
76

CC BY-NC

Social psychology and society 
2024. Vol. 15, no. 1, рр. 76—91

DOI: https://doi.org/10.17759/sps.2024150105 
ISSN: 2221-1527 (print) 

ISSN: 2311-7052 (online)

Социальная психология и общество 
2024. Т. 15. № 1. С. 76—91 
DOI: https://doi.org/10.17759/sps.2024150105 
ISSN: 2221-1527 (печатный) 
ISSN: 2311-7052 (online)

ЭМПИРИЧЕСКИЕ ИССЛЕДОВАНИЯ
EMPIRICAL RESEARCH

Реконструкция медийных социальных 
представлений с использованием показателей статистики текста 

(на материале медиадискурса о пандемии)
Радина Н.К.
ФГАОУ ВО «Национальный исследовательский Нижегородский государственный 
университет им. Н.И. Лобачевского» (ФГАОУ ВО ННГУ); 
ФГАОУ ВО «Национальный исследовательский университет «Высшая школа 
экономики» (ФГАОУ ВО «НИУ ВШЭ»), г. Нижний Новгород, Российская Федерация
ORCID: https://orcid.org/0000-0001-8336-1044, e-mail: rasv@yandex.ru

Цель. Презентация алгоритма реконструкции медийных социальных представлений на ос-
нове показателей статистики текста и сравнительный анализ конструирования семантически 
близких медийных социальных представлений (СП) «пандемия», «коронавирус», «COVID-19» в 
российских СМИ.

Контекст и актуальность. Социальные представления выполняют важнейшие функции в 
процессе социального функционирования индивида и группы, служат инструментом позна-
ния, адаптации и регуляции поведения и формируются с учетом влияния медийных социаль-
ных представлений. В психологических исследованиях представлены методики изучения со-
циальных представлений для различных социальных групп, однако способы изучения медийных 
социальных представлений обсуждаются в единичных работах. Представленный научный 
проект опирается на теорию социальных представлений С. Московиси и обобщения Б. Хойер 
относительно конструирования медийных социальных представлений (именование, эмоцио-
нальная привязка, тематическая привязка, метафорическая привязка и привязка через базо-
вые антиномии).

Дизайн исследования. В качестве означаемого в исследовании выступил феномен пандемии 
коронавируса, представленный в медиадискурсе. В качестве означающего — тройка семантиче-
ски близких понятий («пандемия», «COVID», «коронавирус»).

Методы (инструменты). Медийные социальные представления реконструировались на осно-
ве идентификации коллокаций (статистически устойчивых словосочетаний) с указанием меры 
ассоциации, что логически близко ассоциативному эксперименту. При построении коммуника-
тивных комплексов медийных социальных представлений «пандемия», «COVID», «коронавирус» 
были идентифицированы тематические сети (тематическая анкеровка или объективация), 
аксиологический и оценочный компоненты (эмоциональная анкеровка или эмоциональная объ-
ективация), компоненты-характеристики активности (эмоциональная анкеровка, метафоры 
и эмоциональная объективация). Материалы исследования (тексты о пандемии COVID-19 (ян-
варь 2020—март 2022 гг.)) были извлечены из архивов СМИ («Российская газета»: 19471 тек-
стов, 7,97 млн слов; «Коммерсант»: 1482 текстов, 1,07 млн слов, «Новая газета»: 705 текстов, 
0,9 млн слов) и обработаны при помощи программного обеспечения BootCat, TreeTagger, AntConc 
(лемматизация, анализ частотности).
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Результаты. Было выяснено, что ассоциативные поля семантически связанных медийных 
СП «пандемия», «коронавирус», «COVID-19» различны и содержат ресурсы анкеровки и объ-
ективации при использовании понятий, сходство затрагивает только некоторые элементы ас-
социативного поля. Это означает, что в зависимости от того, какое понятие выбирается для 
означивания замысла текста («коронавирус», «COVID-19» или «пандемия»), в СМИ создаются 
истории о страхе перед инфекцией, лечении заболевания или сопротивлении суровой стихии.

Основные выводы. Алгоритм с опорой на статистику медиатекста может быть исполь-
зован для реконструкции любого медийного социального представления.

Ключевые слова: медийные социальные представления; психология массмедиа; нейминг; ан-
керовка; якорение; объективация.
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Objective. The aim is to present an algorithm to reconstruct media social representations based on 
indicators of text statistics and to conduct a comparative analysis of the construction of semantically 
similar media joint ventures, such as “pandemic”, “coronavirus”, “COVID-19” in Russian media.

Background. Social representations perform the most important functions in the process of 
social functioning of an individual and a group, serve as a tool for cognition, adaptation and regu-
lation of behavior and are formed taking into account the influence of media social representations. 
Methods for studying social representations for various social groups are presented in psychological 
studies, however, methods for studying media social representations are discussed in single scien-
tific work. The presented scientific project is based on the theory of social representations by S. 
Moskovici and generalizations by B. Hoyer regarding the construction of media social representa-
tions (naming, emotional attachment, thematic attachment, metaphorical attachment and attach-
ment through basic antinomies).

Study design. The phenomenon of the coronavirus pandemic, presented in media discourse, was 
used as the signified in the study. The signifier is a trio of semantically similar concepts (“pandemic”, 
“COVID”, “coronavirus”).

Measurements. To reconstruct media social representations, statistically stable collocations were 
identified to indicate the measure of association, logically close to the associative experiment. Hence, 
it was possible to identify thematic networks, axiological and evaluative components, components-
characteristics of activity. The research material is represented by texts about the COVID-19 pandemic 
(January 2020—March 2022: “Rossiyskaya Gazeta”: 19471 texts, 7,97 million words; “Kommersant”: 
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Введение
Вклад массмедиа в процесс констру-

ирования социальных представлений в 
масштабе индивидуального сознания или 
социальной группы — одна из основ тео-
рии социальных представлений. Анализ 
медийных социальных представлений, их 
особенностей и роли в конструировании 
социальных представлений в настоящее 
время развивается на новом уровне бла-
годаря цифровой коммуникации, цифро-
вым форматам массмедиа, открытым для 
количественных исследований. В то же 
время «новые вызовы», обусловленные 
цифровизацией коммуникации и изуче-
нием медийных социальных представле-
ний, требуют дискуссий на методическом 
уровне. Инструментальные вопросы в 
отношении реконструкции социальных 
представлений индивида и групп разо-
браны на уровне пособий и руководств, 
а комплекс техник и методик для анали-
за медийных социальных представлений 
как устоявшийся инструментальный на-
бор исследователя до настоящего време-
ни не сложился.

