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Аннотация. Роль и значение социальных сетей в современной политике возрастают в силу ряда фун-
даментальных факторов. Интернет и социальные сети наращивают свое влияние во всех сферах 
жизни. Заметно падает интерес и доверие к традиционным СМИ, что компенсируется ростом ин-
тереса и доверия к социальным медиа. В политическую и социальную жизнь входят поколения, сфор-
мировавшиеся в новом социокультурном и технологическом контексте. Тем самым цифровая среда 
становится новым важным полем политической (или компьютерной) пропаганды. Цели компью-
терной пропаганды те же, что и  цели традиционной пропаганды. Компьютерная пропаганда ис-
пользует те же самые когнитивные заблуждения. В компьютерной пропаганде используются боты 
(имитирующие человеческое поведение автоматизированные программы) и платные пользователи. 
Платные пользователи оперируют тремя основными тактиками. Первая  —  фабрикация согласия. 
Вторая —  вытеснение и критика нежелательных точек зрения, формирование альтернативной ком-
муникации. Третья —  использование агентов влияния. Эти три тактики носят позитивный и содер-
жательный характер. Также используется тактика троллинга, которая разрушает коммуникацию. 
По сравнению с традиционной, пропаганда в цифровой среде имеет ряд важных преимуществ. Она 
дает оперативную обратную связь, позволяет быстро модифицировать послание и обеспечить его 
многовариантность, тем самым значительно повышая точность доставки. В целом компьютерная 
пропаганда эффективнее традиционной и  при этом дешевле ее. Однако общие принципы, стра-
тегии и тактики политической пропаганды, выработанные около 100 лет тому назад, остаются 
неизменными. Меняются лишь каналы и техники доставки, под которые модифицируется послание. 
Роль и значение политической пропаганды в цифровой среде с течением времени будут возрастать, 
а через одно-два поколения цифровые платформы вообще могут стать главной ареной пропаган-
дистской борьбы.
Ключевые слова: пропаганда; компьютерная пропаганда; когнитивные заблуждения; боты; тролли; 
троллинг; платные пользователи; фабрикация согласия; вытеснение; агенты влияния; Twitter.
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Общепринято и  вполне справедливо 
мнение о возрастании роли социаль-
ных сетей в политике. Это вызвано 

тремя главными обстоятельствами.
Во-первых, распространением и глубиной 

проникновения Интернета и социальных сетей 
во все сферы жизни.

Во-вторых, ростом недоверия общества 
к традиционным СМИ и усилением влияния 
цифровых платформ. Причем эта тенденция, 
похоже, носит универсальный характер.

В России популярность ТВ снизилась с 62% 
в 2015 г. до 52% в 2017 г., при том, что популяр-
ность Интернета (включая блоги и социальные 
сети) как источника новостей за это же время 
выросла на 10% —  с 22% в 2015 г. до 32% в 2017 г. 
Для молодежи именно сеть служит главным 
источником новостей: для 65% 18–24-летних 
и ровно для половины 25–34-летних.

Хотя телевидение в России все еще счита-
ется самым надежным источником информа-
ции, доверие к нему заметно снижается: с 60% 
в 2013 г. до 46% в 2017 г. В то же время при 
появлении противоречивой информации 25% 
респондентов окажет доверие не телевидению, 
а интернет-источникам. Радио и газетам дове-
ряют лишь по 2% россиян, что заметно меньше 
11%, доверяющих «сарафанному радио», т. е. 
слухам и сплетням [1].

Согласно исследованию компании Gallup за 
последние два года в США произошло беспреце-
дентное падение доверия к прессе. В 2015 г. 40% 
респондентов полагали, что СМИ «сообщают 
новости точно и достоверно», а в начале осени 
2016 г. (т. е. когда в США стала разворачиваться 
президентская кампания) этот показатель упал 
до 32% —  самого низкого уровня за всю историю 
опросов. Причем среди республиканцев доверие 
к традиционной прессе вообще упало до 14% [2].

