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Аннотация. Целью настоящей ста-
тьи стало выявление ключевых особен-
ностей медийного имиджа данного ре-
гиона в провластных и оппозиционных 
средствах массовой информации.  

Эмпирическую базу исследования 
составили 904 медиатекста, опублико-
ванных на официальных сайтах шести 
СМИ: «Российской газеты», «Новой га-
зеты», радиостанций «Вести ФМ» и 
Voice of America, телеканалов «Первый» 
и CNN.  

Методологической основой анализа 
стало сочетание «ручного» и компью-
теризированного способов обработки 
несистематизированной текстовой ин-
формации.  

В результате были определены со-
ставы атрибутивных повесток дня, 
формируемых СМИ в отношении Север-
ного Кавказа. Оценены преобладающие 
тональности сообщений об этом регио-
не. Проанализированы количественные 
параметры медиаматериалов (уровни 
их удобочитаемости, водности, класси-
ческой и академической тошноты, а 
также качество текстов по закону Цип-
фа). Сопоставлены особенности осве-
щения связанных с Северным Кавказом 
вопросов в лояльных и оппозиционных 
по отношению к действующей россий-
ской власти СМИ.  
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Abstract. The purpose of this article is 

to identify the key features of the media 

image of this region in the pro-government 

and opposition media.  It is stressed that in 

modern Russian science there is a shortage 

of scientific research devoted to the analy-

sis of the nature of representation of the 

North Caucasus in the information space.  

About 904 media texts published on 

the official websites of six media outlets: 

“Rossiyskaya Gazeta”, “Novaya Gazeta”, 

“Vesti FM” and “Voice of America” radio 

stations, “Perviy” and “CNN” TV channels 

constitute the empirical base of the study 

The methodological basis of the analy-

sis is a combination of “manual” and com-

puterized methods of processing textual 

information. As a result, the compositions 

of attributive agendas formed by the media 

in relation to the North Caucasus are de-

termined. The prevailing tone of messages 

about this region is assessed. The quantita-

tive parameters of media materials are 

analyzed (levels of their readability, water-

iness, classical and academic nausea, as 

well as the quality of texts according to 

Zipf’s law) and specifics of coverage of 

issues related to the North Caucasus in the 

media loyal and opposed to the current 

Russian government are compared. The 

possible prospects for further research on 

this issue are outlined. 

Keywords: media image, North Cauca-

sus, media loyal to the authorities, opposi-

tion media, comparative analysis, attribu-

tive agenda, tone of texts. 
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ВВЕДЕНИЕ 
В условиях всё более активного проникновения сети Интернет в по-

вседневную жизнь граждан1 существенно возрастает значение того, 
каким образом тот или иной политический субъект представлен в ин-
формационном пространстве. От характера освещения деятельности 
конкретного политического актора в медиасреде во многом зависит 
его восприятие обществом. Не имея возможности воочию наблюдать 
подавляющее большинство происходящих в стране и мире процессов и 
событий, люди вынуждены формировать свое отношение к полити-
кам, организациям, странам, регионам, основываясь на сообщениях и 
оценках журналистов, блогеров и лидеров общественного мнения. В 
этой связи особую значимость приобретает анализ специфики форми-
рования медийного имиджа конкретного субъекта. 

В рамках данной статьи объектом нашего внимания является Севе-
ро-Кавказский регион, а предметом – то, каким образом он представ-
лен сегодня в материалах средств массовой информации. При этом, со-
гласно распространенной в отечественной политической науке тради-
ции, регион в данном случае мы понимаем в следующих аспектах: как 
административно-территориальную единицу в составе государства (в 
состав Северо-Кавказского федерального округа входят семь субъек-
тов Российской Федерации: республики Дагестан, Ингушетия, Кабар-
дино-Балкария, Карачаево-Черкесия, Северная Осетия – Алания и Чеч-
ня, а также Ставропольский край)2; как общность, «сформированную 
вокруг определенных интересов, наличие которых является основным 
консолидирующим фактором для отдельно взятых регионов, а разли-
чия между которыми создают региональное разнообразие» [23, С. 25], 
и как локализованное сообщество, обладающее общей территориаль-
ной идентичностью, которая объединяет членов этого сообщества [23, 
С. 26]. Сочетание этих трех подходов к пониманию региона дало нам 
возможность считать объектом исследования не только семь субъек-
тов, законодательно отнесенных к Северо-Кавказскому федеральному 
округу, но и Республику Адыгею, расположенную на территории Крас-
нодарского края. На наш взгляд, в плане своей историко-культурной 
идентичности и политико-экономических интересов данный субъект 
вполне может считаться частью Северного Кавказа. 