Социальные представления (СП), 
по С. Московиси, это групповые (соци-

альные) формы обыденного познания, 
интерсубъективно разделяемые и рас-
пределяемые в коммуникациях [2; 17; 18 
и др.]. Теоретическое поле современных 
социальных представлений, согласно 
классификации П. Молине и К. Гимелли, 
включает следующие подходы [2]:

• социогенетический (работы С. Мо-
сковиси: вопрос о порождении и разви-
тии социальных представлений),

• структурный (Ж.-К. Абрик и 
К. Фламан: структура и динамика соци-
альных представлений),

• социодинамический (В. Дуаз и др.: 
как социальная структура влияет на фор-
мирование СП),

• диалогический (И. Маркова: соци-
альное познание и идея тематы).

Поскольку социальные представле-
ния выполняют важнейшие функции в 
процессе социального функционирова-
ния индивида и группы, служат инстру-
ментом познания, адаптации и регуляции 
поведения [3; 10 и др.], вопрос относи-
тельного того, как изучать социальные 
представления, оказался в центре вни-
мания. Изначально С. Московиси сфор-
мулировал четыре ключевых принципа 

1482 texts, 1,07 million words, “Novaya Gazeta”: 705 texts, 0,9 million words) and processed using 
BootCat, TreeTagger, AntConc (lemmatization, frequency analysis).

Results. The associative fields of the joint ventures are different and contain anchoring and ob-
jectification resources when using concepts, only few elements of the associative field are similar. Thus, 
depending on the concept used to signify the intent of the text, stories about the fear of infection, the 
treatment of the disease, or resistance to the harsh elements are created.

Conclusions. The similar algorithm based on media text statistics can be used to reconstruct any 
media social representation.

Keywords: media social representations; psychology of mass media; naming; anchoring; objectifica-
tion.

Funding. The study was supported by the Russian Science Foundation grant No. 22-28-00015; https://rscf.ru/
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исследования социальных представле-
ний: необходимо получать материал из 
общественных дискуссий, рассматривать 
социальные представления как способы 
реконструкции реальности, делать это на 
материале кризисов и потрясений, учи-
тывая специфику вклада тех, кто созда-
ет социальные представления [1]. Вклад 
медиа в формирование социальных пред-
ставлений, по Московиси, учитывался на 
первом этапе исследований.

Методические вопросы относительно 
реконструкции социальных представле-
ний наиболее детально решались в рус-
ле структурного подхода Ж.-К. Абрика. 
Предложенные методические при-
емы позволяли идентифицировать ядро 
(центральную систему) и периферию 
социального представления, как прави-
ло, на эмпирическом материале, собран-
ном в рамках опроса какой-либо группы 
(использовались различные подходы — 
от ассоциативного эксперимента до 
интервью) [2; 10; 15]. В то же время 
медийные социальные представления 
(с учетом признания их роли и вклада в 
формирование «обыденных групповых» 
социальных представлений) исследова-
лись значительно реже и, как правило, 
использовались качественные методы 
(что типично для начального этапа раз-
работки проблемы) [6; 14; 19]. В тех слу-
чаях, когда выбиралась количественная 
стратегия, использовался количествен-
ный контент-анализ, а именно анализ 
частотности тематик, связанных с клю-
чевой темой [5; 12].

Опираясь на качественные методы и 
разделяя логику динамического подхо-
да в теории социальных представлений, 
исследователи медийных СП сконцен-
трировались на изучении процесса пре-
вращения «незнакомого» в «знакомое» 
в медийном дискурсе, то есть на меха-
низмах якорения, или анкеровки («при-

вязки» к ранее знакомому социальному 
представлению), и объективации (через 
конкретизацию) [11; 13; 14]. Так, Бригит-
та Хойер, анализируя работы С. Моско-
виси, В. Дуаза, С. Холла, характеризует 
анкеровку/привязку (якорение) в пяти 
формах: 1) именование, 2) эмоциональ-
ная привязка, 3) тематическая привязка, 
4) метафорическая привязка и 5) при-
вязка через базовые антиномии [13].

Именование («нейминг») в этом 
контексте позволяет управлять содер-
жанием медийного социального пред-
ставления на основе выбранного журна-
листом «имени» (как называют то, о чем 
пишут), поскольку наименование может 
обогатить объект и придать ему новые 
измерения и качества [18]. Эмоциональ-
ное закрепление, уточняет Б. Хойер, это 
механизм «эмоциональной привязки», 
который не анализируется в теории со-
циальных репрезентаций, хотя С. Мо-
сковиси в ряде работ упоминает эмоции 
[13]. Исследовательница считает данный 
механизм успешно задействованным в 
конструировании медийных социальных 
представлений, когда новое явление свя-
зывается с хорошо известными эмоциями 
(сильные эмоции, например, страх, мо-
гут быть также вызваны использованием 
фото или креолизованных текстов). Те-
матическая привязка создается посред-
ством создания сети базовых понятий, на 
которые опирается медийное социальное 
представление (жизнь/смерть, культу-
ра/природа и т.д.): базовые понятия вхо-
дят в разные уровни медийных СП. Та-
ким же образом используется и якорение 
через антиномии, а также метафоры.

