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WILL BLOGERS REPLACE JOURNALISTS? 
INSTITUTIONAL AND NON-INSTITUTIONAL 

ACTORS AT THE INTERSECTION OF MEDIA AND 
NETWORK SPACES  

 
В статье взаимоотношения между институциализи-
рованными (СМИ и журналисты) и неинституциали-
зированными (блогеры и сетевые проекты) игрока-
ми медиапространства рассматриваются в рамках 
концепции коммуникативного капитализма. При-
водятся базовые понятия этой концепции. Особый 
упор делается на развитие положений, касающихся 
капитализации внимания интернет-пользователей, 
удержанного на участке Сети. В контексте этой ка-
питализации, а также конвергенции медийного и 
сетевого пространств общественной системы рас-
сматривается усложнившаяся конфигурация субъ-
ектов обоих пространств: цифровых игроков (моно-
полистов траффика, представителей сетевой элиты, 
коммуникативных капиталистов) и интернет-
пользователей, с одной стороны, СМИ и их аудито-
рий - с другой. Приводятся две ситуации. Пер-
вая - когда журналист создает собственный сетевой 
бренд и пытается привлечь новую аудиторию в се-
тевом пространстве, сталкиваясь с недоверием и 
стремлением опрокинуть устоявшиеся символиче-
ские иерархии. Вторая - когда игрок сетевого про-
странства пытается получить ренты из простран-
ства медийного, конкурируя за аудиторию СМИ и 
подкрепляя свой независимый статус. Обе ситуации 
порождают ряд возможностей и угроз. Особенно 
проблемным представляется участие в обозначен-
ных процессах политических игроков, углубление 
медиа-политического взаимодействия и перевод 
борьбы за власть над вниманием аудиторий в фор-
мат политической борьбы между влиятельными 
цифровыми субъектами и медиакратическими 
структурами. 
 
Ключевые слова: социальная  теория медиа, поли-
тическая теория медиа, коммуникативный капита-
лизм, коммуникативный капитал, экономика вни-
мания, цифровые субъекты, сетевое общество,     
медиакратия 

  
In the paper, we consider the relationship between insti-
tutionalized and non-institutionalized actors of media 
space within the framework of communicative capital-
ism (J. Dean). We develop this concept in the context of 
attention economy and new ways of digital capitaliza-
tion. Internet user's attention is attracted, enclosed in 
particular Web segments, and converted into money by 
these segments’ owners and holders. So, new digital sub-
jects with significant recourses and capabilities occur. 
Among them: traffic monopolists, network elites, com-
municative capitalists. The convergence of media- and 
networked spaces of social system complicates relation 
configurations between subjects in both spaces. Media 
relations are digitalized. Networked relations are medi-
ated. On the area of these spaces’ intersection, different 
actors operate. They are digital subjects, Internet users, 
media and journalists, media audiences. Their commu-
nicative strategies and practices transform and inter-
twine each other. In the paper, we highlight two situa-
tions. The first situation: when a journalist creates her or 
his own network brand and tries to attract a new audi-
ence in her or his Web segment. She or he faces with dis-
trust and the desire of Internet users to overturn the 
established symbolic hierarchies. The second situation: 
when a digital actor tries to get rents from the media 
space. She or he competes for the media audience and 
backs up her or his independent status. Both situations 
give rise to a number of opportunities and number of 
threats. Both digital actors and journalists are influenced 
with algorithm biasing and post-truth dissemination. 
The latter is aggravated with political actors’ participat-
ing and media and political subsystems converging.  
 
 
Keywords: social media theory, political media theory, 
communicative capitalism, communicative capital, atten-
tion economy, digital subjects, networked society, medi-
acracy  
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ВВЕДЕНИЕ 

Несмотря на продолжающуюся дигитализацию общественных отношений и стре-

мительное распространение информационных технологий, все еще актуальны дискуссии 

о том, заменят ли новые каналы и форматы массовой коммуникации и «самокоммуника-

ции» [1, с. 154] традиционные средства массовой информации и журналистику или же 

они будут терпимо сосуществовать, а аудитория СМИ никогда не откажется от каче-

ственной прессы и дорогого телевизионного продукта ради сомнительного развлечения 

в Сети.  

