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Аннотация: В статье характеризуются необходимые действия, направленные на расширение и 

углубление процесса синтеза медиаобразования и медиакритики: создание концептуальной основы для
развития медиакомпетентности, на базе этого введение нового образовательного стандарта: учебные планы (в 
том числе и подготовки педагогов) должны включать как элементы медиаобразования, так и медиакритики; 
рассмотрение медиаграмотности / медиакомпетентности в качестве ключевого элемента в понятии гражданина 
глобализированного мира, важной части политики, социума; процесс медиаобразования аудитории должен 
включать как можно более широкий политический, экономический, этнографический, социокультурный, 
религиозный, гендерный, эстетический анализ; интенсивное вовлечение аудитории в процесс создания и 
распространение гуманистически ориентированных медиатекстов разных видов и жанров.

Resume It is possible to allocate the necessary actions aimed at broadening and deepening the process of 
synthesis of media education and media criticism: a conceptual framework for the development of media competence, 
on the basis of the introduction of the new educational standards: the curriculum (including teacher training) should 
include both elements of media education, as and media criticism; consideration of media literacy / media competence 
as a key element in the concept of a citizen of the globalized world, an important part of politics, society; media 
education audience should include the widest possible political, economic, ethnographic, socio-cultural, religious, 
gender, aesthetic analysis; intensive involvement of the audience in the creation and dissemination of humanistic 
oriented media texts of different types and genres.

Роль медиа в ж изни лю дей всего мира постоянно растет. Н абирает силу глобализация 
мгновенной, мобильной и гибкой коммуникации, идет резкое сниж ение стоим ости и времени, 
необходим ого для хранения, обработки и передачи инф орм ации, м едийная конвергенция 
[Perez Tornero, Varis, 2010, p. 9-10]. Социологические опросы  2010 года показали, что «люди 
возрасте от 8 до 18 лет тратят за сутки в среднем  7 часов 38 м инут на использование медиа, а 
это на час больш е, чем ещ е пять лет назад. На самом  деле, сегодняш ние молоды е лю ди 
проводят больш е врем ени с м обильны м  телеф оном, в И нтернете, с ТВ, кино и видеоиграми, 
чем  в ш коле или со своим и родителям и» [Graber, 2010].

Но, увы , как доказы ваю т исследования, нынеш ние уровни м едиаграм отности 
населения неадекватны  соврем енном у инф орм ационно насы щ енном у м иру [Yuan, 2013, 
p.665]. Таким  образом , тема м едиаобразования населения планеты  год от года становится все 
актуальнее, так как развитие м едиаком петентности населения, с одной стороны  -  это своего 
рода «вызов неолиберальной м одели граж данина-потребителя, которая царит в медиа» 
[Ferguson, 2011, p.143], а с другой -  действенное средство против м едийны х м анипуляций и 
инф орм ационны х войн.

В связи с этим  Ж .-М . П ерес Торнеро и Т. Варис отмечаю т следую щ ие мировые 
тенденции в области м едиаобразования:
- постепенное вклю чение м едиаобразования в ш кольны е учебны е программы;
- поощ рение неф орм альны х м едиаобразовательны х мероприятий в ш колах, культурны х и 
молодеж ны х центрах;
- больш ее внимание к м едиаобразованию  детей в семье;
- растущ ее беспокойство со стороны  политических лидеров и законодателей в отнош ении 
вопросов защ иты  несоверш еннолетних от вредны х м едийны х воздействий и предотвращ ения

251 Статья написана в рамках исследования при финансовой поддержке гранта Российского 
научного фонда (РНФ). Проект № 14-18-00014 «Синтез медиаобразования и медиакритики в процессе 
подготовки будущих педагогов», выполняемый в Таганрогском государственном институте управления и 
экономики.
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рисков в использовании средств м ассовой инф ормации;
- повы ш ение вовлечения неправительственны х организаций и ассоциаций, связанны х с 
детьми, в м едиаобразовательны й процесс;
- рост вовлечения в медиаобразование м едийной индустрии;
- тенденции к созданию  процесса м едиаобразования в течение всей ж изни человека;
- тенденции к поощ рению  повы ш ения уровней м едиаком петентности граж дан, рост 
политического консенсуса вокруг идеи того, что стабильной общ ественной сф ере нуж ны  
медиаком петентны е граждане;
- популяризация идеи о том, что в глобализованном  м ире успех м еж культурной ком м уникации 
и образования во м ногом  зависит от м едиаобразования и м едиаграм отности [Perez Tornero, 
Varis, 2010, p. 53].

