И.Б. Ар-

хангельская и А.С. Архангельская называют следующие: 

– нанесение удара по репутации политических или экономиче-

ских противников; 

– манипулирование общественным мнением и формирование 

определенной картины мира; 

– привлечение внимания аудитории; 

– коммерческое мошенничество. 

Особая популярность фейков в медиапространстве объясня-

ется их органичностью в эпоху постправды. Постправда – это со-

стояние современного цифрового общества, в котором факты 

имеют меньшее влияние на общественное мнение, чем апелляция  

к эмоциям и убеждениям человека. Фейковые новости зачастую 

эксплуатируют инстинкты и сферу бессознательного. В силу своей 

эмоциональности и сенсационности они гораздо привлекательнее 

для массы людей, чем тривиальные новости. 

Фейки имеют деструктивный характер: они дестабилизируют 

общество, формируют ощущение тревоги и неопределенности, 

сеют панику, подстрекают к беспорядкам. Ситуация усугубляется 

https://lapsha.media/feiky
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тем, что аудитория, поверив содержанию фейков, начинает активно 

распространять ложные сведения в медиасреде. Нередко фейковые 

сведения содержат не только сами публикации, но и комментарии  

к ним (И.А. Стернин, А.М. Шестернина). 

Необходимо критично относиться к информационным источникам 

и анализировать поступающую информацию. Отличить объективные 

факты от фейка нередко представляется затруднительным. Однако 

можно выделить ряд признаков, маркирующих фейковое сообщение: 

1. Неавторитетность информационного ресурса. 

2. Анонимность или сомнительность источника (автора, оче-

видцев, экспертов). 

3. Высокая субъективность информации. Чрезмерная эмоцио-

нальность, трансляция и вызов негативных эмоций – тревоги, 

страха, гнева, злости. 

4. Отсутствие развития событий: информация с течением вре-

мени не дополняется новыми подробностями. 

5. Прогнозирование развития событий по катастрофическому, 

деструктивному сценарию. 

6. Конспирологическая аргументация (ссылки на некий заго-

вор, тайный глобальный план, «рассекречивание» информации). 

7. Безапелляционность в оценках. 

8. Гиперболы – чрезмерное преувеличение, драматизация или 

приукрашивание происходящего. 

9. Настойчивый призыв к распространению информации. 

10.  Несоответствие заголовка и текста, визуального ряда и текста. 

11.  Примитивный язык, низкий уровень грамотности. 

По мнению исследователей, выводы по результатам анализа 

достоверности информации всегда будут иметь вероятностный ха-

рактер. Однако, обнаружив в сообщении большое количество тек-

стовых маркеров фейка, человек получит стимул проверить инфор-

мацию самостоятельно. 
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Современное медиапространство характеризуется появлением но-

вого жанра – «антифейк». Данным термином называют сообщение, со-

здаваемое в ответ на фейковое и включающее результаты проверки до-

стоверности опубликованных сведений и разоблачение ложных утвер-

ждений, а также описание реального (фактического) состояния дел со 

ссылкой на официальный источник (ИВ). Пример антифейка: – опро-

вержение публикации о том, что турецкие отели приостановили раннее 

бронирование для россиян – Это не так. В посольстве Турции в России 

опровергли информацию о приостановке раннего бронирования отелей. 

«Данная информация, опубликованная в СМИ, не соответствует дей-

ствительности. Раннее бронирование отелей для российских туристов 

продолжается в прежнем режиме и без каких-либо препятствий», – 

заявили в диппредставительстве (lapsha.media/feiky). 

 

3.2.4. Пранк 

 

Пранк (от англ. prank «проказа, шалость, проделка»; «розыг-

рыш») – жанр развлекательного дискурса: телефонный розыгрыш, 

который, как правило, записывается и в дальнейшем распространя-

ется в СМИ или в интернете. 

Действия пранкеров направлены на то, чтобы получить яркий, 

привлекающий внимание пользователей контент. Обычно пранкер 

задает абоненту каверзные вопросы с целью манипулирования его 

поведением. Он провоцирует жертву на экспрессивные высказыва-

ния и чрезмерную откровенность: чем больше эмоциональности в ре-

акции собеседника, тем больший интерес вызовет пранк у аудитории. 

Жертвой пранка могут стать как обычные люди, так и знаменитости. 

В последние годы в современном медиапространстве формиру-

ется новая жанровая модель – политическая пранк-журналистика. 

Под пранк-журналистикой понимается разновидность пранка, 

направленная не столько на розыгрыш жертвы, сколько на получе- 

https://lapsha.media/feiky
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ние от нее необходимой информации, зачастую недоступной для 

получения другим способом (А.П. Суходолов, Е.С. Кудлик, 

А.Б. Антонова). Пранк становится своеобразным методом интервь-

юирования. В России пранк-журналистика связана прежде всего  

с деятельностью пранкеров Владимира Кузнецова (Вована) и Алек-

сея Столярова (Лексуса). Широкую известность получили их розыг-

рыши популярных политиков и звезд шоу-бизнеса. 