                            
1 Согласно данным Mediascope, в апреле 2022 г. Интернетом в России пользовалось 80 % 
населения страны старше 12 лет, или 97,5 млн человек. При этом с течением времени данный 
показатель неуклонно растет. – URL: https://mediascope.net/news/1460058/ (дата обращения: 
8.06.2022). 
2  Северо-Кавказский федеральный округ (СКФО). – URL: 
http://www.kremlin.ru/catalog/glossary/96 (дата обращения: 8.06.2022). 

https://mediascope.net/news/1460058/
http://www.kremlin.ru/catalog/glossary/96
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Для анализа предмета исследования считаем возможным использо-
вать понятие медийного имиджа региона. Прежде чем пояснить со-
держание данного понятия, коротко обозначим основные направления 
трактовок имиджа в целом. Так, в словаре иностранных слов указыва-
ется на целенаправленный характер формирования имиджа (в том 
числе и средствами массовой информации) с целью оказания эмоцио-
нально-психологического воздействия, популяризации или рекламы 
чего-либо [27, С. 53]. Психологи нередко трактуют данный феномен 
как «образ субъекта, возникающий и функционирующий в процессе 
интерсубъектного взаимодействия» [18, С. 32] или сложившийся в 
массовом сознании стереотипизированный и эмоционально окрашен-
ный образ кого-либо [21]. Наконец, политологический словарь опре-
деляет имидж как сформированный в общественном сознании образ 
политического актора, непосредственно влияющий на его авторитет 
[19]. 

Что же касается медийного имиджа, то в отечественной науке мож-
но встретить различные трактовки данного феномена и связанных с 
ним дефиниций [3, 4, 16]. Ознакомившись с ними, мы сформулировали 
собственное понимание медийного имиджа региона как совокупного 
искусственно конструируемого средствами массовой информации об-
раза территории, включающего в себя набор интерпретаций ключевых 
ее элементов – природно-географического, историко-культурного, эт-
ноконфессионального, символического, социально-экономического, 
политического и пр. Именно в такой его интерпретации мы будем ис-
пользовать этот термин в данной статье. 

Нужно отметить, что в российской политической науке проблема-
тика медийного имиджа территорий вряд ли может быть отнесена к 
числу приоритетных. С сугубо политологических позиций чаще рас-
сматриваются особенности формирования образа страны в целом [25, 
29], власти и ее институтов [2, 7], конкретных персон или социальных 
групп [5, 20, 26]. 

По нашим наблюдениям, значительно реже в центре внимания уче-
ных оказываются отдельные составляющие медийного имиджа регио-
нов [6, 8, 12, 24]. Среди исследований выделяются работы, посвящен-
ные разнообразным аспектам имиджа Северного Кавказа. Исследова-
тели разрабатывают этническое [1, 22], историческое [14], культурное 
[23] и туристическое [29, 30] направления медийного дискурса о дан-
ном регионе. Предпринимаются отдельные попытки сравнить модели 
освещения интересующей нас территории в российской и зарубежной 
прессе [12, 28]. 
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В целом же можно констатировать, что работ, в которых медийный 
имидж регионов анализировался бы комплексно [17, 28] и в сравни-
тельном ракурсе, на данный момент очень мало, особенно в контексте 
Северного Кавказа. Нам это представляется достаточно странным, осо-
бенно если принять во внимание то существенное влияние, которое в 
современных политических условиях медийный имидж региона оказы-
вает на уровень экономического развития конкретной территории. 

Цель и задачи исследования 
Принимая всё это во внимание, цель данного исследования мы видим 

в том, чтобы выявить ключевые особенности медийного имиджа Се-
верного Кавказа в современном медиапространстве. Для ее достижения 
считаем необходимым решить следующие задачи: 

- определить состав атрибутивных повесток дня, формируемых СМИ 
в отношении Северного Кавказа; 

- оценить преобладающие тональности сообщений об этом регионе; 
- проанализировать количественные параметры медиаматериалов 

(уровни их удобочитаемости, водности, классической и академической 
тошноты, а также качество текстов по закону Ципфа); 

- сравнить специфику освещения связанных с Северным Кавказом 
вопросов в лояльных и оппозиционных по отношению к действующей 
российской власти СМИ. 