По мнению Б. Хойер, объективация 
более активный процесс, чем якорение, 
используемый СМИ в условиях опи-
сания новых явлений, опирающийся, в 
частности, на эмоциональную объекти-
вацию и персонификацию.
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Процессы анкеровки и объективации 
для создания социальных представлений 
о пандемии COVID-19 находятся в фо-
кусе современных научных проектов о 
медийных социальных представлениях, 
ориентированных на реконструкцию СП 
посредством идентификации тематик 
(воссоздание структуры социального 
представления без выделения ядра) или 
через поиск дискурсивных элементов в 
текстах СМИ, указывающих на дискур-
сивную тему [11; 12; 19 и др.]. Цифровая 
медийная коммуникация дает множество 
возможностей для работы с эмпирикой 
коммуникаций (для осуществления по-
иска новых стратегий анализа медийных 
СП), что приветствуется в статьях [14], 
однако весьма сдержанно реализуется на 
практике.

Цели данной статьи — апробация 
алгоритма реконструкции медийных 
социальных представлений на основе 
показателей статистики текста и срав-
нительный анализ результатов констру-
ирования медийных СП «пандемия», и/
или «коронавирус», и/или «COVID-19» 
в медийном дискурсе.

Материалы и методы
В данном исследовании под медий-

ными социальными представлениями 
понимаются коммуникативные ком-
плексы для осуществления обыденного 
познания реальности, извлеченные из 
лингвистического материала медийного 
дискурса (в контексте коммуникативной 
логики анализа СП). В исследовании ре-
конструируются медийные социальные 
представления «пандемия», «коронави-
рус» и «COVID-19», семантически близ-
кие и находящиеся в последовательном 
смысловом подчинении: пандемия ха-
рактеризуется как тотальная эпидемия, 
коронавирус вызывает эпидемии (и пан-
демии), а COVID-19 является пандеми-

ей коронавирусной инфекции, которая 
охватила мир в 2019 году.

Материалами исследования являют-
ся тексты о пандемии COVID-19 (с ян-
варя 2020 г. по март 2022 г.), извлечен-
ные по ключевым словам «пандемия», 
«COVID», «коронавирус» из архивов 
СМИ, а именно:

• «Российская газета» (РГ: 19471 
текстов, 7,97 млн слов);

• «Коммерсант» (К: 1482 текстов, 
1,07 млн слов);

• «Новая газета» (НГ: 705 текстов, 
0,9 млн слов).

Все медиа имеют разные аудитории, 
первое (РГ) является официальной пло-
щадкой для информирования от Прави-
тельства Российской Федерации, второе 
(К) — представляет интересы бизнес-сооб-
щества, а третье (НГ) — содержит незави-
симую и часто оппозиционную государству 
точку зрения в процессе информирования 
своих читателей. Тексты о пандемии дан-
ных медиа при помощи программного обе-
спечения BootCat, TreeTagger, AntConc 
и методов компьютерной лингвистики 
(лемматизация, анализ частотности) были 
извлечены из архивов СМИ и обработаны.

В структурном подходе СП одна из 
ключевых методик — ассоциативный ме-
тод, используемый при сборе эмпирики в 
процессе опроса групп. Именно ассоциа-
тивный метод (как наиболее распростра-
ненный в прикладных социально-психо-
логических исследованиях при изучении 
СП) был использован для формирова-
ния алгоритма изучения медийных со-
циальных представлений в данном ис-
следовании. Методы компьютерной 
лингвистики позволяют извлекать из 
текстов СМИ схожий материал, более 
вариативный, чем материал, собираемый 
в процессе устного опроса, поскольку эм-
пирика извлекается из письменной речи, 
из большого объема текстов журналист-
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ских статей (ассоциативно сцепленные 
словосочетания — коллокации).

Коллокации в корпусной лингвистике 
определяют как статистически устойчи-
вые словосочетания (и фразеологизиро-
ванные, и свободные) [7]. В данных сло-
восочетаниях есть главный компонент и 
зависимый (коллокат), который опреде-
ляется на основании значения главного 
слова. Степень обусловленности такой со-
четаемости в компьютерной лингвистике 
определяют автоматически при помощи 
статистических методов — мер ассоциа-
ции на основе использования программ-
ного обеспечения. Для определения стати-
стически значимых показателей в данном 
исследовании использовался коэффици-
ент PMI (Pointwise Mutual Information) 
для анализа мер ассоциации в биграммах-
коллокациях (ключевое слово и колло-
кат) [16]. Статистической значимостью 
обладают биграммы с коэффициентами, 
имеющие значения более PMI 3.

При реконструкции социальных 
представлений «пандемия», «коронави-
рус» и «COVID-19» в коммуникативном 
контексте была использована логика ди-
намического подхода: собиралась стати-
стически значимая информация о язы-
ковых средствах, при помощи которых 
осуществлялись анкеровка и объектива-
ция данных медийных СП. Все частот-
ные коллокаты для ключевых слов «пан-
демия», «коронавирус» и «COVID-19» 
были разделены на три группы. Первая 
группа (существительные: 20 наиболее 
частотных лексем) характеризовала объ-
ектные связи ключевых понятий, тема-
тики, сеть которых «держала» изучаемое 
понятие в дискурсе (механизм темати-
ческой анкеровки или объективации). 
Вторая группа (прилагательные, прича-
стия и наречия: 20 наиболее частотных 
лексем) содержала аксиологический и 
оценочный компоненты медийного СП 

(механизм эмоционального закрепле-
ния или эмоциональной объективации). 
Третья группа (глаголы: 20 наиболее ча-
стотных лексем) содержала компоненты, 
раскрывающие активность актора, пони-
мание специфики деятельности в медий-
ном СП (механизм эмоционального за-
крепления, метафор или эмоциональной 
объективации). Предполагалось срав-
нить дискурсивное наполнение медий-
ных социальных представлений «пан-
демия», «коронавирус» и «COVID-19» 
(выраженное в количественных показа-
телях) для определения их потенциала 
воздействия на аудиторию СМИ.

