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Аннотация. В статье рассматриваются трансформации системы 
массовых коммуникаций в парадигме компонентов классической модели 
акта коммуникации Г. Лассуэлла: кто говорит? кому говорит? что гово-
рит? по какому каналу? с каким эффектом? Операционализация данных 
компонентов реализуется в характеристиках основных институализиро-
ванных коммуникационных сфер — журналистики, рекламы, связей с 
общественностью, а также в институализирующейся сфере – медиаком-
муникациях. Субъекты коммуникаций в журналистике, рекламе, связях 
с общественностью и медиакоммуникациях имеют свои особенные ха-
рактеристики, в последних трех выделяются технологические субъекты, 
наиболее диверсифицированные в медиакоммуникациях. Появление и 
активное развитие виртуальной публичной среды в своих двух разновид-
ностях — собственно публичной и тейнмент-сфере — повлияло на со-
став акторов данной среды, на способы реализации категории авторства 
в публичных коммуникациях. В массовых коммуникациях выделяются и 
различные специфические потребители контента. Основные признаки 
социальной информации, формирующие контент — инициированность, 
оптимизированность, селективность и релевантность — реализуются в 
четырех коммуникационных сферах по-разному. В современной системе 
массовых коммуникаций возможно классифицировать и систему мес-
сеждей, выступающих от субъекта коммуникаций в виде определенного 
коммуникационного продукта — визуального коммуникационного про-
дукта, коммуникационного тейнмент-продукта, просьюмерского комму-
никационного продукта. Одним из важнейших признаков современных 
коммуникаций в диджитал-пространстве стал их пиринговый характер, а 
основным каналом — носимая телефония. Исследование современных 
массовых коммуникаций в их компонентном анализе позволяет конкре-
тизировать индивидуальные и общие черты социальных институтов жур-
налистики, рекламы и связей с общественностью и показать специфику 
институализирующихся коммуникационных практик — медиакоммуника-
ций. Использование модели Г. Лассуэлла позволит построить коррект-
ную пространственную модель функционирования современной систе-
мы массовых коммуникаций.

Ключевые слова. Система массовых коммуникаций, модель 
Г. Ласcуэлла, журналистика, реклама, связи с общественностью, медиа-
коммуникации, социальный институт.
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Paradigmatics of the Modern  
Mass Communication System in the Model  

of G. Lasswell

Abstract. The study examined the transformation of mass communica-
tion classical model developed by G. Lasswell: who speaks? who is he talking 
to? What does he say? on what channel? with what effect? Operationalization 
of these variables is taking place within main institutionalized communication 
spheres — journalism, advertising, public relations, as well as in the institu-
tionalized sphere — media communications. 

The participants of communications in journalism, advertising, public rela-
tions and media communications have their own special characteristics. The 
last three are the most diversified in media communications. The emergence 
and active development of the virtual public environment in its two variet-
ies — the public sphere proper and the maintenance sphere influenced the 
composition of the actors of this environment and the implementation and 
ways of implementing the category of authorship in public communication. 
We also identify various specific content consumers in mass communications. 
Main features of social information that form content — initiation, optimization, 
selectivity and relevance — are implemented in four communication spheres 
in different ways. In modern system of mass communications, it is possible 
to define a system of messages created by the actor of communication as a 
form of a certain communication product — a visual communication product, 
a communication tool product, a prosumer communication product. One of 
the most important features of modern communications in digital space is 
their peer-to-peer nature, and use of mobile technology as the main channel. 

The study of modern mass communications in their component analysis 
makes it possible to specify individual and common features of social institu-
tions of journalism, advertising and public relations and reveal the character-
istics of institutionalized communication practices — media communications. 
G. Lasswell's model will allow us to build a correct spatial model of the func-
tioning of a modern mass communications system.

