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ВВЕДЕНИЕ

Развитие новых форматов информационных технологий — 
главный вызов для публичных людей. Сегодня многим 
пришлось откорректировать свои навыки обработки и по-
дачи информации, выработать новые правила поведения 
и этикета, научиться соблюдать информационную гигиену. 
Те, кто сделать этого не успел, не захотел или не сумел, 
становятся жертвами публичных скандалов, рискуют карь-
ерой, теряют последователей — и все это в режиме реаль-
ного времени на глазах огромной аудитории.

Успешно управляют репутацией публичные персоны, 
которые изучили правила выживания и процветания в ин-
формационной среде, освоились в ней и выработали пер-
сональную стратегию поведения.





ГЛАВА 1

Новая информационная 
реальность: приметы 
и принципы

24/7 В ЗОНЕ ВНИМАНИЯ

Мы еще помним благословенные времена, когда управ-
ление своим публичным имиджем давалось политику 
легко, поскольку каналы распространения информации 
были немногочисленными и верифицированными. Элек-
торат узнавал о мыслях и стремлениях политика из пред-
выборных роликов (выверенных и грамотно смонтиро-
ванных) и интервью в средствах массовой информации 
(далее — СМИ) — зачастую вопросы в них утверждал 
сам спикер или его команда. Публичные полемические 
форматы тоже не давали реалистичной картинки: есть 
много примеров того, как предвыборные дебаты на этапе 
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монтажа «резались» в интересах одного из кандидатов. 
Даже спонтанные дебаты зачастую режиссировались — 
кандидаты могли получить преимущество за счет выбора 
комфортных для них форматов.

Пример 1. Дебаты Дэвида Кэмерона и Эда Милибэнда на вы-

борах в Парламент Великобритании в 2015 г. были срежис-

сированы так, как было удобно представителям Консерва-

тивной партии. Они прошли в три раунда: первый раунд — вы-

ступление лидеров семи партий, что позволило не допустить 

лобового противостояния лидеров консерваторов и лейбори-

стов; второй раунд — отдельные выступления лидеров кон-

серваторов и лейбористов перед заранее отобранной ауди-

торией, симпатизирующей консерваторам; третий раунд — 

ответы лидеров лейбористов и консерваторов на вопросы 

агрессивного ведущего, который на самом деле симпатизи-

ровал и подыгры вал консерваторам [1].

Часть информации поступала через личное общение 
(митинги, встречи с избирателями), однако этот формат 
тоже был в высокой степени зарегулирован. Медийная же 
картинка формировалась в виде репортажей, созданием 
которых также можно было легко управлять. В таких усло-
виях выстраивать и поддерживать собственный публичный 
образ было относительно просто.

Пример 2. Образцом выстраивания репутации в «ручном» 

режиме служит глава ЛДПР Владимир Жириновский. Как 

по собственному опыту интервью с ним, так и по свидетель-

ству коллег, могу подтвердить — экранный Владимир Воль-

фович разительно отличался от закадрового. Однако мил-

лионы людей, годами получая дистиллированную информацию 

из формализованных источников, воспринимали его как по-

литического скандалиста.
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В связи с резким рывком информационных технологий 
и упрощением доступа к получению и обмену информа-
цией ситуация начала меняться. Для сравнения рассмо-
трим два исследования Всероссийского центра изучения 
общественного мнения (далее — ВЦИОМ) — за 1996 [2] 
и 2017 [3] гг. По мнению генерального директора Фонда 
ВЦИОМ, кандидата психологических наук Константина 
Абрамова, «революция в сфере потребления медиа проис-
ходит в течение последних десятилетий на наших глазах, 
и данные исследований ВЦИОМ лишь подтверждают тен-
денции ухода большой части молодой аудитории в потре-
бление информации через интернет, отказа от печатных 
изданий, гаджетомании. И если ранее традиционные 
источники информации (в первую очередь телевидение), 
по мнению наших граждан, считались более объектив-
ными и заслуживающими доверия, то и этот показатель 
в последние годы снижается. Еще один тренд: в зависи-
мости от предпочтений человека, от его мотивации по-
требления, медиа предлагают разные форматы и каналы 
доставки, все более индивидуализированные».