Явление пранк-журналистики оценивается неоднозначно. С од-

ной стороны, деятельность пранкеров помогает обнародовать скры-

тую информацию, оказать влияние на общественное мнение. С другой 

стороны, медийные розыгрыши не соответствуют многим правилам 

профессиональной журналистики, прежде всего тому, что журнали-

сты должны уважать достоинство личности и сообщать собеседнику, 

предназначен ли его разговор и другие материалы для публикации. 

Привычка разыгрывать людей в средствах массовой информации 

неизбежно влечет понижение моральных норм как у тех, кто произ-

водит пранки, так и у тех, кто их потребляет (С.Г. Ватлецов). 

 

3.2.5. Троллинг 

 

В интернет-общении (социальных сетях, блогах, форумах) ши-

рокое распространение получило такое явление, как троллинг. 

Троллинг (от англ. troll «ловля рыбы на блесну») – провокатив-

ное поведение участников коммуникации, связанное с выполнением 

ими разных задач, не имеющих отношения к существу дискуссии или 

предмету коммуникации (М.В. Загидуллина). Отличительной чертой 

троллинга является то, что он изначально нацелен на конфронтацию: 

тролль не пытается высказать свою точку зрения, установить истину, 

его не интересуют информация, размещенная в сети, мнение других 

людей, ему важна лишь реакция этих людей на его провокационную 

деятельность. Тролль сознательно нарушает этику сетевого взаимо- 
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действия в виде проявления различных форм агрессивного и оскор-

бительного поведения. Его цель – вывести собеседника «из себя», 

внести разлад в общение, «увести» от обсуждаемой темы, сделать 

диалог неконструктивным (Л.М. Гриценко, Т.А. Демидова). 

Среди признаков, определяющих коммуникативное поведение 

тролля, психолог Андрей Дёмкин называет следующие: 

– замечания не по теме с целью разозлить других комментато-

ров и сорвать их публикации; 

– игнорирование доказательств, приводимых другими пользо-

вателями; 

– манипуляция информацией; 

– унижающий, снисходительный тон; 

– переход на личности; 

– оскорбления, угрозы; 

– обвинения и дискредитация других; 

– использование несвязанных изображений или мемов; 

– игнорирование того, что большинство участников общения  

с ним не согласны; 

– сохранение эмоционального равновесия; 

– безразличие к страданиям других; 

– высокая скорость ответа и серии ответов; 

– невозможность остановиться: тролль, как правило, не выхо-

дит из беседы, пока не добьется своих целей; 

– оскорбленная реакция на разоблачение. 

Тролль «заманивает» участников коммуникации в бессмыслен-

ные и бесконечные дискуссии. Показателем успешности деятельно 

сти тролля является увеличение числа комментариев и повышение 

посещаемости сайта. 

Мотивы троллей разнообразны: от самореализации, получения 

удовлетворения от привлечения к себе внимания до политической 

пропаганды и контрпропаганды. 
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Эффективность коммуникативной стратегии троллинга приво-

дит к его профессионализации и коммерциализации. Он стал очень 

востребован в «черном» PR, «желтой прессе», SEO-маркетинге; а 

также в политических технологиях (Л.Ф. Гайнуллина, А.М. Сафина). 

Троллинг является одним из инструментов ведения информацион-

ных войн. Создаются организованные группы («фабрики троллей), 

использующие троллинг в целях воздействия на сознание массового 

пользователя, распространения в обществе определенных идей. 

 

Контрольные вопросы 

 

1. Что такое провокация? Приведите примеры политической 

провокации. 

2. Охарактеризуйте методы провокационного маркетинга. 

Приведите примеры его реализации, оцените их эффективность. 

3.  Дайте определение понятию «фейк». Каковы причины по-

явления и распространения фейков в современных медиа? 

4. По каким признакам можно распознать фейковое сообще-

ние? В чем специфика жанра «антифейк»? 

5. Дайте определение понятию «пранк». Какими могут быть 

намерения пранкеров? Как вы оцениваете явление пранк-журнали-

стики? 

6. Охарактеризуйте явление троллинга в современном интер-

нет-общении. Каковы цели и мотивы троллей? В чем заключаются 

особенности их коммуникативного поведения? 

 

3.3. Мошенничество в сфере информационных технологий 

 

Мошенничество является серьезной проблемой современного 

общества. Мошенники активно осваивают новые информационные 

технологии и используют их в преступных целях. Быстрыми тем- 
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пами увеличивается как количество преступлений, так и разнообра-

зие способов их совершения. 

Мошенничество – это хищение чужого имущества или приоб-

ретение права на чужое имущество путем обмана или злоупотреб-

ления доверием. Целью мошенников в современном обществе, как 

правило, является получение денежных средств, доступа к персо-

нальным данным пользователей или банковским реквизитами. 

