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в статье рассмотрены основные подходы к определению фреймин-
га, проанализированы виды и механизмы формирования фреймов. 
автор обосновывает тезис о неправомерности отождествления 
фрейминга и установления повестки дня второго уровня.
Ключевые слова: фрейминг, фрейм, повестка дня, установле-
ние атрибутивной повестки дня, массмедиа.

Framing in Media stories as a tool of Influence  
on the Audience: Review of Widely spread Interpretations

а. A. Kazakov

The main approaches to definitions of framing are examined; types 
and mechanisms of frames’ formation are analyzed in this article. 
The author substantiates the idea that framing and the second-level 
agenda setting cannot be regarded as equal phenomena.
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В современной российской политической 
коммуникативистике методам воздействия 
средств массовой коммуникации на аудиторию 
уделяется достаточно много внимания. Изучают
ся самые разнообразные аспекты функциониро
вания массмедиа, анализируются используемые 
ими механизмы влияния на массовое сознание, 
сравнивается характер освещения отдельных со
бытий или процессов журналистами различных 
изданий1. Между тем до сих пор недооцененны
ми в отечественной науке остаются аналитиче
ский потенциал и познавательные возможности 
такого метода воздействия, как фрейминг.

В зарубежной коммуникативистике эта тео
рия находится сегодня едва ли не на пике своей 
популярности2. При этом практически не под
вергается сомнению научная продуктивность 
данного подхода: считается, что исследование 
механизмов фрейминга способно привести к 
получению нового объективного знания о спе-
цифике коммуникационного взаимодействия 
власти, общества и массмедиа. В России же 
устойчивый интерес к теории фрейминга только 
начинает формироваться. В частности, активно 
разрабатывает данную проблематику В. Вах
штайн, опубликовавший целую серию посвя
щенных этому работ3. Вместе с тем зачастую 
фрейминг рассматривается отечественными 
учеными в контексте социолингвистики, пси
хологии, социологии повседневности и других 
общественных наук. Попыток же применить 
этот подход к проблемам политической комму
никации пока не так много.

В этом плане настоящая статья представля
ет собой обзор наиболее типичных для западной 
науки подходов к фреймингу применительно к 
материалам массмедиа. Полагаем, что анализ 
основных имеющихся на этот счет позиций мог 
бы быть весьма полезным в плане уточнения ме
тодологии и терминологического аппарата, ис
пользуемых в работах занимающихся данными 
проблемами российских коммуникативистов.

Прежде всего, считаем необходимым пояс
нить суть понятия, которое активно используется 
и в теории фрейминга, и в достаточно тесно с ней 
связанной теории установления повестки дня. 
Понятия, для которого очень сложно подобрать 
точный русскоязычный аналог. С английского 
«salience» дословно может быть переведено как 
«выступ», «выпуклость» или «отличительная 
черта». В рамках же политико-коммуникаци
онной тематики данный термин подразумевает 
характер представленности определенного со
бытия в СМИ, степень важности, которую при
дают ему журналисты, объем уделяемого ему 
внимания или «заметность» на фоне остальных 
информационных тем. В дальнейшем в качестве 
эквивалента понятия «salience» для краткости 

мы будем использовать словосочетание «харак
тер представленности».

Считается, что характер представленности 
– это не только внешние атрибуты присутствия 
определенной темы в материалах массмедиа 
(объем внимания и место расположения), но еще 
и сугубо внутренняя – не зависимая от двух пре
дыдущих – характеристика (позитивный, нега
тивный или нейтральный тон)4. Иными словами, 
материал о чем-то может быть не самым боль
шим и располагаться в самом «подвале» предпо
следней страницы газетного номера, но при всем 
этом его эмоциональный заряд может быть очень 
высоким. Как результат, воздействие такого тек
ста на читателя может оказаться большим, чем 
эффект от прочтения пространной статьи, разме
щенной на второй полосе с анонсом на первой. 
Во многом именно поэтому – в силу сложности 
структуры данного понятия – в западной науке 
до сих пор нет единого мнения относительно 
того, как соотносятся между собой фрейминг и 
установление повестки дня. Однако этот вопрос 
будет рассмотрен нами ниже. Пока же – о сути 
теории фрейминга.