В условиях этой новой информационной реальности 
политик существует в публичном пространстве не до-
зированно, а круглосуточно — и круглосуточно должен 
быть готов отразить атаку на свою репутацию. В любой 
момент в сети может появиться негативный выпад, могут 
быть выложены компрометирующие материалы, орга-
низована дискредитационная кампания. Если будут за-
действованы лидеры общественного мнения (далее — 
ЛОМы) с высоким индексом цитируемости [4], а также 
специальные средства продвижения, масштаб ее рас-
пространения может исчисляться миллионами чита-
телей (зрителей).

Казалось бы, для огромной российской аудитории 
эти цифры не выглядят значимыми. Оценить их влияние 
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на репутацию мы сможем далее, когда поговорим о нако-
плении негативного нарратива и выплескивании вирту-
альной кампании в реальность.

Стоит выделить следующие инструменты, дающие воз-
можность показать альтернативный СМИ взгляд на со-
бытия:

• социальные сети (далее — соцсети);
• чаты в мессенджерах;
• прямые трансляции видео в соцсетях;
• текстовые сообщения (cмс);
• директ- мейлы — по обычной и электронной почте;
• собственные медиа и сайты.

Пример 1. Скандал в США во время выборов президента 

в 2012 г. На закрытой встрече со спонсорами кандидат в пре-

зиденты от Республиканской партии Митт Ромни заявил, что 

«47% бездельников никогда за нас не проголосуют». Однако 

один из присутствующих записал эту фразу на мобильный те-

лефон и передал в СМИ, что очень серьезно ударило по репу-

тации Ромни — на него обрушилось негодование обществен-

ности. Ряд наблюдателей отмечали, что эта случайная фраза 

в итоге стоила ему президентского поста [1].

Пример 2. В США популярен сервис Yick- Yack — он позво-

ляет анонимно переписываться людям, которые находятся 

в определенной географической точке. Во время встречи кан-

дидата в президенты США от Республиканской партии Теда 

Круза в одном из американских университетов картинка, 

которую транслировали телеканалы, была комплиментарна 

для Круза. Однако переписка студентов с использованием 

Yick- Yack выявила гораздо более негативные оценки вы-

ступления кандидата. В итоге имидж Круза раскритиковали 

в соцсетях и СМИ.
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ОТСУТСТВИЕ ВЕРИФИЦИРОВАННЫХ 
ИСТОЧНИКОВ И МОНОПОЛИИ 
НА ДОСТАВКУ ИНФОРМАЦИИ

Мы наблюдаем новое явление, которое можно назвать 
кризисом верификации: доставкой информации сегодня 
может заниматься кто угодно и когда угодно, вне зависи-
мости от своей квалификации и не заботясь о подтверж-
дении фактов и проверке источников.

В законодательстве РФ есть попытки навести по-
рядок [5], переместив блогеров из слабо регулируемого 
интернет- пространства в плоскость СМИ c четким пра-
вовым полем. Однако эти попытки легко обойти, а уж что 
касается мессенджеров, то тут поле борьбы с так называ-
емым dark social только разворачивается — появляются 
прецеденты уголовного наказания за распространение 
в них недостоверной информации [6].

В итоге владельцы соцсетей заговорили о необхо-
димости цензурирования новостей. В частности, та-
кого рода подразделения создала соцсеть Facebook. А по-
скольку ее создатель Марк Цукерберг придерживается 
либеральных убеждений, то и цензура в Facebook носит 
выраженный политически ангажированный характер. 
(К тому, какие формы принимает цензура ХХI века, мы 
вернемся в Главе 5.)

