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В связи с тем, что в 20 веке появились электронные СМИ, жизнь без исключения 
всех людей изменилась коренным образом. А после того, как просмотр телевизора стал 
обычным делом, это не только разнообразило жизнь зрителей во всем мире, но и дала 
возможность телевидению влиять на образ мышления и мировоззрение своей аудито-
рии. 

Печатная пресса и даже радио изменились под влиянием телевидения. И  
данной теме посвящено немало исследований в этой области. Телевидение оказы-

вает серьезное влияние на восприятие зрителей и на их когнитивную способность. 
Если взять статистику различных центров изучения общественного мнения, то со-

гласно результатам опросов людей в разных странах разное. Например, в США телевизор 
среднестатистический взрослый смотрит более 7 часов в сутки. Если проанализировать 
статистику, сколько времени тратит россиянин на просмотр различных телевизионных 
программ, то согласно ВЦИОМ, работающий человек в будние дни отдает предпочтение 
голубому экрану 4 часа ежедневно и около 7 часов – в выходные. Таким образом, став со-
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В статье анализируется феномен воздействия 
спортивных телевизионных программ на массо-
вую аудиторию и научные исследования данного 
явления. Причем, существует позитивная корре-
ляция между услышанным материалом по радио и 
просмотром телепередачей, и избыток информа-
ции в результате наложения этих двух компонен-
тов помогает восприятию. Отмечается, что в со-
временной спортивной журналистике растет цена 
информационной точности. У аудитории в спор-
тивном мире потребность в этой достоверности 
касается крайне разнообразных тем, эпизодов, 
предметов. Она – потребность носит почти кон-
кретный характер, притом имеет относительно 
новый, все более актуальный аспект: очень мно-
гие болельщики, поклонники и фанаты по сооб-
ражениям психологической авторитетности хотят 
разбираться в определенном виде спорта все 
больше и глубже, и хотят перейти из разряда про-
сто любознательных людей в разряд знатоков. 
Еще один важный составляющий аспект медиаде-
ятельности, – это герои, которые «населяют» кон-
тент данного СМИ. Большую роль в подаче мате-
риала играет эмоциональность ведущего и его 
манера общаться со зрителем, а также, какие ме-
тоды подачи информации использует журналист 
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вершеннолетним человек успевает провести перед телевизором свыше 2 лет своей жиз-
ни. [5]. 

Телевидение, помимо информационной и просветительской функций, выполняет, 
как известно, еще и развлекательную функцию, которая может принимать самые разно-
образные формы. Согласно выводам американских ученых в этой области своим основ-
ным источником удовольствия и веселого время препровождения люди чаще всего назы-
вают просмотр любимых телепередач. На выбор человека смотреть ту или иную передачу 
играет множество факторов. И мы допускаем, что концепция изобретательности выбора 
той или иной программы зависит от личных предпочтений и даже нужд зрителей. Про-
смотр телевизора, мы считаем, своего рода способ управления своим настроением. Если 
для одной части аудитории – это снятие напряжении после трудового дня, для другой – 
возможность взбодриться, особенно это актуально среди домохозяек. Таким образом, 
можно сделать вывод, что зритель останавливается на просмотре определенной переда-
чи в зависимости от своего эмоционального состояния. 

При этом необходимо подчеркнуть, что человек, регулярно смотрящий телевизор, 
находится под психологическим воздействием со стороны данного СМИ. Задачу, которую 
мы ставим в настоящей статье, – отметить связи между ожиданиями аудитории и прие-
мами воздействия журналиста в электронных СМИ, и в частности спортивными коммен-
таторами. 

Любая коммуникация предполагает определенного рода реакцию со стороны ауди-
тории. Причем, существует позитивная корреляция между услышанным материалом по 
радио и просмотром телепередачей, и избыток информации в результате наложения этих 
двух компонентов помогает восприятию материала. 

Как утверждает Г.С.Мельник, и мы солидарны с ее выводами, что процесс слушания 
подразумевает гораздо более уточненный мыслительный процесс, чем просто умение 
слышать. «Он требует определенной дисциплины и затраты энергии, сосредоточенности 
на собеседнике». [1, с. 13]. 

