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В статье рассматриваются когнитивные и лингвистические факторы эффективности установ-

ки медиаповестки как публичной коммуникативной деятельности и компонента связей с обществен-
ностью, а также типология медиафреймов. Предложена интегральная концепция «фрейминга медиа-
повестки дня» с акцентом на качественных параметрах сообщений, генерируемых акторами для 
средств массовой информации. 
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При анализе президентских выборов 1968 г. в 

США М.Маккоумз и Д.Шоу обнаружили значи-
мую корреляцию списка максимально часто 
упомянутых в средствах массовой информации 
проблем, событий или социальных субъектов со 
списком приоритетов избирателей и назвали этот 
феномен «установкой повестки дня» [McCombs, 
Shaw 1972]. Базовыми конструктами соответст-
вующей объяснительной модели стали «медиа-
повестка дня», «общественная повестка дня» и 
«политическая повестка дня». 
Все три типа повестки представляют собой 

ранжированные списки спорных вопросов, кото-
рые рассматриваются акторами на конкретной 
территории в фиксированный период как при-
оритетные. Компонентами медиаповестки явля-
ются доминирующие в СМИ темы публикаций, 
общественной повестки – важнейшие для боль-
шинства граждан проблемы, политической пове-
стки – первостепенные для политических акто-
ров задачи. 
Под «установкой повестки дня» понимаются 

как стихийные процессы циркуляции вопросов 
между повестками, так и целенаправленная дея-
тельность акторов по управлению транзитом вы-
годных для них вопросов из одной повестки в 
другую. Подчеркивается, что ни одна из этих 
повесток не совпадает с реальной повесткой дня 
как иерархией социальных проблем, определяе-
мых пороговыми значениями «индикаторов ре-
альности» [McCombs 1981]. 
Особое внимание уделяется влиянию медиа-

повестки дня на общественную повестку как 

список объектов общественного мнения. Для 
транзита вопроса из медиаповестки в общест-
венную повестку и/или для повышения его соци-
ального ранга, необходимо, чтобы количество 
публикаций преодолело некий «порог осведом-
ленности» [Brosius, Kepplinger 1992] и удержи-
валось на высоком уровне в течение некоторого 
времени. При этом  время отставания общест-
венной повестки от медиаповестки дня колеблет-
ся в диапазоне от нескольких дней до нескольких 
месяцев [Stone, McCombs 1981]. 
Помимо списка вопросов предложено выде-

лять в медиаповестке атрибутивный уровень, 
содержащий вещественные (дескриптивные) ха-
рактеристики, этические оценки и параметры 
оценки вопросов. Объектный и атрибутивный 
уровни тесно связаны друг с другом: согласно 
«гипотезе убедительных аргументов», акцент 
масс-медиа на конкретных атрибутах вопроса 
повышает его ранг в медиаповестке [Ghanem 
1997]. Более того, чем выше объектный и атри-
бутивный ранги вопроса в медиаповестке, тем 
вероятнее его полярная, положительная или от-
рицательная, оценка аудиторией [Kiousis 2005]. 
В концепции «установка повестки дня» глав-

ный акцент делается на мультипликации ново-
стей, привлекающих внимание к спорным вопро-
сам. Изменение интерпретаций вопросов аудито-
рией объясняется тем, что многократный повтор 
публикаций на конкретные темы создает у ауди-
тории впечатление об общезначимости соответ-
ствующих проблем и правильности сформулиро-
ванных оценок [Weaver et al. 2007]. Более того, 
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умножение публикаций СМИ активирует эффект 
прайминга: согласно исследованиям в сфере ког-
нитивной психологии, ранее предъявленный 
стимул (прайм) влияет на скорость и опознание 
индивидом последующих стимулов (объектов, 
атрибутов, структур) [Meyer, Schvaneveldt 1971]. 
В политической коммуникации акторы ис-

