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Аннотация. В статье представлены результаты научного иссле-
дования, направленного на идентификацию матрицы современной 
медиакоммуникации. Выявление определенной общности черт, при-
знаков, интенций, а также доминантных ценностей и целей актуаль-
ных медийных феноменов позволяет увидеть определенный базовый 
паттерн, культурную матрицу, проявлениями которой они являются. 
Отличительные сущностные черты массовой коммуникации ХХI века, 
выявленные исследователями медиасферы, позволяют определить ее 
матрицу как «ярмарочно-карнавальную». Авторы показывают, что про-
цесс коммодификации, означающий превращение в товар того, что ра-
нее таковым не являлось, охвативший большинство средств массовой 
коммуникации, превращает современную медиасферу в своеобразное 
ярмарочное пространство, на которое медийно-информационная про-
дукция поставляется как товар, а главной целью ее производителей 
становится получение прибыли. Данная тенденция тесно сопрягается 
с феноменом «карнавализации» современных медиа, о чем уже давно 
свидетельствует популярность таких форматов журналистских практик, 
как инфотейнмент, ориентированный на предоставление материалов в 
развлекательной форме, и геймификация, предполагающая активное 
использование игровых форматов. Сегодня же на первый план, по мне-
нию авторов, вышли и усилились такие сущностные черты карнавала, 
как аксиологическая конверсия «верха» и «низа», тотальное растабуи-
рование и агрессивный юмор, трансформировавшийся в явление, име-
нуемое «стёбом». При этом налицо целенаправленное использование 
медийными акторами не только развлекательных форматов, но и стеба 
в качестве наиболее популярного средства монетизации контента, что 
и позволяет говорить о некоем сплаве двух обозначенных тенденций и 
формировании рыночно-карнавальной матрицы, все более определяю-
щей функционирование современной медиасреды.  

Ключевые слова. Медиакоммуникация, журналистика, медийная 
культура, карнавализация медиа.
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Abstract. The article presents the results of a scientific research aimed 
at identifying the matrix of modern media communication. Identification of a 
certain commonality of traits, characteristics, intentions, as well as dominant 
values and goals of current media phenomena allows us to see a certain ba-
sic pattern, a cultural matrix of which they are manifestations. The distinctive 
essential features of mass communication of the 21st century, identified by re-
searchers in the media sphere, allow us to define its matrix as “fair-carnival”. 
The authors show that the process of commodification, meaning the transfor-
mation into a commodity of something that was not previously such, by as-
signing a monetary value to it, which has covered the majority of mass media, 
turns the modern media sphere into a kind of fair space, to which media and 
information products are supplied as goods. The main goal of its producers 
is to make a profit. This trend is closely related to the phenomenon of “car-
nivalization” of modern media, as has long been evidenced by the popularity 
of such formats of journalistic practices as infotainment, focused on providing 
materials in an entertaining form, and gamification, which involves the active 
use of game formats. Today, according to the authors, such essential features 
of carnival as the axiological conversion of “top” and “bottom”, total stabbing 
and aggressive humor, transformed into a phenomenon called “banter,” have 
come to the fore and intensified. At the same time, there is a deliberate use by 
media actors of not only entertainment formats, but also banter as the most 
popular means of monetizing content, which allows us to talk about a certain 
fusion of the two identified trends and the formation of a market-carnival matrix 
that increasingly determines the functioning of the modern media environment. 
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Введение
Многочисленные исследова-

ния показывают, что современные 
СМИ и медиаресурсы в целом су-
щественно менее ориентированы на 
выполнение задачи сбора и распро-
странения объективной и социально 
значимой информации для создания 
релевантной картины мира. Эта за-
дача формировала базовый паттерн, 
задающий ценностные приоритеты, 

цели традиционной медиакоммуни-
кации и способы их достижения. Дея-
тельность медиа поздней современ-
ности очевидно осуществляется по 
иному паттерну, и его обнаружение и 
анализ представляет собой научную 
проблему. Соответственно, решение 
этой проблемы стало целью насто-
ящей статьи, которая  реализуется 
в следующих задачах: дать обзор 
основных тенденций функциониро-
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вания медиасферы с опорой на уже 
проведенные исследования и обна-
руженные закономерности; опреде-
лить социокультурные истоки данных 
тенденций; показать направления их 
трансформации в сегодняшних усло-
виях и интеграции в новом базовом 
паттерне, детерминирующем, струк-
турирующем и направляющем мас-
совую коммуникацию.