Были сформулированы две гипоте-
зы. Предполагалось, что характеристики 
изучаемых медийных СП будут содер-
жательно созвучны компонентам СП, 
идентифицированным авторами других 
исследований, построенных на матери-
алах опроса социальных групп. Второе 
предположение касалось ассоциатив-
ных полей изучаемых медийных СП. 
Поскольку изучаемые понятия («пан-
демия», «коронавирус» и «COVID-19») 
семантически сцеплены, предполагалось 
найти созвучие в их ассоциативных по-
лях и указать на возможные стратегии 
нейминга («игры с означающими») в 
процессе создания медиатекстов.

Результаты
Изучаемое семантическое поле в 

логике от общего к частному следует 
представлять, начиная с «пандемии» 
(как общего понятия) и заканчивая 
«COVID-19» (конкретная коронавирус-
ная пандемия). Однако в действитель-
ности данные медийные представления 
были предъявлены населению в СМИ 
в ином порядке. Когда были идентифи-
цированы первые случаи заражения и 
далее — по мере распространения забо-
левания, в массмедиа использовали пре-
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имущественно понятие «коронавирус» 
(новый вирус), термин «пандемия» был 
введен позднее, после признания пан-
демии ВОЗ (Всемирной организацией 
здравоохранения). Именно «коронави-
рус» (новый вирус) оказался контексту-
альной идеологемой СМИ первой волны 
пандемии [9]. То есть в Российской Фе-
дерации читатели медиа сначала приня-
ли новое понятие «коронавирус», затем 
«COVID-19», а позднее стало активно 
использоваться понятие «пандемия».

Рассмотрим ассоциативные поля по-
нятия «коронавирус» в массмедиа, опре-
деляя тематические аспекты ассоциа-
ций и ресурсы анкеровки, позволяющей 
управлять восприятием и впечатлением 
читателей о новых эпидемиологических 
проблемах (см. табл. 1).

Тематическая сеть ассоциативного 
поля понятия «коронавирус» объеди-
няет существительные, реконструирую-
щие ситуацию тревоги и подвоха («по-
дозрение» (PMI 6,62-К); «повестка» 
(PMI 5,90-К); «фейк» (PMI 4,75-РГ)), 
угрозы («воздействие» (PMI 5,57-К)), 
актуализируя роль контроля, слежения 
(«мазок» (PMI 6,62-НГ); «тестирова-
ние» (PMI 6,52-НГ); «самодиагности-
ка» (PMI 6,28-РГ); «анализ» (PMI 5,22-
НГ) и др.) и защиты («экс-защитник» 
(PMI 5,92-РГ)). Угроза носит эпиде-
миологический характер: коронавирус 
тематически привязывается к «орви» 
(PMI 4,98-НГ), «гриппу» (PMI 4,72-
К) и «пневмонии» (PMI 4,60-НГ), а 
также указывает на свое новое имя 
(«2019-covid» (PMI 6,10-К)).

Т а б л и ц а  1
Ассоциативное поле медийного социального представления «коронавирус» 

(на основе коллокаций; PMI)

Характер привязки Наиболее частотные коллокаты
Тематическая ан-
керовка (объектные 
связи; существи-
тельные)

детство (8,59-К); биочипы (7,85-РГ); тест (7,53-НГ); подозрение (6,62-
К); мазок (6,62-НГ); тестирование (6,52-НГ); самодиагностика (6,28-
РГ); 2019-covid (6,10-К); экс-защитник (5,92-РГ); повестка (5,90-К); 
воздействие (5,57-К); экспресс-тестирование (5,57-РГ); it-индустрия 
(5,31-РГ); анализ (5,22-НГ); подозрение (5,22-РГ); орви (4,98-НГ); до-
нор (4,87-НГ); фейк (4,75-РГ); грипп (4,72-К); пневмония (4,60-НГ)

Эмоциональная ан-
керовка и метафоры
(характеристики; 
прилагательные, 
причастия, наречия)

выявленный (8,11-НГ); подтвержденный (7,25-НГ); диагностирован-
ный (7,19-К); оказавшийся (7,19-К); перенесший (7,08-РГ); нервный 
(6,98-К); сдавший (6,97-К); побежденный (6,69-РГ); агрессивный 
(6,67-РГ); обнаруженный (6,66-К); отрицательный (6,61-НГ); ней-
трализующий (6,27-РГ); людской (6,01-РГ); вызвавший (5,92-РГ); 
положительный (5,67-К); сделанный (5,63-РГ); завезенный (4,92-РГ); 
уханьский (4,75-РГ); госпитализированный (4,75-РГ); информацион-
ный (4,48-К)

Эмоциональная ан-
керовка и метафоры 
(действия; глаголы)

провериться (7,57-НГ); подкрасться (7,19-К); подтвердиться (7,18-
НГ); маскироваться (6,68-РГ); проникнуть (6,39-К); прокрасть-
ся (6,48-РГ); мутировать (6,27-РГ); преобразить (5,92-РГ); сдать 
(5,79-НГ); свирепствовать (5,57-РГ); осложнить (5,53-РГ); грянуть 
(5,53-РГ); обойти (5,53-РГ); отступать (5,46-РГ); унести (5,46-РГ); 
уничтожать (5,39-РГ); протестировать (5,31-РГ); эволюционировать 
(5,31-РГ); циркулировать (5,30-РГ); атаковать (5,27-РГ)

Условные обозначения: К — Коммерсант; РГ — Российская газета; НГ — Новая газета.
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Эмоциональный фон ассоциативного 
поля амбивалентный («нервный» (PMI 
6,98-К); «побежденный» (PMI 6,69-РГ)), 
зависимый от итогов тестирования («ди-
агностированный» (PMI 7,19-К); «обна-
руженный» (PMI 6,66-К); «отрицатель-
ный» (PMI 6м61-НГ); «положительный» 
(PMI 5,67-К); «госпитализированный» 
(PMI 4,75-РГ)), указывающий на гипоте-
тические причины возникновения («за-
везенный» (PMI 4,92-РГ); «уханьский» 
(PMI 4,75-РГ)).

