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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ АНИМАЦИИ 
В РОССИЙСКИХ ДЕЛОВЫХ СМИ 

(КЕЙС-СТАДИ АНИМАЦИОННОГО КОНТЕНТА 
НА САЙТЕ VEDOMOSTI.RU)

Аннотация. Настоящая статья представляет результаты пилотного ис-
следования, которое направлено на то, чтобы выявить, как российские 
СМИ используют анимацию, чтобы освещать разные темы. Работа по-
священа использованию анимации авторитетной российской газетой «Ве-
домости», которая также славится тем, что экспериментирует с различ-
ными мультимедийными форматами на своем сайте vedomosti.ru. Статья 
представляет результаты кейс-стади специального анимационного жан-
ра, который редакция издания назвала «мульт» (от слова «мультфильм»), 
где все герои сделаны из пластилина. Исследование показало, что такие 
анимационные фильмы выполняют функцию объяснения, разъяснения. 
Они рассказывают о серьезных темах в игровой и смешной форме. Кро-
ме того, этот специфический жанр может рассматриваться как пример 
так называемой «объяснительной журналистики».
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THE USAGE OF ANIMATION  
IN RUSSIAN BUSINESS MEDIA  

(CASE STUDY OF ANIMATION ON VEDOMOSTI.RU)

Abstract. The following research article presents the results of a pilot 
study, which aims to outline the way Russian mass media use animation to cov-
er different topics. The paper is focused on the usage of animation by the au-
thoritative Russian business newspaper Vedomosti, which is known also for its 
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experiments with multimedia formats on its web-site vedomosti.ru. The article 
shows the findings of an analysis of a special animated genre called «мульт» 
(from the Russian word «мультфильм» meaning animation, animated movie), 
where the characters are done from modeling clay. The research shows that 
one of the main purposes of these animated cartoons is to explain to the user 
different aspects of the economic and political life in a funny and playful way. 
The author argues, that this genre can be considered as an example of the so-
called explanatory journalism. 

Keywords. Animation, business mass media, infotainment, gamification, 
explanatory journalism.
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ВВЕДЕНИЕ 
В современной журналистике 

мы можем заметить две тенденции: 
тяготение к визуализации данных, а 
также развитие жанров инфотейн-
мента. Эти две тенденции, по нашему 
мнению, взаимосвязаны. СМИ сей-
час стараются сократить количество 
длинных аналитических статей и пред-
ставить информацию, используя пре-
имущества визуальных выразитель-
ных средств. Недостаток времени 
в ежедневной жизни современного 
человека, а также растущие объемы 
информации привели к революции 
в медиапотреблении [1]. Аудитория 
все еще требует удовлетворения сво-
их информационных потребностей, 
но часто отдает предпочтение корот-
ким новостным заметкам, ее при-
влекают материалы, построенные на 
визуальном контенте. Поэтому длин-
ные аналитические материалы теря-
ют популярность, а мультимедийные 
форматы, наоборот, становятся все 
более востребованными. СМИ осоз-
нают эти две тенденции и старают-
ся не только предоставлять нужную 
информацию, но и развлекать [2]. 
Использование визуальной инфор-
мации намного более эффективно в 
этом контексте, так как текст менее 
эмоционален и обладает меньшим 
развлекательным потенциалом. Раз-
витие инфотейнмента и визуализации 
информации становится все более 

очевидным, учитывая тот факт, что 
журналистика становится неотъем-
лемой частью индустрии свободного 
времени [3]. 

Российские СМИ последовали 
общемировой тенденции и также 
стали уделять внимание визуально-
му и развлекательному контенту 
больше внимания в начале и в сере-
дине 2000-х  гг. Российские ученые 
отмечают, что эта тенденция может 
быть проиллюстрирована двумя яр-
кими примерами. В телевизионной 
сфере зарождение инфотейнмен-
та связывают с передачей Леонида 
Парфенова «Намедни» [4]. Парфе-
нов впоследствии привнес приемы 
инфотейнмента в печатные СМИ, 
а конкретнее, в журнал Русский 
Newsweek, редактором которого он 
был в течение нескольких лет после 
того, как ушел с телевидения.

В настоящее время инфотейн-
мент и визуализация данных широко 
распространены в российских СМИ. 
Влияние этих двух тенденций можно 
проследить не только в контенте но-
востных общественно-политических 
медиа, но и в материалах деловых из-
даний. Такие известные российские 
масс-медиа, как Рбк (rbc.ru), Forbes 
Online и Ведомости (vedomosti.ru) 
разными способами используют по-
тенциал инфотейнмента. 

