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Аннотация 

ВВЕДЕНИЕ. Рост количества информации, борьба за внимание пользователей множества 

источников информации и коммуникации вывели на новый уровень проблему доступности 

новостей сетевых средств массовой информации. Каждое сетевое средство массовой ин-

формации, расширив возможности для передачи информации с помощью социальных ме-

диа, стремится к удержанию пользователя на конкретной площадке, вовлечению в процесс 

чтения/смотрения новостей. Цель исследования – на примере сетевых СМИ и медиа Там-

бовского региона выявить существующие практики вовлечения пользователей. МАТЕ-

РИАЛЫ И МЕТОДЫ. Проанализированы каналы коммуникации таких сетевых медиа, как 

ИА «ОнлайнТамбов», ВестиТамбов.Ru, РИА «ТОП68», сайт телекомпании «Новый Век-

Тамбов», «Комсомольская правда» Тамбов, Блокнот Тамбов, Информационный портал 

«ПроТамбов», «Московский комсомолец в Тамбове», ТВОЛК – городские порталы, Там-

бовский репортёр. Основными методами стали контент-анализа, системный анализ, класси-

фикация. Период проведения исследования сентябрь–ноябрь 2024 г. РЕЗУЛЬТАТЫ ИС-

СЛЕДОВАНИЯ. Выявлены явные и скрытые механизмы вовлечения аудитории сетевыми 

СМИ и медиа Тамбовского региона. Определена эффективность данных механизмов в 

практике работы региональных сетевых медиа. ЗАКЛЮЧЕНИЕ. Результаты исследования 

могут быть использованы для дальнейшего анализа тенденций работы региональных сете-

вых средств массовой информации с аудиторией, каналами коммуникации и самой массо-

вой информацией. 
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Abstract 

INTRODUCTION. The growing amount of information and the struggle of multiple sources of in-

formation and communication for the users’ attention have raised the problem of the accessibility 

of online media news to a new level. Each online media outlet, by expanding the possibilities for 

transmitting information through social media, strives to keep the user on a specific site and in-

volve them in the process of reading/watching the news. The purpose of the study is to identify ex-

isting practices of user involvement using the example of online media and the media of the Tam-

bov region. MATERIALS AND METHODS. The communication channels of such network me-

dia as information agency “Online Tambov”, VestiTambov.ru, Russian Information Agency 

“TOP68”, website of the “New Age-Tambov” TV company, “Komsomolskaya Pravda” Tambov, 

Tambov Notebook, AboutTambov Information Portal, Moskovsky Komsomolets in Tambov, 

TWolf – city portals, Tambov Reporter. The main methods are content analysis, system analysis, 

and classification. The study period is September – November 2024. RESULTS AND DISCUS-

SION. Explicit and hidden mechanisms of audience engagement by online mass media and media 

of the Tambov region have been identified. The effectiveness of these mechanisms in the practice 

of regional network media is determined. CONCLUSION. The results of the study can be used for 

further analysis of trends in the work of regional network mass media with the audience, commu-

nication channels and the mass information itself. 

Keywords: new media, regional mass media, audience, content, involvement, interactivity, social 

networks, hashtags 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Развитие Интернета и онлайн-медиа 

привело к избытку однотипной информации. 

Увеличение количества источников инфор-

мации отрицательно сказалось на качестве 

медиатекстов. Новости с незначительными 

изменениями дублируются в разных сетевых 

средствах массовой информации, на принад-

лежащих СМИ официальных страницах и 

группах в социальных медиа, в прочих соци-

альных медиа («городских пабликах»). В 

связи с таким перенасыщением информаци-

онного пространства площадками для полу-

чения информации «средства массовой ин-

формации вынуждены менять тактику 

управленческих решений, переходить на 

иную систему создания своего контента и 

выстраивания стратегии взаимодействия с 

пользователями, поскольку в противном слу-

чае рискуют «раствориться» в общем ин-

формационном потоке» [1, с. 1]. Кроме соб-

ственно сайта сетевые издания активно раз-

вивают площадки новых медиа – социальные 

сети и мессенджеры, где даётся либо полный 

текст новости, либо анонс со ссылкой на 

сайт. Это обусловлено тем, что данные ис-

точники информации прочно вошли в повсе-

дневную жизнь значительной части активной и 

платёжеспособной аудитории. В июле 2023 г. 

ВЦИОМ проводил опрос, результаты кото-

рого показали: «86 % россиян, пользующих-

ся хотя бы одной социальной сетью или мес-

сенджером, проводят в них время практиче-

ски ежедневно; среди молодёжи 18–34 лет 

доля ежедневных пользователей близка к 

абсолютной (18–24 лет – 92 %, 25–34 лет –  

94 %)»
1
. Там же рассматриваются и предпоч-

тения россиян относительно контента: «но-

востные сообщества возглавляют рейтинг 

самых популярных подписок российских 

пользователей социальных сетей (77 %)»
2
, 

отмечены и гендерные отличия: «мужчины 

чаще, чем женщины интересуются новостя-

                                                                 
1 Социальные сети и мессенджеры: вовлечённость 

и предпочтения // ВЦИОМ Новости. 10.08.2023. URL: 

https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-

obzor/socialnye-seti-i-messendzhery-vovlechennost-i-

predpochtenija (дата обращения: 25.09.2024). 
2 Там же. 

ми (81 % vs. 74 %)»
3
. Таким образом, исполь-

зование социальных сетей является для сете-

вых СМИ важным фактором вовлечения ау-

дитории, взаимодействия, получения обрат-

ной связи, что отмечают исследователи [2,  

с. 425]. 

