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Резюме 

Актуальность. Одной из основных характеристик современного общества является развитие 
новых медиа как инструмента создания новых коммуникационных каналов для взаимодействия индивидов. 
В данном случае речь идет о медиасфере как пространстве взаимодействия пользователей социальных 
сетей.  

Цель. На примере комментирования новостного контента пользователями социальных сетей 
авторы исследуют медиасферу как пространство их взаимодействия с целью уточнения основных 
имеющихся в данной области теоретических предпосылок и привлечения новых эмпирических данных. 

Задачи: представить медиасферу как пространство взаимодействия пользователей социальных 
сетей, формирующуюся, в том числе, за счет комментирования новостного контента; описать 
тенденции развития медиасферы в данном контексте; охарактеризовать основные линии 
взаимодействия пользователей социальных сетей при комментировании новостного контента; 
раскрыть мотивацию вступления во взаимодействие под влиянием разных факторов. 

Методология. В качестве методологической основы исследования выступает концепция 
медиасферы М. А. Буряк и связанные с ней теории медиадискурса, начиная с Т. Г. Добросклонской; теория 
новых медиа (Д. Скотт, Л. Сафко) и социальных сетей (Д. Барнс, Т. О`Рейли, С. А. Кравченко). Для 
решения поставленных задач авторами использовался метод интервьюирования контент-анализа, 
анализ вторичных данных, методы сравнения и аналогии. 

Результаты. Для современного индивида распространение новостного контента в социальных 
сетях является наиболее удобным и эффективным способом получения информации в разных возрастных 
группах. В целом респонденты склонны доверять полученной из социальных сетей информации, однако в 
зону «риска» здесь попадает неструктурированная информация, содержащая фейки.  

Выводы. Для развития медиасферы как пространства взаимодействия пользователей социальных 
сетей являются актуальными адаптация каждого медиаресурса под отдельный канал коммуникации и 
появление феномена публичной коммуникации, который выражается в системе символов и знаков 
(комментарии, «лайки» и т. п.). 
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Abstract 

Relevance. One of the main characteristics of modern society is the development of new media as a tool for 
creating new communication channels for the interaction of individuals. In this case, we are talking about the media 
sphere as a space of interaction between users of social networks. 

The purpose is using the example of commenting on news content by users of social networks, the authors 
explore the media sphere as a space of their interaction in order to clarify the main theoretical prerequisites available 
in this area and attract new empirical data. 

Objectives: to present the media sphere as a space of interaction between users of social networks, which is 
formed, among other things, by commenting on news content; to describe the trends in the development of the media 
sphere in this context; to characterize the main lines of interaction between users of social networks when 
commenting on news content; to reveal the motivation for entering into interaction under the influence of various 
factors. 

Methodology. The methodological basis of the research is the concept of the media sphere by M. A. Buryak 
and the associated theories of media discourse, starting with T. G. Dobrosklonskaya; the theory of new media 
(D. Scott, L. Safko) and social networks (D. Barnes, T. O'Reilly, S. A. Kravchenko). To solve the tasks, the authors 
used the method of interviewing content analysis, analysis of secondary data, methods of comparison and analogy. 

Results. For a modern individual, the distribution of news content in social networks is the most convenient and 
effective way to obtain information in different age groups. In general, respondents tend to trust information received 
from social networks, but unstructured information containing fakes falls into the "risk" zone here. 

Conclusions. For the development of the media sphere as a space of interaction between users of social net-
works, the adaptation of each media resource to a separate communication channel and the emergence of the phe-
nomenon of public communication, which is expressed in a system of symbols and signs (comments, "likes", etc.) are 
relevant. 
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*** 
Введение 

Вторая половина XX-начало XXI вв. 
связана с появлением целого ряда теорий 
исследования медиа, в которых были 
определены основные теоретико-методо-
логические подходы, разработан терми-
нологический аппарат и методы эмпири-
ческого исследования. Вместе с тем от-

