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Даны определения блоггинга как вида деятельности, инструмента и технологии. 
Различия между ними обусловлены целями и задачами участников блогосферы, а 
также применяемыми ими методами и/или техниками. В результате исследования 
выделены универсальные характеристики блоггинга как социально-коммуникативной 
технологии, а также выявлена тенденция выраженной сегментации аудитории по-
литических блогов. 
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Блоггинг оказывает существенное влияние на характер коммуникаций 
в современном обществе. Спектр областей его применения, набор используе-
мых методов и их результативность варьируются в весьма широком диапазо-
не. В то же время целенаправленное применение блоггинга как социально-
коммуникативной технологии позволяет существенно увеличить продуктив-
ность информационного продвижения в сфере маркетинга, повысить эффек-
тивность политических и PR-кампаний.  

Блог – это регулярно обновляемый персональный веб-сайт, на котором 
сообщения (посты) размещаются в обратном хронологическом порядке [1]. 
В свою очередь, блогосфера определяется как «совокупность всех блогов, 
представляющая собой сообщество или социальные сети участников блогов» 
[2. С. 15]. 

Под блоггингом исследователи чаще всего понимают работу автора над 
своим блогом [3. С. 3; 4. С. 16–20; 5], деятельность по наполнению его со-
держанием [6. С. 220; 7. С. 3; 8. Р. 7], публикацию текстов в сети Интернет 
с включением ее в новостные ленты [9. Р. 90], активность блоггеров в целом 
[10. С. 32]. В этом смысле можно выделить узкую трактовку блоггинга – 
в значении ведения блога – и широкие, в которые включены такие виды дея-
тельности, как расширение читательской аудитории, комментирование кон-
тента пользователей, работа с новостными лентами и рейтингами. 

Исходя из такого понимания, блоггинг можно определить как совокуп-
ность действий субъекта в рамках ведения им электронного дневника (бло-
га), совершаемых с той или иной периодичностью и предпринимаемых для 
выражения собственного мнения по поводу тех или иных тем, событий 
и субъектов, а также привлечения к нему (этому мнению) внимания других 
участников блогосферы. 
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Иного мненияа придерживаются авторы, рассматривающие блоггинг как 
инструмент. Такая трактовка весьма распространена, например, в педагогике 
[11–13]), маркетинге и связях с общественностью [14–16]. Тем не менее, на 
наш взгляд, она требует определенного теоретического переосмысления.  

Блоггинг как инструмент позволяет субъекту решать задачи коммуни-
кационного присутствия в пространстве блогосферы. В таком понимании 
он используется, например, в педагогической практике, где выступает допол-
нительным инструментом, выполняет вторичные функции информирования и 
площадки для обмена мнениями. В случае с маркетингом, рекламой и связя-
ми с общественностью ситуация принципиально иная. Здесь блоггинг позво-
ляет достичь первоочередных задач субъекта коммуникации – воздействия на 
формирование общественного мнения, ценностные ориентации и установки 
индивидов – представителей аудитории блогов.  

Для решения данной задачи применяется целый комплекс техник и про-
цедур. Поэтому в таких сферах, как маркетинг, связи с общественностью, 
политические кампании, корректнее трактовать блоггинг как технологию. 
Отметим, что в ряде эмпирических исследований ученые акцентируют вни-
мание на технологических аспектах блоггинга: его понимают как технологию 
блогов [17], PR-технологию [18. С. 270], блог-маркетинг [19. С. 86] и т.д. 
Впрочем, теоретическое обоснование блоггинга как социальной технологии в 
таких работах отсутствует. 

Согласно определению Д.П. Гавры, ставшему классическим, «социальная 
технология – это опирающаяся на определенный план (программу действий) 
целенаправленная системно организованная деятельность социального субъ-
екта, направленная на решение какой-либо социально значимой задачи 
и представляющая собой систему процедур и операций использования соци-
альных ресурсов, обеспечивающую решение этой задачи» [20. С. 30]. В дан-
ном контексте блоггинг как технологию можно определить как систему це-
ленаправленно и планомерно совершаемых субъектом действий, направлен-
ных на достижение им информационного присутствия в пространстве 
блогосферы, имиджевого позиционирования, а также коммуникационного 
взаимодействия с аудиторией и выраженных в форме ведения электронного 
дневника (блога). 