Вместе с новыми каналами распростра-

нения информации возникли и новые прин-

ципы, тенденции потребления информации 

пользователями. Эти тенденции определяет 

само понятие «потребление», указывающее 

на отношение к информации как массовому 

продукту, который уже не требует затрат 

(временных и мыслительных) на осмысле-

ние, соотнесение с реальностью, применение 

к собственным условиям жизни. Существуют 

две параллельные точки зрения на журнали-

стскую информацию: социокультурное явле-

ние, «благо», средство выражения общест-

венного мнения, «четвертая власть». Другая 

рассматривает информацию как товар или 

определяет как сопутствующие предмету 

продажи (рекламной площади) явление сами 

медиа – субъекты рынка СМИ. Профессио-

нальное сообщество поддерживает мнение 

относительно включения контента СМИ в 

товарно-денежные отношения также за счёт 

слияния журналистики и рекламы. Даже с 

учётом маркировки рекламы её влияние на 

контент растёт, что «способствует слиянию 

социально значимого контента с информаци-

ей и товарах и услугах, формированию по-

требительской медиареальности, синтезиро-

ванию искусственных интересов и предпоч-

тений аудитории» [3, с. 31].  

«Потребителем» информации-«товара» 

остаётся та же массовая аудитория, но теперь 

получившая ещё более конкретные характе-

ристики чем раньше – «пользователь», чей 

«профиль» изучается и составляется для 

формирования контент-стратегии онлайн-

медиа. «В данном контексте логично гово-

рить именно о пользователе сетевого СМИ, а 

не об аудитории. Пользователь с помощью 

технических средств доступа к сайтам иначе 

потребляет массовую информацию. Каждый 

читатель, телезритель, слушатель, пользова-

тель онлайновых СМИ выбирает для себя, 

                                                                 
3 Там же. 

https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/socialnye-seti-i-messendzhery-vovlechennost-i-predpochtenija
https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/socialnye-seti-i-messendzhery-vovlechennost-i-predpochtenija
https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/socialnye-seti-i-messendzhery-vovlechennost-i-predpochtenija
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какая информация, транслируемая СМИ, 

наиболее значима для него, отвечает личным 

интересам, или же новости связаны с актуаль-

ными событиями, которые интересуют дейст-

вительно значительную часть аудитории»
4
.  

Высокая скорость обновления информа-

ции, переключение внимания пользователя 

между различными коммуникационными 

площадками и собственно медиаканалами 

выводит медиапотребление на уровень «оз-

накомления», сводится к «пролистыванию 

контента и чтению по заголовкам или клю-

чевым словам» [4, с. 206] с мобильных уст-

ройств в любое время, в любом месте и по-

ложении, что не способствует акцентирова-

нию внимания ни на информации, ни на её 

источнике. Таким образом, сетевым СМИ 

приходится использовать различный арсенал 

интерактивных средств для привлечения и 

удержания аудитории. Например, характер 

текстов, их структура, содержание зачастую 

ориентированы на привлечение аудитории к 

источнику информации (каналу, паблику) в 

целях монетизации. Призывы авторов кана-

лов «Дзена» поставить лайк публикации, 

чтобы привлечь к ней ещё больше аудито-

рии, является тому доказательством.  

Понятие «интерактивность» в самом 

простом обозначении – это взаимодействие. 

Используя данный термин, как правило, обо-

значают способность объекта (телепрограм-

мы, кинофильма, интернет-ресурса и др.) 

взаимодействовать с аудиторией, отвечать на 

его активность и видоизменяться в зависимо-

сти от каких-либо действий воспринимающе-

го, то есть образуется «взаимосвязь, в которой 

действия и поведение людей и/или объектов 

являются соопределёнными» [5, с. 251]. 

Понятие «интерактивность» ошибочно 

приписывают исключительно среде Интер-

нет, однако, оно касается взаимодействия 

вообще. К. Йенсен выделяет три вида инте-

рактивности: 

                                                                 
4 Меркушина Е.А. Контент региональных сетевых 

СМИ и проблема «социальной миссии» журналистики 

// Журналистика в эпоху цифровых трансформаций: 

ценности и практики: материалы IX Междунар. науч.-

практ. конф. URL: https://tsutmb.ru/nauka/internet-

konferencii/2016-zhurnalistika-v-sovremennom-

media/3/merkushina.pdf?ysclid=m2vp4zep9x173911072 

(дата обращения: 25.09.2024). 

1) «отношения между техническим 

средством и человеком. Это удобство дизай-

на, эргономика, способность технического 

средства подключать пользователя как ак-

тивного участника компьютерных игр, худо-

жественных произведений и т. п. 

2) более широкие отношения между ме-

диа и другими социальными структурами. 

Здесь важен старый для медиа вопрос: вы-

полняют ли они функцию наблюдения и кон-

троля, являются ли четвёртой властью? Как 

они формируют политическую и экономиче-

скую инфраструктуры социальной жизни и 

сами формируются под их влиянием? Как 

складывается при их посредничестве диалог? 

3) связи между индивидом и социумом, 

возможность локальных действий, опосредо-

ванных компьютерными медиа, включённость 

индивидов в социальное, политическое уча-

стие, возможность действия через медиа для 

других организаций и институтов» [6, с. 28]. 

Интерактивность – это часть «активно-

сти» аудитории, не опосредованная во вре-

мени, что в принципе характерно для по-

требления информации здесь и сейчас. Ми-

нимальная степень активности – выбор кана-

ла распространения массовой информации. В 

интерактивном онлайн-пространстве акту-

альным стало не только «общение» с редак-

цией, но и участие в производстве массовой 

информации («пользовательский контент», 

публикация присланных новостей, отзывы), 

и представленность в новостных сообщениях 

в роли объекта описания, героя, персонажа 

публикации. Последнее может представлять 

собой не только отдельную публикацию, но 

и ссылку на текст пользователя-перво-

источника, когда «в зависимости от вида 

СМИ указывается ссылка на первоисточник 

или аккаунт, откуда взята информация. Это 

могут быть титры, упоминания, название кана-

ла/блога, ссылка на ресурс» [7, с. 635].  