Keywords. Mass communication system, G. Lasswell model, journalism, 
advertising, public relations, media communications, social institution.
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Введение
Сегодня публичные информаци-

онно-коммуникативные практики – 
компоненты системы массовых ком-
муникаций — функционируют в иной, 
изменившейся, нежели два десяти-
летия назад, публичной сфере, что 
является результатом трансформа-
ции самих публичных коммуникаций, 
обязанных как технологическим, так 
и социальным факторам [1]. Между 
тем актуализация теоретических ос-
нов коммуникационной деятельно-
сти, ее научной рефлексии, а затем 
и практическая операционализация 
(что важно и в дидактическом пла-
не) для любой коммуникационной 
дисциплины может быть корректно 
и результативно верифицирована с 
помощью классической схемы ком-
муникации Г. Лассуэла: кто говорит? 
кому говорит? что говорит? по какому 
каналу? с каким эффектом? [2], схе-
мы, имеющей в своей основе кано-
ническую риторическую триаду Ари-
стотеля и выдержавшую испытание 
временем вплоть до появления со-
временных теорий массовых комму-
никаций. Отметим: схема Г. Лассуэл-
ла сегодня успешно применяется в 
медиасследованиях, и прежде всего 
применительно к журналистике. Ис-
следователи из МГУ использовали 
эту модель при изучении предметно-
объектного поля отечественной ме-
диасистемы «как один из возможных 
подходов к осмыслению коммуника-
тивных практик» [3, с. 460].

Операционализируем линейную 
модель Г.  Лассуэлла на современ-
ных институализированных деятель-
ностных коммуникационных сферах, 
компонентах современных СМК  —
журналистике, рекламе, связях с об-
щественностью, и на характеристиках 

так называемых медиакоммуникаций, 
активно развивающейся деятель-
ностной коммуникационной парадиг-
мы, не обладающей к началу третьего 
десятилетия XXI в. всеми признаками 
социального института [4]. Операци-
онализация модели Г.  Лассуэлла на 
совокупности четырех компонентов 
современных СМК (а не только журна-
листики), включение в исследование 
характеристик медиакоммуникаций 
как становящейся коммуникационной 
парадигмы обусловливают новизну 
данной работы. 

Общая характеристики 
компонентов системы 
массовых коммуникаций
В настоящее время мы имеем че-

тыре близкие, но автономные комму-
никационные сферы: журналистика, 
медиакоммуникации, реклама, связи 
с общественностью. Если подходы к 
толкованию феномена журналистики 
сегодня можно считать устоявшими-
ся, дефиниция рекламы закреплена 
в соответствующем Законе Россий-
ской Федерации, то понимание па-
блик рилейшнз и тем более медиа-
коммуникаций неоднозначно.

В данной статье будет принято 
толкование связей с общественно-
стью в рамках Петербургской шко-
лы PR: связи с общественностью — 
«управленческая коммуникативная 
деятельность (совокупность техник 
и технологий), направленная на оп-
тимизацию социального субъекта со 
значимыми сегментами социальной 
среды — с его целевой обществен-
ностью» [5, с. 17].

Медиакоммуникации мы опреде-
ляем как «процесс создания, обра-
ботки и трансляции, а также обмена 
информацией в индивидуальном, 
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групповом, массовом формате по раз-
личным каналам массовых коммуни-
каций с помощью различных комму-
никативных средств — вербальных  / 
невербальных; аудиальных, аудио-
визуальных, визуальных, средствами 
web-коммуникаций» [4, с. 56–57]. 

Четыре коммуникационные сфе-
ры имеют разные цели, хотя основ-
ной целеустановкой для них являет-
ся информирование. 

В журналистике это информиро-
вание аудитории о каких-либо со-
бытиях, явлениях, фактах, людях. 
Результатом этого вида социальной 
деятельности становится сложив-
шееся общественное мнение.