По тем  же причинам  растет и роль м едиакритики, которая во м ногих странах 
оказы вает серьезное влияние на процесс медийного потребления. Н апример, исследования 
ам ериканских учены х обнаруж или, что как полож ительны е, так  что и м енее оценочны е, но 
инф орм ативны е рецензии м едиакритиков реально повы ш аю т интерес аудитории к 
конкретны м  ф ильмам, вы ходящ им  в текущ ий прокат, и, наоборот, отрицательны е отзывы в 
СМ И оказы ваю т негативное влияние на кассовы й успех кинолент, при этом  один из каж ды х 
трех зрителей говорит, что вы бирает ф ильмы , следуя благоприятны м  отзы вам  критики 
[W yatt and Badger, 1990, pp. 359, 367; Basuroy, Chatterjee, Ravid, 2003, p.103; Ravid, W ald, 
Basuroy, 2006, p.216], Более того, приним ая это во внимание, «киностудии часто стратегически 
управляю т процессом  проката, цитируя полож ительны е отзы вы  критиков в своей реклам е и 
задерж ивая премьерны е показы , если им  предш ествовали плохие отзы вы . Стрем ление к 
хорош им  отзы вам  м ож ет зайти ещ е дальш е, побуж дая студии заниматься обманной 
практикой. Так студия Sony Pictures E ntertainm ent изобрела виртуального критика Дэвида 
М эннинга, чтобы накачать несколько ф ильм ов полож ительны м и рецензиям и [Basuroy, 
Chatterjee, Ravid, 2003, p.103].

Д олгое время проф ессиональны е м едиакритики, ж урналисты  им ели тотальную  
монополию  на вы раж ение (а порой и навязы вание) мнений - своих (или транслируем ы х через 
них сильны м и мира сего). О днако с распространением  интернета ситуация начала резко 
меняться. М ногие независим ы е блогеры  -  как новые м едиакритики -  бросили вызов 
традиционной ж урналистике, все чащ е обращ ая внимание на ее структурны е и системны е 
проблемы:
- политическую  и эконом ическую  зависимость (вклю чая обслуж ивание элитны х групп 
населения), приверж енность м ейнстримны м  версиям  видения политики, приоритетов и 
перспектив;
- слабую  оперативность, неточность, а порой и ненадеж ность информации;
- ум алчивание, лож ь в подаче инф ормации, искаж ение или исклю чение из основных 
м едийны х сообщ ений некоторы х социальны х движ ений и групп;
- отсутствие ж урналистской взаим окритики [Vos, Craft and Ashley, 2012, pp. 860-861; Clark, 
2013, p. 888].

При этом, конечно же, и м едиатексты  сам их блогеров часто далеки от идеала и м огут 
страдать м ногим и из этих недостатков, вклю чая приверж енность «стадном у чувству» в 
политике и культуре, неточность, лж ивость инф орм ации и др.

Новая ситуация вы нудила перестроиться и проф ессиональны х медиакритиков: 
параллельно со своей ж урналисткой деятельностью  в традиционной прессе, они стали заводить 
свои собственны е ж ивы е ж урналы, странички в социальны х сетях, в твиттере и пр. 
Естественно, на этих интернет-площ адках м едиакритики м огут свободно разм ещ ать свои 
«неформатные» м атериалы , только частично вош едш ие в их «оф ициальны е» статьи.

Итак, в инф орм ационном  и м едийно насы щ енном  общ естве (медиа)критическая 
способность граж дан становится все более важ ной, что наш ло свое отраж ение в ряде 
инициатив, направленны х на вовлечение ш ирокой аудитории в создание, распространение и 
анализ м едийного контента. В этом контексте, умения, связанны е с пользовательскими 
навы кам и относительно м едийной аппаратуры , необходим ое, но недостаточное условие для 
развития медиаком петентности, так как реш аю щ ее значение здесь у  гум анистической 
позиции, аналитической, критической реф лексии и практики [Kaun, 2014, p.1; Kellner and 
Share, 2007, p.62-63; Kleiner, 2010; Perez Tornero, Varis, 2010, p. 25-29].