Аудитория остаётся ключевым понятием 

в исследованиях медиа, потому что все ме-

диатексты создаются с учётом аудитории, 

как группы людей, которая получает текст и 

придаёт ему некоторый смысл. 

Вслед за другими исследователями 

А.П. Коданина, Т.Е. Новикова, М.А. Савель-

ева отмечают, что «современные российские 

https://tsutmb.ru/nauka/internet-konferencii/2016-zhurnalistika-v-sovremennom-media/3/merkushina.pdf?ysclid=m2vp4zep9x173911072
https://tsutmb.ru/nauka/internet-konferencii/2016-zhurnalistika-v-sovremennom-media/3/merkushina.pdf?ysclid=m2vp4zep9x173911072
https://tsutmb.ru/nauka/internet-konferencii/2016-zhurnalistika-v-sovremennom-media/3/merkushina.pdf?ysclid=m2vp4zep9x173911072
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СМИ вступили в этап коренной трансформа-

ции, затрагивающей поиски новой социаль-

но-политической миссии и характера взаи-

модействия с аудиторией посредством инно-

вационных подходов к созданию и распро-

странению медийного контента» [8, с. 126]. 

Исследования аудитории показали, что взаи-

модействие со средствами массовой инфор-

мации строится на эмоциональном отноше-

нии, и в меньшей степени – на ценностном 

характере информации. 

В целях привлечения и удержания ло-

яльной аудитории современные СМИ вовле-

кают пользователей не только в процесс по-

требления, но и создания и распространения 

контента [8, с. 128]. Поэтому среди задач 

СМИ стоит постоянный поиск ответов на 

вопросы: как в перенасыщенном информа-

ционном пространстве оптимизировать 

взаимодействие аудитории с контентом, как 

удержать пользователя на странице, увели-

чить «глубину чтения» новости, если её со-

держание в соответствии с требованиями 

конкретных площадок и тенденций потреб-

ления (клиповое мышление, рамочная куль-

тура чтения и т. п.) всё больше и больше 

подвергается компрессии?  

Таким образом, цель исследования – вы-

явить и систематизировать формы работы с 

аудиторией в новых медиа. Исходя из цели 

были поставлены задачи: проанализировать 

формы взаимодействия с аудиторией в тра-

диционных СМИ на предмет их применения 

в новых медиа; рассмотреть формы проявле-

ния интерактивности в сети Интернет; про-

анализировать формы взаимодействия на 

сайтах и в социальных сетях тамбовских се-

тевых средств массовой информации.  

 

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ 

 

Методология исследования предполагает 

анализ традиционных форм взаимодействия 

и сопоставление их с условиями цифровой 

среды; контент-анализ медиатекста с целью 

выделения вовлекающего контента и единиц 

текста, содержащих скрытые формы взаимо-

действия; сравнительный анализ конкретных 

инструментов взаимодействия в различных 

сетевых изданиях и на различных площадках 

представления информации, а также систе-

матизацию и классификацию полученных 

данных.  

Эмпирическая база исследования вклю-

чает региональные сетевые издания ИА «Он-

лайнТамбов», ВестиТамбов.Ru, РИА 

«ТОП68», сайт телекомпании «Новый Век-

Тамбов», «Комсомольская правда» Тамбов, 

Блокнот Тамбов, Информационный портал 

«ПроТамбов», «Московский комсомолец в 

Тамбове», ТВОЛК – городские порталы, 

Тамбовский репортёр. Рассмотрены материа-

лы за период сентябрь–ноябрь 2024 г., по-

скольку исследование направлено на отра-

жение текущих тенденций во взаимодейст-

вии с аудиторией.  

 

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

 

Современные тенденции взаимодействия 

новых медиа с аудиторией заключаются в 

стремлении сделать общение с аудиторией 

двусторонним. Однако было бы ошибочно 

предполагать, что интерактивные инстру-

менты характерны только для онлайн-среды. 

Традиционные средства массовой информа-

ции и до цифровой трансформации стреми-

лись к получению обратной связи от аудито-

рии, поскольку взаимодействие даёт опреде-

лённые преимущества:  

 вовлечение аудитории придаёт ей 

чувство значимости и увеличивает предан-

ность конкретному источнику массовой ин-

формации; 

 поддержка от аудитории в критиче-

ские времена; 

 темы для публикаций; 

 получение данных об аудитории, в 

том числе для построения контент-плана и 

работы рекламного отдела. 

При рассмотрении истории прессы 

обычно делается упор на линейное распро-

странение информации, а не на динамиче-

скую и взаимную коммуникацию между ав-

торами и читателями. Роль публики часто 

игнорируется. 

В прессе взаимосвязь можно оценить с 

помощью поиска ключевых слов, включаю-

щих читательскую аудиторию как адресата. 

Например, статьи с фразой «нашим читате-
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лям» или «дорогие читатели» содержат явное 

обращение к самой аудитории. Поскольку 

газеты по своей природе обращаются к чита-

телям с любыми избранными статьями, эти 

сообщения имеют исключительное значение: 

редакция появляется на заднем плане и ста-

новится видимой как единое целое. Подпи-

сываясь как отправитель в конце сообщения, 

редакция говорит в один голос и напрямую 

обращается к аудитории от своего имени. 

Например, на радиостанции «Европа Плюс» 

в утренней программе «Бригада У» исполь-

зуются такие формы коммуникации с ауди-

торией: особые формы приветствия: Пора 

просыпаться! «Бригада У» – уже в студии 

Европы Плюс; Утро должно начинаться с 

позитива – Включай «Бригаду У». 

Существуют наработанные опытом ре-

дакционной деятельности методы работы с 

читательской аудиторией, которые частично 

модифицированы под реальность работы в 

онлайн-среде и возможности аудитории, ак-

тивно взаимодействующей через диджитал-

средства.  