Реклама знакомит потенциаль-
ного потребителя с товаром или 
услугой. Ее цель — мотивировать к 
покупке / потреблению с помощью 
сформированного общественного 
мнения об этих товарах / услугах. 
В случае с PR-деятельностью спе-
циалист информирует аудиторию о 
деятельности базисного субъекта 
PR, но тем самым не просто создает 
общественное мнение, а переводит 
его в устойчивые категории имиджа 
и репутации. 

Сфера медиакоммуникаций име-
ет своей целью также информирова-
ние, но формирование общественно-
го мнения через информирование не 
является основной целеустановкой: 
здесь мы имеем дело с информиро-
ванием аудитории через создание и 
распространение развлекательного, 
обучающего, игрового, художествен-
ного и другого контента. 

Операционализация модели 
Г. Лассуэлла
Наша модель анализа с опорой 

на схему Г. Лассуэлла выглядит сле-
дующим образом:

«Кто говорит?» — характеристи-
ка социальных субъектов коммуни-
кационного процесса в современных 
публичных коммуникациях;

«Кому говорит?» — определение 
объектов коммуникационной деятель-
ности (групп аудитории, целевой ау-
дитории, целевой общественности);

«Что говорит?» — характеристи-
ка специфики месседжа в современ-
ных публичных коммуникациях;

«По какому каналу?» — опреде-
ление характеристик публичной сфе-
ры и каналов передачи месседжа;

«С каким эффектом?» — анализ 
явлений объективной реальности и 
понятий, складывающихся в резуль-
тате коммуникационной деятельно-
сти социального субъекта в совре-
менной публичной сфере.

Кто говорит? 
Традиционно в журналистике 

актором / автором является жур-
налист  / журналистский коллектив; 
холдинг и его владелец; в рекла-
ме  — рекламодатель; в связях с 
общественностью (где выделяют 
базисный и технологический субъек-
ты) — прямой базисный субъект PR.

В сфере медиакоммуникаций 
мы, как и в смежных коммуникаци-
онных отраслях, вправе говорить о 
базисном и технологическом субъ-
ектах. Базисным субъектом здесь 
можно признать организации-заказ-
чики и — шире — социальные субъ-
екты, включая конкретные личности 
(например, предприниматели).

К технологическим субъектам 
медиакоммуникаций можно отнести 
СМИ, культурные индустрии (студии 
звукозаписи, продюсерские агентства 
в сфере кино, шоу-бизнеса, телепро-
изводства, компании, производящие 
аудиовизуальный контент), индустрии 



31ISSN 2308-6203

Вопросы теории и практики журналистики. 2022. T. 11, № 1. С. 27–40

интерактивного контента (мультиме-
дийные студии, интернет-порталы, 
базы данных видео-, аудиоконтента, 
студии по производству компьютерных 
игр, анимации, а также программных 
продуктов и мобильных приложений), 
организации индустрии телекомму-
никаций, связанной с производством 
контента (кабельные операторы, мо-
бильные операторы, спутниковые опе-
раторы, производители мобильного 
контента), книгоиздательский бизнес 
(издатели книг на цифровых платфор-
мах), смежные информационно-ком-
муникационные сферы (коммуника-
ционные, рекламные и PR-агентства, 
агентства SMM). Медиакоммуникации 
функционируют преимущественно в 
цифровой среде — своеобразной вир-
туальной публичной сфере.

Несомненно, сегодня нужно го-
ворить о неоднородности по целям, 
функциям и акторам данной вирту-
альной публичной сферы. Назовем 
эти две разновидности виртуальной 
публичной сферы как собственно 
публичную и «тейнмент»-сферу. Та-
кая классификация оказывается воз-
можной благодаря разному составу 
акторов данной среды [6].

Обратимся к акторам «вирту-
альной» публичной сферы. В веб-
пространстве ныне активно сосуще-
ствуют различные — как источники, 
так и их получатели: индивидуаль-
ные и коллективные; корпоратив-
ные; с различным типом авторства. 
Цифровое пространство служит пло-
щадкой для конвергентного функ-
ционирования коммуникационных 
систем, могущих быть компонентом 
медииндустрии в целом — журнали-
стики, а также рекламы и PR. 