В то же время использование 
анимации среди этих СМИ не явля-
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ется повсеместным. С одной сторо-
ны, это довольно закономерно, так 
как деловые СМИ обычно освещают 
серьезные темы из сферы бизне-
са, финансов, экономики, которые 
сложно визуализировать, особенно 
с помощью анимации. С другой сто-
роны, на наш взгляд, анимация пред-
ставляет собой интересный формат 
и может приобрести большую по-
пулярность в будущем. Поэтому ис-
следование анимации в масс-медиа 
является интересной задачей, кроме 
того довольно любопытно то, каким 
образом события из деловой повест-
ки могут быть освещены с использо-
ванием средств анимации. 

ОБЗОР ЛИТЕРАТУРЫ 
Использование анимации в но-

востных СМИ — тема, которая почти 
не рассматривалась исследователя-
ми, особенно в сфере теории жур-
налистики и коммуникации. Недавно 
было опубликовано единственное ис-
следование на эту тематику, прове-
денное в Баптистском университете 
Гонконга. Исследователи решили уз-
нать, каким образом использование 
анимации при освещении срочных 
новостей влияет на восприятие мате-
риала представителями молодой ау-
дитории. Они установили, что в таких 
материалах грань между фактами 
и вымыслом часто размыта, кроме 
того, в таких материалах не всегда 
есть ссылки на достоверные источни-
ки [5]. Научные сотрудники пришли 
к выводу, что молодая аудитория, 
которая смотрит созданные на ком-
пьютере визуальные образы, часто 
не видит разницы между вымыслом 
и реальностью. Такие представители 
аудитории смотрят новости как раз-
влечение, не применяя критический 
подход к информации, увиденной на 
экране. 

Недавнее исследование, про-
веденное Сьюзан Джейкобсон из 

университета Тепмл (США) анализи-
рует лонгриды (материалы длинной 
формы, в которых текст соседствует 
с аудиовизуальными элементами), 
опубликованные на сайте «Нью-Йорк 
Таймс». Хотя она рассматривает ани-
мацию как часть лонгридов, исследо-
вательница не анализирует анимацию 
как отдельный жанр. По ее мнению, 
сегодня журналисты пытаются воз-
родить авторскую журналистику, ис-
пользуя цифровые средства [6]. 

Другая работа того же автора 
анализирует мультимедийные мате-
риалы на сайте «Нью-Йорк Таймс». 
Она провела контент-анализ мульти-
медийных произведений, размещен-
ных на сайте газеты с 2000 по 2008 г. 
Хотя анимация рассматривалась ав-
тором как отдельный вид мультиме-
дийного контента, в исследовании 
также не делался акцент на ней [7].

Специфические черты визуали-
зации в деловых СМИ были объек-
том исследования в статье, опубли-
кованной сотрудником факультета 
журналистики МГУ в 2015  г. Работа 
была посвящена графическим иллю-
страциям как инструменту визуали-
зации в деловых СМИ [8]. Статья, в 
которой подводились итоги исследо-
вания анимации в СМИ, была опубли-
кована в журнале «Медиаальманах» 
в 2014 г. Однако в ней основное вни-
мание уделялось интерфейсам он-
лайн-медиа, а не анимации как про-
дукту журналистики [9].

Стоит отметить, что нами не было 
найдено ни одной работы, посвящен-
ной анализу использования анимации 
в деловых СМИ в России или за рубе-
жом. Хотя ведущие деловые издания, 
как Forbes и Fortune, Fast Company, 
активно интегрируют анимацию в 
свой онлайн-контент. В  последние 
десять лет исследования в сфере ани-
мации фокусировались в основном на 
роли мультипликационных роликов в 
рекламе и маркетинге [10–13]. 
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ЗАДАЧИ ИССЛЕДОВАНИЯ  
И МЕТОДОЛОГИЯ 

Представленное исследование 
направлено на то, чтобы выявить, как 
деловые СМИ используют анима-
цию. Мы сфокусировались в первую 
очередь на качественном анализе, 
так как хотели узнать, соответство-
вали ли представленные видео ос-
новным критериям, предъявляемым 
к журналистским материалам (не-
предвзятость, представление не-
скольких точек зрения, разграниче-
ние между фактами и мнениями). 
Кроме того, мы постарались проана-
лизировать, какие именно события 
из новостной повестки были исполь-
зованы как новостной повод для соз-
дания анимации. Таким образом, мы 
определились с основными вопроса-
ми, на которые бы хотели найти от-
вет в процессе исследования: 

– с какой целью используется 
анимация на сайте Ведомостей? 