Что же касается активности «коро-
навируса», он обладает особыми способ-
ностями: может проникнуть незаметно в 
любое место («подкрасться» (PMI 7,19-
К); «проникнуть» (PMI 6,39-К); «про-
красться» (PMI 6,48-РГ)), поскольку 
способен к изменениям («маскировать-
ся» (PMI 6,68-РГ); «мутировать» (PMI 
6,27-РГ); «обойти» (PMI 5,53-РГ); «эво-
люционировать» (PMI 5,31-РГ)), кроме 
того, он опасен («свирепствовать» (PMI 
5,57-РГ); «осложнить» (PMI 5,53-РГ); 
«грянуть» (PMI 5,53-РГ); «атаковать» 
(PMI 5,27-РГ)). В случае столкновения 

с коронавирусом человеку необходимо 
обязательно пройти проверку на зара-
жение («провериться» (PMI 7,57-НГ); 
«подтвердиться» (PMI 7,18-НГ); «сдать» 
(тест) (PMI 5,79-НГ)).

Объектная сеть (тематическая при-
вязка через упоминание вирусных инфек-
ций), эмоциональная анкеровка посред-
ством отрицательных и амбивалентных 
эмоций, а также глагольный ряд, харак-
теризующий «коронавирус» как юркое 
и опасное животное, позволяют утверж-
дать, что незнакомый ранее «коронави-
рус» становится знакомым посредством 
его привязки к понятию «вирус», которое 
в медиадискурсе проявляется косвенно — 
словообразованием (корона-вирус) и со-
ответствующими характеристиками.

После введения нового понятия «ко-
ронавирус» СМИ предложили своей 
аудитории медицинский термин (диа-
гноз) для означивания заболевания, вы-
званного коронавирусом в 2019 году, — 
«COVID-19», который сформировал в 
медиадискурсе иной коммуникативный 
комплекс (табл. 2).

Т а б л и ц а  2
Ассоциативное поле медийного социального представления «COVID-19» 

(на основе коллокаций; PMI)

Характер привязки Наиболее частотные коллокаты
Тематическая ан-
керовка (объектные 
связи; существи-
тельные)

безалаберность (8,80-НГ); мазок (7,95-НГ); самочувствие (5,74-К); 
подозрение (5,72-НГ); pcr-тестирование (5,66-РГ); пцр-тест (5,64-К); 
диагноз (5,53-НГ); пандемия (5,50-НГ); заражение (5,43-НГ); проис-
хождение (5,39-НГ); подъем (5,38-РГ); статистика (5,30-НГ); пневмо-
ния (5,30-НГ); диагностирование (5,17-РГ); сюжет (4,87-РГ); лечение 
(4,64-НГ); вакцина (4,54-НГ); пациент (4,49-НГ); заболевание (4,39-
НГ); смертность (4,33-К)

Эмоциональная 
анкеровка и мета-
форы (характери-
стики; прилагатель-
ные, причастия, 
наречия)

заболевший (7,58-НГ); грудной (6,99-НГ); лабораторный (6,18-НГ); 
зараженный (5,84-НГ); косвенный (5,67-К); сдавший (5,66-РГ); под-
твержденный (5,54-К); инфицированный (5,42-НГ); контактировав-
ший (5,41-РГ); противоречивый (5,41-К); фиксируемый (5,39-РГ); 
умерший (5,39-НГ); зарегистрированный (4,94-НГ); полученный 
(4,93-РГ); искусственный (4,90-НГ); привившийся (4,87-К); продол-
жающийся (4,66-РГ); мутировавший (4,66-РГ); лечащий (4,53-РГ); 
больной (4,44-НГ)
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Коммуникативный комплекс ме-
дийного социального представления 
«COVID-19» имеет некоторое сходство с 
СП «коронавирус», однако его ключевая 
характеристика — медикализация ме-
дийного дискурса.

Тематическая сеть ассоциативного 
поля понятия, с одной стороны, как и в 
случае с «коронавирусом», актуализиру-
ет логику проверки («мазок» (PMI 7,95-
НГ); «подозрение» (PMI 5,72-НГ)), од-
нако уже на новом уровне медицинского 
диагноза («pcr-тестирование» (PMI 5,66-
РГ); «пцр-тест» (PMI 5,64-К); «диагноз» 
(PMI 5,53-НГ); «пневмония» (PMI 5,30-
НГ); «диагностирование» (PMI 5,17-РГ); 
«заболевание» (PMI 4,39-НГ)). На этом 
этапе в СМИ уже озвучивается как про-
блема непосредственно пандемия («пан-
демия» (PMI 5,50-НГ)). Важной частью 
тематической сети ассоциации стано-
вится описание здоровья населения 
(«самочувствие» (PMI 5,74-К)), а также 
медицинской помощи («лечение» (PMI 
4,64-НГ); «вакцина» (PMI 4,54-НГ); 
«пациент» (PMI 4,49-НГ)), включая ме-
дицинскую аналитику и отслеживание 
показателей распространения инфекции 
(«заражение» (PMI 5,43-НГ); «подъем» 
(PMI 5,38-РГ); «статистика» (PMI 5,30-
НГ); «смертность» (PMI 4,33-К)).

Эмоциональный фон ассоциативного 
поля включает три области: заболевание 
населения («заболевший» (PMI 7,58-
НГ); «грудной» (PMI 6,99-НГ); «боль-

ной» (PMI 4,44-НГ)), лечение и спасение 
населения («привившийся» (PMI 4,87-
К); «лечащий» (PMI 4,53-РГ)), контроль 
за заболеванием («зараженный» (PMI 
5,84-НГ); «косвенный» (PMI 5,67-К); 
«сдавший» (PMI 5,66-РГ); «подтверж-
денный» (PMI 5,54-К); «инфицирован-
ный» (PMI 5,42-НГ); «контактировав-
ший» (PMI 5,41-РГ); «противоречивый» 
(PMI 5,41-К); «фиксируемый» (PMI 
5,39-РГ); «умерший» (PMI 5,39-НГ); «за-
регистрированный» (PMI 4,94-НГ); «по-
лученный» (PMI 4,93-РГ); «продолжаю-
щийся» (PMI 4,66-РГ); «мутировавший» 
(PMI 4,66-РГ)).