мечается отсутствие общих фундамен-
тальных основ для концептуализации ос-
новных понятий, поэтому практически 
каждый ученый и сейчас предлагает свою 
терминологию в определении общих фе-
номенов медиа. Не является исключени-
ем и понятие «медиасфера», истоки кото-
рого мы обнаружили в философском, фи-
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лологическом и журналистском кон-
текстах. В целом можно сказать, что ме-
диасфера выступает здесь как синоним 
понятий «медиапространство», «медиа-
система», «медиаиндустрия» и обнаружи-
вает онтологическую связь с понятиями 
«медиаобразование» и «медиадискурс» [1; 
2; 3; 4]. Выделим важные, на наш взгляд, 
особенности медиасферы в работах 
М. А. Буряк, которые станут основой это-
го понятия в авторском исследовании [5]. 
Прежде всего, это совокупность мнений, 
идей и тем, образующая медиатексты, как 
продукт взаимодействия, представляю-
щий важность для разных групп и отдель-
ных пользователей. Характерные черты 
медиатекста – сиюминутность, злобо-
дневность и открытость для интерпрета-
ций позволяют расширить это понятие до 
медиадискурса, подробно изучаемого в 
филологии [6; 7; 8; 9]. 

Понятие «социальные сети» доста-
точно разработано в рамках социологии 
«новых медиа» и их подвида «социаль-
ные медиа» в зарубежной и отечествен-
ной науке. Отметим, что между социаль-
ными медиа и социальными сетями су-
ществует определенная зависимость: со-
циальные медиа – это надмножество, со-
циальные сети – это подмножество [10; 
11]. Отметим вклад автора термина «со-
циальная сеть» Д. Барнса, который ана-
лизировал социальные взаимодействия в 
ней с помощью социограмм для визуаль-
ного представления сети коммуникаций с 
«узлами» (индивиды) и «ребрами» (взаи-
модействия) [12]. По прошествии 10 лет 
после появления первой социальной он-
лайн-сети Classmates.com в США 
Т. О`Рейли в 2005 г. актуализировал тер-
мин «социальная сеть» в контексте ме-
диасферы [13]. Отечественная социоло-
гия и ее отраслевые теории, в том числе 
социология социальных сетей, с точки 
зрения С. А. Кравченко, также связывают 
теорию социальных медиа с социальны-
ми сетями на основе взаимодействия 
между индивидами и группами в ракурсе 
теорий П. Блау, Б. Ф. Скиннера, Р. Эмер-

сона, Д. Хоманса и других [14]. Отдель-
ные аспекты коммуникации в процессе 
социального взаимодействия в целом и в 
медиасфере, в частности, авторы затраги-
вали в своих предыдущих публикациях 
[15; 16; 17]. 

Таким образом, изучая медасферу как 
пространство взаимодействия пользовате-
лей социальных сетей, мы хотели бы 
остановиться на одном из ее объектов – 
комментариях пользователей к новостно-
му контенту, позволяющему выделить ин-
тересующие нас аспекты исследования. 

Материалы и методы 

Для проведения в 2021 г. соответ-
ствующего социологического исследова-
ния авторы использовали определенный 
методический инструментарий как сово-
купность средств познавательной дея-
тельности, которые направлены на сбор и 
интерпретацию данных; на измерение и 
математический анализ, описание и объ-
яснение изучаемых социальных феноме-
нов (объектов, явлений и процессов) для 
получения качественного знания [18, 
с. 255-256]. В зависимости от поставлен-
ной цели и специфики наблюдаемых объ-
ектов исследования была произведена 
оценка эффективности разных методов, 
из которых были отобраны: глубинное 
интервью как один из ведущих каче-
ственных методов, контент-анализ и ана-
лиз вторичных данных.   

С целью организации глубинного 
интервью была сформирована сравни-
тельно небольшая выборка респондентов, 
полученная случайным образом, где каж-
дый опрашиваемый респондент выступа-
ет в качестве статистической единицы 
опроса.  Каждое интервью длилось от 30 
минут до 1 часа. В процессе интервьюи-
рования предполагалось не только об-
суждение общей темы, но и специально-
го, предварительно продуманного круга 
вопросов, определяющего содержание и 
структуру данной темы, в том виде, в ка-
ком она представлялась актуальной ис-
следователям на момент опроса. Задачами 
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глубинного интервью являлись: выявле-
ние мотивации взаимодействия пользова-
телей в социальных сетях; изучение неко-
торых аспектов этого взаимодействия; по-
лучение информации о специфических 
характеристиках пользователей и о при-
чинах определенных реакций на взаимо-
действие. В ходе проведения глубинного 
интервью авторы проследили за реакция-
ми респондентов на определенные вопро-
сы, выявили проблемы и уточнили терми-
нологический словарь, что послужило 
уточнением операциональных понятий. В 
то же время гибкость беседы, возмож-
ность в определенных ситуациях уточнять 
позиции и мнения респондентов позволи-
ли получить глубокое понимание суще-
ствующих мотивов респондентов и сфор-
мировать более осмысленное их отноше-
ние к теме исследования с возможностью 
высказать подробные точки зрения.  