Третья тенденция —  постепенное вхождение 
в активную политическую и социальную жизнь 
поколений, выросших и сформировавшихся 
в новом социокультурном и технологическом 
контексте. Для молодых людей мобильный гад-
жет с доступом в социальные сети фактически 
заменил книгу. Человечество в полном смысле 
слова вступило в постгуттенберговскую эпоху.

Одним из наиболее ярких доказательств 
значения социальных сетей в современной по-
литике стала победа Дональда Трампа на пре-
зидентских выборах в США. Ключом к успеху, 
по мнению многих экспертов, было успешное 
использование социальных медиа, что нагляд-
но продемонстрировало их возросшую роль 
в политической пропаганде.

Каковы характерные черты пропаган-
ды в цифровой среде? Что отличает ее от клас-
сической пропаганды, а что объединяет с ней?

Abstract. Due to a number of fundamental factors the role and significance of social media in modern politics 
are increasing. The Internet and social media are increasing their influence in all spheres of life. Interest and 
confidence in traditional media are noticeably falling, which is compensated by the growing interest and 
trust in social media. The generations learned and formed in a new socio-cultural and technological context 
are coming into political and social life. Thus, the digital platforms are becoming a new important field of 
political (or computational) propaganda. The goals of computational propaganda are the same as the goals 
of traditional one. Computational propaganda uses the same cognitive misconceptions. In computational 
propaganda bots (imitating human behavior software programs) and paid users are used. Paid users operate 
with three basic tactics. The first one is the manufacturing of consent. The second is the replacement and 
criticism of undesirable points of view and the creation of alternative communication. The third is the use 
of agents of influence. These three tactics are positive and informative. Also the tactics of trolling is used to 
destroy communication. Compared with the traditional computational propaganda has a number of important 
advantages. It provides a prompt feedback, allows to modify quickly the message and ensure its multivariance, 
thereby greatly improving the accuracy of delivery. In general, computational propaganda is more effective 
and cheaper at the same time than traditional one. However, developed a century ago the general principles, 
strategies and tactics of political propaganda, remain unchanged. But the channels and delivery techniques 
under which the message is modified have been changed. The role and significance of political propaganda in 
the digital environment will increase over time and in one or two generations digital platforms can become 
the main arena of propaganda struggle.
Keywords: propaganda; computational propaganda; cognitive misconceptions; bots, trolls; trolling; paid users; 
manufacturing of consent; replacement; agents of influence; Twitter.
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Цель пропаганды в цифровой среде та же, 
что и в традиционной пропагандистской де-
ятельности. Американцы Аронсон и Пратка-
нис определяют пропаганду кратко, но емко: 
«Распространение какой-либо точки зрения 
таким образом и с такой конечной целью, что-
бы получатель данного обращения приходил 
к „добровольному” принятию этой позиции, 
как если бы она была его собственной» [3]. То 
есть ставится знак равенства между пропа-
гандой и манипулированием. При этом ис-
следователи подчеркивают, что пропаганда 
не исключительное достояние «тоталитарных» 
или «недемократических режимов», а универ-
сальное явление.

Будучи по своей сути манипуляцией, тра-
диционная и цифровая пропаганда использует 
одни и те же когнитивные заблуждения (или 
ловушки) и социальные стереотипы с целью 
создания у людей впечатления, что те само-
стоятельно и без всякого внешнего воздей-
ствия пришли к нужным для пропагандистов 
умозаключениям и оценкам [4].

Особое значение для пропаганды имеет 
склонность людей к социальному консенсусу, 
их стремление «быть как все» и не выбиваться 
из общего ряда. Подавляющее большинство 
людей —  сознательные или бессознательные 
конформисты, предпочитающие находиться 
на стороне большинства и не противоречить 
ему.