Мошенничество – это всегда двусторонний акт: преступление 

невозможно без невольного соучастия в нем «клиента», обладаю-

щего определенными качествами, чертами характера, которые по-

могают мошеннику достичь успеха (В.Г. Романов, И.В. Романова). 

В основе мошенничества лежат приемы манипулятивного воз-

действия на другого человека. В цифровом обществе манипулиро-

вать людьми стало проще: интернет и мобильная связь позволяют 

взаимодействовать дистанционно, без непосредственного контакта, 

обеспечивая анонимность мошенника. 

Настоящей эпидемией стал стремительный рост телефонного 

мошенничества. Аферисты звонят под видом сотрудников банков 

и правоохранительных органов, медиков, соцработников. К числу 

наиболее распространенных мошеннических схем относятся: реко-

мендация перевести деньги на безопасный счет, чтобы защитить их 

от злоумышленников; требование оформить кредит, чтобы разобла-

чить недобросовестных сотрудников банка; требование выкупа за 

родственника, попавшего в беду; предложение выгодно вложить 

деньги и мн. др. 

Мошенники активно используют приемы психологического 

давления на адресата, чаще всего эксплуатируя чувства страха и от-

ветственности. Аферисты торопят жертву, не давая возможности 

действовать осознанно. Доверие к словам мошенников повышает 

использование ими современных технических возможностей: под-

делки номера, воспроизведения чужого голоса (например, записан- 
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ного на диктофон голоса сотрудника компании), формирования не-

обходимого фона (например, шумного офиса call-центра). Иннова-

ционной является технология искусственного интеллекта дипфейк 

(deepfake – «глубокая подделка») – использование нейросети для 

создания и редактирования вполне реалистичных аудио- и видеоза-

писей людей. 

Широкое распространение в интернете получают такие формы 

мошенничества, как фишинг, попрошайничество, инфоцыганство. 

Фишинг (от англ. fishing «рыбная ловля, выуживание») – вид 

мошенничества, целью которого является получение доступа к кон-

фиденциальным данным пользователей (логинам, паролям, данным 

кредитных карт, номерам телефонов, паспортным данным и др.), а 

также запуск вредоносного программного обеспечения на компью-

тере или телефоне пользователя. 

Фишинг проходит по электронной почте, SMS, в мессендже-

рах и в социальных сетях. Мошенники производят массовую  

рассылку электронных писем / сообщений от имени известных 

компаний (банков, платежных систем, органов судебной или ис-

полнительной власти, логистических компаний, олимпийских ко-

митетов и др.). Как правило, письмо сопровождается вредоносной 

ссылкой. В случае перехода по ссылке либо происходит заражение 

устройства вредоносными программами, либо пользователь попа-

дает на фиктивную страницу и подвергается воздействию различ-

ных психологических приемов с целью получения его идентифи-

кационных данных. 

Выделяют фишинговые сообщения следующих видов: об 

уплате денег (предупреждение о необходимости оплатить штраф / 

задолженность, просьбы вернуть деньги, ошибочно присланные на 

телефон или банковскую карту; просьбы знакомых людей занять 

деньги, на самом деле являющиеся результатом действий мошенни-

ков, взломавших аккаунт этих людей и др.) и о получении денег 
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(предложения получить приз, подарок, компенсацию за какие-либо 

траты, неиспользованные возможности и услуги и др.). 

Фишинг, как правило, основан на психологической манипу-

ляции и его цель – вывести человека на такие эмоции, как инте-

рес, страх, жадность, азарт, злость, сострадание, желание помочь. 

Это позволяет ослабить концентрацию человека, усыпить его 

бдительность. 

Признаки фишинговых писем массовой рассылки: 

Воздействие на эмоциональную сферу адресата. Тема, 

контент письма, названия файлов, как правило, вызывают у адре-

сата страх или интерес, удивление, радость. Например: У Вас не 

погашен кредит; Ваша почта будет заблокирована; Кто-то за-

владел вашим паролем; Вы добавлены в черный список; Получи 

бесплатный лотерейный билет; Поздравляем, Вы выиграли; По-

здравляем! Ваш email выбран победителем. Главный приз уже 

ждет Вас. 

Общие или неофициальные приветствия. В большинстве 

случаев у фишеров нет никаких сведений о получателе их сообще-

ния, поэтому отправитель использует обезличенные обращения 

типа дорогой друг; уважаемый клиент; здравствуйте, автоподста-

новку типа «Dear …». В подписи к письму обычно нет обратного 

телефона отправителя, либо отправитель вообще не указан. 

Неожиданные привлекательные предложения. Мошен-

ники обещают дорогой приз за прохождение опроса, компенса-

цию за просмотр рекламы в интернете, высокооплачиваемую ра-

боту, для которой не нужен опыт, или другой способ быстрого 

заработка. 

