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Мы задумали номер и начали обсуждать его зимой 2020/2021 гг., после первой- 
второй волн пандемии, когда казалось, что эпидемия сходит на нет. Коронакризис, 
самоизоляция особенно сильно показали значимость распространения инфор-
мации, новостей и их интерпретаций в современной нелинейной медиасреде. 
Множество противоречивых мнений, точек зрения на происходящее актуализиро-
вали классический для социальных наук вопрос о лидерах общественного мнения, 
природе их становления и способах влияния на аудиторию (последователей).

Сейчас популярность традиционных лидеров мнения трансформируется —  ме-
дийному капиталу телевидения, радио, прессы требуется дополнение в формате 
digital- капитала. Современным знаменитостям необходимо иметь яркий аккаунт 
в Instagram, страницу для общения с поклонниками во «ВКонтакте», площадку 
в Twitter для своевременного выражения своей позиции, ну а самому продвину-
тому участнику, конечно же, нужно снимать TikTok.

Перемещение лидеров мнений в онлайн- среду очевидно для всех. Месячная 
аудитория интернета России составляет 98 млн человек  1, платформы социальных 
медиа —  одни из самых популярных ресурсов. На кого там подписаны пользова-
тели? Какой тип контента привлекает их внимание? Значимую часть информации 
мы получаем не от друзей и знакомых, но от незнакомых людей, более или менее 
популярных. И именно здесь начинается самое интересное.

Погружаясь в тему, систематизируя работы по ней, мы обнаруживаем, что даже 
с ключевым понятием возникает некоторая путаница. На смену (а возможно, 
в дополнение) классическим «лидерам мнений» и «элитам», пришли инфлюенсеры, 
знаменитости, селебрити, звезды, блогеры.

В связи с этим ключевой задачей представленного выпуска является разметка 
концептуального поля, закрытие теоретического гэпа исследования селебрити 
в российском академическом дискурсе. Важно обозначить ключевые теорети-
ческие подходы, понятия, тексты, которые формируют современный научный 
дискурс о знаменитостях / лидерах мнений. Несмотря на различные понятия/
термины, данный номер посвящен феномену, который мы все хорошо знаем 
и с которым регулярно сталкиваемся —  это селебрити, знаменитости —  люди, 
за чьей профессиональной и личной жизнью мы следим по телевизору, в прессе 
и социальных сетях.

В российской академической повестке тема celebrity studies долгое время 
находилась в слепой зоне и фундированного анализа не получила. В то же вре-
мя, располагаясь в междисциплинарном поле, тему изучали с разных сторон, 
в смежных сферах. С одной стороны, это расширило методологический арсенал, 
с другой —  запутало понимание основных определений. Это подтверждает то, что 
приглашение к публикации вызвало заметный интерес со стороны профессио-
нального академического сообщества. Отметим широкий круг привлеченных 
специалистов —  это социологи, культурологи, политологи, философы, маркетологи.

Обозначим возможные разрезы анализа, которые стоит рассмотреть и кото-
рые мы находим в аналогичных зарубежных публикациях, их можно разделить 
на несколько блоков.

1 Общая аудитория интернета // Web-index. URL: https://webindex.mediascope.net/general- audience (дата обращения: 
30.10.2021).