В современном диджитал-про-
странстве представлены различные 
субъекты современных публичных 

коммуникаций: лидер общественно-
го мнения — трендсеттер, драйвер, 
инфлюенсер, амбассадор бренда, а 
с другой стороны, просьюмер (актор 
социальных сетей, электронного пу-
бличного пространства с нулевой по 
социальной значимости информа-
цией, распространяющий информа-
цию прежде всего как способ само-
выражения). 

Возможность выражения и само-
выражения в публичном простран-
стве (нахождения любого активного 
пользователя в онлайне) порождает 
феномены блогинга, так называе-
мой «гражданской журналистики». 
Однако не каждый такой активный 
пользователь имеет смелость по-
ставлять информацию от своего 
имени, и отсюда именно в диджи-
тал-эпоху мы имеем дело с мнимой 
псевдонимикой  — наличием ников, 
аватаров, «скрывающих», подменя-
ющих личность подлинного автора.

Именно скрытый / «скрывающий-
ся» автор  — актор публичного про-
странства  — определяет и тип ав-
торства текста-месседжа. Если для 
журналистики исконно признаются та-
кие типы авторства, как открытое, ин-
дивидуальное / коллективное, то для 
PR-коммуникаций релевантна триада 
открытое / скрытое / мнимое (от лица 
корпорации / персоны), а для рекла-
мы преимущественно скрытое автор-
ство. (Примеры открытого  — читай: 
известного, публичного  — авторства, 
как российский Артемий Лебедев или 
французский Жак  Сегела, являются 
исключением). Что касается меди-
акоммуникаций, то здесь возможны 
такие типы авторства, как открытое / 
скрытое; индивидуальное / корпора-
тивное, и такие типы авторства, по-
жалуй, ближе к реализации категории 
авторства в журналистике.
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Современная «параллельная» 
(виртуальная) публичная сфера 
демонстрирует ситуацию, когда на 
смену лидерам общественного мне-
ния — людям публичным в традици-
онном смысле этого слова — прихо-
дят френды (подписчики отдельного 
индивида в социальных сетях), фол-
лоуверы (в широком смысле по-
следователи, или наблюдатели), 
блогеры (набравшие в силу своей 
истинной или искусственно произ-
веденной популярности персоны, 
могущие формировать повестку дня 
публичной web-сферы). Не всегда 
блогер становится журналистом в 
истинном звучании и предназначе-
нии этого слова. Публичная сфера 
формируется и усилиями корпора-
тивных блогеров, лояльных к своему 
субъекту и передающих оптимизиро-
ванную селективную информацию, 
инициированную данными социаль-
ными субъектами.

Исследованию феномена бло-
гинга посвящено достаточно много 
работ [7; 8, p. 151; 9, p. 127]. Иссле-
дователи обращаются к изучению 
политических блогов [10–12], блогам 
как форме журналисткой информа-
ции [13]. Много внимания уделяется 
исследованиям блога как инструмен-
та коммуникационного менеджмента 
[14] и формы подачи информации в 
социальных медиа [15]. Блог также 
рассматривается как инструмент 
маркетинга [16–17] и PR [18–22].

Сегодня блогеров можно рассма-
тривать как вид инфлюенсеров, т.е. 
пользователей, имеющих обширную 
и лояльную аудиторию, и это собира-
тельный термин, объединяющий раз-
ных лидеров мнений: селебрити, соб-
ственно блогеров, видеоблогеров. 
Важно заметить, что блогер  — не 
синоним лидера мнений, а только его 

вид. Так, не все селебрити и медий-
ные личности являются блогерами. 
Их цель присутствия в социальных 
сетях — рассказать о своей жизни и 
творчестве в дополнение к профес-
сиональной деятельности или твор-
честву. Блогинг для блогера  — его 
профессиональная деятельность. 