пользуют вербальный прайминг как коммуника-
тивную стратегию, цель которой – заблаговре-
менная подспудная активация определенных 
знаний для навязывания аудитории той или иной 
точки зрения на спорный вопрос и для управле-
ния последующими решениями [Jacobs, Shapiro 
1994]. В связях с общественностью использова-
ние вербального прайминга обозначается терми-
ном «спин-контроль», под которым понимается 
управление ожиданиями целевой группы по по-
воду событий, а также фиксация общественного 
восприятия результатов событий [Bruce 1992]. В 
этом смысле установка повестки дня сфокусиро-
вана на анализе коммуникативных технологий, 
используемых акторами для управления общест-
венной повесткой посредством установки медиа-
повестки в своих интересах. Эффективность этой 
деятельности оценивается силой корреляции об-
щественной повестки с медиаповесткой при од-
новременном отсутствии корреляции общест-
венной повестки с реальной повесткой.  
Политические акторы конкурируют друг с 

другом и другими социальными субъектами за 
включение спорных вопросов вместе с «пра-
вильными» атрибутами в медиаповестку дня, 
прибегая к мультипликации адаптированных к 
медиалогике [Stromback 2008] сообщений для 
переноса этих вопросов в общественную повест-
ку и последующего влияния соответствующих 
интерпретаций на общественное мнение. Как 
известно, каждая система реагирует только на 
значимые для ее собственных внутренних опера-
ций сигналы внешней среды, которые должны 
преодолеть ее «операциональные фильтры» [Лу-
ман 2004]. 
Понимание того, что восприятие значимости 

любой проблемы зависит и от структуры нарра-
тива, привело к разработке концепции фреймин-
га как процесса, в основе которых лежат когни-
тивные схемы [Goffman 1974; Snow, Benford 
1988; Entman 1991]. 
Когнитивная схема – это алгоритм отнесения 

конкретного объекта (события, субъекта, ситуа-
ции, проблемы) к специфической категории объ-
ектов с приписыванием ему соответствующих 
категориальных свойств [Rumelhart 1980]. Соци-
альные субъекты ориентируются на присутст-
вующие в сообщении символы и знаки, которые 
ассоциируются с конкретными когнитивными 
схемами [Simon 1981]. К числу когнитивных 

схем относятся и фреймы, которые выделяют 
одни компоненты ситуации / сообщения и, соот-
ветственно, одни осмысленные действия и умо-
заключения, и исключает другие, тем самым 
формируя систему предпосылок (или гештальт 
восприятия) для интерпретации ситуации / со-
общения [Бейтсон 2000]. Существуют правила 
подстановки компонентов ситуации / сообщения, 
их атрибутов и связей, а также перехода от одно-
го фрейма к другому в сети фреймов [Минский 
1979].   
Различают «фреймы в мысли» и «фреймы в 

коммуникации» [Scheufele 1999]. Если первые 
представляют собой когнитивные схемы, вклю-
чающие архетипические роли, нормы поведения, 
последовательность действий и реакций типич-
ных участников с типичными атрибутами вместе 
с социальными санкциями и оценками, то вторые 
содержат в себе определение ситуации как про-
блемы, диагностику ее причин и последствий, 
моральную оценку и способы ее решения [Ent-
man 1993]. Иначе говоря, «фреймы в коммуника-
ции» выражают на естественном языке социо-
культурные сценарии [Шенк, Абельсон l976]. 
Функции символических маркеров в тексте как 
реализации «фрейма в коммуникации» выпол-
няют языковые клише и штампы, прецедентные 
высказывания, прецедентные имена и метафоры 
[Гудков 2003]. Эти вербальные маркеры ассо-
циированы с «фреймами в мысли» и автоматиче-
ски активируют в адресате конкретные когни-
тивные схемы. Следовательно, анализ «фреймов 
в коммуникации» есть один из аспектов изуче-
ния дискурса как убеждающей коммуникации.  
В основе медиатекста (публикации СМИ) ле-

