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Современная сфера медиакоммуникаций характеризуется  значительной вовлечённостью человека 
в пространство интернета. Сетевые (новые) медиа – блоги, социальные сети, видеоплатформы, агрегато-
ры и сетевые издания, не имеющие физических носителей, созданные исключительно для сети, – имеют 
преимущество перед традиционными средствами массовой информации, вынужденными соревноваться 
за внимание пользователей на чужом поле. Современный сетевой медиатекст, состоящий из вербальных 
и невербальных компонентов, большей частью ориентирован на привлечение внимания аудитории, воз-
действие на её чувства и получение определённых эмоций. Эти цели, особенно в среде новых медиа, 
достигаются зачастую недобросовестными способами, такими как подача материала в «жёлтом» тоне, 
злоупотребление эмоциональным аудио- и видеоконтентом, публикация недостоверной информации и 
т. п., идущими вразрез с традиционными ценностями журналистики. Однако сохранение традиционной 
аксиологической составляющей является чрезвычайно актуальным вопросом для журналистики. Регио-
нальные печатные издания оказываются в данной ситуации в проигрышном положении ввиду ограничен-
ности ресурсов. Потенциал изданий, выходящих в крупных российских мегаполисах, какими являются 
города-миллионники, довольно велик. Развивая свои сайты, они могут стать солидными игроками на ре-
гиональных медиарынках, используя современные средства, при этом сохранить ценностные приорите-
ты, продолжая быть проводниками традиций культурного кода общества. Целью данного исследования 
стало изучение современного положения традиционных печатных средств массовой информации в сети 
Интернет с акцентом на аксиологическом аспекте. В статье приведены результаты, полученные методом 
сравнительного контент-анализа материалов, размещённых на официальных сайтах газет городов-мил-
лионников Приволжского федерального округа в период пандемии (март–май 2020 г.) и в аналогичный 
период 2019 г. Проанализированы изменения внешнего вида сайтов в указанные периоды времени. Но-
визну исследованию придаёт  область проведения – до настоящего времени не проводилось изучение 
контента сайтов газет городов-миллионников в контексте использования ими современных средств, по-
вышающих заинтересованность пользователей. Исследование показало, что издания увеличили коли-
чество традиционно используемых новыми медиа средств (аттрактивные кликабельные заголовки, ау-
диовизуальный контент и интерактивные способы взаимодействия с пользователями) на своих сайтах 
в период пандемии. Однако частота применения изданиями данных средств невелика, что позволяет 
сделать вывод о сохранении ценностного гуманитарного потенциала изданий даже в цифровом формате. 
Более широкое применение современных технологий является жизненно необходимым, поскольку это 
гарантирует узнаваемость и возможность выживания в условиях жёсткой конкуренции в интернет-среде 
и привлечение внимания молодёжной аудитории, но при этом важно обращать внимание на сохранение 
ценностных приоритетов. Издания осознают эту важность и не меняют характер контента, поддерживая 
имидж и оправдывая доверие читателей. В перспективе представляется значимым применение на сайтах 
традиционных СМИ перечисленных в исследовании методов и средств новых медиа, а также установле-
ние зависимости реакции аудитории на данные действия.
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Введение. Технологические револю-
ции современности сыграли важную роль в 
создании нового канала взаимодействий в 
обществе – «всемирной паутины». В свою 
очередь, развитие современных  коммуни-
кационных и информационных технологий 
привело к новым формам взаимодействия 
общества и медиа. 

 Поначалу характер коммуникаций в 
сети повторял субъектно-объектную ориен-
тацию традиционных средств массовой ин-
формации. Субъект (ранее бывший газетой, 
телеканалом или радиокомпанией, а теперь 
ставший сайтом) передавал информацию в 
одном направлении, практически не вступая 
во взаимодействие с объектом (аудитори-
ей). Однако на рубеже нового тысячелетия 
появился феномен Веб 2.0 – сети, в которой 
пользователи играют важную, даже опреде-

ляющую развитие роль1. Актуальным стало 
завоевание внимания аудитории, вступле-
ние во взаимодействие с ней, подстраива-
ние под её интересы. Возможности Веб 2.0 
позволили широко распространиться но-
вому виду медиа – цифровым, созданным 
специально для сети, расположенным на 
цифровых платформах, учитывающим ин-
тересы и потребности аудитории [1, с. 736].