Призывы поспешить. Отправители фишинговых писем по-

буждают получателя к спешке, к немедленному действию (пере-

ходу по ссылке, нажатию на кнопку, открытию файла, срочному от-

вету на письмо). 
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Запрос личной информации. Письмо требует ввести конфи-

денциальные данные: например, три цифры с обратной стороны 

карты, код из смс или пароль. 

Подозрительные домены. Часто письма отправляются от 

имени известных организаций. При этом строка адреса сайта отли-

чается от домена легитимного сайта. Это могут быть совсем незна-

чительные отличия: лишние слова или символы: (accountgoogle.ru 

вместо google.ru); опечатки (sbrebank.ru вместо sberbank.ru); соче-

тания букв, похожие на другую букву (yanclex.ru вместо yandex.ru); 

изменения домена (vk.ru вместо vk.com) и др. 

Вложения, ссылки, QR-коды. Письмо содержит какие-то до-

кументы, которые надо открыть; ссылки, переводящие на другие 

сайты. 

Орфографические и грамматические ошибки. Письмо мо-

жет содержать много ошибок. Тексты официальных организаций, 

как правило, тщательно редактируются. 

Действенной формой мошенничества в инфокоммуникацион-

ной среде является интернет-попрошайничество – сбор средств на 

различные благотворительные нужды. В качестве цели для сбора 

средств могут выступать самые разные ситуации: срочная операция 

для ребенка, лечение после аварии, ремонт или восстановление 

храма, помощь детскому дому, помощь многодетной семье, по-

стройка приюта для домашних животных или спасение редкого жи-

вотного от вымирания. Мошенники публикуют выдуманные исто-

рии о чьем-либо сложном финансовом положении, стремясь вы-

звать у читателей чувство сострадания и тем самым побудить их 

оказать помощь. 

Широкое распространение получает инфоцыганство (инфо-

цыганщина) – «особый вид интернет-коммуникации манипуля-

тивного характера, главной целью которого является получение 

коммерческой выгоды в результате продажи инфопродукта,  
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который, как правило, не обладает интеллектуальной ценностью  

и практической значимостью для потребителя» (П.С. Кулева,  

Н.В. Мельник). 

Инфоцыгане продают преимущественно обучающие онлайн-

продукты, однако, как правило, не учат конкретным навыкам, а рас-

сказывают о важности приобретения уверенности в себе, поста-

новки целей на будущее; дают весьма банальные советы типа  

«полюбить себя», научиться «быть в ресурсном состоянии», «отста-

ивать личные границы» и под. Они убеждают свою аудиторию, что 

даже сложных целей можно достичь за короткий срок без прикла-

дывания усилий. В качестве тем занятий часто предлагается то,  

в чем заинтересовано большинство людей: исполнение желаний, 

быстрое обогащение, улучшение личных взаимоотношений и т.п. 

Инфоцыганством называют как мошенническую модель зара-

ботка на продаже информации, так и особый стиль коммуникации 

отдельных представителей информационного бизнеса со своими 

потребителями. Инфоцыгане применяют различные манипуляции и 

уловки для того, чтобы убедить как можно больше людей купить их 

продукт. Все эти приемы уже давно используются в маркетинге. 

Они заставляют думать пользователей, что этот продукт им необхо-

дим. В действительности же это игра на слабостях потребителя и 

профессиональное психологическое внушение. 

Т.Л. Каминская и В. Петровская перечисляют приемы, которые 

наиболее часто используют инфоцыгане, побуждая пользователей 

записаться на онлайн-курс. 

1.  Личный или чужой пример. Как правило, блогер расска-

зывает, как его курс помог какому-то человеку. Он показывает на 

примере, как может измениться чья-то жизнь за короткий промежу-

ток времени. Обычно блогеры специально нанимают актеров, при-

глашают верных подписчиков или своих друзей, которые играют 

определенные роли. 
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2. Только один-единственный поток», или агрессивное 

предложение. Цель – напугать подписчиков, что другого такого 

курса больше не будет, поэтому не стоит терять свой шанс стать 

его слушателем. В действительности же не успевает закон-

читься первый курс, как появляется информация о наборе вто-

рого потока. 

3. Большие скидки в первые часы продаж. Блогеры посто-

янно напоминают, что цены скоро повысятся. Это создает у подпис-

чиков иллюзию, что им повезло и надо воспользоваться предложе-

нием. На самом же деле курс изначально планировали продавать по 

«скидочной» цене. 

4. Ограниченное число мест. Регулярные заявления о том, 

что только избранные попадут в список тех, кто будет проходить 

курс. Однако места все равно будут продавать, даже если «ограни-

ченное число» уже давно закончилось. 

5. Рассрочка. Блогеры рассказывают, что специально догово-

рились с банками о рассрочках, чтобы подписчики могли купить 

этот курс. 

6.  «Об этом попросили сами подписчики», или искусствен-

ный ажиотаж. Создание иллюзии, что огромное количество людей 

просило о втором потоке, новом курсе или рассрочке. В реальности 

же все это было задумано изначально. 