Как справедливо отмечает Т. М иллер, «в м едийны х исследованиях дом инирую т три 
темы: права собственности и контроль, содерж ание и аудитория. В подходах к собственности и 
контролю  есть различия м еж ду неолиберальной политикой ограниченного регулирования
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медиа государством  для облегчения прихода на ры нок новы х конкурентов, и марксистской 
критикой бурж уазны х СМ И, управляю щ их социально-политической повесткой дня. П одходы  к 
содерж анию  делятся на герм еневтические, анализирую щ ие смы сл отдельны х текстов в связи с 
более ш ироким и социальны ми проблемам и, и контент-анализ. П одходы  к аудитории 
различаю тся м еж ду социально-психологическими попы ткам и корреляции аудиовизуального 
потребления и социального поведения, и анализом  влияния импортного м едийного потока, 
угрож аю щ его национальной и региональной автономии. Эти три ком понента характерны  для 
м едиаисследований 1,0 и м едиаисследований 2,0. И сследования 1,0 охваты ваю т политическую  
экономию , медийны е собственность и контроль, а не реакцию  публики, тогда как для 
м едиаисследований 2,0 характерен ф окус на аудитории» [M iller, 2009, p. 5-6].

Таким  образом, если пользоваться терм инологией Т. М иллера, исследователи медиа, 
м едиапедагоги и м едиакритики, находящ иеся на уровне 1,0, убеж дены  во всесильности 
медийны х агентств и по-преж нем у считаю т, что те м огут безраздельно м анипулировать 
мнениям и м ассовой аудитории (особенно -  детской, ю нош еской). М едийные исследователи, 
м едиапедагоги и м едиакритики ур овн я 2,0 в больш ей степени концентрирую тся на 
содерж ании (популярны х) м едиатекстов, утверж дая, что ум н ая  аудитория способна успеш н о 
противостоять м едийны м  воздействиям, им еет собственны е убеж дения, серьезны е 
аналитические ум ения, и, больш е того, м ож ет найти путь к измерению  и контролю  лю бы х 
медийны х влияний со стороны  властей, интеллектуальной и бурж уазной элиты.

В м едийны х исследованиях уровня 2.0 часто акцентируется внимание на таких 
позитивны х явлениях м едиасф еры , как превращ ение м едийны х потребителей в медийны х 
производителей. При этом наиболее радикальная часть исследователей м едиа, м едиапедагогов 
и м едиакритиков «утверж дает, что нерегулируем ы е, индивидуализированны е мировые СМ И 
якобы  поощ ряю т едкую  критику, вознаграж даю т интеллект и конкурентоспособность, 
связы ваю т лю дей разны х культур и позволяю т м иллиардам цветов цвести в 
постполитическом  поле изобилия. Это своего рода неом арксистская мечта о всеобщ ей 
гармонии с утр а  до полуночи и вера в активную  аудиторию  достигаю т космических размеров, 
когда медийны е исследования 2,0 утверж даю т, что СМ И не несут никакой ответственности, а 
клю ч для м едиалогии -  в медийном  потреблении суверенны х пользователей» [M iller, 2009, p.
6].

На самом деле, практика глобализации показы вает, что это, увы , всего лиш ь розовая 
иллюзия: м едиа (во всяком  случае, наиболее влиятельны е из них) п о-п реж нем у находятся в 
рам ках политических, эконом ических и социокультурны х клиш е, они послуш но регулирую тся 
«вы ш естоящ ими инстанциями», более того, им  во многих случаях свойственна 
единообразная, некритическая подача инф орм ации. А  вместо (медиа)единения лю дей разны х 
культур на наш ей планете все чащ е проявляется ж есткая конф ронтация, когда одна за другой 
плодятся (инф орм ационные) войны  (на национальной, политической, религиозной, 
социальной, социокультурной почве). Клю чевы е мировы е собы тия последних десятилетий 
(как, впрочем, и собы тия текущ ие, например, на Украине, в некоторы х исламских странах) 
отчетливо доказы ваю т, что никакого «постполитического поля» не сущ ествует, а медийная 
активность аудитории сама по себе ещ е никакой не плюс, так она часто проявляется не только в 
позитивном, но и в негативном , порой, человеконенавистническом  клю че.