Медиа традиционно являлись транс-
ляторами ценностей общества, создавая и 
распространяя культурный код поколений. 
Однако мышление современного человека 
изменяется. Обилие информации, возмож-
ность получить её в любой момент време-
ни, а также возможность широчайшего вы-
бора позволяет людям мыслить не только 

1  Тим О’Рейли. Что такое Веб 2.0. – Текст: элек-
тронный // Компьютерра. ‒ URL: https://old.computerra.
ru/think/234100 (дата обращения: 01.11.2021).
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The modern sphere of media communications is characterized by significant Internet human involvement. 
Network (new) media – blogs, social networks, video platforms, aggregators and other online media, created ex-
clusively for the network – have an advantage over traditional media, forced to compete for the attention of users 
in an alien environment. The modern online media text consisting of verbal and nonverbal components is mostly 
focused on attracting the attention of the audience, influencing its feelings and receiving certain emotions. These 
purposes, especially in the environment of the new media, are often achieved by unscrupulous means, such as 
the presentation of material in a “yellow” tone, the abuse of emotional audio-video content, the publication of 
false information, etc., going against the traditional values of journalism. However, the preservation of the tradi-
tional axiological component is an extremely important issue for journalism. Regional print media find themselves 
in a more losing position due to limited resources. However, the potential of publications, especially located in 
Russian million-plus cities, is quite high. By developing their websites, they can become solid players in regional 
media markets, and at the same time preserve their axiological potential, continuing to be conductors of the tradi-
tions of the cultural code of society. The purpose of this study was to analyze the current place of traditional print 
media on the Internet with an emphasis on the axiological aspect. The article presents the results obtained by 
the method of comparative content analysis of materials posted on official websites of newspapers of Privolzh-
sky Federal District’s million-plus cities during the pandemic (March-May 2020) and in the same period of 2019. 
Changes of sites during the specified time periods are also analyzed. The novelty of this research is the field of 
research – till now, the content of websites of newspapers of million-plus cities in the context of using modern 
tools increasing their attracting for users has not been studied. The study displays increase in the number of tools 
traditionally used by digital media (such as attractive clickbate titles, audiovisual content and interactive methods 
of interaction with users) on newspapers’ websites during the pandemic. However, the frequency of the use of 
these tools is quite small, which allows us to conclude that the value humanitarian potential of publications is 
preserved even in digital format. The wider use of audience-attracting technologies is vital for print newspapers, 
as it guarantees them recognition and the possibility of surviving in the face of fierce competition in the Internet 
environment. But at the same time, it is important to pay attention to the preservation of value priorities. Editors 
are aware of this importance and do not change the nature of the content, maintaining the image and justifying 
the trust of readers. In the future, it seems significant to use the methods and means of new media listed in the 
study on traditional media sites, as well as to establish the dependence of the audience reaction to these actions.

Keywords: audience, mediatechnologies, value priorities, heading, audio-visual aids, newspaper, mil-
lion-plus city, “digital youth”
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категориями прошлого, но и, находясь «в 
моменте», онлайн, активно осмысливать 
настоящее и  оперировать будущим. Тра-
диционные медиа, являясь частью аксио-
логической системы социума, сохраняют 
свою роль проводника ценностей, важных 
для общества. Профессор И. В. Ерофеева, 
исследующая аксиологию медиатекста в 
российской культуре, подчёркивает, что «де-
ятельность средств массовой информации 
по сути аксиологична, она направлена на 
распространение системы взглядов на мир, 
структурированных согласно определён-
ной совокупности ценностей» [2, с. 21]. Но 
в связи с активизацией процесса перехода 
общественного диалога в цифровую сферу 
чрезвычайно важным остаётся сохранение 
преемственности передачи ценностных ори-
ентиров в сетевой среде.

