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Аннотация. В понятийном аппарате современной коммуникологии не дифференциро-
ваны понятия «лидер общественного мнения» и «инфлюенсер». Для решения этой про-
блемы автором используется полипарадигмальный подход с применением комплекса 
методов: историко-генетического анализа, структурного анализа, социокультурного 
моделирования. По итогам проведенного исследования предлагается авторское опреде-
ление понятия «инфлюенсер» как особого типа лидера общественного мнения – само-
стоятельного медиума, распространяющего свое непосредственное влияние в интернете 
(преимущественно в социальных медиа) через прямой канал коммуникации с использо-
ванием новой тактики позиционирования (интеграция приватного и публичного). 
При этом инфлюенсер оказывает существенное влияние на целевую аудиторию, про-
двигает определенные идеи (идеологические, потребительские и др.), что в итоге отра-
жается на системе норм, ценностей и установок реципиентов. Автором обозначаются 
ограничения исследования, определяется перспективное направление, связанное с не- 
обходимостью дальнейшего обоснования указанного медиакоммуникационного феномена. 
Показана целесообразность обращения с академических позиций к понятию «инфлюен-
сер», обоснована необходимость его дискретного включения в междисциплинарный 
научный дискурс. 
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Abstract. The conceptual apparatus of contemporary communicology does not differentiate 
between the concepts of “opinion leader” and “influencer”. To solve this problem, the author 
uses a poly-paradigmatic approach using a set of methods: historical and genetic analysis, 
structural analysis and socio-cultural modelling. As a result of the study, the author offers 
an author's definition of the concept of “influencer” as a special type of public opinion leader –  
an independent medium, which spreads its direct influence on the Internet (mainly in social 
media) through a direct communication channel using new tactics of positioning (the integra-
tion of private and public). At the same time, influencer has a significant impact on the target 
audience, promoting certain ideas (ideological, consumerist, etc.), which ultimately affects 
the system of norms, values and attitudes of the recipients. The author outlines the limitations 
of the study and identifies perspective direction related to the need for further substantiation 
of the above-mentioned media and communication phenomenon. The expediency of address-
ing the notion of “influencer” from academic positions is shown, and the necessity of its dis-
crete inclusion in the interdisciplinary scientific discourse is substantiated. 
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Введение 

Динамичное развитие медиаиндустрии заставляет коммуникологию как 
науку о современных медиакоммуникациях во всем их многообразии (на уровне 
каналов, полей и институтов) (Шарков, 2010) осуществлять междисципли-
нарную интерпретацию возникающих понятий (в том числе проводить реви-
зию существующего понятийного аппарата (Ефанов, 2019). Во второй поло-
вине 2010-х годов к таковым можно отнести понятие инфлюенсера, на основе 
которого возникла технология инфлюенс-маркетинга и появилась профессия 
инфлюенс-менеджера (Гавра, 2016). При этом в теории массовых коммуника-
ций еще в середине XX века зародилось понятие лидера мнений, впослед-
ствии уточненное как «лидера общественного мнения». Именно в этой фор-
мулировке оно получило распространение в междисциплинарном научном 
дискурсе. Возникают вопросы относительно правомочности понятия «ин-
флюенсер», есть необходимость в разграничении нового понятия «инфлюен-
сер» и конституированного понятия «лидер общественного мнения». 
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В детерминантах доминирования в медиапространстве телевидения, как 
канала коммуникации и медиаинститута, конструирование лидеров обществен- 
ного мнения в 1960–2000-е годы происходило линейно и однонаправленно, что 
объяснялось медиасолидаризацией, позволяющей формировать единый фрейм 
(на основе идентичной риторики, близкой тональности, сходных дискурсивных 
стратегий) относительно конкретного объекта или субъекта. Однако значитель-
ное усиление влияния на социальную повседневность ресурсов поля интернета 
(преимущественно социальных медиа), как следствие, отразившееся на струк-
туре современного медиапространства (соотношение ключевых медиаинститу-
тов, их воздействие на общественное мнение, а вместе с тем на систему соци-
альных норм, ценностей и установок), на рубеже 2010–2020-х годов обусловило 
переосмысление классической модели двухступенчатой коммуникации. 

Методы исследования 

Целью настоящего исследования является обоснование интерпретации 
инфлюенсера как особого типа лидера общественного мнения. Применяется 
полипарадигмальный подход, позволяющий сочетать исследовательскую оп-
тику различных социогуманитарных научных школ и направлений, учитыва-
ющий многоаспектность изучаемого медиакоммуникационного феномена ввиду 
его междисциплинарности. Используется комплекс методов: историко-гене- 
тический анализ; структурный анализ; социокультурное моделирование. 