Гипотеза исследования может 
быть сформулирована следующим 
образом: искомый базовый паттерн 
представляет собой социокультурную 
матрицу, которую можно определить 
как ярмарочно-карнавальную. 

Феноменологический метод, а 
также телеологический, культурно-
исторический и социально-генети-
ческий анализ позволили выявить 
торгово-развлекательный характер 
этой матрицы, уже воплотившийся 
в истории в феноменах ярмарки и 
карнавала, а применение интерпре-
тативного метода, дискурсивного и 
контекстуального анализа к медиа-
текстам позволило обосновать полу-
ченные выводы. 

Методологически значимыми для 
исследования выступили концепции 
карнавальной культуры М.М. Бахтина 
и медиакарнавала И.М. Дзялошинско-
го, коммерциализации СМИ и коммо-
дификации их продукции (Р. Шидчи и 
К. Джамиати, Б. Камари, М.М. Короп, 
Е.Л. Вартанова, Ю.М. Ершов, Т. Мак-
дональд), игроизации СМИ (И.И. Вол-
кова, О.А.  Бакланова, А.С.  Кравец, 
И.Ю. Тихонова), стёба и эпатажности 
(Б.В. Дубин, И.В. Палагина и Е.Ю. Бур-
довская, К.  Брэндон). Методологи-
чески значимыми для исследования 
выступили концепции карнавальной 
культуры М.М. Бахтина и медиакарна-
вала И.М. Дзялошинского, коммерци-
ализации СМИ и коммодификации их 

продукции  (Р.  Шидчи и К.  Джамиати, 
Б. Камари, М.М. Короп, Е.Л. Вартано-
ва, Ю.М. Ершов, Т. Макдональд), игро-
изации СМИ  (И.И.  Волкова, О.А.  Ба-
кланова, А.С.  Кравец, И.Ю.  Тихоно-
ва), стёба и эпатажности (Б.В. Дубин, 
И.В.  Палагина и Е.Ю.  Бурдовская, 
К. Брэндон).

Коммерциализация 
медиасреды  
как определяющая тенденция  
ее развития
Для обоснования применения 

термина «ярмарочная» к нашей мо-
дели прежде всего следует остано-
виться на специфике современного 
медиарынка. 

В качестве одной из ведущих 
тенденций функционирования се-
годняшней медиасреды с полным 
правом можно выделить ее ком-
мерциализацию. Именно она, как 
показывают многочисленные иссле-
дования, направляет развитие мно-
жества других процессов. 

Кратко напомним результаты ис-
следований в данной области. Как из-
вестно, многократно возросшая плот-
ность информации в медиапростран-
стве, количество и разнообразие ее 
источников, борьба за внимание ау-
дитории привели к тотальной инте-
грации СМИ в рыночные отношения. 
Происходит тотальная коммодифи-
кация производимой СМИ продук-
ции, ее «гиперкоммодификация», по 
определению Р. Шидчи и К. Джамиа-
ти, когда «медиакомпании ставят по-
лучение прибыли выше журналист-
ской этики, результатом чего являет-
ся коммодификация медиаиндустрии 
и всего медиаландшафта» [1, с. 65]. 
Соответственно, «социальные отно-
шения редуцируются до отношений 
товарного обмена. Это превращение 
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“нетовара” в товар посредством на-
значения монетарной ценности тому, 
что не рассматривалось ранее в мо-
нетарных понятиях» [2, с. 138]. По от-
ношению к медиапродукции это озна-
чает, что информация превращается 
из «зеркала реальности» в товар, а 
аудитория рассматривается как то-
варная логистическая ценообразова-
тельная структура [3].

Существуют разные точки зрения 
на эту ситуацию. Ранее многие ав-
торы связывали выход отечествен-
ных СМИ в рыночное пространство 
с освобождением от диктата власти, 
с утверждением свободы журнали-
стики. В определенной степени с 
этим можно согласиться. Но следует 
напомнить, что, хотя журналистика, 
как и любая сфера общественной 
жизни, никогда не была выключена 
из товарно-денежных отношений, но 
ранее коммерческая деятельность 
серьезных изданий как в нашей 
стране, так и в других странах имела 
в качестве главной цели обеспече-
ние их нормального функционирова-
ния, а не извлечение максимальной 
прибыли. Финансовая сторона была 
подчиненной и должна была обеспе-
чить реализацию базовых функций 
журналистики  — информационной, 
просветительской, социокультурной 
и  др., и таким образом в той или 
иной степени реализовывалась со-
циальная миссия журналистики. 