Сложная экономическая ситуация, сни-
жение охвата аудитории, снижение доходов 
имеющейся аудитории – всё это ограничи-
вает возможности традиционных печатных 
медиа, таких как газеты, заставляя издания 
искать новые способы получения доходов 
и привлечения пользователей. Однако они 
не теряют роль проводников ценностного 
потенциала, поскольку доверие общества к 
ним сохраняется на высоком уровне. В ин-
тернете они вполне могут составлять конку-
ренцию новым медиа, что хорошо заметно 
на примере федеральных газет, таких как 
«Комсомольская правда» или «Коммер-
сант». Их сайты, превратившиеся в конвер-
гентные порталы, имеют значительную ау-
диторию и прочно обосновались в Рунете, 
становясь источниками новостей, не уступая 
в оперативности блогам, видеоплатформам 
и социальным сетям.

Региональные СМИ, однако, теряются в 
агрессивной сетевой среде. Имея узнавае-
мые, проверенные десятилетиями бренды, 
они могли бы играть значительную роль в 
медиасреде регионов, в том числе и в ин-
тернете. Кроме того, в крупных региональ-
ных центрах, таких как города-миллионники, 
проживает большое количество населения с 
высоким доходом – потенциальная  аудито-
рия, обладающая надёжностью и платёже-
способностью. Актуальность исследования 
обусловлена необходимостью изучения спо-
собов  проявления региональных печатных 
изданий в пространстве интернета с точки 
зрения сохранения межпоколенного нрав-
ственного кода, для чего необходимо прове-

дение анализа и оценки используемых ими 
для привлечения пользователей медиатех-
нологий. Новизна исследования заключает-
ся в том, что ранее не публиковались рабо-
ты по масштабному изучению материалов, 
размещаемых крупными региональными 
изданиями на своих официальных сайтах 
в сети, в контексте их возможной конкурен-
ции с сетевыми медиа, а также оценки их 
приверженности ценностным приоритетам. 
Подобное исследование методами количе-
ственного и качественного контент-анализа 
на основании обширного эмпирического ма-
териала проведено впервые.

Целью исследования стало подтверж-
дение или опровержение следующей ги-
потезы, возникшей при изучении вопроса: 
печатные издания (газеты) на своих офи-
циальных сайтах активно используют сред-
ства и методы, характерные для их прямых 
сетевых конкурентов – новых медиа, среди 
которых наиболее часто встречаются нея-
зыковые аудиовизуальные средства (подка-
сты, видео, фото), средства интерактивного 
взаимодействия с пользователями, а также 
языковые, такие как броские аттрактивные 
заголовки. При этом они сохраняют тради-
ционные ценностные приоритеты, характер-
ные для офлайн-изданий и классической 
журналистики, например свобода слова и 
качество публикуемой информации, недо-
пустимость злоупотребления скрытой ре-
кламой [3], отсутствие недобросовестных 
способов привлечения внимания читателей, 
«желтизны» и «чёрного пиара». Задача-
ми исследования стали отбор публикаций, 
классификация признаков, установление 
частоты встречаемости и соотношения по-
добных техник со стандартными для печат-
ных средств массовой информации.

Методология и методы исследова-
ния. Начиная с 70-х гг. XX в., в гуманитарную 
повестку дня стало входить понятие «ви-
зуальный поворот». Истоки его появления 
лежат в философской традиции постмодер-
низма и структурализма, когда всё чаще ста-
ли говорить о борьбе с «логоцентризмом» ‒ 
первичностью слова, текста над образом, 
изображением [4, с. 19]. Развитие фотогра-
фии, в том числе фотографии в средствах 
массовой информации, позволило визу-
альному играть более значительную роль в 
процессе передачи смыслов, чем раньше [5, 
с. 250]. Визуальные средства очень широко 
распространены в интернете, они являют-
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ся его частью. Использование визуальных 
элементов повышает заинтересованность и 
вовлечённость аудитории [6, с. 124]. Однако 
мы согласимся с мнением В. М. Маслова, 
что не следует отождествлять визуальное и 
электронную, информационно-коммуника-
ционную реальность, «поскольку визуаль-
ное может быть вне электронного» [7, с. 43].