Обсуждение 

Лидер общественного мнения и инфлюенсер: 
дифференциация медиакоммуникационных феноменов 

В 1940-е годы автор, впоследствии ставшей особо востребованной в 
академической среде концепции двухступенчатой коммуникации, П. Лазарс- 
фельд обозначает следующую модель: репрезентация информации + передача 
влияния. Делается акцент, что в рамках модели двухступенчатой коммуника-
ции так называемую узловую роль «выполняют лидеры общественного мне-
ния, которые выступают исключительно в качестве посредника» (Lazarsfeld, 
1948, p. 109). Следует обратить внимание, что лидер общественного мнения 
по своей природе, безусловно, является медиатизированным (от англ. mediat-
ed – «опосредованный») актором. Однако процесс медиатизации, сопровож-
даемый первоначальным обретением и последующим усилением или наращи-
ванием паблицитного капитала, на тот момент был связан, прежде всего, с те-
левидением, которое ввиду своего доминирующего влияния на общественное 
мнение (исходя из присущей ему аудиовизуальной природы) одновременно 
выступает не только как канал коммуникации, но и медиаинститут. В пред-
ставленной социокультурной парадигме лидеры общественного мнения и медиа- 
контролеры (редакторы, учредители медиа) оказываются своего рода партне-
рами, которые в результате системного взаимодействия обусловливают полу-
чение всех видов символического капитала (Бурдье, 2005) – социального, 
культурного, экономического и паблицитного. 

Принципиально иное положение возникло в середине 2010-х годов, когда 
«часть лидеров общественного мнения оказалась отчуждена от телевидения. 
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Как следствие, можно говорить, что в полях телевидения и интернета кон-
струируются две группы лидеров общественного мнения, которые, соответ-
ственно, ориентируются на разные целевые аудитории» (Yefanov, Tomin, 2020, 
p. 308). Лидерами общественного мнения в поле интернета, в основном яв-
ляются блогеры, которых в медиаиндустрии, а затем и в академической среде 
стало принято именовать инфлюенсерами (Богоявленский, 2019; Давыдов, 
2020; Москальцова, 2019; Чугунова, 2020). Основными платформами, в на- 
стоящее время претерпевающими поступательный процесс институционали-
зации, в свою очередь, предназначенными для выстраивания прямой комму-
никации инфлюенсеров со своей целевой аудиторией, выступают социальные 
медиа (представленные преимущественно социальными сетями и блогин-
гом), которые, с одной стороны, на симуляционном уровне предлагают ил-
люзорную свободу волеизъявления (Kapitan, Silvera, 2016; Pang et al., 2016), 
с другой, – воссоздают новую, латентно функционирующую, иерархическую 
систему управления общественным мнением по принципу soft power (Волкова 
и др., 2021; Freberg et al., 2011; Muzykant et al., 2021). В результате наличия 
прямого канала коммуникации с аудиторией инфлюенсеры становятся непо-
средственными медиумами, продуцируя оригинальный медиаконтент и за-
кладывая в него конкретные, прагматически обусловленные смыслы. 

С некоторой метафоричностью С.И. Шелонаев именует современных 
блогеров «медиаинтеллектуалами» (отсылка к саморепрезентируемым устойчи-
вым проявлениям рефлексивного восприятия действительности, нежели к 
характеристике и оценке уровня когнитивных способностей данных акторов), 
рассматривая их в качестве новой профессиональной группы, которая «кон-
курирует с журналистами и не только самостоятельно формирует концепту-
альную и дискурсивную основу своих сообщений, но и осуществляет пере-
кодирование данной информации в форму, пригодную для восприятия мас-
совой аудиторией» (Шелонаев, 2015, с. 60). Получение блогерами символи-
ческого статуса инфлюенсера, в рамках настоящего исследования предлага-
емого рассматривать как особого типа лидера общественного мнения, связано 
с «упрочиванием горизонтальных социокоммуникационных связей в поле 
интернета, в результате чего повышается символическое значение произво-
димых (в частности, в социальных сетях и блогинге) медиапродуктов» 
(Ефанов, 2021, с. 35), которые, исходя из закладываемых в них смыслов на 
основе целеполагания и целедостижения, вступают в прямую конкуренцию 
с медиаконтентом «традиционных» СМИ (прежде всего, телевидения), тем 
самым нередко обусловливая конфликт интересов данных медиаинститутов. 