жит медиафрейм, который активирует у аудито-
рии когнитивную схему интерпретации описы-
ваемого вопроса [Entman 1991]. Медиафрейм – 
это ключевая идея «интерпретирующего медиа-
пакета» [Gamson, Modigliani 1989], приписы-
вающего теме медиатекста специфические со-
циокультурные смыслы. При этом одна и та же 
тема как множество связанных вопросов может 
быть описана с применением разных фреймов, а 
один и тот же фрейм использован для освещения 
разных тем. В число соответствующих вербаль-
ных и невербальных символических маркеров 
обычно включают заголовок, «подтверждающие 
примеры», «ссылки на источники», фотографии, 
схемы, графики, рисунки, коллажи, музыкальные 
фрагменты, прецедентные факты, текстовые ре-
минисценции и лингвистические метафоры [Pan, 
Kosicki 1993; Tankard et al. 1991]. 
Метафоризация позволяет использовать одно 

структурированное и четко выделяемое понятие 
для структурирования другого понятия [Лакофф, 
Джонсон 2008]. Применительно к событиям ме-
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тафоризация рассматривается как полная или 
частичная проекция реляционной структуры со-
бытия-источника на событие-цель. Событию-
цели приписываются причинность, обусловлен-
ность, целенаправленность и последствия собы-
тия-источника. Актор самим выбором метафори-
ческой модели навязывает адресату набор аль-
тернатив разрешения проблемной ситуации [Ба-
ранов 2003]. Один и тот же «фрейм в мысли» 
может быть выражен в разных сообщениях раз-
ными метафорами, и, наоборот, в одном и том же 
сообщении в рамках одного медиафрейма могут 
использоваться разные метафоры [Чудинов 
2001]. Если конвенциональные метафоры экви-
валентны устойчивым когнитивным схемам, то 
новые метафоры дополнительно содержат в себе 
эмоционально-экспрессивную оценку феномена  
и способны активировать нестандартные для 
описания этого феномена когнитивные схемы 
[Белт 2007]. 
Под «фреймингом» понимается либо целена-

правленная активация когнитивных схем для 
управления интерпретацией адресатом ситуации 
или сообщения, либо предварительное создание 
актором «адвокатского фрейма» спорного вопро-
са [Tewksbury et al. 2000], либо когнитивный 
процесс осмысливания реальности индивидом. В 
зависимости от объекта и субъекта активации 
выделяется восемь видов фрейминга [Hallahan 
1999], в частности, «фрейминг новостей» как 
изображение событий с использованием специ-
фических приемов для «монтажа случайных со-
бытий в осмысленный интерпретирующий па-
кет» [Gamson 1984]. Фрейминг новостей осуще-
ствляется СМИ на втором этапе «медиации», по-
сле «фильтрации» событий, ситуаций, социаль-
ных субъектов, которые соответствуют медиало-
гике. Продвигаемые СМИ оценочные медиатек-
сты формируют медиакогниотипы как когнитив-
ные структуры, которые включаются в «картину 
мира» аудитории [Рогозина 2003]. Целенаправ-
ленное воздействие акторов на журналистов обо-
значается терминами «фрейминг посредством 
СМИ» [Van Gorp 2007] или «медиафрейминг». 
Рассмотрим взаимосвязанные факторы не-

произвольного воздействия фрейминга новостей 
и факторы эффективности медиафрейминга как 
целенаправленной коммуникативной деятельно-
сти. 
В том и другом случае подразумевается ак-

туализация у аудитории/целевой группы кон-
кретной когнитивной схемы интерпретации 
спорного вопроса (увеличение доступности 
схемы), оценка пригодности схемы для размыш-
лений о вопросе [Eagly, Chaiken 1993], усвоение 
аудиторией/целевой группы ситуативного диаг-
ноза и рекомендаций по решению вопроса 