Исследования феномена «визуального 
поворота» в средствах массовой коммуни-
кации проводились такими авторами, как 
С. И. Симакова и М. В. Загидуллина [8–10]. 
С. И. Симакова предложила типологию ви-
дов визуальных средств, используемых в 
контенте веб-сайтов традиционных и новых 
СМИ [11, с. 227]. Поведение пользователей 
и потребителей медиапродукта в контексте 
трансформации медиасреды рассмотрено 
в работах А. А. Адамова [12], Д. Н. Щерба-
кова и Н. Ю. Казаковой [13], А. С. Огнева, 
Э. В. Лихачевой и Л. П. Николаевой [14].

Многочисленные исследования регио-
нальных средств массовой информации, в 
том числе их сайтов в сети Интернет, прове-
дённые А. А. Беляевым [15], А. П. Данило-
вым и М. Г. Даниловой [16], Т. Е. Тюргановой 
[17], И. М. Печищевым [18], В. А. Трифоно-
вым [19], охватывают по одному изданию и 
не формируют целостной картины присут-
ствия региональных печатных изданий в ин-
тернете. 

Исследователями из Московского госу-
дарственного университета им. М. В. Ломо-
носова под руководством Л. Г. Свитич про-
ведено масштабное исследование печатных 
изданий в медиасистемах российских горо-
дов-миллионников, однако интернет-сайты 
изданий в данном исследовании подробно 
не рассматривались [20–22]. 

Комплексный анализ стратегии реги-
ональных печатных изданий в сети прово-
дится в работах А. А. Градюшко [23–25], но 
основывается на материалах средств мас-
совой информации Беларуси. 

Основной аудиторией интернета, наи-
более активно участвующей в процессе 
построения цифрового общества в стране, 
является молодёжь. Современной молодё-
жи присущи такие особенности, как силь-
ное стремление к получению новых, ярких 
и разнообразных впечатлений и высокий 
уровень экологической, гражданской и поли-
тической активности [26, с. 126]. При этом, 
говоря о людях, родившихся после 2000 г., 
исследователи всё чаще упоминают поня-

тие «цифровая молодёжь», имея в виду их 
широчайшую вовлечённость в цифровое 
пространство и отмечая то, что традицион-
ные средства массовой информации уже 
не способны удовлетворить медиазапросы 
«цифровой молодёжи», так как слишком со-
средоточены на институциональной стороне 
общества, что отпугивает молодых людей 
[27, с. 220]. Определённую трудность в по-
даче материала создаёт также так называ-
емое «клиповое мышление», являющееся 
характерной чертой современных молодых 
людей, – поверхностное, невдумчивое вос-
приятие визуально привлекательных мате-
риалов, преобладание конкретного мышле-
ния над абстрактным [28, с. 67]. Молодёжь 
воспринимает только ту информацию, кото-
рая кажется интересной и привлекательной 
для неё. Это ещё более осложняет задачу 
традиционных СМИ, заставляя искать но-
вые способы повышения привлекательно-
сти контента. При этом нельзя не учитывать 
то, что современный медиатекст является 
текстом креолизованным, состоящим из 
двух негомогенных частей: вербальной и не-
вербальной коммуникации. Ввиду специфи-
ки восприятия современного потребителя 
вербальные ресурсы активно оснащаются 
разнообразными иконическими средствами. 
Аудитория предпочитает картинку слову и 
вербальной коммуникации доверяет значи-
тельно меньше, чем метакоммуникативным 
деталям, в том числе цифровой коммуника-
ции [29, с. 36].

Говоря о привлекательности матери-
ала, стоит отметить важность и особенное 
значение его заголовка. Заголовок задаёт 
тон общения, заинтересовывая читателя 
или оставляя его равнодушным [30, c. 23]. 