Высокие показатели получили лек-
семы, отсылающие к политическим 
дискуссиям о «COVID-19». И если у 
коронавируса была географическая (и по-
литическая) привязка — «уханьский», то 
в отношении COVID-19 есть отсылка к 
дискуссии об искусственном происхож-
дении вируса (в контексте биологическо-
го оружия) («лабораторный» (PMI 6,18-
НГ); «происхождение» (PMI 5,39-НГ); 
«искусственный» (PMI 4,90-НГ)).

Эмоциональная анкеровка и метафо-
ры на основе описания действий также 
повторяют три области репрезентации 
медийного СП «COVID-19»:

• заболевание населения («умирать» 
(PMI 5,23-НГ); «заразиться» (PMI 5,22-
НГ); «скончаться» (PMI 4,09-К));

• лечение и вакцинация населения 
(«прививаться» (PMI 5,52-К); «выпи-

Характер привязки Наиболее частотные коллокаты
Эмоциональная 
анкеровка и мета-
форы (действия; 
глаголы)

замедлить (5,53-РГ); обойти (5,74-К); прививаться (5,52-К); желать 
(5,28-К); умирать (5,23-НГ); заразиться (5,22-НГ); выписать (5,14-К); 
госпитализировать (5,07-РГ); получить (5,05-РГ); диагностировать 
(5,05-РГ); остановить (4,92-РГ); прорвать (4,79-РГ); вылечить (4,64-
РГ); прикрепить (4,53-РГ); упрощать (4,43-РГ); перепрофилировать 
(4,40-РГ); справиться (4,24-РГ); перевозить (4,15-РГ); изучить (4,17-
К); скончаться (4,09-К)

Условные обозначения: К — Коммерсант; РГ — Российская газета; НГ — Новая газета.
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сать» (PMI 5,14-К); «госпитализиро-
вать» (PMI 5,07-РГ); «получить» (вак-
цину) (PMI 5,05-РГ); «диагностировать» 
(PMI 5,05-РГ); «вылечить» (PMI 4,64-
РГ); «прикрепить» (к клинике) (PMI 
4,53-РГ); «перепрофилировать» (клини-
ку) (PMI 4,40-РГ));

• государственный/общественный 
контроль за заболеванием и констатация 
показателей заболеваемости («замедлить» 
(PMI 5,53-РГ); «обойти» (PMI 5,74-К); 
«остановить» (PMI 4,92-РГ); «прорвать» 
(PMI 4,79-РГ); «упрощать» (PMI 4,43-РГ); 
«справиться» (PMI 4,24-РГ); «перевозить» 
(PMI 4,15-РГ); «изучить» (PMI 4,17-К)).

Следовательно, коммуникативный 
комплекс медийного СП «коронави-
рус» в большей степени обращен к пере-
живаниям и страхам населения перед 

биологической угрозой, а медийное СП 
«COVID-19» ориентировано на комму-
никативные характеристики в репрезен-
тации медицинских и общественных ре-
сурсов для преодоления данного кризиса.

Медийный вариант СП «пандемия» 
представляет интерес в контексте нового 
понимания знакомого феномена (табл. 3).

Тематическая сеть ассоциативного 
поля понятия «пандемия» объединила 
четыре области: новые социальные фе-
номены («инфодемия» (PMI 6,30-НГ); 
«удаленка» (PMI 5,89-К); «локдаун» 
(PMI 4,81-РГ)), тематические привязки 
к проблеме здоровья («медстрахование» 
(PMI 6,17-РГ); «фарминдустрия» (PMI 
4,91-РГ)); семантическая сеть основного 
понятия («COVID-19» (PMI 5,50-НГ); 
«коронавирус» (PMI 5,14-НГ)) и экзи-

Т а б л и ц а  3
Ассоциативное поле медийного социального представления «пандемия» 

(на основе коллокаций; PMI)

Характер привязки Наиболее частотные коллокаты
Тематическая ан-
керовка (объектные 
связи; существи-
тельные)

инфодемия (6,30-НГ); медстрахование (6,17-РГ); удаленка (5,89-
К); триггер (5,81-РГ); преодоление (5,71-НГ); предопределенность 
(5,71-РГ); COVID-19 (5,50-НГ); предвестник (5,23-РГ); чума (5,22-К); 
коронавирус (5,14-НГ); корректива (5,13-РГ); катализатор (4,93-РГ); 
фарминдустрия (4,91-РГ); отпечаток (4,89-РГ); локдаун (4,81-РГ); 
последствие (4,64-НГ); борьба (4,40-НГ); потрясение (4,03-К); кризис 
(4,10-НГ); эпоха (4,06-К)

Эмоциональная 
анкеровка и мета-
форы (характери-
стики; прилагатель-
ные, причастия, 
наречия)

разгар (4,95-К, 7,24-НГ и 4,93-РГ); массово (5,93-НГ); вызвавший 
(5,75-РГ); глобальный (5,73-НГ); охвативший (5,71-РГ); помножен-
ный (5,71-РГ); накануне (5,63-НГ); разразившийся (5,58-РГ); продол-
жающийся (5,52-РГ); защищенные (5,22-К); побежденный (5,07-РГ); 
бубонная (5,06-К); пострадавший (5,05-НГ); объявленный (5,01-РГ); 
эффективный (4,93-НГ); форс-мажорный (4,89-К); потихонечку (4,87-
РГ); начавшийся (4,87-РГ); экономнее (4,85-РГ); проклятый (4,91-РГ)

Эмоциональная 
анкеровка и мета-
форы (действия; 
глаголы)