Нет сомнений, что и в России, и в остальном мире ра-
бота в направлении регулирования размещения инфор-
мации в интернете будет продолжена. Но пока ситуация 
обстоит именно так — информационное пространство 
выглядит бескрайним «гуляй- полем».

Еще один феномен новой реальности — доверие 
к анонимным источникам информации. Примером тому 
служат каналы мессенджера Telegram. Анонимные ав-
торы, публикующие якобы инсайдерскую информацию, 
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не могут быть верифицированы, однако обрастают сот-
нями тысяч подписчиков, на них начинают ссылаться 
СМИ — в итоге они покидают виртуальное простран-
ство и начинают жить в пространстве реальном. Они 
попадают в мониторинги госструктур, в повестку ле-
тучек на телеканалах и, соответственно, постепенно фор-
мируют инфополе. Однако авторство, компетентность 
и адекватность владельца канала по-прежнему оста-
ются тайной. Казалось бы, такая информация не имеет 
ни веса, ни права на существование. Однако парадокс 
в том, что в новой информационной реальности ано-
нимность автора — один из способов повышения до-
верия к транслируемой информации. Для стран с авто-
ритарным или тоталитарным режимом анонимность 
означает независимость, и успех Telegram в Иране тому 
подтверждение.

Пример. После запуска в 2013 г. Telegram за несколько лет 

стал в Иране главным источником нецензурируемой инфор-

мации. Власти Ирана неоднократно пытались заблокировать 

мессенджер, но не преуспели: парадокс, но выступающие 

за его закрытие иранские политики не захотели терять ауди-

торию. Например, пятничный имам Мешхед Ахмад Аламольход, 

который требовал заблокировать иностранные мессенджеры, 

вскоре после блокировки Telegram признал, что вынужден 

снова пользоваться сервисом из-за непопулярности местных 

мессенджеров.

Иранским же избирателям Telegram заменил электронную 

почту, мессенджеры, блоги, новостные сайты, соцсети, теле-

видение и даже интернет- магазины. Он популярен не только 

у тех, кто интересуется политикой; его используют как бизнес- 

инструмент — почти каждый иранский стартап в большинстве 

случаев начинается с Telegram- канала. По самым скромным 

оценкам иранских властей, Telegram создает рабочие места 
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для 200 000 иранцев. Секрет успеха — в быстрой загрузке, 

которую почти все конкуренты при имеющихся в стране мощ-

ностях обеспечить не могут [7].

Еще один способ легитимизации Telegram- каналов — 

цитирование их в специализированных обзорах СМИ, по-

лемика с ними авторизованных пользователей и даже 

интервью официальных лиц. Например, анонимному ка-

налу «Незыгарь» дала интервью руководитель агентства 

«Россия сегодня» Маргарита Симонян. Есть прецеденты, 

когда региональные каналы берут интервью у действу-

ющих губернаторов.

МЫШЛЕНИЕ ЗАГОЛОВКАМИ 
И ИСКАЖЕНИЕ СМЫСЛА СООБЩЕНИЯ

Когда мы говорим о новой реальности, важно учесть 
следующее: сегодняшние потребители информации, 
как правило, являются носителями «клиповой куль-
туры» (по Элвину Тоффлеру) [8] и повально обладают 
клиповым мышлением — особым восприятием мира 
через короткие яркие образы и послания, например, 
через ленту теленовостей, небольших статей, коротких 
видео клипов или даже демотиваторов (картинок или 
фото с короткими емкими подписями). Информация 
быстро потребляется, быстро переваривается и столь же 
быстро забывается — ее вытесняет следующая. Постав-
щики это понимают и, стремясь соответствовать спросу, 
предлагают информационный «фастфуд» — послание, 
упакованное в удобную для быстрого потребления и пе-
реработки форму. А прямая зависимость финансовой 
успешности СМИ от уровня посещаемости, увы, только 
ухудшает ситуацию.
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В такой ситуации политик, подавая информацию, 
должен учитывать следующий момент: для заголовка жур-
налисты возьмут наиболее яркий, кричащий кусок его 
речи, способный хотя бы на минуту привлечь внимание 
читателя с клиповым сознанием, оглохшего от информа-
ционного шума. В итоге основной посыл может смазаться 
или же вовсе остаться незамеченным.

