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как корреспондент сказал: «Только шпили церквей 
одиноко торчат над водой». Я в это время сидел у те-
левизора в Праге, и если бы не российское телевиде-
ние, то не знал бы, что было наводнение. Или, к при-
меру: «Красноярский край охвачен огнем». Простой 
взгляд на глобус покажет, что такой катастрофы 
земля не знала со времен Всемирного потопа. 

И это не реклама, как можно было бы подумать. 
Это придание значительности произносимым сло-
вам и тем самым — себе. Если я говорю о том, что 
Красноярский край охвачен огнем, то прислушай-
тесь и заодно посмотрите на меня: какой я моло-
дец, что такое сообщаю. Почему все это происхо-
дит?  Потому что за последние годы стремительно 
сузилась информационная площадка, на которой 
можно резвиться журналисту. Ни на каком канале 
невозможно серьезное аналитическое обсуждение 
политики, экономики, социальных проблем, даже 
культуры, если вопрос имеет социальный или по-
литический оттенок. Поэтому журналисту ничего 
не остается, как гипертрофировать сообщаемое, 
каковым бы оно ни было. Экспрессивность формы 
восполняет стерильность содержания; психология 

этого понятна. И то, что появилось колоссальное 
количество передач в духе программы  «Максимум» 
на НТВ, мистики, магов, ведьм в утренней програм-
ме новостей — тоже беспрецедентный для мировой 
практики случай. «Рекомендуется перед выходом 
на работу положить в карман зеркальце, лицевой 
стороной наружу — от сглаза». Что происходит? Де-
ло в том, что ни о чем серьезном говорить не получа-
ется. Ведь, в отличие от бумажной журнали стики, 
электронная строго регламентируется временем. 
Существуют ограничения на рекламу, значит, на-
до еще о чем-то говорить и что-то сообщать. Пря-
мое следствие отсутствия свободы на российском 
телевидении — его, как выражался Бродский в 
таких случаях, — «остервление». Это самое «остер-
вление» происходит, и конца ему не видно, потому 
что надо нагнетать страсти. Чтобы вызывать инте-
рес, требуется поднимать планку все выше и выше. 
Раз нельзя вширь, значит, будем ввысь. Раз нельзя 
темы, значит, надо стиль. И еще одна, с вашего поз-
воления, цитата из Честертона: «Единственное, что 
оправдывает моральную деградацию прессы, — то, 
что ей сопутствует деградация умственная».

О. С. КУЗИН: — Благодарю Петра Вайля за заме-
чательное выступление. Я сказал бы, что оно почти 
концертное. Однако не во всем виноваты журна-
листы. Вот уже много лет газета «Трибуна» вместе 
с Санкт-Петербургской академией журналистики 
проводит конкурс на обладание «Воробьиной преми-
ей». Девиз этой премии: «Слово не воробей: вылетит 
— не поймаешь». Два года назад первое место с ог-
ромным отрывом получил министр культуры, ныне 
ушедший с этого поста, Александр Сергеевич Соко-
лов. Он произнес фразу, которую сам объяснить не 
может: «Невинность приходит с опытом». А в этом 
году первое место, опять же с большим отрывом, за-
нял ректор бывшего Плехановского института, ны-
не Академии народного хозяйства. Он сказал: «Нет 
такой ситуации, из которой нельзя было бы выйти 
с позором». Я даже не цитирую В. С. Черномырди-
на, который 10 лет назад стал первым обладателем 
этой премии, и из-за него было принято уникальное 
решение: присудить ему первую премию и больше 
на конкурс не допускать, потому что иначе бы он 
каждый год премию получал.

Всю жизнь я был убежден, что прежде чем стать 
теле- или радиокомментатором, человек должен в 
совершенстве изучить русский язык. То, что сегодня 
мы слышим в прямом эфире, выходит за рамки доз-
воленного, особенно на «раскрученных», как мы го-
ворим, радиостанциях. Есть люди, позволяющие се-
бе «нести» в прямом эфире такое, что не хочется даже 
комментировать. Безграмотность вопиющая! И это 
огромный удар по всему журналистскому цеху. К со-
жалению, русский язык сегодня засорен  безмерно.