В зависимости от тематической на-
правленности контента, создаваемого 
блогерами, их можно классифициро-
вать следующим образом: тревел-
блогеры, бьюти-блогеры, лайфстайл-
блогеры, кино-блогеры, фуд-блогеры, 
фэшн-блогеры, гейминг-блогеры, коу-
чинг-блогеры, авто-блогеры, фитнес/
спорт/зож-блогеры, секс-блогеры и др.

Блогеров можно классифициро-
вать следующим образом:

– блогеры, которые представля-
ют обзоры по какой-либо нишевой 
теме (мода, красота, путешествия, 
автомобили) и делятся собственным 
мнением и оценкой;

– геймеры и стримеры;
– пранкеры;
– ведущие шоу (некоторые из-

начально являются журналистами 
и используют социальные сети ис-
ключительно в качестве коммуника-
ционной площадки);

– фотоблогеры. Их контент со-
стоит из фотографий на определен-
ную тематику (люди, еда, города, 
автомобили и т.д.) либо выполнен в 
рамках определенного жанра (пор-
трет, репортаж, светская хроника);

– нишевые блогеры (могут со-
вмещать сразу несколько ниш: бью-
ти, лайфстайл, фитнес);

– вайнеры, снимающие короткие 
ролики и показывают какие-то мо-
менты из жизни.

Видом инфлюенсеров являются 
селебрити  — знаменитые телеве-
дущие, спортсмены, музыканты, ар-
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тисты, модели, дизайнеры и т.д. По 
контенту можно выделить несколько 
типов селебрити:

– креаторы  — создатели кон-
кретного творческого осязаемого 
продукта (музыканты, художники, 
перформеры и т.д.);

– авторы обзоров (журналисты, 
телеведущие, модели, стилисты и 
т.д.)  — делятся своим мнением и 
опытом по разным темам; 

– CGI-инфлюенсеры  — изобра-
жения, созданные с помощью ком-
пьютерной графики.

– амбассадор бренда  — персо-
на, представляющая бренд в пози-
тивном контексте и способствующая 
повышению узнаваемости бренда и 
росту продаж;

– адвокат бренда — эксперт, спе-
циалист, лояльный клиент, к мнению 
которого прислушиваются в кризис-
ной для бренда ситуации;

– евангелист бренда  — лояль-
ный пользователь, который готов 
добровольно выступать от имени 
бренда, его действия основаны на 
сильной вере в продукт / услугу. 

Кому говорит?
Традиционно мы говорим об ау-

дитории в журналистике (читатели, 
слушатели, зрители сообщений СМИ), 
целевой аудитории в рекламе (реаль-
ные и потенциальные покупатели то-
варов / услуг), целевой общественно-
сти в паблик рилейшнз (любая группа 
людей и даже отдельных индивидов, 
связанная с деятельностью базисного 
субъекта PR и формирующая обще-
ственное мнение об этом субъекте).

В сфере медиакоммуникаций 
мы можем определить целевых по-
требителей:

– нежурналистского контента 
СМИ; 

– контента, производимого сту-
диями звукозаписи, продакшн-сту-
диями в сфере кино, шоу-бизнеса, 
телепроизводства; 

– контента мультимедийных сту-
дий, интернет-порталов; контента 
студий по производству компью-
терных игр, анимации, а также про-
граммных продуктов и мобильных 
приложений); 

– контента кабельных операто-
ров, мобильных операторов, спутни-
ковых операторов, производителей 
мобильного контента;

– контента книг на цифровых 
платформах;

– контента инфлюенсеров в со-
циальных сетях.