[Entman 1993]. Степень доступности когнитив-
ной схемы растет в ходе многократного повтора 
соответствующего медиафрейма или адвокатско-
го фрейма [Scheufele 2000]. Степень пригодности 
когнитивной схемы зависит от сиюминутного 
наличия у аудитории/целевой группы других 
доступных когнитивных схем. 
Эффективность фрейминга новостей или ме-

диафрейминга зависит от степени «культурного 
резонанса» [Gamson, Modigliani 1987] или как 
минимум «эмпирического правдоподобия» ме-
диафреймов [Neidhardt, Rucht 1993]. 
Средства массовой информации регулярно 

сводят множество «фреймов в мысли» к не-
скольким доминирующим медиафреймам, огра-
ничивая диапазон потенциально применимых к 
интерпретации конкретного спорного вопроса 
когнитивных схем и раскручивая «спираль умол-
чания» [Ноэль-Нойман 1996]. Результативность 
медиафрейминга оценивается изменением репер-
туара определений, причин, последствий, реше-
ний и оценки спорного вопроса в медиаповестке 
дня или как максимум степенью влияния адво-
катского фрейма на общественное мнение. Ре-
сурсное превосходство позволяет некоторым ак-
торам трансформировать собственные адвокат-
ские фреймы в доминирующие медиафреймы и 
тем самым решающим образом влиять на пуб-
личный дискурс. 
С одной стороны, медиафрейминг часто 

предполагает прайминг специфического фрейма, 
с другой – он иногда понимается как выбор од-
ного из альтернативных метафорических пред-
ставлений ситуации для решения проблемы. По-
скольку установку повестки дня как выдвижение 
на первый план вопроса, заслуживающего обще-
ственного внимания, можно считать лишь одним 
из аспектов конкуренции акторов за установку 
доминирующего фрейма и доминирующей мета-
форы, мы объединяем эти концепции в единую 
концепцию «фрейминг медиаповестки дня». 

Фрейминг медиаповестки дня – это комплекс 
коммуникативных технологий, которые позво-
ляют акторам внедрять спорные вопросы в ме-
диаповестку дня (или повышать их медиаранги) 
и влиять на фрейминг вопросов в СМИ (медиаф-
реймы) с тем, чтобы обеспечить доминирование 
вопросов вместе с адвокатскими фреймами в по-
литической и/или общественной повестках дня. 
Результативность фрейминга медиаповестки дня 
измеряется степенью соответствия медиаповест-
ки, общественной и политической повесток ин-
тересам актора (его корпоративной повестке 
дня), степенью сходства медиафреймов и обще-
ственного мнения с адвокатскими фреймами, а 
также тем, насколько сокращается среднее время 
внедрения адвокатских фреймов в медийную, 
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общественную и политическую повестки дня. 
Фрейминг медиаповестки дня является одной из 
стратегий «менеджмента новостей» [Gurevitch, 
Blumler 1990] и широко применяется как дискур-
сивное средство в политической конкуренции за 
общественное мнение. 
При осуществлении фрейминга медиаповест-

ки дня актор вынужден одновременно ориенти-
роваться на собственные адвокатские фреймы, 
медиалогику, «входные фильтры» общественной 
и политической повесток дня, доминирующие 
когнитивные схемы и социокультурные сцена-
рии. Важную роль при осуществлении этой ком-
муникативной деятельности играет выбор акто-
ром лингвистических средств для конструирова-
ния убеждающих сообщений, одновременно 
ориентированных и на журналистов, и на целе-
вые группы. 
Медиафреймы являются важными инструмен-

тами для эффективного представления относи-
тельно сложных вопросов в доступном для ауди-
тории виде, поскольку эксплуатируют общепри-
нятые когнитивные схемы. Соответственно, вы-
двигая на первый план конкретные параметры 
оценки события или ситуации, медиафреймы 
влияют на оценки аудиторией их причин и по-
следствий, а также подталкивают политиков и 
граждан к специфическим действиям. 
По разным основаниям выделяют разные 