Существуют два вида слушания – это нерефлексивное и рефлексивное. Рефлексив-
ный метод заключается в том, журналист имеет возможность более четко донести ин-
формацию для аудитории, так как этот вид предполагает использование многих приемов 
и способов влияния данного текста на сознание человека. Это и побуждение, и резюми-
рование, и др. А нерефлексивный метод чаще используется журналистами при общении с 
собеседником. Подчеркнем, что эти два вида успешно применяют на практике современ-
ные журналисты, в том числе и те, кто специализируется на спортивной тематике. 

В 2012 году нами было проведено статистическое исследование, с целью проанали-
зировать, сколько времени человек уделяет просмотру информационных и развлека-
тельных программам. В нем приняло участие 250 респондентов от 30 до 60 лет. Согласно 
полученным данным оказалось, что 85% опрашиваемых смотрят новостные, информаци-
онно-политические и развлекательные программы, как «Кто хочет стать миллионером», 
«Пусть говорят», «Поле чудес», «Танцы со звездами» и др. Спортивными программами 
интересовались только 15% опрашиваемых нами респондентов. После того, как в 2014 
году в нашей стране прошли Олимпийские игры, интерес к спорту у населения резко воз-
рос, причем как среди молодого населения нашего края, так и среди старшего поколения. 
В социологическом опросе, который мы провели в 2016 году, цифры были иные. Спор-
тивной тематике стали уделять внимание уже 38% зрителей. Таким образом, можно сде-
лать вывод, что трансляция непосредственно самих Олимпийских игр, большого количе-
ства программ, посвященных российским спортсменам и их наставникам по всем феде-
ральным и региональным каналам, оказала серьезное влияние на сознание людей, как на 
когнитивном, так и на эмоциональном уровнях. 

Мы полагаем, что основная причина такого эффективного применения этих мето-
дов заключается в том, что в основе спортивной сферы лежат эмоции. Как правило, эмо-
циональный компонент может быть физиологическим и когнитивным. Основным спосо-
бом манипулирования, мы считаем, способ влияние на зрителя с помощью эмоций, так 
как чувства, которые он испытывает во время просмотра или прослушивания спортив-
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ных программ, составляет большую часть собственного психологического опыта адре-
санта. Многие современные журналисты, работающие как на федеральных, так и регио-
нальных каналах, успешно используют различные приемы и методы при написании тек-
стов, предназначенных для широкой аудитории. Ведь зная особенности восприятия ин-
формации, потребляемой адресантом, можно эффективно манипулировать обществен-
ным мнением. 

На сегодняшний день в СМИ на первый план вместе с точностью и достоверностью 
информации на первый план выходит эмоциональная сторона восприятия данного тек-
ста. Американский исследователь Дж. Голдхабер доказал, что успех телевизионной пере-
дачи гораздо меньше связан с ее информационным содержанием, чем с «харизмой» той 
личности, которая транслирует новости. Ученый полагает, что существует три типа ха-
ризматической личности: герой, антигерой и мистическая личность. [3]. Мы утверждаем, 
что в спортивных материалах журналисты чаще всего применяют тип «герой», когда 
некая идеализированная в сознании аудитории личность говорит то, что хочет слышать 
широкая аудитория. 

Еще один важный составляющий аспект медиадеятельности, – это герои, которые 
«населяют» контент данного СМИ, хотя современные исследователи медиатекста счита-
ют, что современные герои журналистских материалов импонируют зрителям с низким 
интеллектом. С этим высказыванием мы согласны отчасти. На сегодняшний день соци-
альные роли выполняют функцию свода требований, которые предъявляет индивид со-
временному обществу. В советские годы были одни герои, проявившие себя в определен-
ных сферах жизни, совершившие героический поступок, сегодня в почете другие лично-
сти. Сейчас в лидерах среди журналистских материалов герои, которые противопостав-
ляют себя обществу, то есть выходят за общепринятые рамки. Но если такая акцентуация 
направлена в положительную сторону, то такие люди, на наш взгляд, очень полезны об-
ществу. Таких героев немало можно встретить и среди спортивных материалов, особенно 
в региональных СМИ. Когда, например, хулиган-подросток начинает заниматься спортом 
и достигает определенных высот.  