Сегодняшнюю тенденцию прак-
тически все исследователи, зани-
мающиеся данной проблематикой, 
характеризуют как прямо противо-
положную. Как отмечают Е.Л. Варта-
нова и С.С. Смирнов, «современные 
СМИ все меньше ориентируются 
на общественный и все больше на 
частный интерес, в значительной 
степени детерминируются рыноч-

ным характером экономики»  [4]. В 
итоге, следуя коммерческой логике, 
производители массмедийной про-
дукции все чаще поступаются прин-
ципами профессиональной этики 
журналиста, требующей предостав-
лять аудитории объективную, исчер-
пывающую информацию и относить-
ся к ней как к общественному благу, 
а не как к коммерческому ресурсу. 

Таким образом, как отмечает 
Ю.М.  Ершов, наряду с определен-
ными плюсами очевидны негатив-
ные следствия этой тенденции: 
«коммерциализация медиа заглуши-
ла или отключила вовсе отдельные 
функции СМИ… если продукт нельзя 
продать рекламодателям, то он вро-
де бы не нужен и редакции; … глав-
ной фигурой стал собственник СМИ 
и нанятый им менеджер, который 
вместе с коммерческим и реклам-
ным директором стал определять 
не только тарифную политику, но 
и творческие вопросы, и кадровые 
решения»  [5, c.  183–184]. Послед-
няя тенденция очевидно противо-
речит базовым функциям медиа как 
«средства преодоления проблем-
ных ситуаций мира повседневности 
на основе… единства деятельности 
индивидуальных и коллективных 
субъектов цивилизационного про-
цесса… непрерывной регенерации 
их социальной зрелости» [6, с. 383].

В связи со сказанным закономер-
но поставить следующие вопросы. 

1. Сформировалось ли более 
или менее стабильное рыночное 
пространство, позволяющее опти-
мально соотнести коммерческие ин-
тересы редакций с потребностями 
аудитории в объективной и социаль-
но важной информации? 

2. Какие факторы способствуют 
или препятствуют этому?
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3. Каков в целом сегодняшний 
вектор развития медиарынка?

Ответ на первый вопрос, как по-
казывает анализ эмпирических дан-
ных и теоретических исследований 
последних лет, будет скорее отри-
цательным. Усилению коммерциали-
зации в ущерб содержанию журна-
листского продукта способствует как 
развитие цифровых технологий, так и 
активное внедрение их в сферу ком-
мерческого сопровождения деятель-
ности различных медиаплатформ. 

Так, Т. Макдональд в своей статье 
детально анализирует обучающие 
видеоролики-алгоритмы для созда-
телей видеоконтента на YouTube. 
Он характеризует их как сугубо ры-
ночные механизмы, включающие 
ряд специально разработанных при-
емов при создании видео исключи-
тельно для привлечения аудитории 
и получения максимальной прибыли, 
целенаправленно жертвуя содержа-
тельным аспектом. Рассматривая 
проблему в более широком контек-
сте, Макдональд далее подчеркива-
ет, что именно «через социотехни-
ческую переплетенность акторов 
и рыночных механизмов, таких как 
алгоритмы, интерфейсы, социаль-
ные практики просмотра, все лайки и 
комментарии преобразуются в эконо-
мическую ценность» [7, с. 1415]. 

Во-вторых, среди различных мето-
дов и форм монетизации контента на 
первый план все явственнее выходит 
практически безошибочный прием  —
развлечение и, более конкретно, игра. 
Она становится важнейшим способом 
привлечения потребителей и, соот-
ветственно, продажи информацион-
ного товара. Это не новый фактор, но 
сегодня он обретает новые черты, на 
чем мы далее остановимся.  