К сож алению , глобальная м едийная ком м уникация им еет как огромны й 
полож ительны й потенциал (зависящ ий от сознательности, аналитического мыш ления и 
гум анистической граж данской позиции лю бого индивида), так и риски оказаться ж ертвой 
настойчивой м анипулятивной пропаганды , призы ваю щ ей к конф ликтам на 
м еж национальной, религиозной и иной почве. Ведь не секрет, что даж е сам ы е «нейтральные» 
новости «не отраж аю т реальны е собы тия; это конструкции, созданны е м едийными 
работникам и, которы е подвергаю тся воздействию  м ногочисленны х ф акторов и ограничений» 
[Potter, 2014, с.164].

К примеру, американский ж урналист и м едиакритик П.Дж. О 'Рурк в своей статье, 
признавая, что англоязы чны й российский телеканал Russia T oday (RT) - на втором  м есте по 
просмотрам среди иностранны х новостны х каналов в СШ А и иностранная телекомпания номер 
один в пяти крупны х урбан истических американских агломерациях, а такж е первы й в истории 
новостной телеканал, набравш ий 1 м иллиард просм отров на YouTube, нам еренно вводит в 
заблуж дение своих читателей, утверж дая, что у  канала RT скучны е и ангаж ированны е новости, 
уж асны е декорации, а ведущ ие говорят с акцентом и плохо вы глядят [O ’Rourke, 2014]. Д ля 
читателей «The D aily Beast», никогда не см отревш их RT, м анипулятивны е аргументы  О'Рурка,
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возмож но, вы глядят убедительно. Но тем, кто смотрел этот канал хотя бы пару дней, отлично 
известно, что:
- ведущ ие на R T больш ей частью  native speakers - англоязы чные проф ессионалы , говорящ ие 
на этом языке, бы ть мож ет, нисколько не хуж е самого О 'Рурка (одну из программ  на RT ведет 
знамениты й американский ведущ ий Л арри Кинг);
- ярлы ки «скука», «убогий вид ведущ их и декораций», «ангаж ированность» весьма 
субъективны  и относительны : программ ы  крупнейш их американских новостны х телеканалов 
CNN, Fox N ews или M SN BC м ногим м огут показаться куда скучнее RT, не говоря уж е о 
бангаж ированности -  мнения, вы сказы ваемы е в программ ах этих каналов, как правило, ни на 
й оту не отклоняю тся от точки зрения госдепартам ента СШ А. А  уж  внеш ний вид декораций и 
ведущ их -  это, уж, извините, на лю бителя: м не так, например, напротив, не по душ е декорации 
и внеш ний вид м ногих ведущ их американских новостны х т е л е к а н а л о в .

Но главное в том, что в своей резко критической по отнош ению  к России и каналу 
Russia T oday статье П. Дж . О 'Рурк так и не см ог ответить на главны й вопрос: если этот 
новостной канал так  плох, то  почем у он настолько популярен среди ам ериканских зрителей? А  
ведь ответ, скорее всего, прост: R T -  единственны й телеканал, которы й знаком ит западную
англоговорящ ую  аудиторию  с альтернативны м и точкам и зрения (часто не совпадаю щ ими с 
м нениям и властей СШ А) на главны е м ировые собы тия, и делает это напористо, динам ично и 
зрелищ но.

Д ем ократизация, либеральность, критичность, терпим ость, уваж ение культурного 
разнообразия, защ ита равенства, интернационализация [Perez Tornero, Varis, 2010, p. 31; Frau- 
M eigs, 2007, pp. 260-261] -  это, конечно, само по себе хорош о, но мы согласны  с Т. М иллером  в 
том, что «медийные исследования 3.0 долж ны  вклю чать ш ирокий этнограф ический, 
политико-эконом ический и эстетический анализ, глобальны м  и локальны м  образом  
устанавливать связи м еж ду клю чевы ми областям и культурной продукции по всем у м иру -  
м еж ду дом инирую щ им и нациям и и диаспорами, маргинальны м и общ инам и регионов» [M iller, 
2009, p. 6]. Вбирая в себя повестку дня общ ественны х и интеллектуальны х движ ений, методы  
экономики, политики, ком муникаций, гум анитарны х и естественны х наук, искусства, 
м едиаисследования уровня 3.0 долж ны  учиты вать религиозны е, национальны е, классовы е, 
расовы е, гендерны е, сексуальны е проблемы  в повседневной ж изни лю дей разны х стран и 
народов. В целом  речь идет о том, чтобы  «охватить исторически и культурно обусловленны е 
отнош ения м еж ду трем я процессами: сим волическое и м атериальное представление знаний, 
культуры  и ценностей; диф ф узия толковании навы ков и способностей диф ф еренцированного 
населения; институциональное, государственное управление» [Livingstone, 2004, p.3]. И, по 
наш ем у мнению , альянс медиаобразования и медиакритики м ож ет развивать 
м едиаком петентность населения как социальны й процесс - с его «ш иротой и глубиной, 
полиморф ностью , мультивалентностью  и полисем иотичностью , что требует ум ений 
анализировать различны е точки зрения, интерпретации, слож ны е изображ ения, смыслы 
медиакультуры , которая помимо гум анистических и дем ократических идей мож ет продвигать 
негативны е идеи, дезинф орм ацию , сомнительны е идеологию  и ценности» [K ellner and Share, 
2007, p.63-64].