Методология 
При проведении исследования нами использовалась теория установ-

ления повестки дня, в частности атрибутивной ее разновидности [7,10, 
13, 26]: анализируя отобранные медийные материалы, мы обращали 
внимание на то, что именно и в каком объеме освещалось журналиста-
ми применительно к Северному Кавказу. 

Для фиксации конкретных количественных параметров информаци-
онных сообщений использовалось соответствующее программное обес-
печение. Так, уровень читабельности текстов определялся при помощи 
автоматизированной системы, разработанной сотрудниками АНО «Ин-
формационная культура» и авторами портала «Простым языком»1 (для 
русскоязычных текстов), и формулы Флеша-Кинкэйда2 (для англоязыч-
ных). 

Функционал биржи контента «Адвего»3 позволил нам осуществить 

                            
1 Оценка читабельности текста. «Простым языком». – URL: http://ru.readability.io/ (дата обращения: 
21.06.2022). 
2 Flesch–Kincaid readability tests. – URL: https://charactercalculator.com/flesch-reading-ease/ (дата 
обращения: 21.06.2022). 
3 Семантический анализ текста онлайн, seo-анализ текста. – URL: https://advego.com/text/seo/ (дата 
обращения: 22.06.2022). 

http://ru.readability.io/
https://advego.com/text/seo/
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более глубокий семантический анализ текста – определить показатели 
водности, классической и академической тошноты текстов. Слова, вы-
бивающиеся из закона частотности Ципфа, выявлялись благодаря сер-
вису семантического анализа текста «Миратекст»1. 

Наконец, сопоставление посвященных Северному Кавказу материа-
лов, вышедших на лояльных и оппозиционных по отношению к дейст-
вующей российской власти информационных ресурсах, осуществля-
лось нами с использованием базовых принципов сравнительного ана-
лиза. 

Следует отметить, что, разрабатывая методологический дизайн 
собственного исследования, мы опирались на опыт предшественни-
ков, доказавших целесообразность сочетания «ручного» и автомати-
зированного способов анализа медиатекстов [9, 11, 13, 28]. 

Результаты 
В качестве эмпирической базы анализа использовались материалы 

отечественных и зарубежных средств массовой информации – всего 
шести информационных ресурсов: трех лояльных и трех оппозицион-
ных по отношению к действующей российской власти. При этом мы 
старались учесть видовое разнообразие традиционных медиа, поэтому 
в число шести источников вошли две газеты («Российская газета» и 
«Новая газета»), две радиостанции («Вести ФМ» и Voice of America) и 
два телеканала («Первый» и CNN).  

Заметим при этом, что поиск сообщений о Северном Кавказе осуще-
ствлялся на официальных сайтах указанных массмедиа. Селекция ма-
териалов проходила в два этапа. На первом из них формировался пул 
всех текстов, находившихся в результате поискового запроса по слово-
сочетаниям «Северный Кавказ» и «северо-кавказск…» / «North Cauca-
sus» и «North Caucasian». Хронологически рамки поиска были ограни-
чены периодом в полтора года – с 1 января 2021 г. по 30 июня 2022 г. 
На втором этапе из сформированного таким образом массива текстов 
для детального анализа отбирались только те, в которых упоминание 
интересующего нас региона носило содержательный характер (то есть 
Северный Кавказ был если не главной, то хотя бы существенной те-
мой, а не просто, например, перечислялся в числе других регионов Рос-
сии). Всего таким образом были отобраны и проанализированы 904 
материала. По месяцам они распределились следующим образом 
(рис.1). 

                            
1 Полный семантический анализ текста онлайн (seo-анализ). Биржа копирайтеров Miratext. – URL: 
https://miratext.ru/seo_analiz_text (дата обращения: 22.06.2022). 

https://miratext.ru/seo_analiz_text
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Рисунок 1 – Распределение материалов о Северном Кавказе по 
времени (шт.) 

Figure 1 – Distribution of materials about the North Caucasus by time 
(pcs.) 

 
Данные, представленные на рис. 1, свидетельствуют о том, что тема 

Северного Кавказа вполне ожидаемо оказалась более востребованной 
среди отечественных СМИ. Очевидно, что происходящее в этом регио-
не значительно больше интересует аудиторию российских, нежели 
американских медиа, отсюда – и столь весомый перевес в количестве 
посвященных этому сообщений внутри страны. 