В данной статье мы рассмотрим этот вопрос в контексте развития концепции ком-

муникативного капитализма, когда расширение базы интернет-пользователей и усиле-

ние цифровых субъектов обостряет конкуренцию за внимание как наиболее ценный ре-

сурс и понуждает институциализированных медиа-игроков меняться, чтобы не потерять 

свою аудиторию и свои доходы в «эпоху  кликбейта» [2]. 

 

КОНЦЕПЦИЯ КОММУНИКАТИВНОГО КАПИТАЛИЗМА: БАЗОВЫЕ ПОНЯТИЯ 

Концепция коммуникативного капитализма предложена американской исследова-

тельницей Джоди  Дин. Эта концепция  представляет новую экономико-идеологическую 

информацию, в которой властью наделены информационно-коммуникационные плат-

формы, удерживающие интернет-пользователей, причем одновременно развлекающие и 

контролирующие  их [3, p. 4]. Эксплуатация таких пользователей подкрепляет глобаль-

ное неравенство и блокирует развитие альтернативных политических движений [4].  

Согласно Джоди Дин, коммуникация в Сети стала своего рода сырьем, ведь акцент в 

ней сместился с содержания к «вкладу» (contribution [5, p. 53]). Каждый такой «вклад» в 

поток контента, циркулирующий во Всемирной паутине (будь то текстовый коммента-

рий, мем или даже простая реакция в виде «лайка»), может быть использован держате-

лем цифровой платформы для извлечения добавленной стоимости [6, p. 811]. 

В ряде работ (например, [7]) концепция коммуникативного капитализма развива-

ется в контексте экономики внимания. В широком смысле коммуникативный капи-

тал — это власть над вниманием интернет-пользователей, сконцентрированном на том 

или ином участке Сети (сайте, платформе, мобильном приложении). В узком смысле 

коммуникативный капитал - это стоимость, возрастающая в результате реинвестиро-

вания в участок Сети средств, полученных от двух проявлений:  1) от прямого экономиче-

ского взаимодействия с интернет-аудиторией; 2)  от реализации коммуникативного про-

дукта участка сети третьей стороне (рекламодателям, инвесторам, политическим груп-

пам и т.п.). Возможность коммуникативной капитализации закрепляет новые властные 

иерархии в сетевом пространстве. Появляются новые игроки с доступом к большему ко-

личеству ресурсов. 

Блогеры, как производители цифрового контента, по сути, являются монополиста-

ми трафика. Они владеют участками Сети, постоянно повышают их потребительную сто-

имость (чтобы такие участки были интересны другим пользователям) и стоимость мено-

вую (чтобы эти участки также были интересны рекламодателям) [8]. Активное участие в 

формировании коллективных сетевых ценностей и символических иерархий делает та-

ких блогеров представителями новой, сетевой, элиты, или элиты дискурса [9, p. 9].             
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А удачное реинвестирование извлеченной из участка Сети добавленной 

сти - коммуникативными капиталистами. 

 
ПЕРЕСЕЧЕНИЕ МЕДИЙНОГО И СЕТЕВОГО ПРОСТРАНСТВ 

К традиционно выделяемым медийной, политической, культурной и другим подси-
стемам общественной системы добавилась сетевая. Она  обладает собственными ресур-
сами, акторами власти, системными дефицитами. Такое, по сути, автономное простран-
ство, пересекая обозначенные выше, добавляет «цифровое измерение» в и так непростую 
конфигурацию взаимодействий. 

В данной статье  рассматривается  пересечение медийного и сетевого пространств, 
на котором можно наблюдать две тенденции: медиатизацию сетевых акторов и дигита-
лизацию медийных. Системные дефициты, возникающие в обеих подсистемах, компенси-
руются в результате столкновения акторов и трансформации используемых ими прак-
тик.  