Этому, на наш  взгляд, м огут пом очь четко поставленны е (медиаисследователем, 
м едиапедагогом  или м едиакритиком) такие клю чевы е вопросы , как: Кто создал это
сообщ ение? Кто создал или заплатил за это, П очем у этот м едиатекст создан и послан? Что 
такое "подтекст" сообщ ения? Какова "целевая аудитория?" этого м едиатекста? Каковы  возраст, 
этническая принадлеж ность, класс, проф ессия, интересы  и т.д. этой целевой аудитории? Какие 
методы /технологии использую т медиа, чтобы привлечь внимание аудитории? Какие 
«инструменты  убеж дения» использую тся в данном  медиатексте? Какие использую тся слова, 
изображ ения, звуки и т.д.? К ак м огут разны е лю ди по-своем у поним ать этот м едиатекст? Чьи 
ж изни, ценности, точки зрения, взгляды  не представлены  в данном  сообщ ении? [Collins at 
all, 2010, с.159; Hobbs, 2010; Thom an, and Jolls, 2004, pp.26-28; Tyner, 2009].

Так, «в соврем енной России есть смы сл вы делить по крайней м ере пять сф ер медиа: 1) 
сф еру оф ициальны х медиа, которая транслирует идеологию  власти (контролируемы е 
государством  телеканалы , радиоканалы , газеты, новостны е интернет-сайты , блоги политиков); 
2) сф еру основны х ком м ерческих медиа, в значительной степени лояльной к власти, 
сообщ ения которы х м огут содерж ать критику (наприм ер, ведущ ая ж елтая пресса и новостные 
сайты, контролируем ы е крупны ми бизнесменами); 3) сф еру либерально-дем ократических 
медиа (оппозиционны е теле/радиоканалы , интернет, новостны е сайты  и блоги политических 
активистов); и две сф еры  - 4) ком м унистических и 5) националистических медиа, состоящ их
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из небольш их кластеров онлайн-новостны х сайтов, газет и блогов [Toepfl, 2014]. 
Следовательно, задачей как м едиаисследователей, так и м едиапедагогов, м едиакритиков 
м ож ет бы ть всесторонний анализ как м едийной ситуации в целом, так  и конкретны х 
м едиатекстов, создаваем ы х и распространяемы х в этих разнородны х сферах.

В ы в о д ы .  Итак, м ож но вы делить необходим ы е действия, направленны е на 
расш ирение и углубление процесса синтеза м едиаобразования и медиакритики:
- создание концептуальной основы  для развития медиаком петентности, на базе этого введение 
нового образовательного стандарта: учебны е планы (в том  числе и подготовки педагогов) 
долж ны  вклю чать как элементы  медиаобразования, так и медиакритики;
- рассм отрение м едиаграм отности/медиакомпетентности в качестве клю чевого элемента в 
понятии граж данина глобализированного мира, «важной части политики, общ ественной 
сферы» [Perez Tornero, Varis, 2010, p. 54-55];
- процесс м едиаобразования (опять-таки -  на сты ке медиапедагогики и медиакритики) 
аудитории долж ен вклю чать как м ож но более ш ирокий политический, экономический, 
этнограф ический, социокультурны й, религиозны й, гендерны й, эстетический анализ; 
интенсивное вовлечение аудитории в процесс создания и распространение гум анистически 
ориентированны х м едиатекстов разны х видов и жанров.
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