https://webindex.mediascope.net/general-audience
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Во-первых, анализ самих селебрити. Существует целый ряд работ, которые 
предлагают схемы изучения селебрити, в зарубежной литературе идет актив-
ная дискуссия о феномене славы, знаменитостей [McKenzie, 1999; Abidin, 2015; 
Alexander, 2010]. В качестве одного из ключевых необходимых элементов предла-
гается присутствие в медийном поле и потенциал влияния на аудиторию [Marshall, 
1997; Baker, Rojek, 2020; Turner, 2009]. Кроме концептуализации самого понятия 
заметный блок составляют исследования самопрезентации селебрити, описываю-
щий атрибуты/характеристики, которые привлекают внимание пользователей. 
Отдельно стоит выделить пул текстов, разъясняющих такие смежные понятия, как 
микроселебрити [Marwick, 2015; Senft, 2013] и инфлюенсеры [Till, Busler, 2000; 
Ruiz- Gomez, 2019; Gross, Van Wangenheim, 2018]. Здесь важно описать особен-
ности каждой группы. Пересечения этих понятий похожи на круги Эйлера: не каж-
дый блогер является селебрити, не каждый блогер может стать инфлюенсером, 
но возможны ситуации, когда блогер становится digital- селебрити и инфлюенсе-
ром в области красоты и здоровья, например.

Второй блок, набирающий интерес со стороны исследователей, —  это плат-
формы и межплатформенное взаимодействие. Здесь исторически анали-
зировали Facebook и Twitter, методически это направление развито —  активно 
изучаются влияние персон и механизмы распространения сообщений [van Dijck, 
2013; Marwick, boyd, 2011]. YouTube исследуют отдельно, так как это не ключе-
вая платформа для формирования образа, чаще используется как дистрибуция 
контента, но для определенного профессионального пула важна, например для 
журналистов [Marwick, 2015; Chen, 2013]. Instagram активно изучается в кон-
тексте как роста популярности платформы и значимости сформированного лич-
ного бренда, так и анализа визуального контента и расширения его влияния 
на аудиторию [Baker, Rojek, 2020; Djafarova, Rushworth, 2017]. За последние два 
года значительно выросло число работ, посвященных новой платформе, —  TikTok 
[Abidin, 2021], здесь важен аспект развития нового типа славы и, конечно, осо-
бенного вида контента. Разрез платформ важен, так как это во многом форми-
рует формат контента, создает паттерны взаимодействия с аудиторией. Более 
того, социальные медиа предлагают различные схемы монетизации, что также 
значимо для селебрити. Отдельно стоит выделить исследования русскоязыч-
ных социальные медиа, — «ВКонтакте» и «Одноклассники», что дает возможность 
описать локальные особенности медиаландшафта [Duvanova, Semenov, Nikolaev, 
2015; Zhurzhenko, 2021].

Третий блок анализирует отношения между селебрити и аудиторией. Это 
самый разнообразный раздел с точки зрения методов —  здесь мы можем найти 
как классические опросы о восприятии образа селебрити, так и интервью, 
эксперименты и цифровую этнографию. Метрики «вовлеченность» и «вираль-
ность» стоит рассмотреть отдельно, поскольку на данный момент это ключевые 
характеристики, которые мы можем посчитать, и это вопрос концептуализации 
эффективности восприятия сообщений и самих персон [Berger, Milkman, 2012]. 
Отдельно хотелось бы выделить методический разрез анализа, набирают 
обороты возможности автоматизированного анализа, анализа цифровых сле-
дов [Богданов, Смирнов, 2021; Logunova, 2017]. Анализ текстов —  как текстов 
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самих блогеров, так и пользовательского контента —  комментариев под постом 
знаменитости, упоминания его в своих публикациях, —  является значимой 
частью.

Обзор номера
Номер сформировался вокруг нескольких тематических блоков. Во-первых, 

теоретическая составляющая. Для исследовательского поля необходимо очер-
тить круг ключевых работ, которые важны для понимания центрального концепта 
и могут быть использованы для его интерпретаций. Открывает номер наша статья, 
описывающая классические и новые подходы к определению селебрити, более 
того, предлагает анализировать новый тип digital- селебрити.

Статья Александра Ефанова концептуализирует понятие «инфлюенсер» и де-
монстрирует две модели деконструкции образа инфлюенсера: аметрическую 
и системную. В статье Виктории Мерзляковой, посвященной культуре звезд 
и факторам ее формирования в современной России, анализируются особенно-
сти производства данного типа публичности в новых медиа и системе культурных 
индустрий. Закрывает блок методический анализ интервью селебрити от Елены 
Рождественской. Работа предлагает теоретические основы для указанного 
метода и описывает тонкости инструментария и ограничения процедуры его 
проведения.