При этом мы считаем необходимым со-
отнести привлекательность заголовка с по-
нятием кликбейта – особой технологии, воз-
буждающей любопытство читателя и застав-
ляющей перейти по предложенной ссылке, 
чтобы прочитать материал [31, с. 10]. В за-
падной традиции кликбейт воспринимается 
как резко негативное явление, поскольку 
создатели таких заголовков преследуют 
одну цель – заманить пользователя на сайт, 
получить «клик», тем самым, увеличить до-
ход [32, с. 12]. Публикации с кликбейтом в 
заголовке, как правило, отличаются низким 
качеством, не отвечают ожиданиям читателя 
и оставляют его разочарованным [33, с. 55]. 
Отечественные исследователи отмечают, 
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что кликбейт может быть не только «пло-
хим», но и «хорошим» [34, с. 47]. Е. С. Кузне-
цов считает кликбейт ключевой технологией 
СМИ, подразумевая под этим понятием, по 
аналогии с Веб 2.0, «кликбейт 2.0 – конкрет-
ный, многообразный, не завышающий ожи-
даний и не вводящий в заблуждение» [35, 
с. 51]. Здесь речь идёт, скорее, о кликабель-
ности, нежели о собственно кликбейте, од-
нако средства и методы, используемые при 
создании кликабельных заголовков, на наш 
взгляд, совпадают с кликбейтными. 

На основе типологии, разработанной  ис-
следователями О. Р. Самарцевым, В. М. Ла-
тенковой и Д. С. Фокиной [36, с. 160–161], 
нами создан категориальный аппарат, вклю-
чающий в себя такие языковые средства, 
как указательные местоимения (это, эти); 
обращение к читателю на «ты» или «вы»; 
вопросительный и восклицательный зна-
ки препинания; междометия и сленг; пове-
лительное наклонение глаголов; эпитеты, 
фразеологизмы; списки, а также смысло-
вую неопределённость (когда заголовок 
оставляет место для различных возможных 
предполагаемых трактовок материала). Ка-
тегориальный аппарат использовался при 
проведении контент-анализа заголовков: 
заголовок кодировался как кликабельный, 
если в нём одновременно присутствовали 
по меньшей мере два языковых средства из 
набора средств категориального аппарата.

Методами нашего исследования стали 
количественный и качественный контент- 
анализ, сравнительный анализ и такие об-
щенаучные методы, как индукция и синтез.

Для проведения исследования нами со-
здана выборка публикаций, размещённых 
на официальных сайтах газет городов-мил-
лионников Приволжского федерального 
округа: Нижнего Новгорода, Казани, Самары 
и Перми. Российские города-миллионники 
являются наиболее развитыми центрами ре-
гионов, обладающими серьёзным промыш-
ленным, техническим, человеческим капита-
лом. По мнению Е. Л. Вартановой, развитая 
медиаинфраструктура современного города 
предоставляет его жителям больше возмож-
ностей, чем более сложная и зависящая от 
экономических и технологических проблем 
инфраструктура негородских поселений [37, 
с. 12]. В мегаполисах развита культура по-
требления, жители, имеющие большую, по 
сравнению с жителями сельских территорий 
и малых городов, цифровую вовлечённость, 
активно участвуют в интернет-коммуника-
ции. В города-миллионники активно стре-
мится молодёжь, являющаяся ключевой ау-
диторией сетевых медиа. 

 Каждый город представлен двумя из-
даниями с различными типами учредителей 
(табл. 1). Выборка публикаций ограниче-
на периодом размещения с марта по май 
2020 г. – временем введения в России лок-
дауна в связи с пандемией COVID-19, когда, 
по данным компании Mediascope, произо-
шёл значимый прирост аудитории сети Ин-
тернет (на 11 с лишним миллионов человек 
больше по сравнению с тем же периодом 
2019 г.)1. Для сравнения были также отобра-
ны публикации, размещённые на сайтах с 
марта по май 2019 г.

Таблица 1 
Характеристика изданий

Город Название  
газеты Сайт Учредитель

Тираж, 
тыс. 
экз.

Аудитория 
одного номера, 

тыс. чел.