Отметим, что блогеры и сетевые проекты не заменяют журналистов и СМИ, равно 
как и журналисты не являются блогерами. Это игроки двух относительно автономных 
друг от друга пространств. Поэтому уместно говорить, скорее, не о блоггинге как замене 
журнализма или новом журнализме, а о блоггинге как внешней практике по отношению 
к журнализму в условиях, когда аудитория СМИ мигрирует в Интернет и приобретает но-
вые черты и новые модели потребления информации [10]. 

В соответствии с этим выделяем следующие шесть основных групп отношений, со-
ставляющие новую конфигурацию на стыке пространств. Это  1) СМИ и аудитория СМИ; 
2) цифровые игроки и интернет-аудитория; 3) СМИ и интернет-аудитория; 4) цифровые 
игроки и аудитория СМИ; 5) цифровые игроки и СМИ; 6) аудитория СМИ и интернет-
аудитория. 

Устоявшиеся отношения СМИ и их аудиторий, а также цифровых игроков и их ауди-
торий хоть и остаются практически неизменными, но усложняются с появлением новых 
факторов, внешних по отношению к соответствующим пространствам. 

Так, традиционные медиа вступают в борьбу за новую аудиторию в Интернете, в то 
время как сама эта аудитория не привыкла потреблять продукты СМИ и не доверяет им. 
В свою очередь, цифровые игроки переманивают аудиторию СМИ, а сама эта аудитория 
также с сомнением относится к альтернативным источникам информации. Наконец, 
аудитория СМИ и интернет-аудитория пересекаются между собой. Медиапотребление 
расширяется и частично замещается информационными продуктами, которые произво-
дятся  цифровыми игроками.  

В связи с этим игроки одного пространства не только конкурируют между собой, но 
также вынуждены принимать во внимание игроков из другого пространства. Журнали-
сты и блогеры если не уравниваются, то попадают в ситуацию, когда статус создателя и 
транслятора информации подвергается системному сомнению.  

 
ЖУРНАЛИСТЫ КАК ЦИФРОВЫЕ ИГРОКИ 

Рассмотрим трансформацию журналистских практик в сетевой среде. 
Журналист, обладающий специфическими навыками и компетенциями, с развити-

ем интернет-технологий получил возможность диверсификации собственной професси-
ональной практики не только между отдельными изданиями, но также и реализуя себя 
как игрока сетевого пространства. Для этого журналист вкладывает накопленный ме-
дийный ресурс узнаваемости и репутации в собственный участок Сети и вступает в кон-
куренцию за внимание аудитории. Цели такого брендирования участка могут быть раз-
личные, например реализация собственного проекта или более свободное от редакцион-
ной политики и формата издания высказывание мнения. 

Захватывая внимание аудитории и завоевывая ее доверие, журналисты могут стать 
частью сетевой элиты. Конвертируя это внимание в деньги, журналисты могут накапли-
вать коммуникативный капитал, автономный от медийного капитала. 
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Привлеченный таким образом доход, конечно, не обязательно делает журналиста 

коммуникативным капиталистом, особенно если у него есть основная работа в традици-

онных СМИ. Однако увеличение доли дохода, полученного таким образом, и постоянное 

реинвестирование капитала в сетевые проекты, с одной стороны, оказывает влияние на 

избираемые дискурсивные и инструментальные практики, с другой - повышает зависи-

мость журналиста от этой части аудитории.  

Будучи профессионалами, журналисты реализуют свою журналистскую эксперт-

ность в Сети, повышая потребительную стоимость своего участка. При этом свойствен-

ная большинству социальных сетей интерактивность, привлекающая пользователей, 

включает самого журналиста в процессы комментирования и реагирования. В этом слу-

чае символический статус журналиста как эксперта может подвергаться угрозам со сто-

роны нелояльных интернет-пользователей.  

Для иллюстрации подобных процессов можно привести исследование, в котором 

была рассмотрена группа  журналистов, позиционирующих себя в социальных сетях как 

эксперты в области культуры [11]. Объектом исследования выступили публикации за пе-

риод с марта 2016 по март 2017 г. в блогах: кинокритика А. Долина в  Facebook (618 пуб-

ликаций), эксперта моды Э. Хромченко в  Instagram (783 публикации), культуролога           

А. Рондарева в  Facebook (603 публикации).  