Указанную закономерность можно обосновать вследствие обращения 
к подходу социального интеракционизма Г. Блумера, согласно которому 
«смысловое значение любого понятия или объекта определяется не столько 
его свойствами, сколько результатами социального взаимодействия» (Блу-
мер, 1984, с. 173). Таким образом, «если поле интернета представляет собой 
совокупность субповесток дня (в зависимости от учредительства медиа, 
а вместе с тем и редакционной политики), когда в результате наличия аль-
тернативы различные по своему составу целевые аудитории потенциально 
могут удовлетворить свои информационные потребности, то поле телевиде-
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ния продвигает во многом единую повестку дня, исключая поляризацию мне-
ний и суждений (либо симулируя гласность)» (Ефанов, 2021, с. 35). В этой 
связи следует указать на наблюдаемое в современных медиакоммуникациях 
установление конкурирующих, зачастую взаимоисключающих повесток дня 
на ТВ и в интернете, нередко получающих отражение в противоположных 
по риторике репрезентациях образов. Наибольшее значение в данном аспек-
те имеет феномен символического конституирования, позволяющий сделать 
вывод, какая из конструируемых и впоследствии продвигаемых повесток 
(прежде всего, на уровне репрезентируемых фреймов) окажется наиболее 
эффективной, станет превалирующей и повлияет на формирование обще-
ственного мнения. 

В отличие от традиционных СМИ, где несмотря на наличие лидеров 
общественного мнения, наблюдаются симуляция горизонтальных социоком-
муникационных связей и явное превалирование вертикальных социокомму-
никационных связей, а вместе с тем и соответствующей модели управления 
общественным мнением, в социальных медиа подобные взаимодействия яв-
ляются более гармоничными – на основе эффективного инкорпорирова- 
ния дискурсивной стратегии «первый среди равных, равный среди первых». 
При этом коммуникация выстраивается на доступном для аудитории симво-
лическом языке. Ограниченные возможности традиционных СМИ (в частно-
сти, телевидения), где лидеры общественного мнения отражаются несистемно 
(в зависимости от контента, контекста, времени выхода и проч.), противопо-
ставляются органичности горизонтальных социокоммуникационных связей 
в социальных медиа. Эффективность интернет-коммуникаций объясняется 
с точки зрения перманентного позиционирования инфлюенсеров в различных 
ситуациях, как публичного, так и приватного уровней повседневности (при-
ватный уровень, безусловно, симулируется, по сути, тоже представляя собой 
проявление публитизации), относительно дифференцированных кейсов, а по-
добные материалы оказываются доступны пользователю по любому запросу 
на соответствующих институциональных платформах. Данная модель позво-
ляет продвигать различного рода установки, тем самым конструируя стиль 
жизни (внешнее проявление) и способы мышления (внутреннее проявление) 
своей аудитории, как следствие, отражаясь на структуре массового сознания. 
Несомненно, в существующих медиакоммуникационных, а вместе с тем и социо- 
культурных детерминантах роль инфлюенсеров велика и должна соответству- 
ющим образом рассматриваться, поскольку деятельность данных акторов при-
обретает драйверное значение. 

Заключение 

На основании вышеизложенного можно прийти к выводу, что ин-
флюенсер выступает в качестве особого типа лидера общественного мнения. 
Это самостоятельный медиум, который имеет прямой канал коммуникации 
и использует новую тактику позиционирования (интеграция приватного и 
публичного), он распространяет свое непосредственное влияние в поле ин-
тернета (преимущественно в социальных медиа) на целевую аудиторию, 
продвигает определенные идеи (идеологические, потребительские и проч.). 
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Его деятельность в итоге отражается на системе норм, ценностей и устано-
вок реципиентов. Данное понятие требует дальнейшей концептуализации. 
Кроме того, ограничением исследования можно считать необходимость раз-
работки шкалирования (на уровне основных индикаторов и характеристик), 
обусловливающего ответ на вопрос: какого блогера можно считать инфлю- 
енсером, а какого – нет? Подобный аспект, безусловно, также предполагает 
последующее осмысление, представляя собой своего рода вызов для научно-
го сообщества. Однако предпринятая попытка ревизии понятийного аппара-
та современной коммуникологии и дифференциации обозначенных в насто-
ящем исследовании концептов позволяет предотвратить методологическую 
ошибку, связанную с отождествлением понятий лидера общественного мне-
ния и инфлюенсера, обосновывая необходимость обращения с академиче-
ских позиций к понятию «инфлюенсер» – его дискретного включения в меж- 
дисциплинарный научный дискурс. 
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