1. Работа с читательскими письмами 

и обращениями. Письма читателей – тради-

ционная форма взаимодействия с аудитори-

ей, которая была обусловлена реальными 

техническими возможностями. Преодолеть 

главный недостаток «разрыв во времени и 

пространстве адресата и адресанта мешает 

установлению контакта» [8, с. 126] помогло 

развитие новых технологий. Кроме собст-

венно писем, развитие технических средств 

на всех этапах приносило новые способы 

взаимодействия: телефонные звонки, пре-

имуществом которых стала оперативность и 

прямой контакт; факсимильная связь; нако-

нец, электронная почта, которая стала пре-

емницей бумажных писем и наряду с обра-

щениями через специальную форму на сайте 

и в социальных сетях используется в на-

стоящий момент сетевыми СМИ.  

Редакционная практика выработала 

множество форм и методов использования 

писем в газетном номере, их подачи на поло-

сах. Эти способы актуальны и сейчас: публи-

кация писем; использование как источник 

информации в материалах журналистов; ис-

пользование писем читателей в качестве 

идеи для публикации; работа с неопублико-

ванными письмами; корректировка инфор-

мационной повестки дня в соответствии с 

запросами аудитории. Письма читателей или 

материалы, созданные на их основе, публи-

куются либо единично, либо под рубриками.  

2. Опросы и анкетирование как спо-

соб взаимодействия с аудиторией в новых 

медиа играет гораздо большую роль, чем это 

возможно в прессе, на радио и телевидении. 

Больший охват аудитории, обратная связь, 

возможность для аудитории мгновенно уз-

нать общий результат опроса – всё это делает 

проведение онлайн-опросов актуальной 

формой вовлечения.  

3. Проведение конкурсов, квестов, 

выполнение заданий. По словам А.Р. Таи-

рова «исследования, проведённые в различ-

ных регионах страны, показали, что разнооб-

разные конкурсы, организованные редакци-

онно-издательскими структурами, являются 

наиболее эффективным средством интенсив-

ного продвижения СМИ на рынок (особенно 

это заметно на примере региональных газет). 

Необходимо лишь грамотно выбрать, какие 

именно конкурсы востребованы аудиторией 

издания, и строго соблюдать технологию их 

проведения» [9, с. 20]. Конкурсы, квесты, 

квизы в сетевых медиа считаются одним из 

актуальных инструментов вовлечения ауди-

тории.  

4. «Организация встреч с читателями 

(обсуждений, читательских конференций 

и др.)», «организация прямых линий, 

пресс-конференций»
5
. Данные способы 

взаимодействия сами по себе, без привязки к 

значимому информационному поводу явля-

ются слишком затратными для сетевых изда-

ний. В региональных сетевых СМИ, когда 

один человек может совмещать работу жур-

налиста, копирайтера, SMM- и SOE-

специалиста, заниматься подбором иллюст-

раций и выполнять другие текущие задания, 

проведение встреч с аудиторией в любом 

формате является непозволительной тратой 

времени. Лента новостей требует постоянно-

                                                                 
5 Харитонова О.Ю. Методы и формы взаимодей-

ствия конвергентного медиахолдинга с аудиторией (на 

примере ГТРК «Южный Урал»). Челябинск, 2018.  

С. 33. 
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го обновления, что говорит о необходимости 

поиска новых новостей, но в условиях высо-

кой скорости обновления информации, за-

груженности работников редакции, коротко-

го срока актуальности и жизнеспособности 

большинства новостей редакции вынуждены 

идти по пути работы с новостными агрегато-

рами, пресс-релизами, а не со своей аудито-

рией, которая также могла быть источником 

актуальной информации, более значимой для 

неё самой.  

Новые медиа работают в информацион-

ной среде, где кроме других каналов массо-

вой коммуникации отвлекающим фактором 

служит развлекательный контент (клипы, 

короткие видео, мемы, посты), кино, сериа-

лы, музыка, которые также играют роль в 

процессе вовлечения, «они призваны не 

только завоевать внимание аудитории, но и 

вовлечь её в коммуникативный контакт» [10, 

с. 74]. Внимание пользователя распределяет-

ся между оповещениями от мессенджеров, 

социальных сетей, почтовых сервисов. Это 

приводит в том числе к ограничению со сто-

роны пользователя источников информации, 

к сожалению, не в пользу новостных кана-

лов. Поэтому всё острее встаёт вопрос о во-

влечении и удержании аудитории.  

Основным источником информации для 

аудитории являются страницы СМИ в соци-

альной сети «ВКонтакте» и мессенджере Те-

леграм, а источником трафика на сайте – пе-

реходы с этих страниц. Большая часть ново-

стей на таких страницах попадает под «бег-

лый просмотр», когда пользователь обращает 

внимание на первые строки или оказывается 

привлечён фотографией с места событий, 

если эта фотография в достаточной мере 

отображает необычность или эксклюзив-

ность.  

Новые медиа по природе своей интерак-

тивны. В практике взаимодействия с медиас-

редой сложилось упрощённое понимание об 

интерактивности как возможности прямой 

коммуникации аудитории сетевого СМИ ме-

жду собой и между редакцией – в первую 

очередь через комментирование новостей. 

Однако реальное поведение пользователей в 

онлайн-среде привело к тому, что многие 

средства массовой информации отключили 

возможность комментирования новостей не 

только на сайте, но и в социальных сетях и 

мессенджерах.  

Понятие интерактивности же не ограни-

чивается только интерактивным общением 

аудитории. Взаимодействие между пользова-

телем, медиатекстом, редакцией осуществля-

ется и другими способами, обусловленными 

интернет-средой. В таком понимании инте-

рактивность может осуществляться и через 

другое свойство Интернета – гипертекст. Так 

происходит взаимодействие с медиасредой 

через «гипертекстовую навигацию» и «про-

странственную навигацию». 

Гипертекстовая навигация как способ 

взаимодействия обусловлена следующим. 