Из присущего роду человеческому массового 
конформизма вытекает принципиально важное 
следствие для политики и политической пропа-
ганды. Чтобы сохранить политический статус-
кво, надо создать у людей впечатление, будто 
подавляющее большинство их поддерживает 
статус-кво. Не важно, является это впечатление 
истинным или ложным, ведь люди ориентиру-
ются на социальный консенсус и редко решают-
ся его оспаривать публично. Подобный эффект, 
который еще называют «спиралью молчания» 
(теория Элизабет Ноэль-Нойман [5]), создает-
ся усилиями пропаганды. Когда люди видят, 
что их взгляды и мнения противоречат точке 
зрения массмедиа, то они начинают думать, 
что находятся в меньшинстве и не решаются 
публично высказываться.

Не стоит, однако, поддаваться впечатлению, 
что эффективного контроля массмедиа доста-
точно для поддержания политического статус-
кво. Время от времени «спираль молчания» 

разрушается в ходе политических и социаль-
ных перемен. Однако затем она формируется 
заново, ведь природа людей, их стремление 
к социальному консенсусу, присущий им кон-
формизм остаются неизменными.

Хотя теория «спирали молчания» разраба-
тывалась на материалах традиционных СМИ, 
она вполне применима к Интернету и соци-
альным сетям. Интернет в целом и социаль-
ные сети —  не средства массовой информации 
с общим руководством и единой редакционной 
политикой, а информационное поле или сре-
да, где различные политико-идеологические, 
культурные и стилевые группы и сообщества 
манифестируют собственные взгляды и об-
щаются —  внутри групп и (значительно менее 
интенсивно) между группами.

На некоторых цифровых платформах бла-
годаря использованию ботов —  специальных 
программ, копирующих людей, —  можно без 
труда создавать впечатление преобладания 
определенной точки зрения, что c легкой руки 
знаменитого американского исследователя ле-
вых взглядов Ноама Хомски называется «про-
изводством согласия» (manufacturing consent).

Идеальной цифровой платформой для фор-
мирования согласия оказался Twitter —  сервис 
микросообщений. Благодаря лаконизму тви-
тов (текстовое сообщение, которое не должно 
превышать 140 символов), в Twitter легко ис-
пользовать боты, создавая впечатление прева-
лирования определенной точки зрения.

Twitter стал очень важным инструментом 
в избирательной кампании Дональда Трампа 
в 2016 г. Его твиты читали десятки миллионов 
(31,7 млн фолловеров летом 2017 г.), ретви-
тили —  десятки тысяч человек, а освещение 
твитов традиционными американскими СМИ 
превращало «трампизмы» в глобальные ново-
сти. По оценке самого Трампа, Twitter сыграл 
ключевую роль в его политической победе: 
«Если бы не Twitter, меня бы здесь [в Белом 
доме. —  В.С.] не было», —  заявил он в интервью 
Financial Times [6]. Гораздо менее известно (хотя 
для победы Трампа это было весьма важно) 
широкое использование сторонниками Трампа 
ботов в Twitter [7].

По мнению американских исследователей 
роли Twitter в избирательной кампании, в рам-
ках этой цифровой платформы весьма успешно 
создавалась иллюзия онлайн-преобладания 
сторонников Трампа с тем, чтобы конверти-
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ровать ее в политическое поведение в ходе 
голосования.

Соединенные Штаты выступили пионером 
по части использования ботов в политической 
пропаганде, что связано с опережающим раз-
витием коммуникационных и электоральных 
технологий в этой стране. Впервые в заметных 
масштабах боты стали использоваться в обще-
национальной кампании 2012 г., а в локальных 
кампаниях —  еще с 2010 г. [8, 9].