Аудито-
рия сайта, 
чел./день

Нижний 
Новгород

«Нижегород-
ские новости» https://nnews.nnov.ru

Правительство Ни-
жегородской области 
и Законодательное 
Собрание Нижего-
родской области

7 45,9 590

«Ленинская 
смена»

https://www.lensmena.
ru/ ООО «ФОРМАТ 52» 15,8 23,8 594

Казань

«Республика  
Татарстан» https://rt-online.ru

Правительство и 
Парламент Респуб-

лики Татарстан
30 нет данных 2 593

«Казанские  
ведомости» https://kazved.ru/ АО «ТАТМЕДИА» 23 49.8 6 708

1  WEB-Index: Аудитория интернета в России. Общая аудитория (февраль–апрель 2020 г.). ‒ Текст: электрон-
ный // Mediascope. ‒ URL: https://webindex.mediascope.net/general-audience.html (дата обращения: 28.10.2021); WEB-
Index: Аудитория интернета в России. Архив отчётов за 2019 год. ‒ Текст: электронный // Mediascope. ‒ URL: https://
mediascope.net/data/?FILTER_TYPE=internet.html (дата обращения: 28.10.2021).
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Публикации просматривались на пред-
мет соответствия нескольким параметрам. 
Учитывалась «кликабельность» заголов-
ка публикации, наличие в ней визуальных 
средств (фото или видео) помимо текста. 
Оценивались внешний вид и наполнение 
сайта в каждом месяце из указанных пе-
риодов: использовались ли средства, по-
зволяющие проводить интерактивное вза-
имодействие с аудиторией (интерактивная 
инфографика, таймлайны), проводились ли 
опросы, конкурсы, прямые линии на сайтах, 
произошли ли какие-либо изменения в ди-
зайне сайта, позволяющие повысить вов-
лечённость и интерес аудитории. Для оцен-
ки внешнего вида сайта использовались 
так называемые снапшоты (снимки экрана 
с работающими скриптами и полноценным 
функционалом, доступным на момент сня-
тия снапшота на сайте), созданные робота-

ми-краулерами Wayback Machine – сервиса 
цифровой библиотеки “Internet Archive”. 

Основные вопросы, которыми мы за-
давались при проведении исследования 
(возможно, продолжим исследовать их и 
в дальнейшей работе) были следующи-
ми: «Способны ли традиционные средства 
массовой информации сохранить свой цен-
ностный потенциал, выходя в цифровую 
среду?», «Возможна ли его передача по-
средством современных цифровых техно-
логий?», «Будут ли издания придерживать-
ся традиционной редакционной политики в 
интернете?». 

Результаты исследования и их обсуж-
дение. В процессе работы проанализирова-
ны публикации в количестве 15 953, разме-
щённые на официальных сайтах перечис-
ленных изданий в периоды с марта по май 
2019 г. и с марта по май 2020 г. (табл. 2 и 3).

Окончание табл. 1

Город Название  
газеты Сайт Учредитель

Тираж, 
тыс. 
экз.

Аудитория  
одного номера, 

тыс. чел.

Аудито-
рия сайта, 
чел./день

Самара

«Самарская 
газета» https://sgpress.ru

Муниципальное ав-
тономное  

учреждение город-
ского округа Самара 
«Самарская газета»

4 15,8 2 373

«Пульс  
Поволжья»

https://www.province.ru/
samara

ООО «Издательский 
дом “Провинция”» 7,5 33,7 3 056

Пермь
«Нива» https://gazetaniva-perm.

ru/

Администрация 
Пермского муници-

пального района 
10 Нет данных Нет данных 

«Звезда» https://zwezda.su/ ООО «Онлайн- 
Медиа» 27,8 8,5 2 435

Таблица 2

Соотношение публикаций в 2019 году

Название газеты Всего публикаций Из них кликабельных Процент от общего  
количества

«Нижегородские новости» 2 681 28 1,044

«Ленинская смена» 292 63 21,57

«Республика Татарстан» 1 068 94 8,8

«Казанские ведомости» 1 397 248 17,75

«Самарская газета» 706 34 4,81

«Пульс Поволжья» 398 17 3,76

«Нива» 75 10 13,33

«Звезда» 1 206 25 1,66
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На сайте цифровой библиотеки “Internet 
Archive” (Webarchive.org) содержится опре-
делённое количество снимков с сайтов вы-
бранных нами газет (табл. 4).