В рамках исследования было подтверждено, что используемые журналистами ин-

струментальные и дискурсивные практики являются следствием неравенства в распре-

делении внимания в Сети. 

Экспертность журналиста состоит теперь не столько в реализации своего права но-

минации (как это было в досетевую эпоху), сколько в трех других проявлениях. Это при-

влечение и удержание внимания к своему участку Сети; монетизация  данного участка; 

подкрепление своего символического статуса не только в медийном пространстве, но и в 

сетевом. Практики, которые эксперт использует для этого, сочетают в себе технические 

инструменты самих платформ и языковые средства.  

На своем участке Сети журналист стимулирует активности интернет-

пользователей, тем самым повышая и меновую стоимость своего участка. В дальнейшем 

эта стоимость используется для реализации продукта участка третьим лицам, например 

рекламодателям (если журналист размещает у себя в блоге рекламу). Большую роль иг-

рает и мобилизация аудиторий: стимулирование покупок, посещений различных меро-

приятий, так или иначе связанных с журналистом или его брендом. 

  

ЦИФРОВЫЕ ИГРОКИ КАК ЖУРНАЛИСТЫ 

Рассмотрим обратную ситуацию - использование цифровым игроком накопленного 

коммуникативного капитала для реализации себя как журналиста (в частности полити-

ческого журналиста) в медийном поле.  

Для начала отметим, что политизация сетевого пространства и социальных сооб-

ществ происходит «по причине подрыва доверия граждан к традиционным политиче-

ским институтам - партиям и парламенту» [12, с. 58]. Так, к примеру, внутриполитические 

события, произошедшие на Украине в 2013-2014 гг., ознаменовали собой новый этап в 

политизации русскоязычного сегмента Интернета. Разделение аудитории на условно 

консервативный и условно либеральный блоки породило множество дискуссий, выходя-

щих далеко за рамки дискуссий в традиционных СМИ: на страницах газет, на радиостан-

циях или телевизионных каналах. Социальные сети стали новой ареной для столкнове-

ний на идеологическом фронте, где любое важное событие, происходящее внутри России 

или далеко за ее пределами, рассматривалось через призму возникших бинарных оппо-

зиций: «консерватор - либерал», «предатель - пособник», «свой - чужой». 
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 Одновременно с этим молодое поколение интернет-пользователей стало интере-

соваться социальной и политической повестками. Однако продукт, рассчитанный на бо-

лее взрослую аудиторию, не находит отклик у «цифровых аборигенов», привыкших к 

развлекательному формату подачи информации.  

 Все это обусловило потребность такой аудитории в персонах, которые будут дер-

жать в курсе событий и правильно (то есть в соответствии с ожиданиями) эти события 

интерпретируют, при этом оставаясь в развлекательном формате.  

 Блогер или команда пользователей, создающие нагруженный политическими 

смыслами информационный продукт, конкурируют за внимание аудитории. Становясь 

популярными, подобные игроки могут получать денежные средства, извлекая прибыль 

из разницы между, с одной стороны,  вложенными средствами, а с другой -  доходами, из-

влекаемыми  из отчуждения продукта коммуникативного труда и из реализации его ме-

новой стоимости (как этим же самым пользователям, так и третьим лицам). Будучи ре-

инвестируемыми в дальнейшее продолжение политической деятельности, эти средства 

становятся коммуникативным капиталом блогера, который позволяет ему закреплять 

свое влияние в сетевом пространстве и проводить экспансию в пространство медийное. 

Постоянное реинвестирование коммуникативного капитала позволяет сохранять 

определенную независимость и автономность в создании и распространении политиче-

ской информации аудитории. 

При этом остаются ограничения на аппаратном и программном уровнях, которые 

сужают набор практик (делая их технически гомогенными практикам, используемым при 

производстве развлекательного контента). Свобода политического высказывания на той 

или иной платформе также может быть ограничена в случае кооперации владельцев 

платформ и агентов политической власти. 