По рисунку видно, что печатные СМИ в целом чаще обращались к 
тематике Северного Кавказа, чем радиостанции и телеканалы. Однако 
на самом деле это не совсем так. Дело в том, что, например, по радио 
или телевидению новостной сюжет о данном регионе мог выйти в те-
чение дня несколько раз, но на сайт он, естественно, был выложен 
лишь однажды (и, соответственно, в нашей выборке он также был уч-
тен только один раз). Плюс ко всему, «Российская газета» выходит не 
менее пяти раз в неделю, а «Новая газета», до того как прекратила 
свою работу 28 марта 2022 г., еженедельно выпускала лишь три номе-
ра. 
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В этом смысле гораздо более показательной является совокупная 
динамика распределения материалов по месяцам. И здесь мы видим 
сразу несколько интересных моментов. Первое, что обращает на себя 
внимание, – это общее снижение числа материалов, опубликованных в 
марте – июне 2022 г., по сравнению с аналогичным периодом 2021 г. 
Полагаем, что данное обстоятельство связано с тем, что после начала 
специальной военной операции на Украине фокус внимания и провла-
стных, и оппозиционных СМИ (как российских, так и зарубежных) сме-
стился именно на эту тему. Характерные для лояльных к власти ресур-
сов относительные «всплески» интереса к Северному Кавказу, при-
шедшиеся на апрель и июнь 2022 г., были в первую очередь вызваны 
информационным обеспечением подготовки к курортному сезону (в 
мае эта тенденция была менее ярко выражена в силу большого коли-
чества праздничных дней и актуализации тематики Дня Победы), а 
также освещением целого ряда форумов и фестивалей, состоявшихся в 
регионе в первый месяц лета. 

Второе, что важно отметить, – это характерные для большинства 
анализировавшихся массмедиа пики количества материалов, вышед-
ших в феврале–марте и ноябре–декабре 2021 г. Они также стали след-
ствием конкретных событий, происходивших в это время, – природных 
катаклизмов в регионе в начале и в конце года (в январе, как и в мае, 
много выходных дней – медийных материалов, по крайней мере, в пе-
чатных СМИ меньше), а также обсуждения предложения режиссера 
А. Сокурова «отпустить» республики Северного Кавказа, озвученного 
им в ходе встречи Президента РФ В. Путина с членами Совета по раз-
витию гражданского общества и правам человека. 

Помимо распределения отобранных материалов во времени, нас 
также интересовало их содержание и тональность. В данном случае 
под тональностью мы понимаем общий пафос материала, отношение 
автора сообщения к тому, о чем в его тексте шла речь применительно к 
Северному Кавказу. Так, если сообщение было посвящено каким-либо 
«положительным» событиям (например, открытию нового предпри-
ятия, достижениям местных жителей, славным страницам истории, 
экономическим успехам и т. п.), тональность расценивалась нами как 
позитивная. Если речь шла о каких-либо проблемах, чрезвычайных си-
туациях, авариях, трагедиях и т. д. – как негативная. Наконец, когда со-
общение носило сугубо информационный характер (скажем, излага-
лись конкретные новости или факты без какой бы то ни было их оце-
ночной интерпретации), его тональность мы считали нейтральной. 

Разумеется, такой способ определения тональности несет в себе из-
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рядную долю субъективизма. Разными людьми один и тот же текст 
может быть расценен по-разному. Однако нам представляется, что в 
общем и целом такой подход всё-таки позволяет выявить общие моду-
сы отношения авторов медиатекстов к освещаемым объектам и собы-
тиям. 

Суммировав значения тональностей, приписанных нами каждому из 
904 материалов представлена следующая тональность медиаматериа-
лов (рис.2).  

 

 
 
Рисунок 2 – Тональность медиаматериалов о Северном Кавказе (%) 
Figure 2 – Tone of media materials about the North Caucasus (%) 
 
Как видим, если сравнивать между собой лояльные и оппозицион-

ные по отношению к действующей в России власти СМИ, налицо 
практически прямо противоположная картина: в провластных медиа 
преобладают тексты с позитивной тональностью относительно про-
исходящего в республиках Северного Кавказа, а в оппозиционных – с 
негативной.  

Справедливости ради нужно сказать, что такой результат был во 
многом ожидаемым. Значительно более интересным нам представ-
ляется содержательное наполнение позитивной и негативной когорт 
текстов. 