Коммерческая функция игры  
в медиасреде
Развлекательно-гедонистическая 

доминанта медиасреды и особенно 
играизация последней давно анали-
зируется исследователями, причем 
с разных позиций. Так, И.И. Волкова 
в своей диссертации рассматрива-
ет игру как системообразующий фе-
номен экранных коммуникаций, от-
мечая, что «современное общество 
“игроизировано” или ‘играизировано”, 
оно стремится к игровым коммуни-
кациям практически во всех сферах 
жизни»  [8, с.  37.]. О.А.  Бакланова с 
соавторами отмечают «прагматизм 
играизации против незаинтересован-
ности игры… Понятие игра приоб-
ретает деловой характер, например, 
практикуются деловые игры, обра-
зовательные игры, игровые модели 
экономической деятельности и  т.д. 
Кравченко ведет речь даже об игра-
изации всего общества»  [9, с.  105]. 
Д.В. Бяков выдвигает специфический 
подход к понятию играизации: «Игра-
изация является специфическим, ги-
бридным типом рациональности. Она 
заимствует определенные аспекты 
как из практической рациональности, 
так и из субстанциальной рациональ-
ности»  [10, с.  30–33.]. А.С.  Кравец и 
И.Ю.  Тихонова выдвигают на пер-
вый план этические и социальные 
проблемы данной тенденции: «Игра 
дает иллюзию совершенства и упо-
рядоченности, становясь механизмом 
решения проблем, а потому человек, 
ограничивая свою жизнь правилами 
игры, “лишает” себя вины и стыда за 
последствия своих действий… То-
тальность игры в постсовременном 
обществе подразумевает разраста-
ние игровых практик и превращение 
их в модели взаимодействия чело-
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века с миром, в стратегии, задающие 
ориентиры» [11, с. 50–54]. 

С большинством этих выводов 
можно согласиться. Показатель-
но здесь и появление целого ряда 
терминов, означающих гибридные 
жанры с обязательным включением 
игрового момента или полностью 
использующие игровые форматы: 
сайенстейнмент, инфотейнмент, 
эдьютейнмент, политейнмент и  др. 
В качестве же зонтичных терминов 
чаще фигурируют «шоуизация» или 
«геймификация». Эти понятия пере-
секаются по объему и по смыслу, а в 
зависимости от контекста включают-
ся одно в другое. Общим для них яв-
ляется развлекательно-гедонисти-
ческий, увеселительный, игровой, 
эмоциогенный характер; специфика 
же связана со сферой применения. 

Но исследователи недостаточно 
обращают внимание на все более 
явную и целенаправленно усилива-
емую коммерческую функцию игры 
в современной медиакоммуникации. 
Несколько ранее эта функция реа-
лизовывалась опосредованно и не 
всегда присутствовала. Например, в 
направлении сайенстейнмента игро-
вой момент имел и нередко сейчас 
имеет главной целью упрощение 
восприятия аудиторией сложных на-
учных тем. Но сегодня, повторим, 
игра все чаще приобретает отчетли-
во коммерческий характер, что также 
отмечается отдельными авторами. 
Так, Т. Митман и Дж. Денэм в своей 
статье исследуют «поток юмористи-
ческих мемов» как «процесс вклю-
чения культурного сопротивления в 
доминирующие силы капитала, ко-
торые им способствуют: социальные 
сети и их рекламодателей» [12]. Это 
свойственно и серьезным изданиям, 
но еще в большей степени харак-

терно для других информационных 
ресурсов: блогов, порталов, меди-
аплатформ всевозможной направ-
ленности и тематики.  

Если теперь обратиться к куль-
турным корням этой тенденции, то 
следует вспомнить о давно извест-
ном феномене синтеза торговли 
и развлечений  — ярмарке. Ярма-
рочные игры и развлечения суще-
ственно способствовали успеху тор-
говли и нередко организовывались 
именно с этой целью. Поэтому есть 
основания видеть в современной 
массовой коммуникации давнюю 
форму ярмарки, но в более жесткой 
рыночной форме: увеселения уже 
целенаправленно, систематически и 
продуманно используются для ком-
мерческих целей, причем поддер-
жанные мощным технологическим 
инструментарием. 

Но сегодняшняя медиа-ярмар-
ка впитала в себя и черты другого 
культурно-исторического явления — 
карнавала, который также в новых 
реалиях претерпел существенную 
трансформацию. 

«Карнавальная» модификация 
медиапространства
Напомним, что традиционный 

карнавал, в отличие от ярмарки, не 
имел явной коммерческой составля-
ющей, а лишь способствовал эмоци-
ональному раскрепощению, выходу 
за рамки принятого и дозволенно-
го, освобождению от нравственных 
ограничений. Современный же «ме-
диакарнавал» существенно изменил 
свою природу.