предрекать (6,40-РГ); перезагрузить (6,30-РГ); затруднить (5,71-РГ); 
ударить (5,71-РГ); порушить (5,58-РГ); унести (5,45-РГ); оборвать 
(5,32-РГ); нагрянуть (5,30-РГ); обострить (5,30-РГ); высветить (5,16-
РГ); подстегнуть (5,09-РГ); перечеркнуть (5,07-РГ); помешать (5,03-
К); свирепствовать (4,98-РГ); сплотиться (4,96-К); спутать (4,92-РГ); 
вмешаться (4,92-РГ); обнажить (4,90-РГ); заставить (4,77-НГ); пере-
жить (4,57-НГ и 4,03-К)

Условные обозначения: К — Коммерсант; РГ — Российская газета; НГ — Новая газета.
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стенциальный блок связанных объектов, 
подчеркивающих эпохальность и судьбо-
носность процесса пандемии («триггер» 
(PMI 5,81-РГ); «преодоление» (PMI 
5,71-НГ); «предопределенность» (PMI 
5,71-РГ); «предвестник» (PMI 5,23-РГ); 
«корректива» (PMI 5,13-РГ); «катализа-
тор» (PMI 4,93-РГ); «отпечаток» (PMI 
4,89-РГ); «последствие» (PMI 4,64-НГ); 
«борьба» (PMI 4,40-НГ); «потрясение» 
(PMI 4,03-К); «кризис» (PMI 4,10-НГ); 
«эпоха» (PMI 4,06-К)).

Ассоциативное поле на основе при-
лагательных, причастий и наречий рас-
падается на две ключевые части: тем-
поральные характеристики процесса 
пандемии («разгар» (PMI 4,95-К, PMI 
7,24-НГ, PMI 4,93-РГ); «накануне» (PMI 
5,63-НГ); «продолжающийся» (PMI 
5,52-РГ); «помноженный» (PMI 5,71-
РГ); «разразившийся» (PMI 5,58-РГ); 
«объявленный» (PMI 5,01-РГ); «поти-
хонечку» (PMI 4,87-РГ); «начавшийся» 
(PMI 4,87-РГ)) и оценка промежуточных 
или итоговых этапов («массово» (PMI 
5,93-НГ); «глобальный» (PMI 5,73-НГ); 
«охвативший» (PMI 5,71-РГ); «защи-
щенные» (PMI 5,22-К); «побежденный» 
(PMI 5,07-РГ); «пострадавший» (PMI 
5,05-НГ); «эффективный» (PMI 4,93-
НГ); «форс-мажорный» (PMI 4,89-К); 
«экономнее» (PMI 4,85-РГ); «прокля-
тый» (PMI 4,91-РГ)), что также «работа-
ет» на усиление «эпохальности».

Примечательно, что в ассоциативное 
поле «пандемии» дискурса СМИ вошли 
коллокаты, присутствующие в ассоциа-
тивном поле «пандемия» в Националь-
ном корпусе русского языка [8] («чума» 
(PMI 5,22-К)) с дополнительной харак-
теристикой («бубонная» (PMI 5,06-К)).

Эмоциональная анкеровка и метафо-
ры на основе описания действий также 
формируют дихотомию в конструирова-
нии СП (из действий самой пандемии и 

противодействия со стороны общества). 
Пандемия в этом контексте оказывает 
давление на личность и группы, разру-
шая жизни людей («затруднить» (PMI 
5,71-РГ); «ударить» (PMI 5,71-РГ); «по-
рушить» (PMI 5,58-РГ); «унести» (PMI 
5,45-РГ); «оборвать» (PMI 5,32-РГ); «на-
грянуть» (PMI 5,30-РГ); «обострить» 
(PMI 5,30-РГ); «высветить» (PMI 
5,16-РГ); «подстегнуть» (PMI 5,09-РГ); 
«перечеркнуть» (PMI 5,07-РГ); «поме-
шать» PMI (5,03-К); «свирепствовать» 
(PMI 4,98-РГ); «спутать» (PMI 4,92-РГ); 
«вмешаться» (PMI 4,92-РГ); «обнажить» 
(PMI 4,90-РГ); «заставить» (PMI 4,77-
НГ)). Общество сопротивляется панде-
мии — более или менее успешно («пред-
рекать» (PMI 6,40-РГ); «перезагрузить» 
(PMI 6,30-РГ); «сплотиться» (PMI 4,96-
К); «пережить» (PMI 4,57-НГ)).

Уникальность коммуникативного 
комплекса медийного СП «пандемия» 
заключается в том, что именно в его рам-
ках проявились новые социальные фено-
мены, отраженные в «новоязе» пандемии 
(удаленка, локдаун и т.д.). Интеграция 
новых социальных полей, представлен-
ных в лингвистике СП, в сочетании с 
акцентом на периодах, временных марке-
рах позволяет представить «пандемию» 
как неуправляемую человеком мощную 
и разрушительную стихию.

Таким образом, благодаря лингвисти-
ческим средствам, входящим в комму-
никативные комплексы медийных СП, 
«коронавирус» в СМИ представлялся 
опасной биологической угрозой, букваль-
но — животным, способным подкрады-
ваться, маскироваться и проникать куда 
угодно, «COVID-19» «отрабатывал» ло-
гику медицинского диагноза и логику 
функций общественного здравоохране-
ния, а «пандемия» становилась мощной 
угрожающей стихией, которой необходи-
мо, но сложно противостоять. Общее се-
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мантическое поле понятий, имея сходство 
на уровне коммуникативных комплексов 
в объектных связях, на уровне средств 
анкеровки теряло единство. Подобная 
сложность связей между семантически 
близкими понятиями дает, на наш взгляд, 
дополнительные ресурсы влияния при 
создании медиатекстов, формируя опре-
деляющую роль нейминга в дискурсе.