В условиях новой информационной реальности заго-
ловки превращаются в мемы — медиаобъекты, то есть 
объекты, создаваемые электронными средствами ком-
муникации, — как правило, остроумные и ироничные, 
спонтанно распространяемые в интернете самыми разно-
образными способами (посредством социальных сетей, 
форумов, блогов, мессенджеров и пр.).

Следовательно, отрабатывая навыки управления 
репутацией в рамках новой информационной реаль-
ности, политику стоит учитывать, что любое его вы-
сказывание может стать отдельным медиаобъектом, 
и исходя из этого сознательно избегать таких выска-
зываний. Или же, напротив, идти на риск и исполь-
зовать эти «заголовки» в своих интересах: например, 
сознательно повышая градус абсурда. Это высший пи-
лотаж, для которого необходимы огромная уверен-
ность в себе, хорошее чувство самоиронии и наличие 
грамотной команды.

Пример использования этого явления с очевидной репу-

тационной пользой — кейс главы холдинга «Металлоин-

вест» Алишера Усманова [9]. Став героем не только мемов, 

но и стикеров (наклеек) для программ WhatsApp и Viber, 

Усманов не растерялся и сыграл по правилам новой реаль-

ности — предложил приз за лучший мем или стикер с его 

высказыванием, чем вызвал интерес и одобрение ауди-

тории соцсетей.
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НЕГАТИВНЫЙ НАРРАТИВ 
НЕ ИМЕЕТ ХОЗЯИНА

Одним из принципов новой информационной реальности 
является самостоятельная жизнь нарратива — обосно-
ванной интерпретации событий и вещей с определенной 
позиции. Позитивный или негативный, сегодня он имеет 
одно свой ство — бессрочно накапливаться и мультипли-
цироваться вне воли его хозяев. В  какой-то момент крити-
ческая масса может стать слишком большой и поглотить 
позитивный образ политика. При этом заказчик негатива, 
как правило, уже не управляет судьбой запущенной им 
 когда-то информации — она распространяется сама собой, 
подчиняясь лишь правилам новой реальности.

НОВАЯ ИСКРЕННОСТЬ, БЕЗ КОТОРОЙ 
В НОВОЙ ИНФОРМАЦИОННОЙ 
РЕАЛЬНОСТИ НЕ ВЫЖИТЬ

Секрет успеха — в искренности. 
Как только вы сможете ее изобра-
зить, считайте, что дело в шляпе.

Ипполит- Жан Жироду, 
драматург, дипломат

На волне против истеблишмента, которая катится по миру 
и уже захлестнула Россию, становится ясно: значимая 
часть избирателей больше не верит в стандартные вы-
веренные образы политиков. Кампании, прошедшие 
в последние годы в Европе, США и Латинской Америке, 
показали: существует запрос на новую искренность 
(ее еще называют новой подлинностью) — демонстрацию 
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поведения, разрушающего шаблоны, связанные с эта-
лонным образом политика (деловой костюм, гладкие 
фразы, сложная лексика, использование профессиональ-
ного жаргона, срежиссированные форматы коммуни-
кации, ограничивающие возможность обратной связи 
с избирателями). Очевидно, что в условиях сверхско-
ростей информационных потоков и кратковременного 
контакта потребителя с носителем информации нужны 
быстрые и простые маркеры для считывания этой ис-
кренности.
• Тип активности (к примеру, выход с протестными ак-

циями на улицы).
• Обстановка, в которой политик предстает перед зри-

телем (профессиональная студия, в отличие от съемки 
на любительскую камеру, а то и на камеру смарт-
фона, занижает восприятие искренности политика). 
Ярким примером стала президентская кампания Ба-
рака Обамы. Руководитель его кампании Дэвид Плафф 
свой первый отчет перед избирателями о расходовании 
средств снимал при минимальном бюджете в подвале 
на любительскую камеру, вызвав хохот оппонентов, 
которые окрестили его «видео с заложником». Для 
второго отчета уже велась профессиональная съемка 
в студии. Однако теперь возмутились сторонники 
Обамы, так как запись этого ролика оплачивалась 
из их пожертвований. В итоге команда решила вер-
нуться к старому формату (который, правда, тоже ре-
жиссировался, но уже так, чтобы это не было заметно 
неискушенному зрителю).