П. Л. ВАЙЛЬ: — Может быть, не стоило бы так 
беспокоиться. Язык — мощнее, сильнее, богаче 
не только каждого из его носителей, но и всех их 
вместе взятых. Это саморегулирующаяся система. 
Сколько стонов было на протяжении веков о засоре-
нии русского языка то голландскими и немецкими 
словами в XVIII в., то англицизмами в XIX в. Адми-
рал Шишков придумал по-настоящему грандиоз-
ные слова. Бильярд назвал «шарокатом». Но язык 
их почему-то не принял. А скажем, Хлебников при-
думал слово «летчик», и язык это слово освоил. По-
чему? Никто не знает, нас не спросили.

О. С. КУЗИН: — Тем не менее на могилах пер-
вых русских летчиков написано «авиатор».

П. Л. ВАЙЛЬ: — Правильно. Вошло слово «летчик», 
но и «авиация» осталась. Почему так получилось? Не-
известно. Языку любое обогащение идет в плюс, что 
нужно — то останется, что не нужно — обесценится.

В. Б. УГРЮМОВ: — Здесь не только вопрос сти-
листики и лексики, но и вопрос интеллекта. Неболь-
шой пример. «Наше радио» сообщило: «Губернатор 
принял участие в юбилее зодчего России». Я сразу 
позвонил на эту радиостанцию и спросил, что это 
значит. Оказалось, что там молодая ведущая, кото-
рая просто не знает, кто такой Росси. Если бы она, 
например, сказала «феномеvн», а не «феноvмен», то 
это было бы не страшно, это можно. 

П. Л. ВАЙЛЬ: — Да, это не очень страшно. Се-
годня я буду выступать перед старшеклассниками. 
Конечно, они в целом менее образованны, чем мы, 
но они гораздо более свободны. А это все же важнее, 
чем незнание того, что связано с зодчим Росси.

* * *

О. Ф. Русакова 

ШОУ-ПОЛИТИКА: ДИСКУРС-АНАЛИЗ

Шоу-политика сегодня формирует способы жиз-
недеятельности массовой культуры в обществе мас-
сового потребления. «Развлекай и властвуй» — вот 

главный девиз шоу-политики. Политику, театр 
и шоу-бизнес объединяет обязательное присут-
ствие во всех трех типах коммуникации сильного 

Секция 6. СМИ в системе формирования картины мира  
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 игрового начала. Участниками политической игры 
выступают политические субъекты, или акторы, 
есть также определенные правила политической 
игры, зафиксированные в законодательных актах, 
указах, протоколах, традициях, ритуалах. В шоу-
бизнесе, как и в реальной политике, игра носит остро-
конкурентный характер. Современная политика, 
как и шоу-бизнес, не может успешно развиваться 
без таких средств и источников влияния, как СМИ, 
реклама и PR. 

В отличие от спектакля, разыгрываемого на сце-
не, шоу носит принципиально интерактивный ха-
рактер. В шоу актеры и зрители если и разделены в 
пространстве, то не рампой, а экраном. В телевизи-
онной студии, на улицах и площадях коммуника-
тивные барьеры между выступающими и зрителя-
ми сведены к минимуму. Для шоу это очень важно, 
поскольку одна из его главных задач — вовлечение 
публики в игровые моменты происходящего на ее 
глазах действа. В связи с тем, что в игру вовлечены 
все участники, шоу приобретает черты карнаваль-
ной культуры, которая выполняет функцию орга-
низации праздника, позволяющего людям выйти 
за рамки и нормы повседневной рутинной жизни. 
Подлинное шоу, содержащее элементы карнаваль-
ной культуры, заметно отличается от пафосных, 
серьезных религиозных и политических церемо-
ний, которые, на наш взгляд, можно назвать шоу 
с определенной натяжкой. Функцию масок здесь 
выполняют определенные роли-амплуа: ведущий 
ток-шоу, оппоненты, группы поддержки, интерак-
тивный зритель. В последнее время все чаще кар-
навально-игровой стиль становится неизменным 
атрибутом политических кампаний и акций, вклю-
чая избирательные кампании и партийные съезды.