Что говорит?
Одной из сущностных характери-

стик коммуникационной деятельно-
сти является понятие информации. В 
сегодняшних исследованиях вопро-
сы характеристики различных типов 
информации остаются актуальными 
(см., например, [23]). Установлено, 
что в журналистике, рекламе и связях 
с общественностью мы имеем дело с 
особыми характеристиками социаль-
ной информации  — инициирован-
ностью, оптимизированностью, се-
лективностью и релевантностью [5]. 
Если рекламная и PR-информация 
являются инициированными (сво-
ими базисными субъектами), опти-
мизированными и селективными 
(отражающими только те факты 
реальности, которые не влияют от-
рицательно на имидж своих базис-
ных субъектов, к тому же рекламная 
информация представляет собой 
особую селекцию (выборочность) 
таких фактов, характеристики могут 
«проявляться», в частности, в УТП 
товара / услуги), а признак релевант-
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ности (возможности удовлетворения 
информационных запросов объекта 
коммуникации) является также зна-
чимым, но по-разному для рекламы 
и связей с общественностью, то жур-
налистская информация отражает в 
достаточно полной степени признаки 
релевантности (удовлетворенности 
информационных запросов аудито-
рии), но не является в принципе ини-
циированной и тем более оптимизи-
рованной и селективной.

Если мы экстраполируем данные 
характеристики социальной инфор-
мации на медиакоммуникации, то ока-
жется следующее. Во-первых, меди-
акоммуникации не всегда являются 
носителем социальной информации. 
Здесь имеет свою долю и информа-
ция личностная; особо стоит вопрос 
о геймифицированном продукте и 
его социальной значимости. По ха-
рактеристике инициированности ин-
формация в медиакоммуникациях 
инициируется определенным базис-
ным субъектом — заинтересованной 
стороной. По релевантности медиа-
коммуникации всегда маркированы 
со знаком плюс: как уже указыва-
лось, заказчиком коммуникационного 
продукта выступает сам потребитель 
медийного контента. Что касается се-
лективности и оптимизированности, 
то очевидно, что селективность в ме-
диакоммуникациях не проявляется 
(что ее сближает с медиапродуктом 
в журналистике), вопрос об оптими-
зированности может решаться для 
различных медиакоммуникационных 
продуктов по-разному.

Процесс трансформации мессед-
жей между субъектами публичного 
пространства в digital-эпоху привел 
к появлению новых типов коммуни-
кационных продуктов: визуальный 
коммуникационный продукт, коммуни-

кационный теймент-продукт, просью-
мерский коммуникационный продукт. 
Под коммуникационным продуктом 
понимается результат профессио-
нальной деятельности в сфере пу-
бличных и массовых коммуникаций по 
производству медиапродукта, ивент-
продукта, рекламного и PR-продукта 
[24, р. 44].

Еще одно важное отличие заклю-
чается в том, в чьих интересах про-
исходит информирование. У журна-
листской информации заказчиков нет 
(мы говорим об идеальной модели 
функционирования массмедиа), речь 
идет об объективном отражении со-
бытий и явлений. В рекламе и в PR 
информация распространяется в ин-
тересах базисного субъекта, заинте-
ресованного либо в продаже товара, 
либо в формировании и приращении 
паблицитного капитала. В медиаком-
муникациях заказчиком, как указыва-
лось выше, выступает сам потреби-
тель медийного контента, поскольку 
он будет покупать (потреблять) толь-
ко то, что ему интересно.

Для сферы медиакоммуникаций 
трендом становится игровой кон-
тент, не всегда связанный с соци-
альной значимостью информации. 