Итак, если говорить о провластных ресурсах, то здесь львиная доля 
«позитива» приходится на тексты, посвященные туристическому по-
тенциалу региона. В общей сложности они составили 54 % всех сооб-
щений с позитивной тональностью. Серьезно отстают от лидера ма-
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териалы о вкладе Северного Кавказа и его жителей в победу в Вели-
кой Отечественной войне (17 %), о культуре проживающих здесь на-
родов (8 %), успешной работе спецслужб (7 %), достижениях в сфере 
науки и образования (6 %) и не связанных с войной страницах исто-
рии региона (3 %). Оставшиеся 5 % – это тексты, посвященные иным 
темам. 

Среди «негатива» в лояльных СМИ преобладают сообщения о при-
родных катаклизмах (ураганы, наводнения, снегопады, сходы лавин и 
т. д.), в общей сложности составившие 70 % от общего количества ма-
териалов с такой тональностью. Еще 19 % приходится на новости и 
репортажи о дорожно-транспортных происшествиях, 5 % – о дея-
тельности террористического подполья, 2 % – о фактах коррупции и 
оставшиеся 4 % попали в группу «другое». 

Атрибутивная повестка дня оппозиционных СМИ принципиально 
иная. Немногочисленные материалы, которые мы посчитали воз-
можным расценить как позитивные, преимущественно были посвя-
щены либо культуре народов Северного Кавказа (76 %), либо же со-
общениям о присуждении Нобелевской премии мира главному ре-
дактору «Новой газеты» Д. Муратову (22 %). Любопытно, что в зару-
бежных массмедиа, даже в материалах по последней из упомянутых 
тем, присутствовали косвенные попытки «негативизации» излагае-
мого контента: признавая заслуги награжденного журналиста, авто-
ры сообщений неизменно упоминали то, что возглавляемое им изда-
ние известно своими разоблачающими материалами о Северном Кав-
казе. 

Спектр текстов с негативной тональностью в оппозиционных СМИ 
значительно более широкий. Большая их часть приходится на огра-
ничения прав женщин и представителей ЛГБТ-сообществ (52 %). Ре-
гулярно осуждается деятельность главы Чечни Р. Кадырова (26 %). 
Время от времени освещаются также притеснения на Северном Кав-
казе журналистов (15 %), используемые местными властями махина-
ции на выборах (5 %), противоправные действия выходцев из регио-
на в центральной части России (1 %), а также события, связанные с 
закрытием «Мемориала» и чеченскими войнами второй половины 
1990-х гг. (по 0,5 %). 

Структуры сформированных таким образом атрибутивных повес-
ток дня в целом отчетливо коррелируют с результатами автоматизи-
рованного анализа текстов на их соответствие закону Ципфа. Напом-
ним, что сформулированная лингвистом Дж. Ципфом эмпирическая 
закономерность распределения частоты слов естественного языка 
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позволяет выявить слова, выбивающиеся из закона нормального 
распределения. Иначе говоря, определить те из них, что в конкретном 
тексте встречаются чаще обычного. Исходя из этого, на основании 
специальных машинных алгоритмов программа рассчитывает каче-
ство текста: чем меньше в сообщении слов, упомянутых неоправдан-
но (с точки зрения законов языка) большее количество раз, тем оно 
выше. 

 

 
 

Рисунок 3 – Средние показатели уровня водности медиаматериа-
лов и их соответствия закону Ципфа (%) 

Figure 3 – Average indicators of the water content of media materials 
and their compliance with the Zipf's law (%) 
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чатной прессы в плане ее соответствия закону Ципфа немного уступает 
аналогичному показателю сообщений, транслируемых на радиостанци-
ях и телеканалах. На наш взгляд, это может быть связано с тем, что язык 
газетных публикаций, как правило, чуть строже, чем в «разговорных» 
СМИ: там, где, например, должности или названия мероприя-
тий/организаций/документов принято писать полностью, на радио или 
телевидении можно ограничиться более кратким наименованием. От-
сюда возможный переизбыток отдельных слов и терминов на страни-
цах газет. 

Вторая особенность касается сравнения показателей российских и 
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риалов вторых заметно ниже. На наш взгляд, прежде всего это может 
быть связано с тем, что, рассказывая своей аудитории о далеких для нее 
и в большинстве случаев малознакомых вещах (не каждый ведь на За-
паде хорошо знаком со спецификой Северного Кавказа), журналисты 
вполне оправданно пытаются представить отдельные вещи в макси-
мально понятном (иногда даже несколько упрощенном) виде. Там, где 
российский журналист может использовать разнообразные синонимы и 
образные выражения, его иностранный коллега вынужден оперировать 
предельно конкретными и понятными словами, более ограниченный 
набор которых, собственно, и снижает качество сообщений по данному 
критерию. 