«Практически каждая публикация новостно-

го канала, имеющего страницу в сервисе 

микроблогов, сопровождается ссылкой на 

официальный сайт данного канала, где раз-

мещён полный текст» [11, с. 67] и «читатель 

сам достраивает, разворачивает текст в соот-

ветствии со своими психологическими осо-

бенностями, фоновыми знаниями, эмоцио-

нальным состоянием» [11, с. 67]. У пользова-

теля появляется возможность выбирать или 

изменять «последовательность событий».  

Таким образом, в процессе гипертексто-

вой навигации пользователь становится ин-

терактором (от англ. «interactor» – тот, кто 

взаимодействует) и создаёт в личном инфор-

мационном пространстве медиатекст, со-

ставленный из частей различных текстов, 

который для него будет являться относи-

тельно целостным, хотя и незаконченным, 

поскольку завершённость текста в онлайн-

среде невозможна.  

В пространственной навигации пользо-

ватель взаимодействует с содержанием он-

лайн-пространства, а не с конкретным тек-

стом. По аналогии с устройствами и прило-

жениями для отслеживания передвижения 

(навигатор, фитнес-браслет, интерактивные 

карты), онлайн-СМИ становятся навигатором  

по темам и интересующим пользователя во-

просам.  

В результате исследования были выде-

лены формы работы с аудиторией новых ме-

диа, которые можно объединить в 3 группы:  

 интерактивные;  
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 текстовые;  

 работа в социальных сетях.  

Далее мы рассмотрим эти формы взаи-

модействия с аудиторией в сетевых средст-

вах массовой информации на примере Там-

бовского региона (табл. 1). 

Итак, разъясним некоторые позиции, по 

которым мы анализировали наличие или от-

сутствие той или иной формы коммуникации. 

1. Под интерактивными формами взаи-

модействия мы подразумевали формы кон-

такта между аудиторией и редакцией, кото-

рые предполагают наличие действия и эф-

фективного вовлечения: чаты, комментарии, 

тесты, опросы, приглашение поделиться в 

социальных сетях. Отметим особенности, 

присущие сайтам: 

 со страниц большинства сайтов не-

возможно напрямую комментировать ново-

сти. Зато всё большее распространение полу-

чает приглашение поделиться новостью на 

страничке пользователя в социальной сети. 

Также новостные сайты тамбовского региона 

больше не используют на сайте форумы и 

чаты для общения аудитории между собой; 

 актуальным способом интеракции 

становятся опросы и тесты, посвящённые 

актуальным событиям. Например, опросы на 

сайте ИА «ОнлайнТамбов» (рис. 1). 

РИА «ТОП68» предлагает тесты: Что вы 

знаете о студенчестве: тест (дата публи-

кации: 25.01.2024); Замок принцессы и 

страусиная ферма. Какие достопримеча-

тельности Черноземья вы знаете: тест (дата 

публикации: 14.08.2023); Сергей Рахманинов: о 

музыке и жизни (тест) (дата публикации: 

02.04.2023), далее – тесты от 2022 г. и ранее. 

2. Текстовые. Возможность написать 

письмо в редакцию потенциально возможна 

на всех проанализированных сайтах, по-

скольку адрес, телефон, электронная почта 

редакции относятся к открытым данным, 

обязательным для размещения в сетевом 

СМИ. Поэтому под формой коммуникации 

мы здесь понимали наличие отдельной фор-

мы-приглашения для обращения в редакцию.  

 

 

Таблица 1. Формы взаимодействия с аудиторией в сетевых СМИ 

Table 1. Forms of interaction with the audience in online media 

 
№  

п/п 
СМИ Интерактивные Текстовые 

Социальные 

сети 

1 ИА «ОнлайнТамбов» + + + 

2 ВестиТамбов.Ru – – + 

3 ТОП68 + + + 

4 Сайт телекомпании «Новый Век-Тамбов» – + + 

5 «Комсомольская правда» Тамбов – – + 

6 Блокнот Тамбов + + + 

7 Информационный портал «ПроТамбов» + – + 

8 МК в Тамбове + – + 

9 ТВОЛК – городские порталы + + + 

10 Тамбовский репортёр + – + 

 
Источник: составлено автором на материалах сайтов ИА «ОнлайнТамбов», ВестиТамбов.Ru, РИА 

«ТОП68», сайт телекомпании «Новый Век-Тамбов», «Комсомольская правда» Тамбов, Блокнот Там-

бов, Информационный портал «ПроТамбов», «Московский комсомолец в Тамбове», ТВОЛК – город-

ские порталы, Тамбовский репортёр. 

Source: compiled by the author based on the materials of the websites News Agency “OnlineTambov”, 

VestiTambov.Ru, Russian News Agency “TOP68”, website of the “New Age-Tambov” TV company, “Kom-

somolskaya Pravda” Tambov, Tambov Notebook, Information portal “AboutTambov”, “Moskovsky 

komsomolets”, TWolf – city portals, Tambov Reporter. 
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Рис. 1. Интерактивные опросы на сайте ИА «ОнлайнТамбов» 

Fig. 1. Interactive surveys on the website of News Agency “OnlineTambov” 
Источник: скриншот сделан автором на сайте ИА «ОнлайнТамбов». URL: 

https://www.onlinetambov.ru/news 

Source: screenshot is taken by the author on the website of News Agency “OnlineTambov” 

URL: https://www.onlinetambov.ru/news 

 

 

Например, ИА «ОнлайнТамбов» – Напи-

сать в редакцию; РИА «ТОП68» – Обратная 

связь (форма, где пользователь оставляет 

имя, адрес электронной почты, текст сооб-

щения); Блокнот Тамбов – рубрики «Хочу 

сказать!», «Обращение в редакцию». Такая 

форма открытого приглашения существует 

не на всех сайтах СМИ Тамбовского региона.  