Обсуждение результатов
В российской социальной психоло-

гии при изучении социальных представ-
лений, как правило, обращаются к сбору 
эмпирических данных в группах. Так, в 
исследовании А.И. Донцова, О.Ю. Зо-
товой и Л.В. Тарасовой на материале 
более 100 человек было реконструи-
ровано СП «коронавирус» [4]. В ядро 
были включены лексемы «болезнь», 
«смерть», «изоляция», «опасность», «па-
ника». В потенциальную зону изменений 
представления — «эпидемия», «грипп», 
«ложь», «тревога», «страх», «беспомощ-
ность», «каникулы», «до́ма», «кризис». 
В периферическую систему представле-
ния — «карантин», «безработица», «ма-
ска», «риск», «Китай», «безответствен-
ность», «ограничение». Исследователи 
не указали конкретный состав выборки, 
однако возможно предположить, что 
упоминание каникул в ассоциациях о 
коронавирусе чаще встречается у детей 
(студентов) или их родителей. В то же 
время ядро СП «коронавирус» исследо-
ватели считают устойчивым, подчерки-
вая, что СП формируют СМИ, а дальней-
шие исследования перспективны с точки 
зрения расширения выборки.

В данном исследовании медийных 
СП не выделялось ядро, поскольку сбор 
эмпирики осуществлялся по другой ме-
тодике и на медиатекстах, однако в обоих 
исследованиях присутствуют пересече-
ния в общем содержании СП «корона-

вирус». Как и в исследовании СП «ко-
ронавирус» на группе, в медийном СП 
отразились негативные эмоции и недове-
рие, связь с другими инфекциями («бо-
лезнь», «грипп» и т.п.).

Изучение медийных социальных 
представлений в зарубежных научных 
проектах, как правило, ориентировано 
на медийное СП «COVID-19». В тех слу-
чаях, когда идентифицировались темы, 
логика исследователей фокусировалась 
на движении какой-либо значимой тема-
тики, например, фиксировался интерес 
к «теории заговора» на разных комму-
никативных площадках в соцсетях [11]. 
В то же время общий список тематик 
(или дискурсивных стратегий, если из-
учались стратегии) вполне созвучен «те-
матической сети» ассоциативного поля, 
реконструированного в данном иссле-
довании. Например, в научном проекте 
Г. Коэн, М. Бессин, С. Гаймар были вы-
делены темы (категории): заболевание, 
распространение, карантин и т.д. (всего 
15 тем) [12], а в проекте П. Филлипса и 
Т. Кэссиди идентифицированы четыре 
дискурсивные стратегии (война; другие 
болезни; общая чрезвычайная ситуация; 
ситуация неизвестности) [19].

Сравнительный анализ результатов 
проведенных исследований показывает, 
что общее понимание новой пандемии 
обществом достигнуто, о чем свиде-
тельствуют схожие по результатам ис-
следования социальных представлений, 
выполненные в разных странах. В то же 
время недостаточно проясненным оста-
ется тезис о характере влияния медий-
ных СП на социальные представления 
отдельных социальных групп.

Уникальность данного исследования 
заключается в сравнении семантически 
близких медийных социальных пред-
ставлений «коронавирус», «COVID-19» 
и «пандемия», поскольку при сравнении 
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была выявлена роль коммуникативных 
комплексов при выборе «означающего». 
Так, в зависимости от того, какое поня-
тие выбирается для означивания замыс-
ла текста («коронавирус», «COVID-19» 
или «пандемия»), в СМИ создавались 
истории о страхе перед инфекцией, о ле-
чении заболевания или сопротивлении 
суровой стихии.

Заключение
Алгоритм реконструкции медийно-

го социального представления, пред-
ложенный в данной статье, позволяет 
идентифицировать коммуникативные 
ресурсы, на основе которых осущест-
вляется построение медийного СП. Это 
имеет значение, если выяснять, как про-
исходит нейминг в медиатекстах и выбор 
ключевых СП для презентации той или 
иной проблемы. Согласно полученным 
результатам, если, размышляя о панде-
мии коронавируса 2020-2022 годов, ав-
тор ставит перед собой задачу осветить 
медицинские проблемы, его ключевой 
термин (СП) — «COVID-19». Если не-
обходимо сосредоточиться на непред-
сказуемости, драматизме и угрозах — 
«коронавирус». Если же стоит задача 
охарактеризовать сложный эпохальный 
процесс социальных, биологических и 
т.п. вызовов — «пандемия». Коммуни-
кативные комплексы СМИ формируют 
матрицу, обеспечивающую готовность 
читателей (потребителей массмедиа) для 
направленного восприятия.

Подобный алгоритм может быть ис-
пользован для реконструкции любого ме-
дийного социального представления, по-
скольку, сохраняя логику установления 
ассоциативных связей в медиадискурсе, 

методы компьютерной лингвистики по-
зволяют на большом массиве журналист-
ских текстов формировать семантические 
поля медийных социальных представ-
лений с учетом многообразия реальных 
языковых средств. При этом значитель-
ные объемы текстов и использование мар-
керов статистики текста в данном алго-
ритме позволяют с уверенностью считать 
полученные медийные социальные пред-
ставления не «случайным конструктом» 
(что возможно при качественном дис-
курс-анализе со ставкой на субъективные 
интерпретации), а реальным феноменом 
медиакоммуникации.

Что касается гипотез исследования, 
первая гипотеза в целом подтвердилась. 
Сравнение результатов научных проек-
тов показывает, что описание социаль-
ных представлений о пандемии имеет 
пересечения как в области СП/группа — 
медийное СП, так и в сходстве описаний 
медийного СП (о пандемии коронавиру-
са) в разных культурах и странах. В то 
же время ассоциативные поля у семан-
тически связанных медийных СП «пан-
демия», «коронавирус», «COVID-19» 
в российском медийном дискурсе ока-
зались неидентичными, содержащими 
специфические ресурсы анкеровки и 
объективации при использовании поня-
тий: сходство затрагивает только некото-
рые элементы ассоциативного поля (вто-
рая гипотеза подтвердилась частично).

Открытым остается вопрос относи-
тельно того, насколько аудитория кон-
кретного СМИ разделяет транслируемое 
медийное СП (насколько полно усваива-
ется медийное СП), что, возможно, будет 
раскрыто в будущих исследованиях со-
циальных представлений.
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