• Стиль одежды, который считывается как стиль чело-
века, готового к активным действиям (классика —  
введенная в моду экс-президентом США Бараком 
Обамой рубашка с закатанными рукавами без пид-
жака, но с галстуком).
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• Для стран с развитой традицией проповедования — 
копирование стилистики религиозных проповед-
ников (кандидат в президенты от Республиканской 
партии США Бен Карсон, левые популисты в Западной 
Европе).
Неслучайно даже политики «старой школы» в последнее 

время переносят публичные выступления в YouTube, по-
скольку это укладывается в концепцию новой искренности, 
и им приходится осваивать новый жанр.

Однако стоит помнить: в условиях современной ин-
формационной реальности имитация новой искренности 
сразу станет заметной. Популистские приемы «прибли-
жения» к народу легко считываются, а затем высмеива-
ются этим же народом. Вспомним, к примеру, кандидата 
в премьер- министры Великобритании Бориса Джонсона, 
решившего на камеру постричь овец, что выглядело 
крайне неумело, или же экс-премьер- министра Дэвида 
Кэмерона, желавшего показать, что питается там же, где 
его избиратели, и высмеянного за попытку есть гамбургер 
ножом и вилкой. Его украинский коллега, экс-президент 
Петр Порошенко, занимавший 5-е место в списке самых 
богатых украинцев [10], тоже демонстрировал близость 
к народу, показательно поедая фастфуд из пластиковой 
посуды. Политики в метро, в эконом- классе в самолете 
и на велосипеде — это классика популизма. Сюда укла-
дывается шквал новостей о губернаторе Кемеровской об-
ласти Сергее Цивилеве, который помог женщине донести 
тяжелый чемодан (учитывая, что в регионе очень много 
серьезных проблем, по поводу темпов решения которых 
к Цивилеву есть вопросы).





ГЛАВА 2

Мифы новой 
реальности

Рассмотрим несколько популярных мифов, связанных 
с новой информационной реальностью.

МИФ ПЕРВЫЙ

Эффективно действовать в новой информационной ре-
альности могут лишь молодые люди — представители 
поколения смартфонов. Люди старшей возрастной ка-
тегории предпочитают консервативные приемы управ-
ления репутацией.

Реальность: возраст не имеет значения. Значение 
имеет желание победить соперника любым способом.

Пример 1. Кандидат в президенты Франции на выборах 2017 г., 

лидер движения «Непокоренная Франция» Жан- Люк Ме-

ланшон (1951 г. р.) создал самый популярный политический 
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французский YouTube-канал, активно использовал Facebook 

и  Twitter. Он первым создал платформу для онлайн- 

фандрайзинга — и собрал значительную сумму. Использовал 

технологии дополненной реальности — в виде голограммы 

общался с избирателями на митингах одновременно в разных 

городах страны.

Пример 2. Президент США Дональд Трамп (1946 г. р.) во время 

предвыборной кампании (2016 г.) активно использовал воз-

можности Twitter, моментально реагируя на изменения по-

вестки; применял технологии микротаргетинга и психогра-

фики; а также вел онлайн- трансляции в Facebook и YouTube.

Пример 3. Кандидат в президенты США (2016 г.) от Демокра-

тической партии США Берни Сандерс (1941 г. р.) занимался 

онлайн- фандрайзингом, активно использовал Twitter, Facebook 

и Instagram, вел онлайн- трансляции. Одним из новшеств 

его кампании стала запись своей встречи с избирателями 

на 360-градусную камеру, что позволило зрителю полностью 

погрузиться в атмосферу мероприятия и почувствовать свою 

сопричастность.