Вообще, существует достаточно много 
определений фрейминга. Более того, можно 
даже сказать, что это понятие является одним из 
самых дискуссионных в тезаурусе политической 
коммуникативистики. Но, тем не менее, выявить 
в многочисленных дефинициях нечто общее все 
же возможно. Так, большинство исследователей 
полагают, что фрейминг означает процесс от
бора отдельных аспектов отображаемой журна
листами реальности, усиление характера пред
ставленности этих аспектов (making them more 
salient) в целях формулирования определенных 
причинно-следственных связей, морально-нрав
ственных интерпретаций и рекомендаций по 
тому, как нужно поступать в отношении той или 
иной ситуации5. Словом, образно говоря, резуль
татом фрейминга являются диагноз, оценка и 
предписание.

Очевидно, что ключевым для фрейминга яв
ляется понятие фрейма. По этому поводу в науке 
также имеется масса дефиниций. В английском 
языке это слово (frame) может быть глаголом и 
существительным. В первом случае (to frame) 
имеется в виду действие по созданию журнали
стом определенного образа действительности. 
По большому счету, получается, что to frame – 
это, собственно, и есть процесс фрейминга (на 
русский язык этот глагол буквально может быть 
переведен как «(за) фрейминговать»).

Во втором случае, когда фрейм – это суще
ствительное (a frame), под ним обычно понима
ется уже результат фрейминга. В науке достаточ
но распространено определение, которое еще в 
1989 г. дали фрейму Гэмсон и Модильяни. В их 
понимании фрейм – это стержневая идея ком
муникационного текста, раскрывающая суть и 
содержание основного сюжета информацион
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ного сообщения6. При этом данная центральная 
сюжетная линия обычно содержит в себе также 
артикуляцию проблемной ситуации, предпочти
тельные способы ее разрешения и определен
ные моральные суждения7. Стало быть, можно 
сказать, что фрейм – это окружающая действи
тельность в том виде, в каком она преподносит
ся прессой. А значит, любой фрейм изначально 
несет в себе не только отпечаток субъективного 
восприятия реальности, но и – вполне вероятно – 
элемент манипулятивного потенциала.

В пользу этого предположения отчасти гово
рит и тот факт, что среди многочисленных раз
новидностей фреймов выделяют, например, и та
кой, как «фрейм в поддержку» (advocate frame). 
По мнению Б. Ван Горпа и Д. Тьюксбери, зача
стую представители групп интересов, так назы
ваемые спин-докторы и сотрудники рекламных 
агентств, изначально – еще на этапе проекти
рования и анонсирования какого-либо события 
– ориентируют внимание массмедиа на вполне 
определенных, выгодных для стоящих за ними 
структур аспектах8. Тем самым фрейм получа
ется заданным с самого начала; журналистам же 
остается только взять его на вооружение и на
полнить конкретным содержанием.

В зависимости от того, кто является носите
лем фреймов, выделяют также медийные и ин
дивидуальные фреймы. Первые позволяют жур
налистам оперативно «упаковать» событие в уже 
имеющийся шаблон и транслировать его публике. 
При этом экономятся временные и интеллекту
альные ресурсы создателя текста, так как заново 
разрабатывать контекст описываемого явления 
необходимости нет – достаточно просто поме
стить его в уже имеющуюся «оболочку»-фрейм. 
Вторые же представляют собой имеющиеся в со
знании членов аудитории образы и идеи, сквозь 
призму которых люди обычно перерабатывают 
поступающую от массмедиа информацию9.

Необходимо заметить, что в западной на
уке есть и еще одна – во многом альтернативная 
приведенной выше – трактовка индивидуальных 
фреймов. Так, например, Ван Горп, Фиске, Тэй
лор, Викс и Грабер предлагают разделять инди
видуальные фреймы и так называемые когнитив
ные схемы (schemata). В их понимании фреймы, 
являясь частью общей культуры того или иного 
социума, представляют собой набор укоренен
ных в общественном сознании устойчивых об
разцов или шаблонов оценивания реальности. 
Когнитивные схемы же относятся к отдельно 
взятому индивиду: основываясь на имеющихся 
у человека жизненном опыте и ценностных уста
новках, они помогают ему «перерабатывать» 
большой массив поступающей информации и 
определять собственное отношение к конкретно
му событию, явлению или персоне10. Полагаем, 
что, вне зависимости от того, какая из приведен
ных трактовок будет взята отдельным исследо
вателем за основу, важно учитывать разницу в 

масштабе «немедийных» фреймов, которые, по
лучается, могут носить как массовый, так и ин
дивидуальный характер.