классы медиафреймов: эпизодические и темати-
ческие фреймы [Iyengar 1991], конкретно-
проблемные и родовые [De Vreese et al. 2001], 
ценностные, материальные, проблемные и стра-
тегические фреймы [Lee et al. 2008], эквивалент-
ные и эмфатические фреймы [Druckman 2004]. 
Если при эпизодической подаче социальные 

проблемы иллюстрируются в СМИ конкретными 
событиями, то тематический контекст имеет 
крайне обобщенный вид. Образно выражаясь, 
эпизодический фрейм представляет портрет, а 
тематический фрейм – широкую панораму. Эти 
фреймы провоцируют разные атрибуции. В част-
ности, неизбежным последствием доминирова-
ния эпизодических медиафреймов становится 
ослабление у адресатов чувства личной ответст-
венности за социальные проблемы: они охотно 
приписывают ее героям новостей, даже если те 
очевидно невиновны [Iyengar, Kinder 1987]. 
Конкретно-проблемные фреймы «осмысли-

вают» конкретные события и темы, а родовые 
фреймы широко применяются к диапазону раз-
ных тем в течение долгого времени и в разных 
культурных контекстах  [de Vreese, Elenbaas 
2008, 300]. По мнению Семетко и Валкенбурга, в 
медиадискурсе преобладают родовые медиаф-
реймы «конфликт», «человеческий интерес» и 
«экономические последствия» [Semetko, 

Valkenburg 2000]. Первые описывают ситуации 
как столкновение интересов индивидов, групп 
или социальных институтов, вторые делают ак-
цент на жизненных историях и эмоциях, а третьи 
фокусируются на материальных выгодах или из-
держках социальных субъектов. 
Ценностные фреймы представляют события 

как столкновение моральных принципов или ба-
зовых ценностей субъектов, материальные 
фреймы подчеркивают экономические последст-
вия, проблемные дают предлагаемым альтерна-
тивам рациональное объяснение, а стратегиче-
ские акцентируют внимание на эгоистичности 
субъектов, которые не столько решают социаль-
ные проблемы, сколько конкурируют друг с дру-
гом. Подчеркивается, что продвижение во время 
политических кампаний стратегических фреймов 
способствует нарастанию общественного циниз-
ма по поводу политики [Cappella, Jamieson 1997] 
Эквивалентные и эмфатические фреймы 

представляют собой альтернативные описания 
ситуации (события), но побуждают адресата к 
разным предпочтениям. Если первые находятся в 
отношениях строгой дизъюнкции, то вторые мо-
гут сочетаться в конъюнкции, формируя «ком-
плексный фрейм». 
Итак, в основе медиатекста как мультимо-

дального сообщения лежит медиафрейм и клю-
чевая метафора, которые активируют у аудито-
рии когнитивную схему интерпретации описы-
ваемого спорного вопроса. В качестве символи-
ческих маркеров медиафреймов журналисты ис-
пользуют заголовки, «подтверждающие приме-
ры», «ссылки на источники», фотографии, схе-
мы, графики, рисунки, коллажи, музыкальные 
фрагменты, прецедентные факты, текстовые ре-
минисценции, лингвистические метафоры. Вы-
бор конкретной когнитивной схемы («фрейма в 
мысли») зависит от таких факторов, как редак-
ционная политика издания, личные ценности и 
склонности журналиста, внутрикорпоративные 
правила и нормы, специфика описываемой со-
циетальной сферы, актуализация схожих про-
блем или событий. 
Дальнейшие исследования позволят, в част-

ности, уточнить типологию медиафреймов и вы-
явить «когнитивную зависимость» медиатекстов 
от информационной деятельности политических 
акторов, которые прибегают к стратегии фрей-
минга медиаповестки дня. 
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