Пример 4. Глава холдинга «Металлоинвест» Алишер Усманов 

(1953 г. р.) выступил в жанре видеоблога, успешно дебюти-

ровав на чужом поле в непривычном для себя формате. Ис-

пользовал интернет- активизм, объявив о раздаче айфонов 

за лучший интернет-мем.

МИФ ВТОРОЙ

Информационная реальность существует в параллельном 
виртуальном мире и не перетекает в реальный, а значит, 
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репутационные риски тоже виртуальны и не должны рас-
сматриваться как значимые.

Реальность: эти два мира переплетаются и дополняют 
друг друга.

Пример 1. Фильм Алексея Навального «Он вам не Димон», кри-

тикующий председателя Правительства РФ Дмитрия Медве-

дева, перетек из виртуального пространства в реальное в тот 

момент, когда его заметили и легитимизовали в публичном 

пространстве ведущие деловые СМИ. Таким образом, сетевой 

продукт стал фактором политической реальности, который не-

возможно было игнорировать. Следующим этапом внедрения 

в реальную жизнь виртуальной реальности, созданной На-

вальным, стали протестные акции, в которых в целом по стране 

приняли участие несколько десятков тысяч человек.

МИФ ТРЕТИЙ

Активное использование информтехнологий гарантирует 
успех в управлении репутацией.

Реальность: если использование новых информаци-
онных технологий противоречит базовому образу чело-
века, который их использует, эффекта ждать не стоит.

Пример 1. Во время предвыборной кампании в США кандидат 

от Демократической партии Хиллари Клинтон активно задей-

ствовала Twitter, однако твиты за нее писала ее команда: 

в подготовке одного из сообщений в 140 символов приняли 

участие 11 человек. В итоге образ выглядел размытым, 

пресным и не был интересен. Большая часть аккаунтов 

российских чиновников выглядят скучными именно по этой 

причине.
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Пример 2. Обратный пример — Instagram главы Чеченской 

Республики Рамзана Кадырова. Хотя его и вела команда Ка-

дырова, однако ставка делалась именно на его индивидуаль-

ность, без попыток переделать или причесать образ. Этот 

прямой диалог с публикой вызывал живую, хотя и не всегда 

однозначную реакцию у более чем 2,5 млн подписчиков, 

большая часть которых находилась за пределами Чеченской 

Республики (сейчас аккаунт заблокирован).







ГЛАВА 3

Политика в сериалах 
и сериалы в политике

Еще одна примета современного политического времени — 
активное использование такого мощного канала доставки 
информации, как сериалы. Мы уже упоминали, как с их по-
мощью можно решать политические задачи — на примере 
предвыборной кампании Владимира Зеленского.

Ранее мы говорили, что клиповое мышление, или «кли-
повое сознание», ведет к неспособности потребителя ин-
формации воспринимать ее иначе как в формате лобового 
информационного удара и что удар этот должен быть ко-
ротким, емким, ярким (короткие видео, мемы, сжатые 
до 140 знаков тексты). Сейчас же можно сказать, что мы 
имеем дело с новым феноменом — феноменом популяр-
ности длинных форматов.

По эффекту воздействия сериалы мне очень напоми-
нают чат в WhatsApp. Ведь участники таких чатов — это 
условные «свои» — люди, к которым мы испытываем 
огромное доверие, поскольку верим, что:
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• их мнением никто не управляет, их участие в чате 
не оплачивается;

• они не аффилированы с государством или  какими-либо 
политическими структурами;

• они такие же, как мы, — это наши соседи по дому или 
району (районные и домовые чаты), родители одно-
классников наших детей (школьные чаты), любители 
домашних животных (чаты собачников);

• они говорят на понятном и простом языке.