Таблица 4

Снапшоты, сделанные  
краулерами Wayback Machine

Название газеты 2019 2020

«Нижегородские новости» 13 177

«Ленинская смена» 1 2

«Республика Татарстан» 8 271

«Казанские ведомости» 28 277

«Самарская газета» 30 303

«Пульс Поволжья» 5 5

«Нива» 3 1

«Звезда» 1 31

Перечислим изменения, обнаруженные 
нами на сайтах, с указанием издания.

На сайте «Нижегородские новости» в 
2020 г. произошли следющие изменения: 
появился крупный баннер в верхней части 
страницы с заголовком «Всё самое глав-
ное в период COVID-19»; новинками стали 
инфографика в виде интерактивной карты 
области с указанием национальных проек-
тов, реализуемых в каждом районе, блок 
«Спецпроекты» с фотографиями, а также 
галерея с крупными фотографиями.

«Ленинская смена» в центре страницы 
в 2020 г. разместила слайдер с меняющим-
ся контентом из наиболее читаемого мате-
риала. На сайт добавлено видео.

Сайт «Республика Татарстан» в 2020 г. 
отличался от сайта в 2019 г. лишь наличием 
вкладки «Мы в соцсетях» на шапке страницы, 
в остальном дизайн и разметка не изменились.

На сайте «Казанские ведомости» в 
2020 г. частично изменился дизайн, опро-
бовано новое цветовое решение, добави-
лась панель «Главное» с фотографиями. 
При этом количество текста на странице не 
уменьшилось.

В марте-мае 2020 г. на сайте «Самар-
ская газета» иконка со схематичным изобра-
жением Максима Горького приобрела инди-
видуальное средство защиты – на лицо пи-
сателя «надели» зелёную маску. На чёрном 
фоне панели ссылок цветом были выделены 
вкладки «Лучшее» (зелёным) и «Спецпро-
ект» (красным). Сразу под панелью вкладок 
появился слайдер «Главная тема» с меняю-
щимся контентом. Из подборки материалов 
в правой части страницы убраны «Коммен-
тарии», остались только разделы «Популяр-
ные» и «Рекомендуем».

На сайте «Пульс Поволжья» в 2020 г. в 
системе навигации в шапке сайта появилась 
кнопка красного цвета «Подписка онлайн», 
убрали баннер с прогнозом погоды, который 
в 2019 г. располагался в правом верхнем 
углу страницы, добавили два выделенных 
оранжевым цветом блока с самыми акту-
альными новостями. Кроме того, в 2020 г. 
значительно увеличился шрифт заголовков.

Сайт «Нива» в 2020 г. изменил цветовое 
решение – преобладающим цветом стал зелё-
ный. В четыре раза увеличилось количество 
фотографий. В 2019 г. на сайте размещались 
в основном текстовые материалы, в настоя-
щее время преобладают фотоматериалы.

Сайт «Звезда» в 2020 г. ни по разметке, 
ни по характеру материалов не отличался от 
образца 2019 г. 

Интерактивные средства взаимодей-
ствия с пользователями представлены в 

Таблица 3

Соотношение публикаций в 2020 году

Название газеты Всего публикаций Из них кликабельных Процент от общего количества

«Нижегородские новости» 2 677 95 3,55

«Ленинская смена» 285 82 28,77

«Республика Татарстан» 992 114 11,49

«Казанские ведомости» 2 528 138 5,46

«Самарская газета» 784 28 3,57

«Пульс Поволжья» 415 18 4,33

«Нива» 102 14 13,72

«Звезда» 348 20 5,75
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основном такими средствами, как публи-
куемые на сайте опросы, возможность 
комментирования материалов, ссылки на 
группы и сообщества в социальных сетях, 
где возможностей для интерактива гораздо 
больше. На большинстве сайтов сохрани-
лись или в 2020 г. появились вновь отдель-
ные блоки с опросами, слайдеры позволяют 
пользователям самостоятельно делать вы-
бор, не пролистывая страницу вниз. Инфо-
графика и таймлайны («Нижегородские но-
вости», «Звезда» и «Казанские ведомости») 
визуализируют подающуюся информацию, 
заинтересовывая читателя.