Автоматизация пропаганды в совокупности 
с использованием Big Data (больших массивов 
обработанной и систематизированной ин-
формации о пользователях) резко повысила 
адресность и, соответственно, эффективность 
политических посланий. Во время избиратель-
ной кампании 2016 г. в США команда Трампа 
каждый день направляла потенциальным из-
бирателям от 40 до 50 тыс. различных вариан-
тов послания (а в один из дней октября даже 
175 тыс.!) в поддержку своего кандидата [2]. 
Послания различались форматами, наличи-
ем или отсутствием субтитров, они посыла-
лись в виде ролика или картинки и т. д. Таким 
образом, хотя бы один из множества вариан-
тов послания доходил до целевой аудитории, 
и в то же самое время можно было оперативно 
определять наиболее эффективные форматы 
посланий для различных целевых аудиторий.

Важная черта «компьютерной пропаган-
ды» —  ее демократизм [7]. Если классической 
пропагандой занимаются государство, полити-
ческие институты и организации, то пропаган-
да в социальных сетях под силу любому энтузи-
асту или группе энтузиастов. Масштабы такой 
«частной» пропаганды в ходе избирательной 
кампании в США в 2016 г. были впечатляю-
щими, но впервые она сработала в кампаниях 
2008 и 2012 гг., причем преимущественно ею 
занимались сторонники Обамы.

Это уже были не программы (боты), а живые 
пользователи —  персонифицированные или 
анонимные —  социальных сетей. Их важное 
преимущественное отличие от ботов —  в спо-
собности вести гибкую и дифференцированную 
дискуссию.

Помимо пользователей —  политических 
и гражданских активистов —  в ряде стран, 
прежде всего в России и в Китае, выделяется 
обширная категория платных пользователей. 
Очень часто их называют «платными тролля-
ми», а их деятельность —  «троллингом». Од-

нако подобное определение не вполне точно. 
Троллинг, определяемый как провокация, под-
стрекательство, оскорбление и издевательство 
в сетевом общении, лишь одна из ипостасей 
платных пользователей. Смысл троллинга в том, 
чтобы нарушить коммуникацию и сформиро-
вать негативистское предубеждение в отно-
шении личности (личностей), по отношению 
к которым троллинг используется.

Эффект троллинга основан на следующем 
важном психологическом наблюдении. Эк-
спериментально установлено и эмпирически 
подтверждено, что враждебные высказывания, 
грубая и оскорбительная критика психологиче-
ски подталкивают людей покинуть дискуссию 
и/или вызывают у них негативные чувства 
в адрес человека, в аккаунте которого эта кри-
тика (точнее, нецензурная брань) появляется.

Однако платные пользователи заняты не 
только разрушением коммуникации, т. е. под-
рывом влияния политических оппонентов, но 
и сами пытаются влиять, выступая важным ин-
струментом политической пропаганды в Сети.

Чаще всего они используют три тактики. 
Первая —  «фабрикация согласия» через якобы 
количественное преобладание сторонников 
определенной точки зрения. Выступая бри-
гадами (группами) и поддерживая друг друга 
перепостами, лайками, одобрительными ре-
пликами, платные пользователи формируют 
у посетителей социальных сетей впечатле-
ние, что продвигаемая и пропагандируемая 
ими точка зрения превалирует. Тем самым 
создается иллюзия социального консенсуса, 
которая, в свою очередь, вызывает «эффект 
присоединения». Многие пользователи Сети 
добровольно и безо всякого материального 
стимулирования включаются в тиражирование 
и распространение определенной точки зрения. 
По грубоватому, но точному выражению, эти 
люди добровольно выступают в роли «полез-
ных идиотов».

С «фабрикацией согласия» неразрывно со-
пряжена тактика вытеснения и критики не-
желательных точек зрения. Она отличается 
от троллинга своим содержательным и аргу-
ментированным характером. Если троллинг 
посредством намеренных оскорблений, грубых 
и бессмысленных реплик, нецензурной брани 
пытается подорвать коммуникацию вообще, 
то вытеснение, использующее содержатель-
ную критику и предлагающее альтернативу 
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нежелательной точке зрения, выстраивает аль-
тернативную коммуникацию с целью оторвать 
колеблющихся и сомневающихся от оппозиции.