– могут ли анализируемые муль-
типликационные ролики рассматри-
ваться как чисто журналистский ма-
териал?

– размывается ли грань между 
фактами и мнениями в таком виде 
контента? 

Самым подходящим методом в 
этой ситуации нам показался метод 
кейс-стади, который позволяет проа-
нализировать не только количествен-
ные, но и качественные характери-
стики видеороликов. 

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 
Мы проанализировали 4 видео-

материала, опубликованных на сай-
те vedomosti.ru в период с декабря 
2014  г. по июнь 2015  г. Они были 
помещены в особый раздел сайта 
под названием «Анимация». Крайне 
малое количество анализируемых 
материалов связано с тем, что это 
единственный анимационный контент 
на сайте за весь период его суще-

ствования. С точки зрения социоло-
гии такая выборка, безусловно, не 
является репрезенатативной. Однако 
задача представленного пилотного 
иследования состоит в том, чтобы 
понять некоторые особености едва 
зародившегося жанра «мультиплика-
ционной аналитики», как ее называют 
сотрудники «Ведомостей». Поэтому 
в исследовании мы позволили себе 
рассмотреть подробно несколько 
подобных материалов, не претендуя 
на социологическую репрезентатив-
ность. Особая природа мультипли-
кацинной аналитики, на наш взгляд, 
дает право рассматривать ее как от-
дельный феномен. 

Анализируя представленный кон-
тент, следует иметь в виду специфи-
ческие черты газеты «Ведомости» 
как особого делового издания. Она 
завоевала себе репутацию благода-
ря высококачественному контенту 
о сфере бизнеса, финансов, эко-
номики и даже политики с 1999  г., 
когда была создана на российском 
медийном рынке в ассоциации с The 
Wall Street Journal и Financial Times. 
Газета следует западным канонам 
журналистики, проваряет информа-
цию из трех источников, всегда про-
водит грань между фактами и мне-
ниями [14]. Издание также известно 
благодаря публикациям в рубрике 
«Мнения», где часто можно прочи-
тать критические комментарии по 
отношению к работе властей. Одна-
ко до сих пор не было ни одного ис-
следовательского проекта, который 
бы анализировал, следует ли газета 
тем же стандартам и правилам при-
менительно к мультимедийным ма-
териалам на сайте vedomosti.ru. 

Следует сказать, что 2014 и 
2015  гг. были очень сложными для 
экономики России, так как именно в 
этот период произошел обвал рубля, 
были введены экономические санкции 
в отношении нашей страны, а также 
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последовало повышение цен. Все 4 
анализируемых анимационных роли-
ка берут за основу именно эти собы-
тия из повестки дня. Например, пер-
вое видео объясняет, почему падают 
цены на нефть, а также то, каким об-
разом это влияет на российскую эко-
номику. Второе видео посвящено па-
дению курса рубля и тому, как на это 
реагируют власти. Третий анимацион-
ный ролик объясняет, почему цены на 
продовольственные продукты в Рос-
сии растут, а четвертый представляет 
собой рассказ об автократической и 
демократической политических си-
стемах. Это единственный ролик, 
который не связан непосредственно 
с новостной повесткой, однако он на-
мекает на те политические измене-
ния, которые происходят в стране. 

Самый длинный ролик имеет хро-
нометраж 2 минуты и 55 секунд, а 
самый короткий — 1 минута 46 се-
кунд. Во всех видео используются 
разные выразительные средства, 
включая видео, текст, музыку, оз-
вучку видео. Поэтому их можно 
считать мультимедийными матери-
алами. Видео запускаются на сайте 
кликом в специальном плейере. Как 
и все другие материалы на сайте, 
анимационные видео имеют плаги-
ны социальных сетей, что позволяет 

аудитории делиться публикацшей, а 
также ставить «лайк». Два из рассма-
триваемых видео прокомментирова-
ны пользователями, два из них — нет. 
Особое внимание следует уделить 
стилю анимационных видео. Герои 
и среда в мультфильмах сделаны из 
пластилина. Эта техника широко ис-
пользовалась известным российским 
мультипликатором Александром 
Татарским. Основанная им студия 
мультипликации до сих пор приме-
няет именно такой подход. Поэтому 
можно заключить, что ролики на сай-
те «Ведомостей» продолжают тра-
дицию русской анимации. 