Исследование заголовков публикаций 
показало, что все издания, кроме «Казан-
ских ведомостей» и «Самарской газеты», 
увеличили использование средств клик-
бейта  в заголовочном аппарате. Снижение 
процента аттрактивных заголовков по отно-
шению в остальным в отмеченных изданиях, 
возможно, связано с увеличением количе-
ства опубликованных в 2020 г. материалов. 

Повышение числа кликабельных за-
головков говорит о желании изданий уве-
личить охват аудитории на своих сайтах, 
привлечь как можно больше пользователей. 
При этом следует отметить, что процент ис-
пользования кликабельных заголовков оста-
ётся довольно небольшим. Издания сохра-
няют традиционный ценностный подход к 
серьёзному освещению событий.

Косвенным признаком повышения попу-
лярности сайтов может служить увеличение 
количества снапшотов Wayback Machine. 
Принцип работы роботов данного ресурса 
окончательно не раскрывается, но известно, 
что краулеры посещают сайты, исходя из 
количества размещённых ссылок, ведущих 
на данный сайт, и количества перекрёстных 
ссылок данного сайта с другими, учитывает-
ся и посещаемость сайта.

Все сайты, кроме «Звезды», внесли 
на свои страницы некоторые визуальные 
изменения, касающиеся размера шрифта 
или цветового оформления. На большин-
стве увеличилось количество фотографий, 
некоторые добавили видео. Аудиосредств 
не было замечено ни на одном сайте. «Са-
марская газета» единственная из пред-
ставленных использовала такой вид мате-
риала, как таймлайн. На некоторых сайтах 
появилась инфографика, хотя и в самом 
простом варианте (карта с нанесёнными на 
неё точками).

Заключение. Проведённое нами иссле-
дование подтверждает гипотезу об исполь-
зовании газетами на своих сайтах современ-
ных  медиасредств, характерных для новых 
медиа. Однако следует отметить, что такое 
использование остаётся приемлемым с ак-
сиологической точки зрения традиционных 
СМИ. Редакциям, судя по оформлению и 
наполнению сайтов, вполне по силам увели-
чить свою интернет-аудиторию посредством 
современных визуальных и аудиосредств, 
однако они используют данные средства 
осторожно и вдумчиво, сохраняя свои цен-
ностные приоритеты даже в цифровой сре-
де, что увеличивает доверие к размещён-
ным на сайтах материалам и к самим из-
даниям как к источникам серьёзной инфор-
мации. И хотя в  конкуренции за аудиторию 
традиционные издания объективно вынуж-
дены использовать новые технологии, опыт 
нашего анализа позволяет прогнозировать, 
что культурная преемственность продолжит 
сохраняться, поскольку самые глубинные 
ценности, направляющие жизнь общества, 
меняются крайне медленно.

Кроме того, мы отметили, что все ма-
териалы, заголовки которых имели призна-
ки кликбейтных, были полноценными, не 
оставляли после прочтения разочарования 
или недовольства, отличались гораздо боль-
шим числом просмотров. Мы подтвердили 
выводы Е. С. Кузнецова о перспективности 
использования кликбейтных технологий [35, 
с. 51], а также согласны с мнением А. В. Ни-
колаевой о том, что кликбейт и кликабель-
ность – не одно и то же, и стоит отделять 
«плохой» кликбейт от «хорошего» [34, с. 47].

Издания стремятся сохранить тради-
ционную редакционную политику в сеть, 
поддерживая свой имидж в узнаваемом и 
знакомом аудитории стиле. Только две га-
зеты из отобранных («Ленинская смена» и 
«Пульс Поволжья») изначально всё же име-
ли некоторую «желтизну», в сетевых верси-
ях остальных газет такого рода публикаций 
не обнаружено. 

В перспективе исследование может 
быть продолжено в части изучения зави-
симости посещаемости сайтов от разме-
щённых на них материалов и средств их 
оформления, а также анализа отношения 
аудитории к размещаемому контенту в кон-
тексте традиционных ценностей, присущих 
обществу. Представляется интересным 
сравнить подходящие друг другу по охва-
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ту аудитории в сети сайты представителей 
традиционных и новых медиа и выявить, 
какими средствами они привлекают поль-

зователей, есть ли сходства или отличия 
в методах и приёмах повышения интереса 
аудитории к материалам.
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