Респондентами выступили пользова-
тели в возрасте от 18 до 35 лет, коммен-
тирующие новостной контент в социаль-
ных сетях, проживающие в Москве и 
Московской области (N= 30),  

Для проведения глубинных интер-
вью был составлен гайд, включающий 18 
вопросов, разделенных на 3 тематических 
блока: 

– вопросы, направленные на выясне-
ние отношения пользователей к новост-
ному контенту социальных сетей; 

– вопросы, относящиеся к комменти-
рованию пользователями новостного 
контента в социальных сетях; 

– вопросы, характеризующие особен-
ности взаимодействий пользователей в 
комментариях.  

Последовательность вопросов и их 
формулировка в гайде не закреплялись в 
единообразной форме, а менялись с уче-
том характеристики каждого респонден-
та, могли включать вопросы, уточняю-
щие различные аспекты проблемы, свя-
занные с ходом рассуждений опрашивае-
мого. Подобный подход, на наш взгляд, 
обеспечивает получение разносторонних 
данных, объективной картины по взаи-

модействию пользователей, позволяет 
сопоставить картины взаимодействия 
пользователей в различных сетевых СМИ 
на одной платформе.  

В свою очередь, контент-анализ 
комментариев под постами различных 
новостных контентов на одной платфор-
ме проводился нами как выделение 
смыслов единиц в содержании коммента-
риев под постом, их взаимосвязи, что 
способствует описанию особенностей 
данной коммуникации как вида взаимо-
действия пользователей. Применение 
контент-анализа позволило обнаружить в 
текстах сообщения такие смысловые 
единицы, которые трудно увидеть при 
простом чтении комментариев за счет 
определения того, что существует только 
в тексте как таковом (различные характе-
ристики формы – язык, структура и жанр 
сообщения, ритм и тон речи), и выявле-
ния того, что будет существовать после 
текста, т. е. после его восприятия адреса-
том (оценка различных эффектов воздей-
ствия и реакций). В качестве единицы 
анализа выступали комментарии пользо-
вателей социальных сетей к информаци-
онным сообщениям с учетом: 

– направленности как указания 
направления сообщений внутри содержа-
ния некой цепочки взаимодействия (их 
позитивный или негативный, поддержи-
вающий или опровергающий характер); 

– интенсивности как силы или мощи 
сообщения в заданной направленности и 
т. д. 

Результаты и их обсуждение 

Чтобы представить медиасферу как 
пространство взаимодействия пользова-
телей социальных сетей, мы выяснили их 
позицию по отношению к социальным 
сетям как платформе для распростране-
ния новостного контента.  

Респондент 2: «Социальные сети, на 
мой взгляд, действительно являются 
перспективный платформой для распро-
странения новостного контента, потому 
что упрощают доступ к этим ресурсам, 
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и если подписаться, например, на какую-
то страницу СМИ в социальной сети, то, 
даже не обновляя специально, а просто в 
ленте, ты можешь увидеть какие-то но-
вости, заинтересоваться, продолжить 
дальше узнавать и так далее». 

Респондент 4: «Социальные сети 
прекрасно отражают запросы людей, 
когда в социальных сетях показана про-
сто короткая новость, только все по 
существу переформатировано». 

Респондент 15: «Да, конечно, пер-
спективная платформа, и почти все 
СМИ имеют свои аккаунты на всех 
платформах социальных сетей». 

Из ответов респондентов понятно, 
что для современного молодого поколе-
ния распространение новостного контен-

та в социальных сетях – наиболее удоб-
ный и эффективный способ получения 
информации, причем они очень лояльно к 
ней относятся. Однако не только моло-
дежь активно использует этот ресурс: со-
гласно данным «Левада-центр», получен-
ным в 2020 г., все больше людей средней 
возрастной группы читает новости в со-
циальных сетях. Так, среди россиян в 
возрасте от 25 до 39 лет число тех, кто 
узнает новости в социальных сетях, вы-
росло на 6%, а среди людей 50-54 лет – 
на 10% [19]. 