У каждой важной спортивной новости, по нашему убеждению, обязательно должен 
быть свой главный герой. Наличие такого персонажа позволяет зрительской аудитории 
идентифицироваться с ним, тем самым создавая возможность для более полного воспри-
ятия зачастую сложной и противоречивой информации. Этот прием, хорошо зарекомен-
довавший себя при создании фоторепортажей и интервью, сегодня широко используется, 
на наш взгляд, спортивными журналистами на телевидении. А если спортивное событие 
наполнено драматизмом, борьбой интересов, то зритель воспринимает такую программу 
как нечто предназначенное для развлечения, вне зависимости от характера содержания 
передачи. 

В современной спортивной журналистике растет цена информационной точности. У 
аудитории в спортивном мире потребность в этой достоверности касается крайне разно-
образных тем, эпизодов, предметов. Она – потребность носит почти конкретный харак-
тер, притом имеет относительно новый, все более актуальный аспект: очень многие бо-
лельщики, поклонники и фанаты по соображениям психологической авторитетности хо-
тят разбираться в определенном виде спорта все больше и глубже, и хотят перейти из 
разряда просто любознательных людей в разряд знатоков. И СМИ объективно стремятся 
все полнее удовлетворить этот запрос и отсюда растущее разнообразие и в элементах 
информации, и в наборе передач, рубрик, разделов. Например, укрепляет свои позиции 
футбольная тематика.  

Еще немаловажный факт в современной спортивной журналистике, который сего-
дня выходит на первый план, и который мы бы хотели отметить, – это феномен персони-
фикации. Как утверждает Я.Н.Засурский: «Возникновение в СМИ феномена персонифика-
ции связано не только с формированием нового языкового стиля, но и с рядом других 
факторов: изменением статуса адресата и адресанта журналистского текста, трансфор-
мацией жанровой системы и др. Если раньше, особенно в советское время, языковая лич-
ность журналиста сравнительно с писательской была социально ориентированной, пас-
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сивно авторизированной, то сейчас публицистическая речь характеризуется журналист-
ским подходом к отражению действительности: через призму мировоззрения и индиви-
дуального мнения журналиста выявляется осмысление жизненных фактов, которые в 
публицистической речи получают толкование и оценку с соответствующими коммента-
риями…». [5, с. 64]. 

Мы солидарны в этом как с Я.Н. Засурским, так и с другим исследователем корреля-
ции «адресант-адресат» Г.М.Соловьевым, который правомерно считал, что для современ-
ного журналиста объективность в освещении социальной действительности не означает 
математическую или научную точность, а, скорее, такое освещение фактов, которое ис-
ключает лишь гипертрофированные эмоции. «Персонификация журналиста – стрежневая 
составляющая в языковой действительности журналистского текста – становится кон-
цептуально важной и для самого информационного поля СМИ. Наблюдается тенденция к 
смещению центра: выбор информации коммуникантом зависит уже не только о самого 
материала (удачного заголовка, тематики, проблематики медиатекста), но и от автора-
коммуникатора. Имя журналиста становится в определенном смысле брендом медиатек-
ста». [9, с. 64]. 

Например, у многих журналистов и комментаторов, ставших таковыми после за-
вершения своей спортивной карьеры и специализирующихся на спортивной тематике, за 
многие годы их работы на телевидении сформировалась своя верная аудитория, которая 
только из-за данной личности смотрит его материалы. Такая аудитория есть у Владими-
ра Топильского, Геннадия Орлова, Елены Вайцеховской, Василия Кикнадзе, Владимира 
Гомельского, Дмитрия Губерниева, Владимира, Стогниенко, Виктора Гусева и др. У каж-
дого из этих комментаторов своя подача материала. 

      Например, манера ведения репортажей Д.Губерниева нравятся тем, кто любит 
громкие выкрики и сами обладают излишней эмоциональностью. Материалы В.Гусева 
любят те, кто ценит выдержку и точность в подаче информации. Кстати, оба из них ис-
пользуют данные психологические приемы, ориентирующиеся на адресанта в своей ра-
боте. Мы же считаем, что спортивный комментатор при подаче той или иной информа-
ции должен применять слова так, чтобы они звучали максимально выигрышно именно в 
данный момент. На наш взгляд, это залог успешной и эффективной работы в условиях 
комментирования спортивных событий. 