По какому каналу? 
Говоря о каналах передачи мес-

седжа, мы не вправе их традиционно 
классифицировать как письменные / 
устные, вербальные / невербаль-
ные, аудиальные / визуальные и т.п. 
Учитывая то, что каналами передачи 
информации становятся все медиа в 
современном публичном простран-
стве, и межличностном и межгруппо-
вом также, мы, по всей вероятности, 
этот лассуэлловский признак можем 
описать в характеристиках совре-
менной публичной среды. 
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Цифровые технологии в насто-
ящее время нивелировали доми-
нирующую роль массмедиа как ос-
новного конструирующего элемента 
публичной сферы; в публичную 
сферу сегодня включены и новые 
медиа. Наличие и внедрение (даже 
в тех регионах, где существует циф-
ровой разрыв) веб-коммуникаций 
меняет представление о массмедиа 
и их акторах, имеющих возможность 
использования любого удобного в 
конкретном социальном хронотопе 
(временно-пространственной лока-
ции) источника для них. На рубеже 
веков изменился и сам объем поня-
тия СМИ [25]. В ХХI в. медиасистема 
активно развивается за счет вклю-
чения в нее не только традиционно 
рассматриваемых как компоненты 
средств массовой коммуникации 
компонентов, но и тех, которые се-
годня входят в сферу медиакомму-
никаций, использующих более ди-
версифицированную по сравнению 
с журналистикой и связями с обще-
ственностью (и отчасти с рекламой) 
систему каналов. 

Одним из важнейших признаков 
современных коммуникаций в веб-
пространстве стал и их пиринговый 
характер, а основным каналом  — 
носимая телефония. Как пишет 
патриарх европейских коммуника-
ций Ж. Сегела, главным медиа на-
шего времени становится дисплей 
смартфона [26].

С каким эффектом?
В начале статьи мы говорили об 

основных целеустановках таких со-
циальных институтов, как журнали-
стика, реклама, связи с обществен-
ностью, где основным их эффектом 
признается формирование обще-
ственного мнения: по отношению к 

проблеме; к товару/услуге; к персо-
не/корпорации.

В медиакоммуникациях цель 
формирования общественного мне-
ния также возможна  — к проблеме, 
корпорации, товару или персоне. 
Однако в медиакоммуникациях за-
частую нет социально значимой 
передаваемой / мультиплицируемой 
информации, вместо нее ведущей 
становится функция развлечения, 
просвещения, обучения, геймифика-
ции, социального контакта, равно как 
чувство нахождения в сообществе — 
«спасения от одиночества» (этим 
можно объяснить феномен лайка 
или описанного психологами фено-
мена строукса — «поглаживания»).

Еще недавно трендами функ-
ционирования web-коммуникаций, 
формирующими коммуникационные 
эффекты, были хайп-контент, мемы, 
фейки, флоггинг. Сегодня можно вы-
делить новые тренды в коммуника-
ционных технологиях: онлайн-шей-
минг (публичное осуждение) и его 
виды (боди-шейминг, слат-шейминг, 
виктим-шейминг и т.д.), онлайн-док-
синг (раскрытие и обнародование за-
писей человека, которые ранее были 
частными), онлайн-дейтинг (поиск и 
выбор партнера для отношений), он-
лайн-секстинг (обмен сообщениями 
сексуального характера), шерентинг 
(публикация фотографий и видео с 
собственными детьми в соцсетях). 
Можно говорить также и о наджинге 
не только как особой коммуникаци-
онной технологии, но и коммуника-
ционном эффекте [27]. 

Выводы 
Таким образом, мы можем гово-

рить об операциональности моде-
ли Г.  Лассуэлла в синтетическом и 
аналитическом описании и в теоре-
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тическом осмыслении современных 
деятельностных коммуникационных 
сфер, в том числе и для медиаком-
муникаций; о возможности и целе-
сообразности применения пентады 
Г.  Лассуэлла в исследованиях со-
временной системы СМК. 

Несомненно, все компоненты 
модели Лассуэлла требуют более 
детальной прорисовки, корректиру-
емой изменениями самой системы 
медиа. Однако исследование совре-
менных массовых коммуникаций в 
их компонентом анализе позволяет 
конкретизировать индивидуальные и 
общие черты как сложившихся соци-
альных институтов — журналистики, 
рекламы и связей с общественно-
стью, так и институализирующихся 
коммуникационных практик — меди-
акоммуникаций. Функционирование 
современной публичной сферы в 
ее двух разновидностях позволяет 
по-иному рассмотреть ее субъектно-
объектную сферу и эффекты ком-
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