Из данных вторичных панельных ис-
следований мы вывели рейтинг социаль-
ных сетей, на которые ссылались пользо-
ватели при поиске новостной информа-
ции (рис. 1). 

 

 
Рис. 1. Рейтинг социальных сетей при получении новостной информации [20] 

Социальные сети «ВКонтакте», «Ин-
стаграм» и «Одноклассники» оказались 
наиболее удобными и оперативными для 
современных пользователей, и мы выяс-
нили почему: 

– размещение новостного контента в 
данных социальных сетях увеличивает 
просмотры данной новости, поскольку бо-
лее половины пользователей социальных 
сетей признают, что используют их еже-
дневно для получения свежих новостей;  

– они увеличивают погруженность в 
событие; 

– более половины респондентов по-
лагают, что не смогли бы сегодня быть в 
курсе новостей без использования соци-
альных сетей, особенно «Инстаграм». 

При этом важно понимать, насколько 
респонденты доверяют полученной из 
социальной сети информации.  

Респондент 1: «Я доверяю той ин-
формации, которая верифицируема, или 
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убедительна. Я доверяю определенным 
СМИ в социальных сетях». 

Респондент 7: «Я доверяю информа-
ции, полученной со страниц СМИ в соци-
альных сетях, так как СМИ, за которы-
ми я слежу, скажем так, в социальных 
сетях являются официальной площадкой, 
и в них размещается та же информация, 
что и, например, на ТВ, радио, в газетах 
и так далее». 

Респондент 9: «Конечно, я доверяю 
информации, полученной в СМИ в соци-
альных сетях, но с грубой поправкой на 
то, что я выбираю те СМИ, которые 

хочу смотреть и читать. ТВ такой воз-
можности, например, не дает». 

Сравнивая полученные результаты 
с вторичными данными, можно сказать, 
что в последнее время заметно возрас-
тает доверие к Интернету и социальным 
сетям: в склейке позиций «доверяют» и 
«скорее доверяют», соответственно 
51,4% (+4,1%) и 32,3% (+8,9%) 
(табл. 1). 

В таблице 2 представлены аккаунты 
новостных СМИ в социальных сетях, ко-
торыми активно пользуются опрошен-
ные, на примере сети «Инстаграм».  

 
 

Таблица 1. Распределение ответов на вопрос: «Как Вы относитесь к следующим видам  
распространения информации?» [20] 

Виды СМИ В целом доверяют В целом не доверяют Затрудняюсь ответить 
2015 г. 2018 г. 2019 г. 2015 г. 2018 г. 2019 г. 2015 г. 2018 г. 2019 г. 

Информация от 
друзей, знако-
мых, родствен-
ников 

58,6 68,4 70,4 24,8 20,6 21,9 16,7 10,9 7,7 

Интернет 51,3 47,0 51,4 27,1 32,5 34,9 21,6 20,5 13,7 
Телевидение 63,8 54,5 40,0 29,9 38,9 53,5 6,3 6,5 6,5 
Радио 40,7 35,8 32,3 19,3 23,6 33,1 39,9 40,6 34,6 
Социальные сети ‒ 23,4 32,3 ‒ 41,5 43,2 ‒ 35,1 24,5 
Газеты 30,1 31,7 26,5 25,9 33,8 43,3 43,9 34,4 30,2 
 

 
Таблица 2. Характеристика аккаунтов СМИ в социальной сети «Инстаграм» 

Название СМИ Жанр публикаций Кол-во подпис-
чиков, тыс. чел. 

Кол-во  
комментариев 

Кол-во  
постов 

Вовлечен-
ность, % 

«Интерфакс» Информационные 4 904  2995 273 1,09 
«РИА Новости» Информационные 955  64968 1275 0,79 
Meduza Информационные 919  2664 294 2,63 
ТАСС Информационные 294  89325 369 0,54 
«Лентач» Информационные 25,9  32790 250 0,78 

Примечание. Данные приводятся на момент исследования. 
 
Чтобы понять степень вовлеченно-

сти и заинтересованности респондентов 
в получении новостной информации в 
социальных сетях, нами был задан сле-
дующий вопрос: «Как Вы реагируете на 
новостной контент в социальных се-
тях?» 