7.  Искусственно созданные отзывы. Блогеры нередко де-

лают частью своего курса обязательное написание отзыва. Так по-

являются восторженные комментарии в первые дни курса, которые 

склоняют других пользователей купить ненужный им продукт. 

8. Боль подписчика. Блогер находит боль подписчика (как 

правило, она имеет универсальный характер – отсутствие денег, 

мечты не сбываются, сосед успешнее, каждый день грустно) и начи-

нает действовать так, чтобы человек подумал, что этот курс может 

решить его проблемы здесь и сейчас. 
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9. Работа в группах. Прием объединения людей в группы по-

вышает уровень ответственности не только за себя, но и за других. 

В таком случае человек сильнее погружается в то, что происходит 

вокруг.  

10.  «Показать все пробелы человека». В большинстве своем 

люди, которые посетили один тренинг, начинают ходить и на дру-

гие. Блогеры подчеркивают, что у человека осталось много пробе-

лов в знаниях, и подводят его к покупке нового тренинга. 

 

Контрольные вопросы 

 

1. Охарактеризуйте явление мошенничества. Почему это явле-

ние характеризуется как двусторонний акт? 

2. С чем связан быстрый рост и широкое распространение мо-

шенничества в современном обществе? 

3. Назовите наиболее распространенные схемы телефонного 

мошенничества. 

4. Дайте определение понятию «фишинг». Назовите признаки 

фишинговых писем. 

5. Приведите примеры интернет-попрошайничества. В чем за-

ключается действенность данного приема? 

6. Какое явление обозначают термином «инфоцыганство»? 

Какие манипулятивные приемы используют инфоцыгане? 

 

3.4. Воздействие и правовая ответственность 

 

В процессе речевой коммуникации любой человек может вы-

ступать и как объект, и как субъект воздействия. Намереваясь воз-

действовать на коммуникативного партнера, необходимо понимать, 

что не все приемы и техники являются правомерными. Неправомер-

ным может быть признан как определенный способ воздействия 
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(например, такие формы принуждения, как угрозы или шантаж), так 

и особые виды информации, законодательно запрещенные к рас-

пространению. 

В настоящее время Кодекс об административных правонару-

шениях (КоАП), Гражданский кодекс и Уголовный кодекс Россий-

ской Федерации содержат несколько десятков статей, посвященных 

речевым правонарушениям, к которым относятся: 

 Угроза; 

 Распространение порочащей информации (клевета); 

 Оскорбление; 

 Возбуждение ненависти или вражды, разжигание межнаци-

ональной розни; 

 Призывы к террористической деятельности, оправдание или 

пропаганда терроризма, призывы к экстремистской деятельности; 

 Пропаганда нацистской атрибутики и символики; 

 Призывы к санкциям против РФ; 

 Призывы к нарушению территориальной целостности РФ; 

 Дискредитация Вооруженных Сил РФ; 

 Пропаганда наркотических и психотропных веществ; 

 Речевое хулиганство (безадресное употребление нецензур-

ной лексики); 

 Нарушение авторских прав (плагиат); 

 Недостоверная, неэтичная и недобросовестная реклама и 

ряд других. 

Любой участник как публичной, массовой, так и межличност-

ной коммуникации должен обладать лингвоправовой компетентно-

стью: знать комплекс диагностических признаков каждого речевого 

правонарушения и систему маркирующих его языковых средств. 

Охарактеризуем с этой точки зрения самые распространенные 

речевые правонарушения. 
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Под клеветой понимается распространение заведомо ложных 

сведений, порочащих честь и достоинство другого лица или подры-

вающих его репутацию. Официальная дефиниция понятия пороча-

щие сведения содержится в Постановлении Пленума Верховного 

суда от 24 февраля 2005 года: «порочащими являются сведения, ко-

торые содержат утверждения о нарушении гражданином или юри-

дическим лицом действующего законодательства, совершении не-

честного поступка, неправильном, неэтичном поведении в личной, 

общественной или политической жизни, недобросовестности при 

осуществлении производственно-хозяйственной и предпринима-

тельской деятельности, нарушении деловой этики или обычаев де-

лового оборота». Таким образом, порочить человека может не соот-

ветствующая действительности информация о том, что он нарушил 

юридические или этические нормы. Реальная судебная практика 

расширяет перечень порочащих признаков: признаются пороча-

щими (при условии несоответствия действительности) сведения  

о профессиональной некомпетентности и финансовой несостоятель-

ности лица. Ряд лингвистов-экспертов полагают, что порочить че-

ловека могут и негативные высказывания о его внешности и уровне 

интеллекта: «подчеркивание в речи физических или умственных не-

достатков личности снижает ее социальную привлекательность для 

окружающих и, следовательно, наносит урон ее социальному ста-

тусу» (Г.В. Кусов). Таким образом, в состав языковых средств, при-

частных к передаче порочащей информации, входит лексика с се-

мантикой нарушения моральных и юридических норм: вор, корруп-

ционер, мошенник, аферист, подкуп, шантаж, угрозы, расправа, 

обирать, грабить; обманщик, хам, врать, скандалить, наглый, бес-

совестный, циничный; финансовой несостоятельности: долги, 

убытки, банкротство, кредиторы; профессиональной некомпе-

тентности: дилетант, профан, неопытный, неграмотный умствен-

ной неполноценности: идиот, дебил, невежда и т.п. 
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Подчеркнем, что в квалификации распространяемых сведений 