В качестве иллюстрации приведем наборы слов, чаще остальных вы-
бивавшихся из закона частотного распределения Ципфа1. В скобках ука-
зано количество раз, когда отдельное слово определялось программой 
как использовавшееся чаще необходимого. 

В лояльных к действующей власти СМИ: туризм (29), традиции (24), 
национальный (19), культура (18), погода (18), республика (15), память 
(14). 

В оппозиционных СМИ: Кавказ (21), война (18), СМИ (17), меньшин-
ства (16), Кадыров (15), Чечня (15), терроризм (15). 

Считаем этот расклад весьма показательным: сами по себе приведен-
ные выше слова уже так или иначе говорят о том, что находилось в цен-
тре внимания журналистов. Поясним при этом, что лидерство «Кавказа» 
в перечне наиболее востребованных слов оппозиционных СМИ во мно-
гом стало возможным благодаря иностранным ресурсам: в случаях, ко-
гда российские авторы могли использовать различные наименования 
республик, их зарубежные коллеги вынуждены были использовать бо-
лее общие и понятные своей аудитории географические наименования. 

Помимо качества текстов по закону Ципфа, на рисунке 3 представле-
ны также сводные результаты измерения водности материалов. Она 
рассчитывается как отношение незначимых слов (предлоги, частицы, 
«так сказать», «фактически», «однако», «что», «мол», «вот», «тем не ме-
нее» и т. п.) к общему количеству слов. Проще говоря, чем меньше в ма-
териале незначимых слов, тем меньше уровень его водности. При этом 
нужно заметить, что приемлемым принято считать уровень «воды» от 
55 до 75 %. 

Как видно, все анализировавшиеся нами медиа не просто вписыва-
ются в данный диапазон, но в четырех случаях из шести демонстрируют 

                            
1 В данном случае приведены начальные формы слов: например, «туризм» включает в себя и 
производные формы («туристический», «туристы», «туризма» и т. д.). 
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даже более низкие показатели. На наш взгляд, это свидетельствует о 
достаточно высоком уровне языкового профессионализма работающих 
в этих СМИ журналистов. 

Аналогичным водности по механизму расчета, но противоположным 
по смыслу является понятие тошноты текста. Классическая тошнота 
рассчитывается как квадратный корень из общего числа случаев упот-
ребления самого частотного слова текста. Академическая тошнота – это 
высчитываемое по специальной, более сложной формуле отношение 
самых частотных и значимых слов. Нормальным является ее значение в 
диапазоне от 5 до 15 %. Параметры тошноты рассматриваются в каче-
стве индикаторов натуральности текста и меры их соответствия требо-
ваниям поисковых запросов: чем выше уровень тошноты, тем более ис-
кусственным и потенциально манипулятивным считается конкретный 
текст. 

 

 
 

Рисунок 4 – Средние уровни классической и академической тошно-
ты медиатекстов 

Figure 4 – Average levels of classical and academic nausea of the media 
texts 
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вторых, все информационные ресурсы по данному критерию свобод-
но вписываются в допустимые диапазоны, что также может свиде-
тельствовать о достаточно высоком профессиональном уровне под-
готовки авторских коллективов. 

Кроме того, применительно к радио и телевидению тошнота мате-
риалов оппозиционных СМИ оказалась чуть выше, чем лояльных к 
власти. Возможно, это связано всё с тем же – с необходимостью более 
частого использования малознакомых их аудитории фамилий, назва-
ний и терминов. К примеру, если в российском издании сказать соче-
тание «глава Чечни», большая часть слушателей радиостанции или 
зрителей телеканала поймет, о ком именно идет речь. Для иностран-
цев же это далеко не так очевидно – приходится каждый раз добав-
лять при этом фамилию «Кадыров». 

С другой стороны, тошнота статей «Новой газеты» при всей ее ярко 
выраженной оппозиционности, напротив, оказалась ниже, чем у пра-
вительственной «Российской газеты». Кроме того, то, что в данном 
случае не было необходимости в дополнительных пояснениях (чита-
тели этого издания прекрасно осведомлены о том, что происходит в 
данном регионе), связываем с тем, что по теме Северного Кавказа га-
зета публиковала довольно много интервью, свидетельств очевидцев 
или участников конкретных событий, тезаурус которых (за счет ис-
пользования просторечных слов и выражений) был более богатым и 
разнообразным. 