Вспомним интерпретацию карна-
вальной культуры и «карнавального 
смеха», восходящую к М.М.  Бахти-
ну и разделяемую многими автора-
ми. В мировоззренческом аспекте 
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Бахтин интерпретировал карнавал 
как «праздник становления, смен 
и обновлений», враждебный «вся-
кому увековечению, становлению 
и концу», как полноту жизни, вклю-
чающую в себя «отрицание и унич-
тожение  (смерть старого) как необ-
ходимый момент, неотделимый от 
утверждения, от рождения нового и 
лучшего»  [13, с.  15]. В социальном 
и политическом аспектах это «вре-
менное освобождение от господ-
ствующей правды и существующего 
строя»; в ценностном и этическом 
аспектах/отношениях карнавал 
представлял собой «временную 
отмену всех иерархических отно-
шений, привилегий, норм и запре-
тов» [там же, с. 345]. Иными словами, 
карнавал воплощал в себе творче-
ски-обновляющуюся сущность бы-
тия, а карнавальный смех разрушал 
жесткий порядок, противостоял со-
циальной иерархии и «застывшим» 
религиозным и моральным нормам.

Здесь возникает вопрос: мож-
но ли считать любой карнавальный 
смех ведущим к «рождению нового и 
лучшего»; в любом ли «деструктиве» 
латентно содержится будущий «кон-
структив»? В целом, отрицательный 
ответ на него достаточно очевиден. 
Разрушение как часть миропорядка 
всегда предполагало некий обнов-
ляющийся, но вечно существующий 
«мета-порядок»; отжившие формы 
сменяются новыми формами, а не 
бесформенностью. Сказанное име-
ет прямое отношение к специфике 
процесса карнавализации сегод-
няшней медиасреды. 

Прежде всего, необходимо раз-
вести сущностно и терминологически 
два вида карнавального смеха. Пер-
вый действительно имеет указанную 
Бахтиным мировоззренческую осно-

ву, предполагает критику изживших 
себя или превращенных форм и вы-
ражается в разнообразных видах са-
тиры. Иными словами, данный вид 
смеха реализует вполне конструктив-
ные социальные функции. 

Второй же вид можно назвать 
самодовлеющим, смехом ради сме-
ха и разрушением ради разруше-
ния. Вариации этого вида вполне 
правомерно объединить термином 
«стеба»  — термин, уже легитими-
зированный в филологии и лингви-
стике. Но при этом стоит отметить, 
во-первых, недостаточное внима-
ние, которое уделяется социо-куль-
турному аспекту проявления этого 
феномена в медиасреде — пробел, 
который мы ниже постараемся не-
сколько восполнить; во-вторых, тот  
факт, что понятие стеба не получило 
до сих пор четкой и однозначной ин-
терпретации; так, например, многие 
авторы смешивают стеб с сатирой. 

Нам близка позиция, высказан-
ная Б.В.  Дубиным, который опре-
делил стеб как «идеологический 
конструкт и форму негативной са-
моидентификации, вынесенную в 
масскоммуникативную сферу»  [14, 
с. 163]. И, в отличие от конструктив-
ной сатиры, направленной на ре-
альные проблемы общества, стеб 
представляет собой «агрессивно-
снижающее, дистанцирующееся 
от любой ситуации  (выд.  нами  — 
авт.) коммуникативное отноше-
ние» [там же, с. 170]. 