Уже упоминавшийся нами Ван Горп пред
принял попытку поместить в «культурный» 
контекст и медийные фреймы. Для этого он 
предложил понятие «фрейм-набора» (frame 
package) – совокупности логически связанных 
между собой механизмов, при помощи которых, 
собственно, и создается транслируемый жур
налистом фрейм. Структурными элементами 
«фрейм-набора», по мнению ученого, являются: 
а) очевидные / явные приемы фрейминга (the 
manifest framing devices) – используемая лексика, 
метафоры, примеры, описания, визуальные об
разы; б) очевидные или латентные приемы аргу
ментации (the manifest or latent reasoning devices) 
– обоснование причинно-следственных связей; 
в) скрытый культурный подтекст (implicit cultural 
phenomenon) – помещает описываемый объект в 
пространство распространенных в данном обще
стве культурных архетипов и ценностей11.

В этой связи необходимо уточнить, что упо
мянутые выше «фреймы в поддержку» медий
ными фреймами не являются: коль скоро они 
формируются не журналистами, а отдельными, 
имеющими свой собственный интерес субъек
тами, такие фреймы правильнее будет называть 
«фреймами посредством массмедиа» (frames 
through the media).

Вообще, механизмам формирования медий
ных фреймов в западной науке уделяется особое 
внимание. По аналогии с выстраиванием ин
формационной повестки дня (agenda building) 
этот процесс получил отдельное наименование 
– frame building, что на русский может быть пе
реведено как строительство или формирование 
медийного фрейма. Считается, что данный про
цесс происходит при непосредственном участии 
властных структур, различного рода элит, групп 
интересов и лоббистских формирований12. Кро
ме того, по мнению Л. Беннета и Т. Кука, на это 
также влияет склонность журналистов к драма
тизации того, о чем они сообщают13.

Наконец, не менее важным представляется 
также и еще одно распространенное в запад
ной политической коммуникативистике деле
ние медийных фреймов – на эквивалентные и 
«акцентные». Первые (equivalence frames) вли
яют на восприятие людьми информации за счет 
использования журналистами определенных 
фраз и оборотов, которые, впрочем, не являют
ся логически противоречивыми и не изменяют 
сути передаваемого сообщения. Классический 
пример – дилемма «стакан наполовину пуст vs. 
стакан наполовину полон»: при выборе одной 
из формулировок смысл высказывания не иска
зится. Вторые же (emphasis frames) фокусируют 
внимание аудитории на одних аспектах, но при 
этом оставляют за рамками внимания другие14. 
И достигается это за счет варьирования харак
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тера представленности (salience) того или иного 
сюжета. Как результат, в отличие от эквивалент
ных фреймов, здесь уже, как правило, имеет ме
сто логическое несоответствие между тем, что 
было упомянуто, и тем, о чем журналист пред
почел умолчать.

В какой-то степени логическим продол
жением данного деления можно считать вари
анты фрейминга, предложенные М. Нисбетом, 
Д. Броссардом и А. Кропшем. По их мнению, 
фреймы, которые преобладают в тексте, следует 
считать основными (dominant / lead frames), а те, 
что находятся на втором плане, – вспомогатель
ными (secondary / complementary frames)15. Так 
или иначе, очевидно, что многие из этих вари
антов фреймов подразумевают наличие ситуа
ции, когда одни аспекты описываемого явления 
упоминаются, а другие – нет. Либо же на одних 
внимание заостряется, другие же при этом, на
против, отходят в тень.

К такому же выводу приходит и Р. Энтман, 
полагающий, что фрейминг – это не только то, 
каким образом что-то преподносится в прессе. 
Фрейминг, по его словам, предполагает также и 
умолчание об отдельных сторонах какого-либо 
события, явления или личности16. Действитель
но, трудно не согласиться с тем, что, предлагая 
одну из имеющихся интерпретаций чего-либо 
и опуская при этом другую, журналист косвен
но влияет на то, какое мнение сформируется на 
этот счет у аудитории. Примеров тому можно 
привести сколько угодно. Особенно в условиях 
нынешнего информационного противостояния, 
которое имеет место в отношениях России с не
которыми странами мира.