По мнению М.Ю. Павлютенковой, термин «блоггинг» возник как от-
ражение нового качества коммуникационной среды, при этом он может 
использоваться технология как прямого, так и непрямого (скрытого) про-
движения объекта [17]. В этом смысле он вполне соответствует определе-
нию социально-коммуникативной технологии – системно организованной, 
опирающейся на программу (план) совокупности операций, структур и про-
цедур, обеспечивающих достижение цели социального субъекта посредством 
управляемой социальной коммуникации [20. С. 33]. 

Известно, что новые способы передачи информации гораздо более дос-
тупны по сравнению с традиционными: они позволяют передавать ее опера-
тивнее, детальнее сегментировать аудиторию и т.д. Логичным следствием 
такой специфики блоггинга стало его активное применение в различных об-
ластях общественной жизни. Так, понятие «блог-маркетинг» характеризует 
использование блогов для продвижения бренда, компании, продукта, сервиса, 
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события или иной инициативы [21. Р. 149]. Маркетинг может извлечь выгоду 
из блогов как эффективной технологии взаимодействия с целевой аудитори-
ей, получения ценной обратной связи, продвижения и повышения продаж 
[22]. Важным преимуществом блога как инструмента маркетинговых комму-
никаций является низкая стоимость публикации.  

Дж. Кирби и П. Марсден выделили три основных подхода в рамках блог-
маркетинга: поддержание эффективных отношений с влиятельными блогге-
рами – лидерами мнений, специализирующимися в определенной тематике; 
ведение бизнес-блогов (корпоративных либо посвященных какому-либо 
бренду); ведение ложных блогов (авторы выступают от лица обычных потре-
бителей) [21. Р. 150–153]. Применение последнего подхода сопряжено со 
значительными рисками и репутационными потерями. Позднее Дж. Рид вы-
двинул более актуальную на данный момент классификацию маркетинговых 
стратегий в блоггинге: ведение собственного блога; комментирование других 
блогов; проведение блог-туров; взаимодействие с влиятельными блоггерами 
[23. Р. 73].  

Важной особенностью блоггинга является осуществление WOM-
коммуникации («word of mouth») – передачи сообщения в процессе личного 
общения. В рамках такой коммуникации блоггеры выполняют три важные 
функции: во-первых, передают маркетинговое сообщение; во-вторых, обес-
печивают его значимость посредством собственной репутации и отношений 
доверия внутри группы; в-третьих, преобразуют его, чтобы оно соответство-
вало нормам и ожиданиям читателей [24. Р. 83]. Преобразованная информа-
ция получила название UGC («user generated content») и представляет собой 
конгломерат личной и публичной информации [25]. Характерно, например, 
что в русскоязычной блогосфере даже наиболее популярные блоггеры редко 
обозначают размещаемый контент как рекламный, поскольку это может на-
нести урон их репутации [26].  

Блоггинг как социально-коммуникативная технология также активно 
применяется в связях с общественностью. Отметим, что данный феномен по-
лучил название BMPR (blog-mediated public relations). Его ключевая особен-
ность – относительная простота инициирования и поддержания отношений с 
общественностью. Важными факторами эффективности BMPR являются: 
четкая структура сообщений, их диалогичный характер, доверие, интерак-
тивность [27. Р. 341].  