Наконец, еще одним количественным параметром, который мы 
нашли весьма показательным в контексте нашего исследования, яв-
ляется читабельность текста. В Сети представлено сразу несколько 
автоматизированных программ, способных рассчитывать индекс чи-
табельности – индикатор того, насколько сложен конкретный текст 
для восприятия аудиторией разного возраста. Использованное нами 
программное обеспечение увязывало получаемые применительно к 
каждому тексту значения читабельности с наиболее соответствую-
щими ему примерными возрастом и уровнем образования потен-
циальной аудитории: от 0 до 2 баллов – для дошкольников, от 3 до 5 – 
для учеников младшей школы, от 6 до 8 – для учеников средней шко-
лы, от 9 до 11 – для старшеклассников, от 12 до 14 – для студентов 
первого – третьего курсов, от 15 до 17 – для людей с высшим образо-
ванием и аспирантов, от 18 до 20 – для обладателей ученой степени и 
нескольких высших образований. 
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Рисунок 5 – Средние уровни читабельности медиатекстов 
Figure 5 – Average levels of readability of the media texts 
 
Из информации, представленной на рисунке 5, становится понят-

но, что материалы всех использованных нами медиа в большинстве 
своем были ориентированы на людей, интеллектуальный уровень 
которых соответствует студентам вузов. Среди проанализированных 
сообщений, разумеется, были и более простые, и более сложные тек-
сты. Речь, повторимся, идет о средних арифметических значениях 
всех 904 материалов в привязке к конкретному медиа. 

Очевидно, что печатное слово оказалось в целом немного сложнее 
радийного и телевизионного. Отставание в этом плане «Новой газе-
ты» от «Российской газеты», вполне возможно, связано всё с тем же 
жанровым разнообразием, присущим оппозиционному изданию (ин-
тервью и очерки, которых в «Новой» существенно больше, чем в «РГ», 
как правило, читаются легче, чем информационные сводки или ана-
литические статьи). 

Обращает на себя внимание и то, что программа посчитала кон-
тент иностранных медиа несколько более простым для восприятия, 
чем российских. Причина, на наш взгляд, та же: зарубежные журнали-
сты пытались рассказать о малознакомых своей аудитории вещах и 
людях по возможности проще и доступнее. 

Заключение 
Таковы основные результаты анализа медийного образа Северно-

го Кавказа в лояльных и оппозиционных по отношению к действую-
щей российской власти СМИ. Далее, сделаем выводы на основе прове-
деного исследования. 
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Первый вывод касается методологической составляющей исследо-
вания. Тот факт, что результаты компьютеризированного количест-
венного анализа в целом подтвердили наши наблюдения, сделанные 
по итогам качественного анализа, подтверждает обоснованность и 
эффективность комбинирования автоматизированного и «ручного» 
методов обработки текстовой информации. С одной стороны, это по-
зволяет свести к минимуму роль субъективных оценок и интерпре-
таций, а с другой – не ограничивает ученого рамками исключительно 
механизированного подхода к анализу информационных сообщений. 

Сразу несколько количественных характеристик отобранных ме-
диасообщений свидетельствуют о достаточно большом внимании, 
которое редакции уделяют качеству журналистских текстов. Очевид-
но стремление сделать собственные материалы более понятными и 
доступными для своих аудиторий. Причем это в равной степени ка-
сается и российских, и зарубежных, и лояльно, и оппозиционно на-
строенных по отношению к власти СМИ. 

Анализ содержательного наполнения посвященных Северному 
Кавказу медиасообщений не оставляет сомнений в принципиальной 
разности атрибутивных повесток лояльных и оппозиционных ресур-
сов. Первые стремятся акцентировать внимание потребителей ин-
формации преимущественно на позитивных аспектах жизни региона, 
вторые – на негативных. Для создания эффекта объективности и те и 
другие освещают также противоположные по своей направленности 
и тональности сюжеты, однако их удельный вес и значение в общей 
медийной повестке СМИ несущественен. 

Если же говорить об информационном балансе медийного имиджа 
Северного Кавказа, то очевидно, что его состояние в решающей сте-
пени зависит от географических локаций конкретных медиа: в рос-
сийском информационном пространстве преобладают атрибутивные 
повестки, формируемые лояльными к власти СМИ, в западных медиа 
– позициями тамошних изданий, большая часть которых настроена к 
России критично (при этом подобный настрой, вполне естественно, 
распространяется и на сюжеты, посвященные происходящему в Севе-
ро-Кавказском регионе). 