Вместе с тем, если исходить из такого по
нимания фрейминга, возникает вопрос: чем же 
тогда этот процесс отличается от установления 
повестки дня второго уровня17? Ведь там так же, 
как и здесь, одни атрибуты реальности «выпячи
ваются», а другие «умалчиваются». В попытках 
ответить на данный вопрос занимающиеся эти
ми проблемами коммуникативисты разделились 
на два лагеря. Одни – группа ученых во главе с 
Маккоумбсом и Шоу – полагают, что, по сути, 
фрейминг – это то же самое, что и установление 
повестки дня второго уровня (или атрибутивной 
повестки)18. Другие – Шойфель и приверженцы 
его точки зрения – считают такой подход прин
ципиально неверным и настаивают на том, что 
фрейминг – совершенно самостоятельный про
цесс, базирующийся на собственных теоретиче
ских основаниях19.

На наш взгляд, оба подхода действитель
но очень похожи, так как имеют дело с одним 
предметом – механизмом влияния прессы на 
общественное сознание. Вместе с тем, полага
ем, различие, пусть и не самое существенное, 
между ними все-таки имеется. Считать так нас 
заставляют два обстоятельства. Во-первых, один 
и тот же аспект какой-либо темы, очевидно, мо

жет быть преподнесен по-разному. Стало быть, 
в рамках теории установления повестки дня 
второго уровня проанализировать его было бы 
весьма затруднительно, а значит, пришлось бы 
обращаться к анализу использовавшихся журна
листами систем аргументаций и причинно-след
ственных связей – всего того, что, собственно, и 
лежит в основе фрейминга. Во-вторых, одни и те 
же фреймы, по нашему мнению, могут исполь
зоваться применительно к различным сюжетам. 
Тем самым снова создается ситуация, когда воз
можностей, которые дает теория установления 
атрибутивной повестки дня, было бы явно не
достаточно для полноценного анализа. Поэтому 
возникает необходимость в отдельной теории, 
которая могла бы учесть фреймы, «кочующие» 
от одного сюжета к другому.

Еще одно понятие, которое, с одной сторо
ны, сильно напоминает фрейминг и установление 
атрибутивной повестки, а с другой, отчасти спо
собно их объединить, – это предвзятость, при
страстие или ангажированность (bias). Р. Энтман 
выделил две вариации данного феномена. Первая 
имеет место тогда, когда создается впечатление 
искажения или даже фальсификации журналиста
ми описываемой ими реальности (decision-making 
bias). Вторая же подразумевает ситуацию, когда 
пресса по-разному относится к сторонам полити
ческого конфликта (content bias)20. На наш взгляд, 
сходство между фреймингом, установлением по
вестки дня второго уровня и предвзятостью дей
ствительно присутствует. Однако по своей сути 
это все же разные вещи. Представляется, что 
фрейминг и установление атрибутивной повест
ки дня – это своего рода механизмы по созданию 
предвзятого, пристрастного, ангажированного 
взгляда на вещи. Иными словами, последнее – это 
результат целенаправленного использования воз
можностей первых двух способов воздействия на 
общественное сознание.

Рассуждая о фрейминге, западные ученые 
нередко задаются вопросом и о том, что побуж
дает журналистов использовать при описании 
окружающей действительности те или иные 
фреймы. Одну из наиболее удачных попыток от
ветить на этот вопрос предпринял Д. Шойфель. 
По его мнению, на это влияют пять факторов: со
циальные нормы и ценности; организационная 
среда и ограничения; давление групп интересов; 
рутина журналистской работы; идеологические 
или политические ориентации самих журнали
стов21. Разделяя общий подход данного ученого, 
заметим лишь, что в отдельных случаях на выбор 
определенного фрейма существенное влияние 
может оказывать политический фактор. Имеем 
в виду ситуацию, когда лояльные или подкон
трольные власти средства массовой коммуника
ции вынуждены подстраиваться под интересы и 
требования государства и его лидеров.

Подводя итог рассмотрению разновидно
стей фрейминга, связанных с этим процессов и 
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обстоятельств, оказывающих влияние на про
дуцирование фреймов, считаем необходимым 
упомянуть о теоретической модели все того же 
Шойфеля, в которой все это увязывается в еди
ный замкнутый процесс. Суть ее заключается в 
следующем. Под воздействием названных выше 
факторов складываются (frame building) медий
ные фреймы, которые адресуются (frame setting) 
аудитории. В результате у потребителей транс
лируемой прессой информации формируются 
индивидуальные фреймы. Они, в свою очередь, 
во многом предопределяют политическое пове
дение и отношение аудитории к происходяще
му. А это в конечном итоге оказывает влияние 
в том числе на журналистов (и, следовательно, 
на создаваемые ими фреймы), так как они сами 
являются членами того общества, для которого 
создают свои материалы22. Таким образом, «жиз
ненный цикл» фрейминга замыкается: порождая 
определенный фрейм, массмедиа впоследствии 
сами же оказываются его «заложниками».