как порочащих определяющую роль играет их несоответствие дей-

ствительности, а также утвердительная форма высказывания. Соот-

ветственно, необходимо различать такие категории, как мнение и 

утверждение о факте. Факт – это событие или явление, которое 

существовало или существует в реальности, на самом деле 

(М.В. Горбаневский). Утверждения о фактах могут быть истин-

ными или ложными и, следовательно, могут быть проверены на со-

ответствие действительности. Мнение – выражение субъективной 

точки зрения, отношения к кому- или чему-нибудь, оценки. Мнение – 

это то, что думает человек о другом лице, каком-либо предмете или 

явлении. Мнение, в отличие от утверждения, не может быть истин-

ным или ложным, поскольку выражает соответствие оцениваемого 

предмета, лица или явления не объективной реальности, а субъек-

тивным представлениям человека. Лингвистическими маркерами 

мнения являются вводные слова и конструкции, указывающие на ис-

точник мнения (по-моему, я думаю, на мой взгляд), выражающие 

различную степень неуверенности субъекта речи (пожалуй, может 

быть, наверное), ментальные глаголы (полагать, предполагать, ду-

мать, считать, казаться), отражающие субъективную точку зре-

ния, формы будущего времени как показатели гипотетичности и др. 

Если такие маркеры отсутствуют, то адресат имеет дело с утвержде-

нием, а не с мнением. 

Мнение не подлежит верификации (его нельзя проверить на со-

ответствие действительности) и, следовательно, неподсудно. Зная 

об этом, субъект речи (например, профессиональный журналист 

или политик) нередко прибегает к уловкам: намеренно вводит в вы-

сказывание технические, формальные маркеры мнения – с целью 

дискредитировать героя публикации или оппонента и вместе с тем 

избежать ответственности за свои слова. Ср.: Позиции в бизнесе  

у него, по мнению аналитиков, значительно пошатнулись; Были 
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предположения, что он мог повлиять на ход расследования уголов-

ного дела. В итоге дело было закрыто; Мы не будем сейчас пере-

сказывать слухи о домах, яхтах и прочих видах капитализации  

возможностей, которые Виктору Попову принесло управление 

средствами жильцов тысячи многоквартирных домов; Есть подо-

зрения, что деньги были не все личные, среди них могли оказаться 

и вполне бюджетные. 

Ключевым признаком оскорбления является неприличная 

форма высказывания. В комментарии к КоАП РФ утверждается: 

«Объективная сторона оскорбления заключается в действиях, кото-

рые унижают честь и достоинство определенного лица в неприлич-

ной форме (циничной, противоречащей установленным правилам 

поведения, требованиям общечеловеческой морали)». Лингвисты-

эксперты определили разряды инвективной (оскорбительной) рус-

ской лексики: 

 Нецензурная лексика (мат); 

 Грубая просторечная и жаргонная лексика, которая либо 

отсутствует в нормативных словарях, либо дается с пометой 

«бранное»: сволочь, сука, тварь, урод, шлюха, шалава, чмо, чепу-

шило и под.; 

 Лексика с семантикой физиологического низа; 

 Зоометафоры (номинации животных, используемые по от-

ношению к человеку): овца, свинья, кобыла, корова, кобель, козел, 

баран, осел и др.;  

 Сознательная деформация имени собственного, в результате 

которой имя приобретает негативное, курьезное или оскорбитель-

ное звучание: Полип Фарфоров, Кадырятник, Бузяндра и под. 

Угроза представляет собой обещание причинить вред, зло, не-

приятность коммуникативному партнеру и является способом пси-

хологического давления на него. В лингвистике угроза квалифици-

руется как выражение вербальной агрессии и принуждения, как эле- 
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мент деструктивного диалога. Маркерами прямой угрозы высту-

пают семантика агрессивности (как правило, физического воздей-

ствия на объект), направленность в будущее, условные или побуди-

тельные конструкции: Я тебя все равно найду и урою; Еще раз при-

паркуешься у моей двери – разрисую машину гвоздем; У нас очень 

длинные руки. Тебе необязательно быть в России, чтобы мы тебя 

угомонили. Обязательным признаком угрозы является указание на 

негативные для адресата последствия действия, которое обещает 

совершить говорящий. В зависимости от вида этих последствий, 

выделяют такие варианты угрозы, как угроза жизни и здоровью ад-

ресата (физический ущерб), угроза эмоционально-психологиче-

скому состоянию адресата (моральный вред), угроза повреждения, 

уничтожения, изъятия имущества адресата (материальный ущерб), 

угроза распространения негативной, компрометирующей адресата 

информации (шантаж). Угроза как проявление вербальной агрессии 

обязательно носит категоричный, безапелляционный характер, ей 

несвойственны неуверенность и предположительность. 