Двухсторонний симметричный характер коммуникации в блогосфере яв-
ляется ключевым условием поддержания отношений с целевой аудиторией 
[28]. При этом блоггеры могут выступать своеобразной фокус-группой, давая 
возможность оффлайн-коммуникациям быть более релевантными [29]. Диа-
лог способствует расширению аудитории, поддержанию ее представителями 
ощущения значимости, позволяет лучше понимать мотивацию заинтересо-
ванных лиц. Таким образом, применение блоггинга как социально-
коммуникативной технологии в связях с общественностью носит двоякий 
характер [30. Р. 252]: первой, наиболее очевидной его задачей является рас-
пространение информации, второй – мониторинг ситуации и снижение репу-
тационных рисков для организации.  
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По мнению М. Кента, блоггинг в рамках целей PR-коммуникации обла-
дает как определенными преимуществами, так и некоторыми ограничениями 
[31. Р. 32]. К первым он относит его практическую полезность при проведе-
нии исследований, создании сообщений, а также заложенный в нем механизм 
убеждения. Ко вторым – репутационные риски, возникающие при ведении 
блога, а также, в целом, преувеличение роли блоггинга как инструмента PR 
(так, определенные ограничения накладывает специфика аудитории блогов). 
В данном контексте М. Кент проводит аналогию между блогами и кабельным 
телевидением: они предоставляют PR-специалистам доступ к весьма одно-
родным сообществам. В результате, блоги привлекают аудиторию, которая 
либо уже разделяет взгляды организации, либо оппонирует им.  

Характеристики блоггинга как социально-коммуникативной технологии, 
проявляющиеся в маркетинге и связях с общественностью, во многом носят 
универсальный характер – вне зависимости от тематики и/или размеров со-
общества блоггеров. Те же эффекты обнаруживаются и в политической бло-
госфере.  

Отметим, что в рамках изучения воздействия блоггинга на политическую 
коммуникацию, причин и последствий преобразований медиатизированной 
публичной сферы исследователи, как правило, фокусируются на трех фунда-
ментальных компонентах такого изменения: технологиях (феномен медиа-
конвергенции), новых формах коммуникации (такие как блог) и особенностях 
их аудитории [32. Р. 253]. В данной работе мы остановимся на первом из них. 

В отличие от традиционных СМИ, блоги предоставляют лицам, обла-
дающим минимальными ресурсами присутствия в информационном про-
странстве, относительно простой способ изложить свою позицию. Одной из 
ключевых особенностей политических блогов, определяющих их популяр-
ность, является минимизация внешнего по отношению к автору контроля над 
контентом. В этом смысле особенности блоггинга как социально-
коммуникативной технологии в маркетинге и сфере политики совпадают – 
и там, и там наиболее эффективным становится непрямое продвижение ин-
формационного продукта. Как результат, контент политических блогов обна-
руживает схожие черты с UGC в маркетинге.  

М. Копытовска утверждает, что блоггинг в политической сфере выполня-
ет две функции – средства самопрезентации и инструмента полемики, когда 
блоггер вовлекает аудиторию в дискуссию по политической проблеме; при 
этом границы между обеими функциями весьма размыты [33. Р. 401]. 

Схожие выводы сделал и К. Уоллстен, выявивший по результатам эмпи-
рического исследования, что политические блоги используются преимущест-
венно для высказывания собственного мнения по политическим вопросам, 
а также для предоставления читателям новых источников информации [34. 
Р. 22–23]. Другими словами, основные задачи блоггеров, пишущих на поли-
тические темы, состоят в том, чтобы сообщить аудитории новую информа-
цию и убедить ее в правильности собственной точки зрения. Реже их дея-
тельность нацелена на мобилизацию политического участия аудитории, при 
этом она преимущественно направлена против доминирующих медиа и поли-
тических лидеров [34. Р. 33]. Сами СМИ ведут непрерывный мониторинг 
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блогосферы, поскольку ретрансляция наиболее востребованного контента 
позволяет им привлечь внимание аудитории.  

Активное развитие новых технологий коммуникации вынуждает пред-
ставителей политической элиты широко применять их в борьбе за власть, для 
воздействия на общественное мнение [35. Р. 96]. Последнее часто достигает-
ся путем создания информационных поводов, использующихся в кулуарной 
борьбе между конкурирующими группами внутри элиты. Кроме того, блоги 
используются в качестве механизмов обратной связи: они позволяют опера-
тивно выяснить реакцию аудитории на те или иные инициативы власти, те-
кущие события. Они, как правило, резко активизируются в период важных 
политических событий, например выборов.  