Филологи уже не первый год от-
мечают распространенность и даже 
доминирование стеба в сегодняш-
ней коммуникации: «На лидирую-
щие позиции претендуют жанровые 
формы, в которых преобладает про-
вокативность, насмешка, цинизм… 
Отражением подобных тенденций 
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является стеб, в котором просле-
живаются элементы карнавального 
мировоззрения» [15, с. 117]. И.В. Па-
лагина и Е.Ю.  Бурдовская отмеча-
ют распространенность эпатажа в 
СМИ; при этом «используются та-
кие виды девиации, как бессовест-
ность и бесстыдство… святотатство 
и кощунство  (глумление, надруга-
тельство)»  [16, с.  142]. К.  Брэндон 
с соавторами, исследуя контент по-
пулярной медиаплатформы Yik Yak, 
отмечают часто встречающееся «ис-
пользование ненормативной лекси-
ки для выражения эмоций или вы-
смеивания меньшинств… Подобные 
посты с негативным стилем выраже-
ния могут нанести вред эмоциональ-
ному благополучию меньшинств»; 
при этом доля подобных постов со-
ставляет 54 % [17, с. 214–221]. Эм-
бер ван  дер  Валь с соавторами на 
основе масштабных исследований 
приходят к выводу о том, что «черты 
личности темной триады, такие как 
психопатия  (включая антисоциаль-
ное поведение), связаны с удоволь-
ствием от просмотра видеоролика с 
агрессивным юмором»  [18, с.  802]. 
Отдельные авторы указывают и на 
связь стеба с карнавальным смехом: 
«Механизм манипулирования мне-
нием аудитории не обходится без 
карнавала, который превратился в 
элемент медиакультуры и устойчиво 
присутствует в работе современных 
СМИ. Благодаря карнавализации 
утверждаются новые стандарты по-
ведения аудитории и мышления че-
ловека» [19, с. 173–174]. 

Не будем множить цитаты и пе-
рейдем к специфике современного 
стеба как существенного видоизме-
нения карнавального смеха. 

Во-первых, сегодня в его основе 
лежит не стихийное мироощущение, 

а мировоззрение, сформированное 
постмодернизмом: «В постмодер-
нистской игре прослеживаются ин-
тенции смеховой культуры. Только 
если смеховая культура некогда вы-
ражала собой низовое народное со-
знание и восстанавливала разрыв 
связей в обществе, в котором уничто-
жались противоречия и разделение 
людей, то постмодернистский “кар-
навал” утверждает позицию отдель-
ного индивидуума… который не мо-
жет восстановить раскол мира»  [20, 
с. 17–19]. Добавим, что не только не 
может, но и не считает нужным, по-
лагая понятия должного и недолж-
ного, справедливого и несправедли-
вого и т.д., т.е. базовые дихотомии и 
ценности лишь конструктами. Здесь 
принципиальное мировоззренческое 
отличие стеба от карнавального сме-
ха средневековья. 

Соответственно, — во-вторых, — 
сегодняшний стеб в медиасреде не 
несет в себе какого-либо протеста и 
не значим в социальном плане, это, 
повторим, разрушение ради разру-
шения как выражение псевдосво-
боды. Почти уже классическим при-
мером могут служить карикатуры 
на пророка Мухаммеда в «Шарли 
Эбдо». Студенты кафедры журнали-
стики во время их обсуждения с пози-
ций профессиональной этики часто 
видят здесь «критику на исламизм, 
терроризм и пр.». Но при более де-
тальном анализе они убеждаются, 
что в карикатурах отсутствует даже 
намек на данные проблемы. При 
этом в известном телемосте, посвя-
щенном этим карикатурам, с участи-
ем российской и французской жур-
налисток (Оксаны Бойко и Элизабет 
Муте) последняя в качестве главного 
аргумента приводила именно тре-
бование «неограниченной свободы 
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слова». Здесь мы видим еще одно 
серьезное, уже психологическое от-
личие сегодняшнего «медиакарна-
вала» от карнавала средневековья. 
Как напоминает И.М.  Дзялошин-
ский, главной особенностью того 
мира «был тяжелый, изнурительный 
труд» [21, с. 22] и карнавал выражал 
естественную потребность во вре-
менном облегчении от него. Сегодня 
же мотивация принципиально иная: 
это желание «свободы», точнее, 
произвола, что отражает именно кар-
навальное мироощущение. 

Эмпирические исследования, 
проведенные одним из соавторов 
данной статьи, подтверждают как 
растущее доминирование стеба в 
медиасреде, так и его отличие от 
конструктивной сатиры. Приведем 
ряд примеров. Так, стеб активно 
проявлен в жанре стендапа англоя-
зычных комиков, продукт которых су-
ществует в русском дубляже в меди-
апространстве социальных сетей и 
видехостинга YouTube. Более 5 млн 
просмотров набрал монолог Джима 
Джеффриса о том, как он возил сво-
его парализованного друга в публич-
ный дом; скандально известный Луи 
Си Кей нормализует в своих моноло-
гах извращенное сексуальное пове-
дение. Русскоязычные комики более 
ограничены правовыми и культур-
ными рамками, но и они строят свой 
юмор на столкновении сакрального 
и балаганного. Трэш-блогеры или 
трэш-стримеры эпатируют публику 
травмами, унижением, употребле-
нием запрещенных веществ и  т.д. 
На грани трэша функционируют не-
которые YouTube-проекты, которые 
создают зрелище при помощи физи-
ческого воздействия на участников 
или за счет принуждения к унизи-
тельным поступкам. 