Своего рода «эксклюзивом» на спортивном комментаторском небосклоне, мы счи-
таем Николая Озерова и Владимира Маслаченко. Зрители ценили их за своеобразный 
юмор, уникальный тембр голоса, искренность, они могли рассмотреть самое обычное яв-
ление с необычного ракурса, и так умело отойти от комментирования события, что зри-
тель этого просто не замечал. Острые шутками, произнесенные этими спортивными 
комментаторами в эфире в разные годы, яркие фразы, разлетевшиеся на крылатые вы-
ражения, цитаты по сей день используют в своей работе спортивные журналисты, в част-
ности Дмитрий Губерниев и Виктор Гусев. Сколько бы ни хотели подражать молодые со-
временные комментаторы манерам ведения репортажей Николаю Озерову и Владимиру 
Маслаченко, они так и не смогли затмить своих предшественников ни. Их рекорд по по-
пулярности, по уровню мастерства не побит до сих пор. 

Сейчас в арсенале современных спортивных журналистов огромное количество 
знаний в области психологии, рекламы и PR. Мы справедливо полагаем, что эффективное 
их использование в работе поможет не только привлечь к своей деятельности большего 
числа зрителей, но и повысить рейтинг самого комментатора. 

Например, лучший спортивный журналист России, признававшийся таковым в 1992 
и 1996 годах, поработавшим на пяти(!) Олимпийских играх Елена Вайцеховская считает, 
что сегодняшняя журналистика не может быть объективной, а журналист может быть 
интересен только своей точкой зрения. Моральные принципы журналистики как профес-
сии серьезно упали, а коллеги, которые с уважением относятся к профессии, на этом фоне 
просто теряются. Принцип работы этого комментатора в журналистике – открывать 
спорт для болельщиков через выдающихся личностей, раскрывать психологию борьбы и 
людей. А если к тому, мы считаем, добавить грамотное и умелое использование поведен-
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ческих подходов и использования метода изучения поведения адресанта, особенности 
симпатий и антипатий людей, изучение прямых эффектов масс-медиа, убеждающие спо-
собности юмора, то информационный материал с учетом перечисленных факторов ста-
нет более интересным и запоминающимся. 

На современном телевидении широко используются и другие методы подсозна-
тельного воздействия. Это метод семантического манипулирования. Он предполагает 
тщательный отбор и специальную компоновку понятий, которые могут вызывать пози-
тивные или негативные ассоциации, и это позволяет легко влиять на человека. Среди 
спортивных комментаторов данный метод можно встретить довольно часто. Например, 
Дмитрий Губерниев чаще всего использует своей работе этот метод, а также метод от-
влечения. Он заключается в переключении внимания аудитории от одной информации 
на другую, то есть когда необходимо создать некую отвлекающую альтернативу, и тем 
самым снизить актуальность предыдущей информации. Пользуясь им, обычно подают 
текст в максимально сенсационном виде. Примеры эффективного применения метода 
отвлечения можно встретить при комментировании Олимпийских игр Дмитрием Губер-
нием в 2004 году и 2014 году.  

Еще один актуальный метод, широко применяемый в современных условиях, – ме-
тод дезинформации. Его смысл заключается в том, что в определенный момент в СМИ 
подается информация, зачастую являющаяся откровенной ложью, и, внедряясь в поток 
новостей, они вызывают в массовом сознании отрицательную или положительную реак-
цию на конкретное событие. [6]. Такая дезинформация используется в момент принятия 
какого-либо важного решения, как правило, подается она из разных источников и запа-
дает в подсознание человека. Этот метод, мы считаем, довольно эффективным. Чаще все-
го его используют журналисты, специализирующиеся на политике или шоу-бизнесе. 
Спортивные же журналисты подобным методом пользуются очень редко. 

Еще один, на наш взгляд, важный прием внушения, который используется спортив-
ными журналистами, – это создание резонанса. Например, многие спортивные коммента-
торы, такие, как Виктор Гусев, Дмитрий Губерниев и Владимир Стогниенко очень часто 
используют при освещении различных спортивных событий метод дробления (фрагмен-
тации), метод отвлечения, а также метод семантического манипулирования. Это особен-
но ярко было проиллюстрировано при освещении Олимпийских игр в Сочи в 2014 году, 
как в прямом эфире, так и в передачах, выходивших в записи после выступления наших 
спортсменов на Олимпиаде. 