Прямая угроза обычно легко опознается коммуникантом: 

агрессивное намерение говорящего сопровождается соответствую-

щей интонацией, мимикой, жестами, зачастую попыткой применения 

физической силы. Однако в ряде случаев возникает необходимость 

дифференцировать угрозу и смежные речевые акты – предупрежде-

ние и предостережение, также относящиеся к плану будущего. Пре-

дупреждая о негативных последствиях, говорящий подчеркивает, 

что адресат может их избежать, при этом действия говорящего 

находятся в рамках правового поля: Не принесете справку – посо-

бие не начислим! В акте предостережения ожидаемые негативные 

последствия не зависят от говорящего (в то время как  

в жанре угрозы являются результатом его деятельности): Завалишь 

сессию – пойдешь в армию. Таким образом, различия между угро-

зой, предупреждением и предостережением лежат в сфере прагма-
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тики. Предупреждение и предостережение осуществляются в инте-

ресах адресата; угроза – напротив, в интересах говорящего. Кроме 

того, в случае угрозы вред причиняет тот, кто угрожает. В ситуации 

предупреждения или предостережения вред самому себе причинит 

адресат – если проигнорирует какие-либо нормы, не выполнит ка-

кие-либо условия, не приложит усилий и т.п. Ср.: Не влезай – 

убьет (предостережение); Не влезай – убью (угроза); Не влезай – я 

не смогу тебе помочь (предупреждение). Содержащиеся в контек-

сте признаки предупреждения или предостережения нейтрали-

зуют угрозу. 

Сложность представляет выявление и интерпретация скрытых 

или косвенных форм выражения угрозы, когда потенциальный пра-

вонарушитель маскирует свои намерения – «прячет» угрозу за 

иным речевым актом (вопросом, советом или предложением). 

Скрытая или косвенная угроза не содержит эксплицитных маркеров 

причинения вреда, она носит неконкретный характер и может вы-

ражаться с помощью лексем с речевой или ментальной семантикой, 

семантикой ответной реакции адресата: Не стоит нас недооцени-

вать; Не надо со мной / с нами шутить; Некто / нечто тебе не 

поможет; Ты еще вспомнишь обо мне; Мы поговорим с вами по-

другому; Советую тщательно подбирать слова; Вы хотите про-

блем? и под. Вместе с тем обнаруживают скрытую угрозу именно 

аномалии – жанровые, стилистические, логические, поведенче-

ские (так, совет осуществляется в интересах адресата и сопровож-

дается особой интонацией; процесс воспоминания не может быть 

предсказуемым и контролируемым и т.п.). Очевидно, что подоб-

ные завуалированные фразы приобрели устойчивый, клиширован-

ный характер и вполне однозначно воспринимаются русским язы-

ковым сознанием. 

В последнее время ужесточилась ответственность за возбужде-

ние социальной, национальной, расовой, религиозной вражды, раз- 
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жигание межнациональной розни, призывы к экстремистской дея-

тельности. 

Под экстремизмом (от латин. extremus «крайний») понимают 

комплекс крайних взглядов и методов, связанных с резким осужде-

нием и отрицанием политического, социального, этнического, ре-

лигиозного устройства общества. Экстремизм – это деятельность, 

направленная на дестабилизацию обстановки, расшатывание и уни-

чтожение существующего строя. Находясь за рамками закона, экс-

тремисты призывают к насилию и жестокости, но не предлагают 

четкой программы преобразований. Экстремистская деятельность 

активизируется в периоды социально-экономической нестабильно-

сти, когда в обществе обостряются проблемы и увеличивается ко-

личество маргиналов (малоимущих слоев, безработных, необразо-

ванной молодежи). Это приводит к росту недовольства, нарастанию 

социальной напряженности и глубокой дифференциации общества 

на бедных и богатых. Проводниками крайних идей выступают ра-

дикальные политические группировки и партии, призывающие 

своих сторонников к насилию. 

К экстремистской деятельности относятся: 

 насильственное изменение основ конституционного строя РФ; 

 публичное оправдание терроризма; 

 возбуждение социальной, расовой, национальной или рели-

гиозной розни; 

 пропаганда исключительности, превосходства либо непол-

ноценности личности или социальной, религиозной, этнической 

группы; 

 использование нацистской атрибутики или символики; 

 публичные призывы к осуществлению указанных деяний. 