3. Социальные сети – ссылка на соци-

альные сети есть у всех сайтов. Социальные 

сети – это одновременно и ещё одна медиа- 

площадка, и форма коммуникации сама по 

себе. В настоящее время представленность в 

социальных сетях Тамбовских СМИ выгля-

дит следующим образом (табл. 2). 

На странице ВестиТамбов.Ru в социаль-

ной сети «ВКонтакте» 31000 подписчиков. 

Основной формой коммуникации в социаль-

ной сети являются комментарии, но их очень 

мало. В остальном контент группы дублиру-

ет контент сайта. Такая же ситуация на всех 

страницах телеканала в социальных сетях, а на 

странице в Дзене публикации отсутствуют.  

Группа в социальной сети «ВКонтакте» 

телеканала «Новый Век Тамбов» имеет 

22000 подписчиков, однако, кроме новостей 

и видеоновостей предлагает более широкую 

рубрикацию, что позволяет структурировать 

контент и даёт аудитории возможность более 

целенаправленного выбора (рис. 2). 

Количество просмотров новостей – 500–

900, однако количество «лайков» редко пре-

вышает 5, чаще всего – 0, редки бывают и 

комментарии, а также «репосты».  

«Московский Комсомолец» не имеет от-

дельной страницы в Тамбове.  

Таким образом, хотя мы видим наличие 

у всех сетевых изданий Тамбовской области 

собственных социальных медиа, активность 

аудитории в них очень мала.  

Итак, мы проанализировали формы 

взаимодействия с аудиторией в новых медиа 

Тамбовского региона. Отметим, что в на-

стоящее время медиаплощадки не полностью 

используют все возможности сети Интернет 

для взаимодействия с аудиторией. 

https://www.onlinetambov.ru/news
https://www.onlinetambov.ru/news
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Таблица 2. Социальные сети сетевых медиа 

Table 2. Social networks of social media 

 
№ п/п СМИ Социальные сети и мессенджеры 

1 ИА «ОнлайнТамбов» Телеграм, ВКонтакте, Одноклассники 

2 ВестиТамбов.Ru Дзен, ВКонтакте, Одноклассники 

3 ТОП68 ВКонтакте, Одноклассники, WhatsApp, Телеграм 

4 
Сайт телекомпании «Новый Век Там-

бов» 
Ютьюб, ВКонтакте, Одноклассники 

5 «Комсомольская правда» Тамбов 

Yappy, Дзен, ICQ, Новости Тамбова (поисковая 

система Яндекс), Ютьюб, Flipboard, Viber, Теле-

грам, Одноклассники, ВКонтакте, Рутьюб 

6 Блокнот Тамбов ВКонтакте, Одноклассники, Телеграм 

7 
Информационный портал «ПроТам-

бов» 
Телеграм, ВКонтакте, Одноклассники, Ютьюб 

8 «МК» в Тамбове ВКонтакте, Одноклассники, Телеграм, Viber, Дзен 

9 ТВОЛК – городские порталы Одноклассники, ВКонтакте, Телеграм 

10 Тамбовский репортёр ВКонтакте, Телеграм 

 
Источник: составлено автором на материалах сайтов ИА «ОнлайнТамбов», ВестиТамбов.Ru, 

РИА «ТОП68», сайт телекомпании «Новый Век-Тамбов», «Комсомольская правда» Тамбов, 

Блокнот Тамбов, Информационный портал «ПроТамбов», «Московский комсомолец в Тамбо-

ве», ТВОЛК – городские порталы, Тамбовский репортёр. 

Source: compiled by the author based on the materials of the websites News Agency 

“OnlineTambov”, VestiTambov.Ru, Russian News Agency “TOP68”, website of the “New Age-

Tambov” TV company, “Komsomolskaya Pravda” Tambov, Tambov Notebook, Information portal 

“AboutTambov”, “Moskovsky komsomolets”, TWolf – city portals, Tambov Reporter. 

 

 

 
 

Рис. 2. Рубрикация телеканала «Новый Век» в социальной сети «ВКонтакте» 

Fig. 2. New Century TV channel’s rubrication in the VKontakte social network 
Источник: скриншот сделан автором в официальной группе в социальной сети «ВКонтакте» 

ТК «Новый Век». URL: https://vk.com/noviy_vek_tambov 

Source: screenshot is taken by the author in the official group of the “New Age” TV channel in social 

network “VKontakte”. URL: https://vk.com/noviy_vek_tambov 

https://vk.com/noviy_vek_tambov
https://vk.com/noviy_vek_tambov
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Скрытые формы взаимодействия с 

аудиторией. Перечисленные формы взаимо-

действия с аудиторией – это формы, уже 

ставшие традиционными, они очевидны и 

для исследователей, и для аудитории. Однако 

формой взаимодействия можно назвать та-

кую коммуникацию, как привлечение и 

удержание внимания аудитории приёмами, 

не всегда очевидными для пользователя.  

1. Кликбейт – это приём, «допускающий 

искажение смысла текста ради того, чтобы 

заинтересовать читателя»
6
. Понятие относит-

ся к анонсной части текста, в частности – к 

заголовку. Кликбейт-заголовки «недоговари-

вают суть информационного повода, разжи-

гая любопытство»
7
. Они мотивируют пользо-

вателя к чтению новости, воздействуют на 

эмоции и снижают критическое восприятие 

информации, позволяют пользователю под-

даться любопытству и узнать сенсацию. Та-

кие заголовки стали средством борьбы за 

внимание читателей, и пришли они из соци-

альных сетей. Кроме того, кликбейт-

заголовки обладают высоким манипулятив-

ным потенциалом. «Отношение адресата к 

событию, человеку, о котором идёт речь в 

тексте, создаётся на основании заголовка, 

ключевых слов, входящих в него. Если в за-

головке автор смещает акценты (умалчивает 

что-либо, использует выразительные средст-

ва, выражает оценку, представляет событие 

однобоко и т. п.), то адресат получает иска-

жённое представление о реальности» [12]. 