Мультипликаторы, которые 
создали видеоролики для сайта 
vedomosti.ru, постарались использо-
вать не только технику Татарского, 
но и особую стилистику его работ. 
Анимационные материалы показы-
вают мировых лидеров, обычных 
людей и окружающую среду в игри-
вой, смешной манере. Например, в 
одном из роликов президент Путин 
изображен в костюме дзюдоиста. 
Таким образом создатели анимаци-
онного видео намекают на его лю-
бовь к этому виду спорта. Кроме 
того, все персонажи имеют непро-
порциональные части тела, выглядят 
неуклюжими (рис. 1). 

Рис. 1. Изображение мировых лидеров в анимационном ролике 
о падающих ценах на нефть (vedomosti.ru)
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Если провести более детальный 
анализ визуальной составляющей 
видео, мы также найдем много от-
сылок к традиционной русской куль-
туре и архетипам, к известным про-
изведениям искусства. Например, к 
таким относится отсылка к картине 
Репина «Бурлаки на Волге». В ви-
део используется этот образ, когда 
объясняется то, что в России добы-
ча нефти происходит сложнее, чем 
в Объединеных арабских эмиратах. 
Вторая аллюзия связана со сценой 
из сказки А.  С.  Пушкина «Сказка о 
рыбаке и рыбке». Визуальный образ 
из этого произведения используется, 
когда в озвученном тексте идет речь 
о том, что России сложно сократить 
объемы добычи нефти, так как это 
скажется негативно на экономике 
страны, а впоследствии и на уровне 
жизни людей. Картинка показывает 
бабу у разбитого корыта, что иллю-
стрирует возможное обеднение на-
селения, которое произойдет в ре-
зультате снижения добычи (рис. 2). 

Осуществлять анализ материалов 
озвучки необходимо отдельно, так 
как между стилем визуальных обра-
зов и стилем аудиоинформации есть 
большая разница. Начитанный текст, 
которым озвучивается видео, не 

имеет никакого сатирического под-
текста. Кроме того, он произносится 
нейтральным тоном. Проведя анализ 
текста аудиосообщений, можно при-
йти к выводу, что он не провоцирует 
негативные или позитивные эмоции, 
а предельно сдержан и опирается 
только на факты. Однако объедине-
ние сатирического визуального ряда 
и нейтрального текста создает осо-
бый эффект и заставляет пользова-
телей сайта задуматься. 

Особое внимание следует уде-
лить использованию музыки в рас-
сматриваемых видеороликах, а 
также других аудиальных вырази-
тельных средств (фоновых шумов, 
отдельных фрагментов речи полити-
ков и т. д.).

Во всех видео используется му-
зыка. В каждом из анализируемых 
роликов она довольно разная. Музы-
кальные произведения варьируются 
от традиционных русских народных 
мелодий до произведений класиче-
ской музыки. Звуки музыки придают 
динамику визуальной составляющей 
ролика, иногда вносят сатирическую 
нотку. Используется фоновый шум 
(звуки аплодисментов, свиста и т. д.), 
который также иногда усиливает сати-
рический элемент визуального ряда. 

Рис. 2. Использование образов из традиционной русской культуры  
в анимационных роликах на сайте vedomosti.ru



55ISSN 2308-6203

Вопросы теории и практики журналистики. 2017. T. 6. № 1. С. 49–58

Если говорить о соблюдении жур-
налистского баланса, следование пра-
вилам репорерской работы, основан-
ной на фактах, а также разграничение 
фактов и мнений, то эти правила не 
всегда соблюдаются в рассмотрен-
ных материалах. Например, видео о 
падающих ценах на нефть базирует-
ся полностью на двух мнениях людей 
из финансовой сферы, хотя оба они 
являются именитыми экспертами. В 
некоторых случаях нет ссылки на ис-
точник информации. Наиболее сба-
лансированным с точки зрения журна-
листики можно считать анимационый 
ролик об увеличении цен на продо-
вольственные продукты. Наименее 
сбалансированным, на наш взгляд, 
является видео о разных видах полити-
ческой системы. Этот ролик выглядит 
скорее как мультимедийное эссе, а 
не строгий журналистский матери-
ал, в котором четко прослеживается 
грань между фактами и мнениями. 

Если проанализировать информа-
цию в тексте озвучки, то мы прийдем 
к выводу, что в анимационных мате-
риалах часто содержится информа-
ция, которую можно расценивать как 
мнение редакции издания. Например, 
в звуковом сопровождении видео 
встречаются такие утверждения: 

«В России наблюдается кризис 
доверия. Вместо верховенства за-
кона мы видим, что закон не одина-
ков для всех».

«Для бизнеса рисковано быть 
прибыльным, если у него нет свя-
зей с государством».

«Власти ответили на рукотвар-
ный кризис объяснением в наличии 
мистификации». 