Празднично-карнавальный характер шоу отвеча-
ет на определенный заказ общества массовой культу-
ры и массового потребления. Таковым, в частности, 
является гедонистический заказ — на получение удо-
вольствия особого рода. Характер ожидаемого от шоу 
удовольствия сродни удовольствию, получаемому от 
галлюциногенных препаратов. Это нашло отражение 
в лексиконе, употребляемом прежде всего в моло-
дежной аудитории. Производство кино не случайно 
называют «фабрикой грез». Такими же фабриками 
грез являются разновидности телевизионных шоу — 
«мыльные оперы», «фабрики звезд», многочисленные 
«шоу со звездами» и т. п. Главным для понимания 
особенностей дискурса шоу является вопрос о том, ка-
кие властные ресурсы заложены в шоу-дискурсе? 

Культура слова в символическом пространстве 
культуры вытесняется видеокультурой. Источ-
ником культурной информации в эпоху медиа-
кратии становятся экранные СМИ. «Картинка» в 
соединении со звуком обладает большей суггестив-
ной силой, чем вербальные знаки. Символическое 

 поле значений и смыслов, формируемое с помо-
щью экранной картинки, постоянно расширяет-
ся, вытесняет на периферию массовой культуры 
рациональные компоненты. В обществе массового 
потребления и массовой информации все более зре-
лищными становятся городские ландшафты, места 
массового пребывания. 

Можно выделить следующие жанровые шоу-дис-
курсы: дискурс телевизионного ток-шоу, дискурс 
«шоу со звездами», дискурс карнавала, дискурс те-
матического конкурсного шоу, дискурс креативной 
командной игры, дискурс реалити-шоу,  дискурс 
модельного шоу, дискурс спортивного шоу, дис-
курс event-шоу. Существуют также особые жанры 
 политических шоу. Дискурс большинства шоу вы-
страивается в соответствии с определенными поста-
новочно-исполнительскими требованиями: 1) «кли-
повость»; 2) драматичность; 3) цикличность 
основного мессиджа; 4) яркость и эмоциональная 
эффектность транслируемых образов. Опытные 
пиарщики и шоу-мейкеры знают, что клиенту не на-
до давать опомниться от шоу-атаки. Зрелище долж-
но постоянно удерживать внимание публики, раз-
влекать ее все новыми «переменами блюд». Во время 
шоу ни в коем случае не должны образовываться 
паузы, лишенные информативно-эмоционального 
насыщения. Перформанс может осуществляться 
либо по нормативному принципу «игры по прави-
лам», либо по принципу управления неопределен-
ностью. Фаза перформанса шоу-дискурса содержит 
презентационный компонент, который имеет свою 
динамическую структуру. Структурной единицей 
презентационного плана перформанса, с нашей точ-
ки зрения, является презентационный шаг. Нар-
ративный компонент перформанса шоу-политики 
представляет собой цепочку презентационных ша-
гов, выливающихся в целостный или фрагментар-
ный рассказ о главном герое шоу. В целях усиления 
у публики доверия к кандидату политический пре-
зентационный нарратив должен обладать амбива-
лентным дуальным характером: 1) раскрывать об-
раз кандидата по формуле «один из нас»; 2) говорить 
о кандидате как об уникальной личности,  способной 
лучше других решать проблемы нации. Соединение 
в одном презентационном нарративе элементов тож-
дественности с народом и превосходства в уникаль-
ности лучше всего отвечает таким важным эмоци-
онально-ментальным потребностям публики, как 
идентификация с лидером и присоединение к успе-
ху будущего руководителя нации. Убедительность 
образа, формируемого посредством презентацион-
ного нарратива, будет значительно усилена, если 
включить в содержание сюжеты, раскрыва ющие его 
достижения сразу в плане двух имиджевых архети-
пов: 1) архетип строгого, но справедливого «отца»; 
2) архетип заботливой  «матери».

Ю. Б. Балашова

ПРАЗДНИЧНАЯ ТРАДИЦИЯ И СМИ

Поскольку праздник составляет ядро любой 
культурной традиции, в переходные эпохи (а сов-
ременная социокультурная ситуация остается во 

многом лиминальной) массовое сознание стремит-
ся обрести мировоззренческую опору в том числе 
в традиционных моделях праздника. Современная 

Ю. Б. Балашова

irbis
Rectangle