Перечислим характеристики кликабель-

ного заголовка, цель которого – привлечение 

внимания пользователя, удержание его на 

сайте:  

 может состоять из нескольких частей: 

Итоги дня: новые назначения в Правитель-

стве региона, награждение организаторов 

выборов, пожар в общежитии (ИА «Он-

лайнТамбов»); В Тамбове две женщины не 

поделили дорогу, пострадала трёхлетняя 

девочка (Блокнот Тамбов); «Пейте дети, бу-

                                                                 
6 Бабкин С. Как Вас заставляют кликнуть по заго-

ловку // Look at me. 23.01.2015. URL: 

http://www.lookatme.ru/mag/how-to/inspirationhowit- 

works/211165-clickbait-grammar (дата обращения: 

16.09.2024). 
7 Там же.  

дете инвалиды»: в Тамбовской области неиз-

вестные залили в резервуары с молоком десят-

ки литров щёлочи (Тамбовский репортёр); 

 вопросительный знак: В Кирсанове в 

молоко добавляют щёлочь? (видео) (Блокнот 

Тамбов); 

 наличие прилагательных-определе- 

ний-эпитетов: Учёные нашли эффективный 

способ борьбы с депрессией (ИА «Онлайн-

Тамбов»); В Мичуринске мужчина незаконно 

приобрёл «шпионскую» камеру для сдачи экза-

мена (ТВОЛК – городские порталы); 

 гиперболы и превосходные степени: 

В Россию пришёл вариант гриппа, который 

наносит самый серьёзный ущерб здоровью 

(Новый Век-Тамбов); 

 «всё, что нужно знать о…»: Россиян 

предупредили, с какими заболеваниями нельзя 

убирать лопатой снег (ИА «ОнлайнТам-

бов»); 

 необычность, недосказанность: Где-

то в Тамбове загрустили Захар, Василий и 

Макар (Блокнот Тамбов); Ёлочная игрушка-

избушка и заяц в зимнем лесу (ТВОЛК – го-

родские порталы); Из тюрьмы и сразу об-

ратно (ТВОЛК – городские порталы). 

В настоящее время эмоциональные кли-

кабельные заголовки редко и с большой ос-

торожностью используются сетевыми изда-

ниями. Некоторое время назад кликбейт-

заголовки получили негативную оценку из-за 

излишней драматизации; но хороший и каче-

ственный кликабельный заголовок может 

быть успешным средством удержания ауди-

тории.  

2. Хэштеги. Хештег, или хэштег (от англ. 

«знак «решётки» и метка») – это «графиче-

ский знак, слово, фраза, предложение, напи-

санные без пробелов, которые следуют за 

символом решетки (#). Обычно хэштеги яв-

ляются частью текста публикации, но могут 

представлять собой и самостоятельное сооб-

щение» [13, с. 471]. Интерес к данному явле-

нию вызывают в первую очередь его много-

численные функции, «которые позволяют ему 

одновременно выступать в качестве маркера и 

агрегатора тематического контента, привлекая 

и объединяя значительное количество участ-

ников сетевых сообществ» [14, с. 106]. 

http://www.lookatme.ru/mag/how-to/inspirationhowit-works/211165-clickbait-grammar
http://www.lookatme.ru/mag/how-to/inspirationhowit-works/211165-clickbait-grammar
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В настоящее время функции хэштегов 

разнообразны:  

 способ социализации и поиска еди-

номышленников: определённых страниц 

пользователей, с близкими интересами; 

 средство географической локации: 

хэштеги с местом, где сделана публикация; 

 создание комического эффекта: иро-

ническое высказывание, неожиданный 

смысл; 

 самопрезентация; 

 эстетизация собственного сообщения; 

 элемент языковой игры: необычные 

метафоры, намеренные нарушения языковой 

нормы. 

Хэштеги наделяют следующими свойст-

вами, определяющими взаимодействие меж-

ду медиа и аудиторией, а также внутри ауди-

тории: «Хэштеги позволяют создавать удоб-

ную навигацию как в пределах одной стра-

ницы, так и объединяя различных пользова-

телей по всему миру (например, хэштеги 

всевозможных флешмобов и конкурсов). Та-

ким образом, хэштеги объединяют пользова-

телей, повышают уровень лояльности клиен-

тов» [15, с. 154]. 

Другим свойством называют призыв к 

участию, возникновение «цифровой соли-

дарности», в которой хэштеги «могут слу-

жить маркером принадлежности к группе, 

маркером общей идеи или практики» [16,  

с. 135]. Также «хэштеги способны поддержи-

вать и стимулировать действия, интеракции 

пользователей двумя способами: классифи-

цируя беседы, и одновременно приглашая 

других участвовать в коммуникации, исполь-

зуя одно и то же теггированное слово или 

фразу. Первое свойство является аспектом их 

функционала, поскольку использование хэш-

тегов в социальных сетях и на веб-сайтах 

позволяет аналогичному контенту отобра-

жаться в собранном виде при изучении» [17]. 

Работа с хэштегами отличается в новых 

медиа Тамбова.  

ИА «ОнлайнТамбов» – каждая новость в 

конце сопровождается хэштегом (2–3 про-

стых хэштега), который связывает публика-

цию с похожими публикациями и позволяет 

аудитории выбрать интересующую тему. На-

пример: В Тамбове обсудили вопросы пересе-

ления граждан из аварийного жилья – хэш-

теги – #аварийное жильё #прокуратура; В 

Тамбове 15 декабря открылись ёлочные ба-

зары – #ёлочные базары#ёлки; В Тамбовском 

филиале Президентской академии прошло 

профориентационное мероприятие – #проф-

ориентация#ранхигс. Отметим, что, переходя 

по хэштегам, открывается довольно большой 

список новостей по теме, что не даёт воз-

можности точного поиска новостей по близ-

кой теме.  