Таким образом, мы можем ска-
зать, что анимационые материалы на 
сайте vedomosti.ru более эмоцио-
нальны и не всегда следуют канонам 
западной журналистики. Некоторые 
аспекты проведенного анализа сум-
мированы в таблице. 

Если мы говорим об основной 
цели исследуемых мультипликацион-
ных видеороликов, то функция объ-
яснения сложных тем простым язы-
ком, а также функция развлечения 
преобладают во всех четырех слу-
чаях. Журналисты берут «горячую 
тему» и пытаются проанализировать 
ее. Однако они часто используют 
больше мнений и меньше фактов. 

Поэтому анимационный контент 
все еще можно считать журналист-
ским продуктом, но он больше по-
хож на мультимедийную передовицу, 
публицистику с использованием раз-

Анализ анимационного контента на сайте vedomosti.ru 

Название видео Хроно-
метраж

Исполь-
зование 
озвучки 

Исполь-
зование 
музыки

Наличие 
подпи-

сей

Отсутствие 
ссылок на 
источники 

Связь с 
новостной 
повесткой 

Возмож-
ность 

оставить 
коментарий

Мульт-аналитика 
о падении цен на 
нефть

1мин 
46 с

Да Да Да Да 
(частично)

Прямая Да

Анимационный 
ролик о падении 
курса рубля 

2 мин 
30 с

Да Да Да Да 
(частично)

Прямая Да

«Моя дорогая 
еда»

2 мин 
9 с

Да Да Да Нет Прямая Да

Секреты черно-
го ящика (эссе о 
видах политиче-
ских систем)

2 мин 
55 с

Да Да Да Да (почти 
нет ссылок 
на источни-

ки)

Прямая Да
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ных выразительных средств. Кроме 
того, наше исследование показало, 
что грань между фактами и мнениями 
в таком виде контента часто размыта. 

ОБСУЖДЕНИЕ РЕЗУЛЬТАТОВ
Анализ нового анимационного 

формата, который появился на сайте 
vedomosti.ru, показывает, что этот 
вид мультимедийных материалов 
имеет большой потенциал и может 
быть использован как жанр инфо-
тейнмента для привлечения внима-
ния аудитории к сложным темам, 
таким как экономические новости, 
политические события и т. д. Хотя в 
таких мультимедийных материалах 
есть определенная доля упрощения, 
их все же можно считать интерес-
ным журналистским произведени-
ем, которое может развиваться и 
видоизменяться в будущем. Как от-
мечают некоторые исследоватили, 
грань между фактами и мнениями в 
таких произведениях часто размыта. 
Анимационные ролики следует рас-
сматривать как гибридный жанр, в 
котором есть черты как журналист-
ского произведения, так и продукта 
цифрового творчества, произведе-
ния искусства. Его создатели остав-
ляют за собой право выражать свое 
мнение более свободно, действуя не 
только как журналисты, но и как ли-
деры мнений, творцы. Кроме того, 
мы должны отметить, что эти но-
вые мультимедийные произведения 
могут рассматриваться как форма 
«объяснительной» журналистики, 
которая сейчас расширяет свое влия-
ние и обращается к новой аудитории. 

Мы принимаем во внимание огра-
ничения нашего исследования, так 
как оно базируется на крайне малом 
эмпирическом материале. Чтобы до-
казать названные тенденции, долж-
но быть проанализировано большее 
количество изданий и анимационных 
роликов. 

ВЫВОДЫ 
Как показывает наше пилотное ис-

следование, визуализация и геймифи-
кация в масс-медиа представляют со-
бой основные тенденции, в контексте 
которых можно рассматривать ани-
мацию в СМИ. Неудивительно, что де-
ловые издания пытаются эксперимен-
тировать с этим типом контента, так 
как на этом рынке произошел бурный 
всплеск. Как отмечает Кен Доктор 
в книге «Ньюзономикс», аудитория 
ищет деловые новости, которые по-
даны в простом ключе, чтобы любой 
человек без особой подготовки смог 
понять ситуацию в мире экономики, 
финансов и предпринимательства 
[15]. Однако визуальный потенциал 
материалов на бизнес-тематику все 
еще не достаточно ясно осознается 
многими деловыми СМИ. В то же вре-
мя, на российском рынке масс-медиа 
предпринимаются определенные по-
пытки в сфере развития мультимедий-
ного контента, в том числе анимации. 
Поэтому последующие исследования 
необходимы, чтобы понять, каким 
образом анимационные ролики мо-
гут придать добавленную стоимость 
материалим про бизнес и могут ли 
они быть примером объективной, не-
предвзятой журналистики. 
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