Респондент 21: «Если мне инте-
ресна тема, я прочту новость, также я 
читаю комментарии. Сейчас я меньше 
оставляю комментарии, поскольку по-
нял, что все, что ты пишешь, – оста-
ется, нужно очень аккуратно высказы-
вать». 
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Респондент 18: «Все новости, раз-
мещаемые на страницах в социальных 
сетях, на которые я подписана, прочи-
тываю в полном объеме, а особенно ост-
ро заинтересовавшую меня тему, я ком-
ментирую и даже могу вступить в дис-
куссию с другими комментаторами». 

Респондент 14: «Смотря какая но-
вость: где-то мне абсолютно все равно, 
но многое я читаю, смотрю, даже ком-
ментирую. Все зависит от повестки». 

На основе ответов респондентов мы 
выявили тенденции размещения аккаун-
тов СМИ в социальных сетях, которые 
необходимо учитывать для корректного и 
эффективного взаимодействия пользова-
телей в медиасфере: 

– в аккаунтах социальных сетей 
СМИ новости появляются быстрее, по-
этому данные посты называют «горячи-
ми», степень вовлеченности в них поль-
зователей увеличивается; 

– социальные сети увеличивают воз-
можности трансформации контента (но-
востной пост может содержать не только 
редакционный текст, но и фото-
видеоматериалы), что позволяет пользова-
телям более глубоко «включаться» в но-
вость и тем самым выражать свои эмоции;  

– предпочтения аудитории все боль-
ше оказываются на стороне стримингово-
го вещания, то есть «не отретуширован-
ного» монтажного материала, а цельного 
видео без редакторской обработки; 

– набирает популярность инфогра-
фика, благодаря которой современные 
СМИ транслируют всевозможные сооб-
щения, так как она позволяет сразу до-
полнить информацию об объекте, тем са-
мым наиболее эффективно выстроить 
взаимодействия пользователей. 

Отдельно остановимся на таком 
важном моменте, как структурирование 
информации в социальных сетях, являю-
щемся основной потребностью пользова-
телей. Необходимость быть первым, 
опубликовавшим новость, отходит на 
второй план, поскольку более важным 

становится именно качественный разбор 
происходящего в удобном формате с 
максимально привычным контекстом, в 
т. ч. контекстом, создаваемым самими 
пользователями, т. е. комментариями.  
Задача социальных сетей сводится к то-
му, чтобы вырабатывать механизмы по 
сдерживанию больших потоков инфор-
мации в целях доведения до пользова-
теля такого объема сообщений, с кото-
рым он мог бы справиться. Неодно-
кратно участники опроса сравнивали их 
с «фильтром», который «пропускает» 
только актуальный и достоверный кон-
тент, отвечающий принципам объек-
тивности за счет включения несколько 
точек зрения. 

Еще одной проблемой является рас-
пространение в социальных сетях фейко-
вых новостей, которые традиционно 
настораживают пользователей. Результа-
ты интервью показывает, что информан-
ты доверяют информации, если ее источ-
ник верифицируем и достоверен, а их 
роль в информационно-коммуникативной 
среде изменилась: «пользователи стали 
требовательнее», «пользователи стали 
разборчивей и умнее», «пользователи 
стали менее доверчивыми». Данные 
оценки указывают на то, что представле-
ния о пользователях отличаются от тех, 
которые имелись до появления Интерне-
та, когда люди воспринимались как пас-
сивные потребители информации. С раз-
витием технологий коммуникации (в 
особенности социальных сетей, блогов) 
эти позиции были пересмотрены, так как 
социальные сети – это очень быстрая 
платформа для сбора и распространения 
данных, и каждую секунду миллионы 
пользователей взаимодействуют на веб-
платформах и создают огромные объемы 
данных. Коммуникация в социальных се-
тях современного общества является 
наиболее эффективным средством пере-
дачи и получения информации. Плат-
формы социальных сетей предлагают 
разнообразные механизмы взаимодей-
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ствия, одним из которых выступает об-
щение пользователей в комментариях. 