В связи с этим закономерно за-
даться вопросом об этических грани-
цах стеба. До какого предела можно 
дойти, легитимизировав (по крайней 
мере, в общественном сознании) 
установку элиминирования всех 
традиционных ценностей? Граница 
эта, очевидно, очень зыбка даже 
для серьезных СМИ: так, Л.В.  Кат-
кова отмечает, что британские и 
американские СМИ увеличивают 
долю материалов, посвященных 
серийным убийцам, при этом стре-
мясь «наградить серийного убийцу 
звучным именем, отталкивающим, 
но одновременно вызывающим не-
вольное восхищение… СМИ неосоз-
нанно превратили серийного убийцу 
в доминантную медийную личность 
и новый культурный феномен» [22]. 

Если же брать медиапростран-
ство в целом, то приходится при-
знать, что этой границы не существу-
ет. Трэш-блогер Джим Джеффрис 
высмеивает даже пострадавших 
при теракте 11  сентября 2001  г., а 
одно из его выступлений называет-
ся «Алкохолокост»  (Alcoholocaust). 
Дж.  Фатхаллах в своем исследо-
вании «темных фэндомов»  — со-
обществ фанатов преступлений и 
серийных убийц — пишет о том, что 
«информационно-развлекатель-
ная  (выд. Нами — авт.) программа, 
основанная на реальных преступле-
ниях, являются абсолютно мейнстри-
мом, бесконечно прибыльным, а ино-
гда и респектабельным элементом 
медиа-ландшафта»  [23]. В россий-
ском медиапространстве также на-
бирает популярность жанр тру-крайм 
подкаста, посвященный резонанс-
ным преступлениям и серийным ма-
ньякам. Это клон американского True 
Crime, но если западный аналог все 
же использует элементы расследова-
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тельской гражданской журналистики, 
то российский формат стал развлека-
тельным сторителлингом. Тру-крайм 
в псевдодокументальной форме, но 
в комедийной манере рассказывает 
о жестоких убийствах с использова-
нием обсценной лексики, музыки, ин-
тершумов, театрализации, и прочих 
элементов балаганного представле-
ния. Наиболее популярные подкасты 
размещаются на платформе «Яндекс 
Музыка» и социальной сети «ВКон-
такте», среди них можно выделить: 
«Ненастоящий детектив», «У холмов 
есть подкаст», «Дневник Лоры Пал-
ны», «Тру-крайм».

И, наконец, зафиксируем наи-
более важный для нас вывод: стеб, 
как и игра, целенаправленно исполь-
зуется именно в коммерческом пла-
не  — для привлечения пресыщен-
ных «обычным» юмором читателей и 
зрителей, особенно молодых, и, со-
ответственно, для роста посещаемо-
сти и монетизации своих ресурсов. 
Не случайно блоги с контентом, где 
активно используется стеб, фиксиру-
ют максимальное число посещений.

А.В.  Морозова отмечает, что 
«комизм, построенный на осмеянии 
нарушенных норм и часто неодно-
значный, “жесткий”… как средство 
привлечения внимания к товару 
или услуге крайне популярен как 
в рекламной индустрии, где он ис-
пользуется в качестве текстопо-
рождающей основы креативной 
стратегии фирмы, так и в кустар-
ной, непрофессиональной рекламе, 
например на рыночных вывесках, у 
создателей которых научных пред-
ставлений о маркетинге нет, но есть 
цель продажи товара»  [24, с.  260]. 
И.А. Соболева в свою очередь, под-
черкивает, что «стеб был навязан и 
узаконен от лица самих потребите-

лей с помощью средств и механиз-
мов рынка» [25, с. 87]. И.В. Палагина 
и Е.Ю. Бурдовская пишут о том, что 
преодоление существующих запре-
тов «посредством провокационного 
вызова, претендует на сенсацию, а 
значит известность, славу, матери-
альное вознаграждение» [16, с. 143].