Похожий эффект можно проследить и в восприятии 
сери алов — это тоже территория доверия, где все дей-
ствующие лица знакомы (зачастую зритель даже отож-
дествляет их с собой), а язык коммуникации — простой 
и понятный. Если мы следим за сериалом несколько се-
зонов подряд, жизнь героев становится нам родной и по-
нятной: мы видим, как растут их дети, помним перипетии 
их жизней, сопереживаем их проблемам, фактически де-
лаем их частью своего мира.

Этим доверием зрителей успешно пользуются наши 
американские коллеги, виртуозно встраивая нужные идеи 
в готовую канву сериалов, к которым зрителя приучали 
годами. Зачем пробиваться к сознанию избирателя при 
помощи предвыборных роликов, если можно вложить 
нужные смыслы в уста тех, кому он привычно доверяет 
много лет подряд, вписать свою повестку в уже готовый 
продукт? Этот прием можно наблюдать в американ-
ских сериалах Good Wife («Хорошая жена» — Прим. ред.), 
Good Fight («Хорошая борьба» — Прим. ред.) и Shameless 
(«Бесстыжие» — Прим. ред.). Например, к моменту вы-
боров президента США 2020 г. мы с изумлением об-
наружили, что наш старый знакомый Фрэнк Галлагер 
(Shameless), человек, опустившийся на самое социальное 
дно, аморальный тип и отвратительный отец с множеством 
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зависимостей, вдруг оказывается потенциальным изби-
рателем Дональда Трампа. Еще более удивительно было 
увидеть внезапно возникшего нового персонажа, читаю-
щего и комментирующего в кадре отчет о вмешательстве 
России в американские выборы.

Когда у вас уже есть продукт, к которому зритель 
приучен, и этот продукт обладает огромным кредитом 
доверия, то совершенно не нужно изобретать велосипед 
и снимать миллион коротких предвыборных роликов.

Итак, политика успешно проникает в сериалы, но проис-
ходит и обратное движение. Следите за руками: в по-
следнее время мы часто наблюдаем реверс, когда информа-
ционное сопровождение политических процессов упаковы-
вается в формат сериала. Очевидно, чтобы донести некую 
мысль до измученного собственным клиповым мышлением 
потребителя, этот самый пресловутый информационный 
удар нужно наносить регулярно, планомерно приучая зри-
теля следить за неким нарративом — и тут как раз пролон-
гированная подача информации весьма уместна.

В сериале должны быть увлекательный сюжет и дра-
матургия. Должны быть главные герои, антагонисты, лю-
бовь, драма, возможно, даже преступления или смерть 
героев. Каждая серия может представлять собой от-
дельную историю, однако генеральная сюжетная линия 
обязательна. Сериальный формат подачи мы наблю-
дали на примере освещения дела об отравлении Скри-
палей: там была генеральная линия, преступление, враги, 
жертвы, новые повороты сюжета, и каждая новая серия 
заставляла внимательно за ней следить. Очевидно, что 
затянувшаяся сага о неудачливых, но деятельных агентах 
Петрове и Боширове тоже обладает всеми признаками 
сериала. И, наконец, история отравления Алексея На-
вального — это тоже пример сериального подхода к по-
даче повестки.
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Интересный вопрос — можно ли сделать сериал на ос-
нове позитивной повестки, или она, чтобы быть инте-
ресной, обязана быть негативной и интригующей?

Конечно, позитивная повестка оставляет слишком мало 
пространства для развития сюжета. Например, возьмем 
муниципального депутата от партии власти, который 
занимается тем, что называется «дела на земле» — во-
лонтерством, помощью в решении вопросов населения 
по ЖКХ и пр. Там нет антагонистов (так как зачастую 
естественный антагонист нашего депутата — это регио-
нальные власти, а они опять же обычно являются одно-
партийцами депутата, и вступать ними в конфликт будет 
как минимум странно), нет драмы, интриги, жертв и лю-
бовной линии.