Таким образом, становится ясным, что элементы внушения можно подать в любое 
время с новостями, где постоянно освещаются спортивные события. Эти методы являют-
ся как бы составным компонентом деятельности СМИ. Культуролог и антрополог Конрад 
Коттак выделил несколько стадий взаимодействия общества и телевидения. На первой 
стадии носитель информации привлекает свою аудиторию независимо от того, каково 
содержание передачи. При второй стадии зрители начинают интерпретировать телеви-
зионные сообщения и избирательно их принимать или отвергать. На третьей – время 
просмотра телепередач возрастает. И уже на четвертой стадии постоянное влияние теле-
видения на членов общества рассматривается как нечто естественное [5]. 

Влияние современного телевидения, на наш взгляд, на разных стадиях разное. В 
большей степени влияние на потребителя эфирного телевизионного времени происхо-
дит на стадиях № 3 и № 4, поскольку именно эти промежутки времени, на наш взгляд, 
являются самыми активными в плане внушения. И влияние психологических манипуля-
ций со стороны журналистов в этот период возрастают в разы.  

Проанализировав сотни различных спортивных программ, транслирующихся на 
федеральных и региональных каналах, а также манеру комментирования матчей и со-
ревнований в рамках Олимпийских игр, мы пришли к выводу, что при взаимодействии 
корреляции «адресат-адресант» одной из основных целей коммуникатора является эмо-
циональная сторона восприятия информации. И наиболее продуктивным в этом смысле 
является для аудитории моделирование ролевого участия в масс-медиа деятельности. В 
качестве примера можно привести такого комментатора, как Виктора Уго Моралеса, рей-
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тинг его выступлений в эфире по эмоциональной составляющей не побит до сих пор, да-
же самыми эмоциональными комментаторами, по мнению многих российских зрителей, 
Николая Озерова и Дмитрия Губерниева. 

Цели массовой коммуникации социальны и подвержены воздействию общества. 
Исходя из обозначенных ранее исследовательских изысканий, правомочно, на наш 
взгляд, подчеркнуть, что коррелятивные отношения «адресант – адресат» эффективны 
тогда, когда его участники разделяют общие знания, взгляды и точки зрения. В теории 
коммуникации этот феномен обозначается понятием «референтная общность». 

В качестве примера можно привести подачу социальной рекламы, связанной с про-
ведением в Сочи зимних Олимпийских игр. В этом случае, на наш взгляд, широко и эф-
фективно использовался ассоциативный метод. Например, слоган главной социальной 
рекламы, пропагандирующие Игры, – «Зимние. Жаркие. Твои» способствовал не только 
популяризации Олимпиады, но и повышению чувства патриотизма среди населения. Еще 
один телевизионный ролик генерального партнера Олимпийских игр «Мегафона» «Пи-
ши, смотри, твори свою историю Олимпиады» усилил желание следить за трансляцией 
состязаний в рамках Игр в Сочи. Таким образом, данная социальная реклама способство-
вала популяризации не только главного спортивного события, места его проведения, но 
и дала хороший толчок для привлечения в спортивные секции подрастающего поколе-
ния.  

В период подготовки и непосредственно в период проведения Олимпийских игр в 
Сочи большую роль сыграл фактор влияния спортивной информации на аудиторию. В 
начале олимпийского цикла транслировались небольшие по объему новости со спортив-
ных объектов, где занимались спортсмены высокого класса, передавались репортажи с 
крупных состязаний. Основная мысль таких сюжетов, – серьезных успехов можно достичь 
в результате упорных тренировок, и стать известной личностью может каждый, было бы 
желание. На наш взгляд, на подрастающее поколение такие новости имели самое сильное 
влияние. Согласно проведенным статистическим данным двух Министерств спорта РФ и 
Краснодарского края количество детей, записавшихся в спортивные школы в регионах 
страны, было гораздо большим, по сравнению с аналогичным периодом до того, как ста-
ли регулярно транслироваться сюжеты на спортивную тематику. [8]. 

В Китае, например, перед летними Олимпийскими играми в 2008 году, на протяже-
нии всего олимпийского цикла транслировали спортивные новости, достаточно объем-
ные по хронометражу сюжеты о местных спортсменах, а также о том, какими темпами 
строятся олимпийские объекты. И подобного рода материалы вызывали у китайцев по-
ложительные эмоции, причем как у маленьких жителей, так и у взрослого населения.  