ВестиТамбов.Ru содержит не хэштеги, а 

меты: В Тамбове провели рейд по пешеходам 

– мета – Лариса Просандеева УГИБДД 

УМВД РФ по Тамбовской области рейд 

ГИБДД город Тамбов; За неделю количество 

заболевших гриппом и ОРВИ выросло на  

15 % – мета – Марина Афанасова ГКБ имени 

Архиепископа Луки грипп и ОРВИ рост забо-

леваемости город Тамбов город Рассказово. 

Аналогичные, довольно широкие по 

употреблению и тематики хэштеги присутст-

вуют и на других сайтах новых медиа, кроме 

сайта телекомпании «Новый Век-Тамбов», 

«Комсомольская правда» Тамбов, Блокнот 

Тамбов, Информационный портал «ПроТам-

бов», Тамбовский репортёр, где хэштеги не 

публикуются.  

Ещё один опосредованный способ взаи-

модействия с аудиторией и удержания её на 

сайте – лента новостей, способ скроллинга. 

Скроллинг – форма представления информа-

ции, при которой содержимое (текст, изо-

бражение) двигается (прокручивается) в вер-

тикальном или горизонтальном направлении. 

Зарубежные исследователи проводили опрос 

пользователей, который выявил, что «соци-

альные сети воспринимаются как непрерыв-

ные потоки, а не как отдельные публикации, 

сообщения или посты <…> «непосредствен-

ность» занимала лидирующее место в каче-

стве одной из определяющих характеристик 

социальных сетей» [18]. Поэтому скроллинг 

ленты новостей является логичным действи-

ем для пользователя, внимание которого не 

ограничено несколькими единицами текста 

(постами). Чтобы уменьшить нагрузку на 

трафик, страница сайта загружается не пол-

ностью, как например, на сайте «Комсомоль-

ская правда» Тамбов, а частями. После опре- 
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Рис. 3. Форма скроллинга на сайте ВестиТамбов.Ru 

Fig. 3. Scrolling form on the VestiTambov.Ru website 
Источник: скриншот сделан автором на сайте телеканала ВестиТамбов.Ru. 

URL: https://vestitambov.ru 

Source: screenshot is taken by the author on the website of the TV channel 

VestiTambov.Ru URL: https://vestitambov.ru 

 

 

делённого количества новостей появляется 

кнопка Следующая страница, Продолжить 

чтение, Показать ещё (рис. 3). Эта кнопка 

также является средством коммуникации с 

аудиторией – предоставление ей выбора – 

читать ещё или нет, и часто выбором стано-

вится «продолжить», которое играет роль 

«приманки» для аудитории, желающей уз-

нать, что будет дальше. 

Итак, мы рассмотрели новые, в том чис-

ле игровые, формы взаимодействия с ауди-

торией новых медиа, на примере кликабель-

ных заголовков, хэштегов и скроллинга.  

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Взаимодействие с аудиторией – важный 

фактор эффективного и результативного 

средства массовой информации. Взаимодей-

ствие с аудиторией всегда было связано с 

массово-информационной деятельностью, с 

развитием СМИ развивались и способы ком-

муникации. В ходе работы были выполнены 

все поставленные нами задачи, результатом 

чего стали следующие выводы.  

Для каждого типа СМИ характерны свои 

способы взаимодействия, связанные не толь-

ко с уровнем развития технологий, но и са-

мим типом. Интерактивность как взаимодей-

ствие зародилась задолго до появления Ин-

тернета, но сначала она была опосредован-

ной во времени и пространстве, затем при-

близилась – в интерактивных шоу на телеви-

дении – и наконец достигла своего наивыс-

шего развития в сети Интернет, где комму-

никация между пользователем и редакцией, 

между пользователем и пользователем может 

осуществляться в онлайн-режиме. 

Новые медиа, существующие на плат-

форме сети Интернет, обладают огромным 

потенциалом для взаимодействия с аудито-

рией: это интерактивные и игровые формы: 

тесты, игры, чаты, комментарии, конкурсы, 

предложения оценить новость или поделить-

ся ею в социальных сетях; текстовые – пря-

мые предложения написать в редакцию 

(кроме того, каждое СМИ имеет ссылку на 

электронную почту редакции), социальные 

сети как ещё одна медиаплощадка и как 

средство коммуникации с лояльной аудито-

рией; оффлайн-встречи с пользователями.  

В сетевых изданиях Тамбовской области 

данные формы взаимодействия развиты не-

достаточно. Среди интерактивных форм пре-

обладают опросы, тесты, реже комментарии; 

чаты и формы отсутствуют; предложения 

написать в редакцию есть в 5 из 10 проанали-

зированных сайтов. Ссылки на социальные 
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сети присутствуют на всех сайтах, самые по-

пулярные социальные сети – ВКонтакте, Од-

ноклассники, мессенджер Телеграм. Но и в 

социальных сетях способы коммуникации не 

отличаются от способов сайта: это в лайки, 

репосты и комментарии. Аудитория слабо 

пользуется данными возможностями.  

Кроме названных форм взаимодействия 

существуют ещё и скрытые формы, которые 

предлагают читателю задержаться на сайте 

для дальнейшего просмотра новостей. Мы 

проанализировали кликбейт-заголовки, хэш-

теги и скроллинг ленты новостей.  

Кликабельные заголовки, получившие 

негативную оценку, а также оценку как при-

сущие «жёлтым» или даже фейковым ново-

стям, практически не используются, хотя они 

могут быть и качественным способом взаи-

модействия с аудиторией.  

Хэштеги используются практически на 

всех проанализированных медиаплощадках. 

Однако это примитивные хэштеги, дубли-

рующие основные темы новости. При поиске 

аналогичной информации по хэштегу ауди-

тория получит ссылку на слишком большое 

количество разнообразных новостей.  

При скроллинге ленты новостей пользо-

ватели часто встречают кнопки продолжить 

чтение, загрузить ещё и т. п. Такие кнопки 

позволяют удерживать аудиторию.  
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