Однако, чтобы даже не очень интригующую ин-
формацию все же воспринимали, запоминали и пози-
тивно оценивали, использовать формат сериала можно 
и нужно.

Пример 1. Те, кто следит за соцсетями губернатора Кам-

чатского края Владимира Солодова, знают, что в своем 

аккаунте Facebook он демонстрирует документальный 

сери ал «Невероятная природа Камчатки». Большая часть 

его ленты — это рассказы о красотах края в сопровождении 

качественных фото. Антагонистов, драмы и любовной линии 

тут нет, однако есть четкая генеральная идея — во вве-

ренном ему регионе все отлично, он привлекателен для 

туристов, уникален и экологичен. После того как осенью 

на Камчатке случился экологический инцидент с гибелью 

морских животных, методично повторять эти месседжи — 

вполне оправданная стратегия.

Пример 2. В  2020  г. нам довелось лицезреть неверо-

ятное зрелище: «Большой брат» пошел вой ной против 
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представителя верховной власти — действующего прези-

дента США. Сначала платформы блокировали отдельные его 

твиты или сопровождали посты комментарием о том, что 

факты, изложенные в них, недостоверны, а затем аккаунты 

президента в Twitter — главной информационной площадке 

Дональда Трампа — были заблокированы. Также Трампа за-

блокировали Facebook и YouTube. Такие же проблемы воз-

никли и у его сторонников.

К слову, владельцы платформ Twitter, Facebook 
и YouTube еще ДО ОБЪЯВЛЕНИЯ результатов выборов 
определили кандидата Джо Байдена как победителя 
гонки, влияя тем самым на мнение пользователей. Заяв-
ления же Дональда Трампа маркировались как прежде-
временные.

Из-за блокировки на сервисе Shopify перестали рабо-
тать магазины TrumpStore.com и shop.donaldjtrump.com, 
которые продавали вещи с официальной символикой пре-
зидента, фирменные кепки с надписью Make America great 
again и другие предметы. JPMorgan Chase, Goldman Sachs, 
Citigroup и Morgan Stanley отказались спонсировать клубы 
Трампа. Dow, AT&T Marriott, DHL заявили об отказе спон-
сировать Республиканскую партию, раз она продолжает 
поддерживать Трампа.

А с сетью Parler — аналогом Twitter, но без цензуры, 
которой широко пользовались сторонники Дональда 
Трампа, — вопрос решили и вовсе радикально: прило-
жение просто убрали из App Store, Google Play и Amazon. 
Компании заявили, что в сети Parler «поощряли и призы-
вали к насилию, порочили различные этнические группы, 
расы и религии и прославляли нацизм».

В ответ соцсеть подала в суд на Amazon. Приложение 
до сих пор отсутствует в Google Play, но пользователи могут 
самостоятельно установить его на Android. App Store же 
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готов вернуть его в магазин только при условии жест-
кого модерирования и цензуры. Магазины приложений 
сработали как бутылочное горлышко, отсеяв неугодные 
площадки — не попадаешь в магазин, значит, не попа-
дешь в приложения, которыми пользуются потребители 
информации.

Таким образом, корпорации, объединившись, устроили 
Трампу беспрецедентную тройную блокаду — информаци-
онную, экономическую и политическую. «Большой брат» 
оказался сильнее, чем президент США, и это недвусмыс-
ленно говорит о том, что из всех всадников четвертый — 
самый могущественный и опасный (см. главу 5).

В таких условиях жертвам «Большого брата» не оста-
ется ничего иного, кроме как создавать собственные пло-
щадки: в апреле 2021 г. Джейсон Миллер, советник и пресс- 
секретарь кампании Трампа 2020 г., сообщил в интервью 
Fox MediaBuzz, что Трамп «вернется в социальные сети, 
вероятно, через два-три месяца». Он добавил, что Трамп 
вернется с «собственной платформой», которая привлечет 
«десятки миллионов» новых пользователей, и «полностью 
изменит правила игры».