Оценивая перспективы формирования позитивного имиджа Се-
верного Кавказа и иных исторически сложившихся регионов России, 
считаем важным отметить два момента. Применительно к внутри-
российскому медиапространству можно говорить о сохранении в обо-
зримом будущем наметившегося тренда по конструированию в це-
лом позитивного образа территорий. За рубежом многое будет зави-
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сеть от того, как будут развиваться отношения нашей страны с други-
ми государствами: там, где взаимодействие более или менее стабиль-
но и конструктивно, можно рассчитывать на умеренно позитивный 
характер представленности российских регионов в медиаполе; в не-
дружественных же странах, скорее всего, сохранятся тенденции, 
имеющие место в настоящий момент. 

Наконец, в качестве перспектив дальнейшего исследования данной 
проблематики можно отметить следующие. Для отслеживания дина-
мики выявленных особенностей в будущем необходимо продолжать 
анализировать не только эти шесть медиаресурсов, но и по возможно-
сти расширять их круг за счет новых. В целях верификации наших оце-
нок по соотношению различных видов тональности, а также для по-
вышения общего уровня объективности данной аналитической опера-
ции рекомендуется использовать процедуру перекрестного определе-
ния тональности несколькими людьми одновременно (независимо 
друг от друга). Наконец, убеждены, что апробированный в рамках на-
шего исследования аналитический алгоритм вполне может быть ис-
пользован применительно к медийному имиджу и других регионов 
России, и отдельных персон, и стран в целом. 

Формирование позитивного имиджа сотрудников органов внутрен-
них дел является одной из приоритетных задач, стоящих перед ведом-
ством. Эффективное взаимодействие с гражданами, повышение уровня 
доверия граждан к полиции может быть достигнуто только в случае 
положительного образного восприятия гражданами сотрудников пра-
воохранительных органов.  

В современном мире социальная реальность преимущественно кон-
струируется средствами массовой информации, которые представля-
ют собой влиятельный и даже навязывающий социальные нормы 
фактор [1, 13]. 

В демократическом обществе органы внутренних дел (ОВД) оказы-
вают помощь и поддержку гражданам, что является одним из важней-
ших критериев в оценке их работы. Обе стороны, ОВД и общество, счи-
таются партнерами в достижении общей цели – безопасности и безо-
пасного общества, и поэтому их сотрудничество имеет очень важное 
значение. 

Вовлечение и поддержка населения является ключевым фактором 
в улучшении работы органов внутренних дел, но граждане будут де-
литься информацией и сотрудничать с ОВД только тогда, когда у ве-
домства будет позитивный имидж: высокий уровень правовой культу-
ры сотрудников, готовность в любой момент прийти на помощь, быть 
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всегда на страже закона и порядка [1]. 
Особая роль в этом процессе принадлежит средствам массовой ин-

формации, которые формируют отношения между органами внутрен-
них дел и населением. 

На общественное восприятие ведомства сильно влияют средства 
массовой информации: для большинства граждан, не знакомых с осо-
бенностями или специфической деятельностью органов внутренних 
дел или системы уголовного правосудия, средства массовой информа-
ции являются основным или единственным источником информации 
и формируют мнения и установки, как положительные, так и отрица-
тельные. 

В современном мире средства массовой информации освещают в 
основном события или происшествия, которые связаны с преступно-
стью, коррупцией, грубыми нарушениями, допускаемыми сотрудни-
ками ОВД. 

Данные негативные события, в которых сотрудники ОВД играют 
ведущую роль, не только не позволяют завоевать доверие и поддержку 
населения, но и, напротив, самым негативным образом отражаются на 
формировании имиджа органов внутренних дел. 

Формирование позитивного образа сотрудников органов внутрен-
них дел является одной из приоритетных задач, стоящих перед орга-
нами внутренних дел. Эффективное взаимодействие с гражданами, по-
вышение уровня доверия граждан к полиции могут быть достигнуты 
только в случае положительного образного восприятия гражданами 
сотрудников правоохранительных органов.  

Данную проблематику затрагивают в своих трудах такие ученые, 
как Д. Г. Передня, Н. Е. Ильина, П. А. Меркулов, А. А. Алексеенок, 
Э. А. Каспарова, С. В. Капралова и др. [2], [3]. 
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