Политический блогер или политический сетевой бренд (например, анонимный 

Telegram-канал) в сетевой среде конкурируют за внимание с политическими журнали-

стами и СМИ, создавая альтернативный продукт, который удовлетворяет потребности 

политической аудитории и политической публики, действующих в сетевом пространстве. 

При этом в медийном поле блогер может выступать в традиционных медиа в качестве 

эксперта на равных с институциональными игроками. В обоих случаях цифровой игрок 

старается не только удержать свою аудиторию, но и расширить ее за счет аудиторий тра-

диционных медиа. 

Для иллюстрации подобных процессов можно привести исследование, в котором 

были рассмотрены  практики  видеоблогеров, специализирующихся по большей части на 

политическом контенте - Анатолия Шария и Дмитрия Иванова (на YouTube выступает 

под псевдонимом kamikadzedead). В рамках исследования были проанализированы их 

публикации в формате видеороликов за период с октября 2016 по октябрь 2017 г.         

(975 единиц в видеоблоге А. Шария, 372 единицы в видеоблоге Д. Иванова). 

В результате исследования было подтверждено, что,  невзирая на полярность поли-

тических взглядов,  А. Шарий и Д. Иванов используют схожие практики привлечения и 

удержания внимания пользователей. При этом, хотя  Иванов капитализирует внимание с 

помощью рекламных интеграций, как  он, так  и  Шарий используют свои блоги в первую 

очередь для подкрепления собственного статуса независимых и объективных коммента-

торов на политическую и социальную тематику. 

Инструментально статус подкрепляется верифицированным аккаунтом и исполь-

зованием ограниченного набора форматов подачи материала (оба блогера не создают, а 

комментируют, проводя идеологическую деконструкцию конкурирующего с ними про-

дукта традиционных СМИ). Дискурсивно статус подкрепляется с помощью обращения к 

форматам «разоблачения», использования сниженной лексики, типирования противни-

ков, а также за счет обращения к дихотомии свой-чужой («свои» - это думающая аудито-
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рия; «чужие» - те, кто не понимает, что происходит на самом деле, и потребляет продукты 

СМИ). 

Оба блогера вступают в конфронтацию с официальными медиа и стараются при-

влечь внимание их аудиторий, подрывая доверие к фреймированной и якобы необъек-

тивной политической информации. 

 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Дальнейшее сближение медиа- и сетевого пространств предлагает новые возмож-
ности для миграции игроков из одного пространства в другое и использования ими ком-
муникативных стратегий, которые учитывают и правила медиапространства, и сетевые 
алгоритмы. Медиаконвергенция крупных изданий уже позволяет говорить о комплекс-
ных подходах, когда для разных каналов используются разные форматы подачи инфор-
мации. В дальнейшем со все большим вовлечением аудиторий СМИ в потребление ин-
тернет-контента эта тенденция будет усиливаться. Также будет усиливаться и присут-
ствие сетевых игроков в традиционном медийном поле. Продолжится стирание границ, в 
том числе профессиональных, между институциализированными и неинституциализи-
рованными игроками. Особенно это актуально в условиях трансформации медиаобразо-
вания, возникновения новых профессиональных компетенций.  

Однако мы можем выделить и ряд угроз от подобного сближения, среди них: рас-
пространение фейковых новостей и замена фактов реальности фактами, медиатизиро-
ванными «экранной реальностью» [13, с. 112]. Циркуляция таких фактов в Сети свиде-
тельствует о переходе общества спектакля на новый уровень [14], когда стены фильтров 
[15, с. 19] и эхо-камеры [16, c. 156] подрывают доверие к любому транслятору информа-
ции, будь то СМИ или сетевое издание. 

Не менее проблемным является участие в конвергенции медийного и сетевого про-
странств игроков пространства политического. Сближение крупных медиакорпораций и 
политических акторов, иначе говоря медиакратизация [17], еще больше усложняет кон-
фигурации субъектов на стыке общественных подсистем. Анализ этих конфигураций в 
контексте борьбы за власть и политическое влияние является одним из основных пред-
метов наших дальнейших исследований. 
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