По нашему глубокому убеждению, объем понятия «референтная общность» можно 
расширить, включив в него, кроме указанных выше характеристик, переменные феноме-
на ожидания (экспектаций) адресатов. Психологи обнаружили в данном контексте, что в 
большинстве случаев люди замечают только то, что хотят увидеть. То есть любой ребе-
нок, видя сюжет о том или ином чемпионе, подсознательно ставил себя на его место и 
видел в герое сюжета себя. Все это побуждало его записаться в спортивную школу или во 
дворе заниматься понравившимся видом спорта, собирая команду из единомышленни-
ков, мотивируя свои действия тем, что это хорошо и престижно, так как чемпионов (ли-
деров) показывают по телевизору и печатают в газетах и журналах. При этом подчерк-
нем, что практически все классификации коммуникаций, независимо от разницы в под-
ходах, учитывают специфичность такого ингредиента данной системы, как канал инфор-
мации. В нашем понимании канал – это та часть коммуникационной системы, посред-
ством которой мы переносим сообщение от адресанта к адресату. 

Нами было проведенным социологическим исследование с помощью анкетирова-
ния среди подростков Краснодарского края. Среди двух сотен опрошенных ребят было 
выявлено следующее. Если спортивная информация подавалась в выпусках новостей фе-
деральных каналов, имеющих более широкую аудиторию, нежели любое региональное 
СМИ, то воздействие новостей было более слабым по сравнению с выпуском региональ-
ного телевидения. А вот если материал был более содержательным и длительным по 
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времени (репортаж, интервью, корреспонденция, очерк), то, степень воздействия на под-
ростков и молодежь была более высокой. Если же подобный материал транслировался на 
районном телевидении, то эффект воздействия материал на ребенка увеличивался в ра-
зы. На наш взгляд, это связано с тем, что в небольшом поселении все друг друга знают и, 
как правило, любой положительный пример имеет влияние на сознание и подсознание 
адресата. Любой человек, о котором сняли сюжет и показали по телевидению, – герой, на 
которого хотят быть похожими подростки. [8]. 

Репортажи с Олимпиад всегда отражают культурные и национальные ценности 
каждого народа, потому что Олимпийские игры – это главные спортивное событие пла-
неты, и удачное выступление в них для каждой страны имеет большое значение. Напри-
мер, анализ различных программ спортивных новостей американского телевидения США 
показывает их мощную идеолого-пропагандистскую направленность. Особенно отчетли-
во это просматривалось в программах новостей во время бойкота московской Олимпиа-
ды 1980 года, а также во время антисоветской кампании перед Олимпиадой 1984 года в 
Лос-Анджелесе. 

Спортивная тематика в теленовостях несет в себе не только информационную 
нагрузку, его воздействие на телезрителей гораздо глубже, та как именно в спортивных 
новостях чаще всего дается социальная оценка происходящих в спорте событий. Ино-
странные исследователи, такие, как Джемисон и Кэмпбелл, выделяют пять основных 
признаков любого значимого события. Не каждое событие обладает всеми пятью при-
знаками одновременно, но два или три основных признака обязательно образуют «ко-
стяк» самой новости. Существует закономерность, если событие, транслирующее по те-
левидению, характеризуется большим числом основных признаков, то интерес к нему со 
стороны средств массовой информации выше. Именно наличие или отсутствие таких 
признаков позволяет объяснить пристальное внимание телевидения и прессы к одним 
событиям и почти полное отсутствие интереса к другим. [11]. 

Таким образом, можно сделать вывод, что телевидение не просто сообщает резуль-
таты спортивных соревнований и осуществляет их показ, но и влияет на условия их про-
ведения и даже вносит изменения в правила. В связи с требованиями подготовки спор-
тивного материала меняется практика проведения состязаний, а характер освещения их 
СМИ влияет на интересы и вкусы спортивных болельщиков. Большую роль в подаче ма-
териала играет эмоциональность ведущего и его манера общаться со зрителем, а также, 
какие методы подачи информации использует журналист в своей работе. 

На наш взгляд, главное значимое событие должно содержать какое-либо активное 
действие, приковывающее внимание зрителя. Эту характерную черту часто используют 
как своего рода «крючок», на который подвешивают информацию более абстрактного 
содержания. Данными приемами часто пользуются спортивные журналисты, работаю-
щие на федеральном канале. А вот на региональных телекомпаниях эти методы не всегда 
бывают в арсенале спортивных журналистов, что снижает эффективность воздействия 
сюжетов. 
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