Таковы основные подходы к фреймингу, рас
пространенные в зарубежной политической ком
муникативистике. Мы полностью отдаем себе 
отчет в том, что даже самые эффективные и про
дуктивные западные теоретические подходы не 
всегда могут быть столь же полезны в российских 
реалиях. Особенности исторического прошлого, 
менталитета и политической культуры нашего об
щества требуют скрупулезной проработки и адап
тации заимствованных конструкций примени
тельно к нашей – порой принципиально отличной 
от американской или европейской – страновой 
специфике. Однако, несмотря на все это и прини
мая во внимание все потенциальные ограничения, 
мы убеждены, что в целом обращение к разработ
кам иностранных авторов вполне оправданно. 
Тщательный анализ накопленных ими знаний и 
опыта, их адаптация к особенностям коммуни
кационного взаимодействия в России в конечном 
итоге все же могут способствовать развитию оте-
чественной политической науки.
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в статье идет речь о процессе формирования имиджа вацлава 
гавела в 1989–1993 гг. выделяются основные направления раз-
вития имиджа в указанный период. на основании анализа пу-
бличных выступлений гавела показаны особенности формирова-
ния политического имиджа чехословацкого президента.
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Features of Formation of Vaclav havel’s Political Image 
during the First Period of his Presidency of Czechoslpvakia 
(1989–1993)

Yu. P. suslov, A. s. tolkalov

The article discusses the process of formation of Vaclav Havel’s 
image in 1989–1993. Highlights the main directions of development 
of the image in the specified period. Based on the analysis of public 
speaking Havel shows the features of the formation of the political 
image of the Czech president.
Key words: political image, Vaclav Havel, democratic transition.

Феномен политического имиджа обладает 
поистине непреходящей актуальностью. Это обу
словлено, на наш взгляд, тем, что помимо основной 
функции «маски», надеваемой поверх личности 
своего носителя, имидж выполняет важнейшую 
функцию медиатора, проводника от закрытой по
литической элиты к широким слоям населения. 
Удачно сформированный имидж создает ощуще
ние открытости политического лидера, его особой 
близости с народными массами, налаживая тем 
самым информационный канал для формирования 
общественного мнения, управления им и сбора об
ратной связи для актуализации образа лидера1.

Особо остро необходимость в таком канале 
ощущается в период, когда общество и государ

ство находятся в стадии трансформации, когда 
старое на глазах очевидцев сменяется новым, ког
да ломаются стереотипы и культурные установки, 
а на их месте воздвигаются новые, когда инфор
мационное пространство переполнено образами, 
идеями, идеологиями и политическими програм
мами, когда истончается грань между правящей 
элитой и оппозицией. Речь в данном случае идет 
о процессе демократического транзита, который в 
конце XX в. ощутило на себе не только Советское 
государство, но и ряд государств Центральной и 
Восточной Европы, входящих в состав Органи
зации Варшавского договора – военно-политиче
ского блока европейских социалистических госу
дарств под «предводительством» СССР. 

В рамках настоящего исследования нашей 
задачей является анализ методов и технологий 
формирования политического имиджа одного из 
ярчайших представителей плеяды национальных 
лидеров демократического движения, названно
го С. Хантингтоном «третьей волной демокра
тизации» – чехословацкого общественно-поли
тического деятеля, а впоследствии Президента 
Чехословакии (а позднее – Чешской Республики) 
Вацлава Гавела.

Несмотря на то, что фигура Гавела в чехо-
словацком информационном и общественно-по
литическом пространстве была представлена 
задолго до непосредственного начала демокра
тизационных процессов конца 1980-х гг., извест
ных как Бархатная революция, с нашей точки 
зрения, его имидж именно как политического 
лидера (а не диссидента) начал формироваться 
только в период активного развития транзит
ных процессов. Бесспорно, диссидентское про
шлое Гавела сослужило хорошую службу при 
конструировании его политического имиджа, но 
именно в конце 1980-х гг. образ чехословацкого 
драматурга Вацлава Гавела начал обретать ярко 
выраженные лидерские очертания, превращаясь 
в политический имидж.
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