Заключение и выводы
Подведем итоги сказанному. 
Во-первых, зафиксируем еще 

раз центральный вывод, подтверж-
даемый эмпирическими данными 
и современными теоретическими 
исследованиями, а именно: давно 
отмеченная тенденция коммерци-
ализация медиасферы постепенно 
приобретает новое качество то-
тального доминирования. 

Этот процесс обусловлен как 
растущими технологическими воз-
можностями, так и общемировыми 
глобализационными процессами, 
направленными на создание унифи-
цированного управляемого мира с 
господствующим потребительским 
мировоззрением. Не останавливаясь 
детально на последней теме  — так 
как ее обсуждение выходит за рамки 
поставленных в статье задач — от-
метим лишь, что в основе данного 
мировоззрения лежит своеобразный 
сплав рыночно-потребительской 
идеологии с постмодернистским ми-
ровосприятием, тяготеющим к бес-
конечной игре со смыслами и сим-
волами, к нивелированию базовых 
ценностей и отрицанию классических 
дихотомий. Это закономерно ведет к 
отчуждению, по Э.  Фромму, от ос-
нов человеческого бытия  (в первую 
очередь, нравственных); их обесце-
нивание, а в пределе — агрессивное 
отрицание, в том числе в форме вы-
смеивания, что мы и видим в фено-
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мене стеба. В такую парадигму зако-
номерно укладывается восприятие 
всего в мире, включая собственную 
личность, как товара. 

Во-вторых, указанная тенденция 
постепенно формирует в медиасфере 
новый паттерн, организационно-ин-
формационную структуру, матри-
цу, включающую целый спектр устано-
вок, принципов и методов, все более 
тесно взаимосвязанных. Они опреде-
ляют функционирование и дальней-
шее развитие медиасферы в сторону 
дальнейшего формирования и под-
держания глобального медиарынка, 
максимально усиливая коммерческую 
направленность всего медиаконтента.

Выбор термина «матрица» здесь 
не случаен; его многозначность отве-
чает многим смыслам происходящего. 
С одной стороны, как известно, термин 
происходит от латинского matrix  (ис-
точник, начало), с другой стороны, 
матрица  — это не только структура 
четко взаимосвязанных элементов, 
но и, в некоторых аспектах, форма, 
по которой «отливается» хаос эмпи-
рии. Соответственно, новая матрица 
не только лежит в основе множества 
разнородных тенденций в массовой 
коммуникации, но и явно или неявно 
структурирует и направляет их.

В-третьих, данная матрица  (по-
средством множества ее создателей) 
вбирает в себя в качестве служеб-
ных элементов, или, иными словами, 
интегрирует наиболее эффектив-
ные формы и методы воздействия 
на аудиторию, среди которых мы 
выявили традиционные культур-
ные формы  — ярмарки и карнава-

ла. Именно это обусловило выбор 
общего наименования предложен-
ной модели  — «ярмарочно-карна-
вальная матрица». Существенным 
представляется тот факт, что дан-
ные формы претерпевают в рамках 
ярмарочно-карнавальной матрицы 
не только внешние, но и сущностные 
трансформации, соответствующие 
главным задачам матрицы. 

Данная тема пока не получила 
в медиаисследованиях должного 
освещения и анализа, несмотря на 
многочисленные статьи и моногра-
фии по отдельным ее аспектам, осо-
бенно по проблеме коммерциализа-
ции журналистики. В качестве одной 
из немногочисленных работ, где под-
нятые вопросы отчасти затрагивают-
ся, можно назвать статью Э.Ф. Мака-
ревича «Трансформация общества 
и преобразование медиакоммуника-
ций». Автор развивает близкую нам 
идею Ги  Дебора о трансформации 
общества потребления в общество 
спектакля, «в шоу-мир вездесущей 
рекламы товаров потребления и те-
атральной рекламности политики… 
В основе манипулирования обще-
ственным мнением  — игнорирова-
ние этических норм и коммерциа-
лизация отношений в виртуальной 
реальности»  [26, с.  371–373]. В то 
же время, на наш взгляд, модель яр-
марочно-карнавальной матрицы ме-
диакоммуникации несколько более 
точно выражает эту идею, что мы 
постарались обосновать выше. Во 
всех случаях, обозначенная пробле-
ма нуждается в дальнейшем углу-
бленном исследовании. 
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