Следующий блок текстов составляют исследовательские кейсы, иллюстри-
рующие возможные схемы анализа селебрити. Статья Кирилла Молотова, Алисы 
Максимовой и Дарьи Хлевнюк описывает феномен лидеров мнений экспертов 
на платформе YouTube, анализирует приемы конструирования экспертной позиции 
и убеждения зрителей. Любовь Шантырева и Кристина Тюленева исследуют фено-
мен селебрити в коммуникации здоровья, выделяя ключевые характеристики, 
имеющие значение для аудитории в транслировании сообщений. Анализируются 
факторы влияния знаменитостей на аудиторию сообщений (статья написана для 
этого специального номера, но выйдет позже). Екатерина Колпинец задается 
вопросом о значении аффективного труда для интернет- селебрити, восприятии 
и реакции их аудитории на него. Автор приводит возможные стратегии на плат-
формах YouTube и Instagram. Работа Ильи Фоминых и Кирилла Петрова посвя-
щена стратегиям самопрезентации супруг российских политиков, при этом в базу 
включены элементы поведения как в онлайне, так и в офлайне. Дэвид Ривера 
и Шэрон Вернинг Ривера в своей статье рассматривают еще одно смежное поня-
тие —  элиты, анализируя ориентации российской элиты в отношении компонентов 
демократии.

Отдельно хотелось бы выделить важный и необходимый блок со стороны ис-
следовательской индустрии. Рубрика «практики говорят» представлена тремя 
работами коллег, которые предлагают посмотреть на изучение селебрити/блоге-
ров с разных сторон. Здесь важными оказываются метрики, которые позволяют 
зафиксировать результаты их деятельности. Первый текст предлагает к дискуссии 
методику анализа аккаунтов блогеров и их аудитории. Статья Дмитрия Лесневского 
и Игоря Рекуна описывает технические ограничения и возможности изучения 
блогеров на основе больших данных, учитывая алгоритмы платформ.
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Второй текст посвящен методологии оценки рекламных размещений блоге-
ров. В работе Дмитрия Лемешевского и Льва Грунина (компания WhoIsBlogger?) 
представлен методологический подход к проведению подобных оценок, описана 
процедура и последовательность.

Статья Василия Черного и Валерии Вебер (компания Brand Analytics) предлагает 
видение о необходимых метриках изучения блогеров и возможных показателях, 
по которым мы можем оценить эффективность/популярность той или иной пер-
соны. Кроме того, данные позволяют представить рейтинги самых популярных 
блогеров с точки зрения вовлечения аудитории на ключевых цифровых площадках.

Перспективы исследования темы
Наш номер не исчерпал тематические направления данной тематики, мы видим 

множество вариантов ее развития.
Во-первых, выявлена нехватка текстов, которые бы строили свои выводы 

на количественных данных, на больших массивах анализируемого материала. 
На данный момент в русскоязычных и не только журналах преобладает качест-
венный подход к анализу данных. В целом недостает методических работ, посвя-
щенных возможным схемам анализа селебрити. Кроме того, тип анализируемых 
данных позволяет использование инновационных методов, что требует после-
довательных методических текстов. Важным вопросом остается совмещение 
разного типа данных —  текстов, фотографий, видеороликов и возможности их 
совместного анализа.

Во-вторых, все больше заметна необходимость в анализе локального ландшаф-
та социальных медиа России, в силу присутствия значимых игроков («ВКонтакте» 
и «Одноклассники») трансформируется поведение селебрити в контексте меж-
платформенного перемещения и взаимодействия. Появление новых социальных 
медиа рождает новых «звезд», важно понимать, каким образом следует выстраи-
вать карьеру новым игрокам сферы влияния.
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