Экстремистскими признаются высказывания, содержащие: 

 отрицательные оценки социальной, этнической, религиоз-

ной группы или ее представителей; 

https://ktonanovenkogo.ru/voprosy-i-otvety/bezrabotica-chto-ehto-vidy-urovni-prichiny-posledstviya.html
https://ktonanovenkogo.ru/voprosy-i-otvety/differenciaciya-chto-ehto-takoe-differencirovannyj.html
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 призывы к ограничению прав указанных групп или  

к насильственным действиям против них 

 ложные или тенденциозно подобранные сведения о них; 

 оскорбительные, позорящие сведения о них; 

 презрительные, издевательские, унизительные наименова-

ния этих групп и лиц; 

 подкрепление негативных стереотипов в отношении указан-

ных групп; 

 утверждения о природном превосходстве одной нации, 

расы, религии и неполноценности других; 

 приписывание враждебных действий и намерений какой-

либо нации, расе, религии; 

 утверждения о полярной противоположности и несовмести-

мости интересов одной этнической или религиозной группы с инте-

ресами других групп; 

 поощрение, оправдание геноцида, депортации, репрессий  

в отношении представителей какой-либо нации, расы, религии. 

К подобным правонарушениям суды стали относить даже ре-

посты и лайки публикаций экстремистского содержания в социаль-

ных сетях, а также размещение соответствующих мемов и карика-

тур на личных страницах пользователей. 

Под плагиатом понимается опубликование чужих произведе-

ний под своим именем без указания источника. По законодатель-

ству РФ плагиат влечет уголовную ответственность. Плагиатом не 

считается заимствование темы или сюжета произведения либо 

научных идей без копирования формы их выражения. 

Согласно Федеральному закону о рекламе РФ, реклама нару-

шает требования законодательства, если обладает такими характе-

ристиками, как недобросовестность, неэтичность, недостоверность, 

заведомая ложь. 
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Недостоверная реклама – это реклама, которая содержит не 

соответствующие действительности сведения о продвигаемом то-

варе, его производителе и распространителе, об условиях приобре-

тения и употребления. 

Неэтичная реклама – это реклама, которая содержит текстовую, 

визуальную или звуковую информацию, нарушающую общепринятые 

нормы морали посредством использования оскорбительных слов и вы-

ражений, негативнооценочных образов какой-либо национальности, 

расы, социальной группы, религиозных, философских, политических 

и иных убеждений физических лиц. Кроме того, неэтичной является 

реклама, порочащая произведения искусства, которые представляют 

собой национальное или мировое культурное достояние. Запрещается 

порочить государственные символы, национальную валюту РФ или 

другой страны, а также религиозные символы. 

Недобросовестная реклама – это реклама, которая содержит не-

корректные сравнения рекламируемого товара с товарами других про-

изводителей или продавцов; порочит честь, достоинство или деловую 

репутацию лица, в том числе и конкурентов; осуществляется под ви-

дом рекламы другого товара или производителя, товарный знак кото-

рого тождествен или сходен до степени смешения с другим товарным 

знаком, а также другие акты недобросовестной конкуренции. 

Квалификация речевого поведения как противоправного – 

агрессивного либо манипулятивного (например, в рекламе, предвы-

борных технологиях, псевдопсихологических и психотерапевтиче-

ских практиках) – осуществляется в ходе лингвистической экспер-

тизы спорных высказываний. Речеведческая экспертиза направлена 

на выявление намерений, способов и приемов, используемых инди-

видом в конфликтной коммуникации. 

Субъекту воздействия необходимо владеть системой лингво-

правовых знаний и помнить о гражданской и уголовной ответствен-

ности за свое речевое поведение. 
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Контрольные вопросы 

 

1. Какие виды информации законодательно запрещены к рас-

пространению? Приведите примеры такой информации. 

2. Назовите квалифицирующие признаки угрозы, призыва, 

провокации. По каким признакам определяется наличие в высказы-

вании скрытой угрозы, косвенного призыва? 

3. По каким признакам определяют наличие в высказывании 

призывов к разжиганию межнациональной ненависти и вражды,  

к экстремистской деятельности? 

4. Какая информация может быть признана порочащей честь и 

достоинство личности? 

5. Как соотносятся понятия факт и мнение? Назовите маркеры 

субъективности высказывания. С помощью каких технических уло-

вок субъект речи пытается избежать ответственности за распро-

странение порочащей информации? 

6. Чем отличается распространение порочащей информации 

от оскорбления? Какие речевые средства являются оскорбитель-

ными?  

7. Какие требования предъявляет российское законодатель-

ство к рекламе? Охарактеризуйте различия понятий неэтичная, не-

добросовестная и недостоверная реклама. Приведите примеры ре-

кламы, нарушающей действующее законодательство. 
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Условные сокращения 

 

БЭС – Большой энциклопедический словарь. 

ИВ – Информационная война в цифровом медиапространстве. 

Ф – Фейки: коммуникация, смыслы, ответственность.  

ФЭС – Философия: Энциклопедический словарь. 

Язык СМИ – Язык средств массовой информации. 
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