На основании ответов респондентов 
на вопрос: «Как Вы реагируете на но-
востной контент в социальных сетях?» ‒ 
мы сформировали некоторые кластеры 
пользователей. Одним из факторов здесь 
являлась степень вовлеченности в про-
цесс коммуникации: 

– потенциальная, имеющая возмож-
ность получать сообщение (т. е. те, кто 
имеет доступ к определенному источнику 
информации); 

– фактическая получающая сообще-
ние (регулярные читатели, слушатели, 
зрители и т. д.); 

– достигающая определенной инфор-
мации. 

Кроме того, мы разделили пользова-
телей и по фактору интенсивности по-
требления новостного контента в соци-
альных сетях: предельно интенсивное по-
требление; высокоинтенсивное; интен-
сивное; умеренное; слабое; предельно 
слабое; полное неупотребление. 

Респондентам был задан уточняю-
щий вопрос: «Комментируете ли вы но-
востные посты, которые вызывают у вас 
наибольший интерес?» 

Респондент 5: «Да, если меня какой-
то пост заинтересовал новостью, о ко-
торой в нём написано, я комментирую». 

Респондент 14: «Да, конечно, я ком-
ментирую те посты, которые меня ин-
тересуют, если они еще и какие-то очень 
яркие». 

Респондент 15: «Да, иногда я ком-
ментирую новости, если я уверена, что в 
этой теме я хорошо разбираюсь и могу 
отстоять свою точку зрения». 

Комментарии являются здесь мето-
дом информирования и вступления поль-
зователей во взаимодействие: комменти-
руя, они показывают свою вовлеченность 
в данную тему; в некоторой степени ука-
зывают, что знают больше, нежели дру-
гие, или что их точка зрения отлич-
на/схожа. Комментарии могут быть не 

поддержаны другими пользователями 
либо, наоборот, сопровождаться после-
дующей дискуссией.  

Респондент 3: «Я вступаю в дискус-
сии, если есть смысл. Но есть категория 
людей, которые пишут абсолютно в 
каждую новость, у них всегда одинако-
вый взгляд из разряда “у одних все плохо, 
у других все замечательно”. С этими 
двумя группами бесполезно вступать в 
дискуссии. Если это какой-то адекват-
ный человек, который просто пишет 
адекватный комментарий, ему можно 
ответить». 

Респондент 7: «В дискуссии с други-
ми участниками тоже вступаю». 

Респондент 9: «Редко вступаю в 
дискуссию, потому что считаю, что эта 
лишняя трата времени, так как переубе-
дить человека через спор в социальных 
сетях невозможно». 

Респонденты отметили, что мотива-
цией написания комментариев является 
именно последующее взаимодействие с 
другими пользователями и более глубо-
кое раскрытие проблемы. Мы выделяем 
некоторые цепочки взаимодействия поль-
зователей в комментариях:  

– комментарий без развития темы, 
если в данном случае пользователя не 
поддерживают/его комментарий, остается 
без какого-либо ответа; 

– комментарий, который разворачи-
вает дискуссию с другими пользователя-
ми (одним или несколькими), при этом 
участие данного пользователя в после-
дующем взаимодействии может не осу-
ществляться, а в ходе данного взаимо-
действия может развиться новая тема; 

– комментарии, итог взаимодействия 
которых приводит к появлению новой 
темы. 

Также необходимо отметить приме-
ры одиночных комментариев, которые не 
поддержаны взаимодействием других 
пользователей (рис. 2). 

Исходя из исследования представ-
ляется возможным предложить много-
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уровневую классификацию интернет-
комментариев, в основе которой лежат 
пять наиболее показательных призна-
ков: по объёму – малые (1-50 слов), 
средние (51-100 слов), крупные (более 
100 слов); по адресации – адресованные 
другому комментатору или никому не 
адресованные конкретно;  по теме – от-
носящиеся к теме корневой записи, от-
носящиеся к онлайн-личности (своей 
или собеседника), нетематические 
(«флуд»); по стилистике – нейтральные 
или эмоционально окрашенные; по 
композиции – трёхчастные (с завязкой, 
содержательной частью и развязкой), 
двухчастные (с двумя из перечисленных 
частей), одночастные (с одной из пере-
численных частей). 

 

 
Рис. 2. Примеры одиночных комментариев 

Каждый респондент в ходе интервью 
рассказал о мотивации написания ком-
ментариев.  