Блоггинг в сфере политики подразумевает относительно независимый 
(самостоятельный) выбор информации, ее анализ и интерпретацию, причем 
как из рассматриваемых, так и игнорируемых традиционными СМИ тем. 
Важно, что различные сегменты аудитории политических блогов предпочи-
тают именно тот контент, который соответствует их взглядам: они чаще 
всего ищут аргументы, с которыми заранее будут согласны. В результате 
формируются гомогенные сообщества (в данном случае уместно вспомнить 
аналогию М. Кента с кабельным телевидением), поляризованные по идеоло-
гическому признаку. Наконец, эмпирические исследования блогосферы под-
тверждают, что политический дискурс здесь отличается высокой степенью 
предвзятости: многие сообщения содержат более резкие мнения, чем можно 
было бы ожидать при непосредственном общении, а контент носит уничижи-
тельный по отношению к оппонентам характер [36].  

В данном контексте отметим противоречивое влияние блоггинга на сфе-
ру политических коммуникаций. С одной стороны, он способствует расши-
рению числа ее активных участников и предоставляет доступ к различным 
интерпретациям политических событий и явлений. С другой – «распределе-
ние ссылок и трафика в блогосфере сильно смещается за счет небольшого 
числа блоггеров, которые овладевают всеобщим вниманием» [37. С. 153], а 
возможностями для изучения конкурирующих доводов пользуется весьма 
малая доля аудитории блогосферы [38. Р. 152]. 

Таким образом, блоггинг можно рассматривать как вид деятельности, инст-
румент и социально-коммуникативную технологию. Различия между ними обу-
словлены не только набором методов и/или техник, применяемых участниками 
блогосферы, но и, в первую очередь, их целями и задачами. Он может использо-
ваться для: выражения мнения по поводу тех или иных тем, событий и субъек-
тов, привлечения к нему (этому мнению) внимания других участников блого-
сферы, информационного присутствия в пространстве блогосферы, имиджевого 
позиционирования, а также коммуникационного взаимодействия с аудиторией. 

Блоггинг как социально-коммуникативная технология обладает целым рядом 
универсальных характеристик. Среди его преимуществ можно выделить: доступ-
ность; быстроту передачи информации, создания информационных поводов; ши-
рокие возможности по детальному сегментированию аудитории; эффективность 
как механизма обратной связи. К недостаткам следует отнести низкий потенциал 
прямого продвижения информации, а также ограниченное влияние на изменение 
предпочтений аудитории в силу высокой сегментированности блогосферы. 
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BLOGGING AS A TECHNOLOGY OF SOCIAL AND POLITICAL 
COMMUNICATION: SPECIFICATION OF CONCEPT AND CHARACTERISTIC OF 
HEURISTIC OPPORTUNITIES 

Key words: blogging, social and communicative technology, political communication, mass me-
dia, audience 

 
Blogging can be considered as a type of activity, an instrument or a social and communicative 

technology. In the first case it can be defined as a set of the subject’s activities within the frame of his 
electronic diary (blog) guiding, made with this or that frequency and undertaken for the expression of 
proper judgment, concerning these or those themes, events and subjects, also the attraction of other 
blogosphere participants’ attention to the judgment. As an instrument, blogging allows the subject to 
solve tasks of communicative presence at blogosphere space. In its turn, blogging as a technology can 
be defined as a system of activities directed to the subject’s information presence achievement at the 
blogosphere space, his image positioning and also his communication interaction with audience and 
expressed in the form of the electronic diary (blog) guiding, purposefully and systematically effected 
by the subject. As a social and communicative technology, blogging possesses a number of universal 
characteristics. Among its advantages it is possible to select: accessibility; rapidity of information 
transfer, creation of information occasions; ample opportunities on detail segmentation of audience; 
efficiency as feedback mechanism. It is necessary to note the low potential of direct information pro-
motion and also limited influence on audience preference changes because of high blogosphere seg-
mentation as shortcomings. One of the political blogs key features defining their popularity is a mini-
mization of external control over the author’s content. At the same time, bloggers’ activities are most 
often directed against the dominating media and political leaders. Moreover, the increase of this tech-
nology importance in the political process makes representatives of the ruling political elite apply it 
more actively in their race for power. On the one hand, blogging promotes the extension of the number 
of political communication active participants, and, on the other hand, the number of significant lead-
ers of a public opinion on the Network is restricted, the political discourse here differs in a high level 
of bias. 
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