Респондент 4: «Комментарии пи-
шут либо с целью поделиться своим ви-
дением этой ситуации, если знают, что 
это найдет отклик у других, либо в от-
вет на чей-то комментарий. Если я ви-
жу, что в нем, допустим, неправильная 
информация содержится в действи-
тельности и у меня есть тому доказа-

тельство, то я прокомментирую и при-
веду верные данные». 

Респондент 5: «Чаще всего это про-
сто какая-то интересная ветка обсуж-
дения, где я высказываю свое мнение». 

Респондент 12: «Чаще всего просто 
выразить свою солидарность». 

Респондент 24: «Хочу высказать 
свою точку зрения, написать слова под-
держки». 

Предполагая, по какой причине 
пользователи могут не оставить коммен-
тарий под определенным новостным по-
стом. Мы задали вопросы, направленные 
на взаимосвязь написания комментария с 
количеством уже написанных коммента-
риев, возможностью влияния их мнений 
на пользователей, а также возможности 
изменения собственного мнения под вли-
янием других комментаторов. Приведем 
некоторые точки зрения. 

Респондент 15: «Если я вижу, что 
уже все обсуждено, там уже есть мои 
мысли, то нет смысла писать. Если есть 
какие-то нераскрытые темы, то в та-
ком случае я напишу. Мой комментарий 
не повлияет ни на кого». 

Респондент 3: «Нет, написание 
комментария зависит только от акту-
альности и увлекательности темы ста-
тьи». 

Из суждений респондентов понятно, 
что такой критерий, как количество уже 
написанных комментариев, не влияет на 
взаимодействие пользователей, все зави-
сит от мотивации каждого. 

Важным критерием взаимодействия 
пользователей социальных сетей высту-
пает трансформация их отношения к дан-
ной новости в зависимости от характера 
комментариев. Мы можем проследить ее, 
исходя из цели написания комментариев 
и самоооценки влияния данного феноме-
на на респондентов.  

Респондент 8: «Да, в какой-то мере, 
потому что приводятся аргументы, ко-
торые я могу рассмотреть и принять их 
правильность. В таком случае моя точка 
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зрения может измениться, но не полно-
стью, а просто немного уйти в другую 
сторону. Какие-то вещи, которые мне 
казались неправильными, они могут 
быть объяснены с другой стороны». 

Респондент 4: «Нет, не влияет, по-
тому что те источники, которые читаю 
я, придерживаются определенного мне-
ния, а другие никак не могут повлиять на 
мое отношение». 

Респондент 5: «Мое отношение не 
меняется из-за отличия от мнения боль-
шинства, и в такой ситуации я не буду 
чувствовать себя “белой вороной”». 

Проанализировав данные, необходи-
мо отметить, что пользователи в целом 
зависимы от общественного мнения, под-
тверждением чему следует считать отве-
ты респондентов на вопрос: «Как часто 
Вы меняете собственное мнение под вли-
янием комментариев к информационному 
контенту в социальных сетях?» 

Респондент 10: «В целом к миру мое 
отношение не меняется, но то, что они 
дают, скорее эмоциональный заряд, ‒ 
это есть. То есть ты читаешь что-то, 
что тебя затрагивает, и конкретно эта 
новость на тебя влияет. Думаешь, что 
такого быть не может, но такое мо-
жет. В такой ситуации точка зрения 
меняется». 

Респондент 6: «Иногда разобрав-
шись с какой-то проблемой под разными 
углами зрения и узнав подробности из 
разных источников, мое мнение может 
измениться».  

Выводы 

Таким образом, взаимодействие поль-
зователей социальных сетей, в т. ч. и при 
комментировании новостного контента, 
является актуальным для развития ме-
диасферы, способствует адаптации каж-
дого медиаресурса под отдельный канал 
коммуникации и появлению феномена 
публичной коммуникации, который вы-
ражается в системе символов и знаков, т. 
е. комментариями, «лайками» и т. п.  

1. Происходит расширение медиа-
сферы как пространства взаимодействия 
пользователей социальных сетей за счет 
увеличения   количества каналов их ком-
муникаций, что особенно заметно на при-
мере феномена комментирования постов. 

2. Взаимодействие пользователей осу-
ществляется по линиям «СМИ-поль-зо-
ватель» на основе комментария и «поль-
зователь-пользователь» на основе ком-
ментария к комментарию. 

3. В обоих случаях взаимодействие 
носит случайный характер и зависит от 
субъективных факторов мотивации. 
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