В России эта тактика особенно хорошо за-
метна на видеохостинге YouTube. Российская 
оппозиция в лице Алексея Навального прев-
ратила эту платформу в один из основных 
каналов своей пропаганды. В свою очередь, 
власть предпринимает контрактующие дейст-
вия: от троллинга в комментариях и «накрутки» 
дизлайков к роликам оппозиции до запуска 
критикующих оппозицию роликов и рекрути-
рования когорты собственных видеоблогеров, 
которые призваны увести молодежь из-под 
влияния Навального.

Третья тактика платных пользователей 
наиболее изощренная, она основана на ис-
пользовании «агентов влияния». Платные 
пользователи внедряются во все более-менее 
заметные и влиятельные сообщества в соци-
альных сетях, причем отнюдь не только и не 
столько политические, сколько развлекатель-
ные и тематические. Создаются и собственные 
группы/сообщества —  главное, чтобы они стали 
посещаемыми. «Агенты влияния» поначалу 
создают себе авторитет в сообществах и пуб-
ликуют сообщения исключительно по теме 
его деятельности. Постепенно, по мере при-
обретения авторитета, они оживляют свою 
публикаторскую деятельность комментариями 
и замечаниями политико-пропагандистского 
свойства. Поскольку в сообществах эти люди 
уже воспринимаются как «свои», то их поли-
тические реплики «проглатываются» бессоз-
нательно.

Вот как это, например, происходило с од-
ним из популярных сообществ сети «ВКонтак-
те», развлекательного паблика MDK. С числом 
подписчиков под 7 млн человек он неизбежно 
становился важной площадкой для внедре-
ния «агентов влияния». «Поток картинок с шут-
ками на тему дня… предлагалось дополнять 
карикатурами на оппозицию, юмористиче-
скими постами, в которых Владимир Путин 
представал сильным бескомпромиссным ли-
дером» [10].

Использование «агентов влияния» основано 
на когнитивной ловушке, характерной именно 
для пользователей Интернета и социальных 
сетей. По какой-то необъяснимой причине 
они полагают, что информация, полученная 
ими в социальных сетях, заслуживает гораздо 

более высокого доверия, чем информация ин-
ституционализированных СМИ. Проще говоря, 
юзеры почему-то убеждены, что уж их-то вир-
туальные знакомые, в отличие от телевидения 
и газет, лгать не станут.

Вероятно, здесь можно провести определен-
ную аналогию со слухами и сплетнями в Со-
ветском Союзе: не доверяя официальной про-
паганде и испытывая, особенно в кризисных 
ситуациях, дефицит информации, обыватели 
охотно прислушивались к слухам и сплетням 
самого фантастического свойства и тиражи-
ровали их. В этом смысле социальные сети 
оказались своеобразным субститутом устной 
коммуникации. Характерно, что когда в ходе 
«лотосовой» революции в Египте (январь-фев-
раль 2011 г.) власти отключили Twitter и огра-
ничили доступ в Интернет, заинтересованные 
обыватели стали собираться для обмена ново-
стями в уличных кофейнях —  традиционных 
коммуникационных узлах арабских стран).

Учитывая значительную и возрастающую 
роль социальных сетей в политической мо-
билизации и политической пропаганде, рос-
сийские власти уделяют значительное внима-
ние работе на цифровых платформах. Модус 
действий в этой сфере, насколько его можно 
реконструировать по открытым источникам, 
выглядит следующим образом.

Политическая инстанция определяет общую 
повестку для традиционных и новых медиа. 
Тем самым достигается единообразие посла-
ния и создается впечатление его тотальности: 
смотришь ли ты телевизор, слушаешь ли радио, 
путешествуешь ли по социальным сетям —  всю-
ду и везде встречаешь набор одинаковых или 
близких идей, утверждений и полемических 
ходов. Смысл в том, чтобы сфабриковать согла-
сие —  представить определенную точку зрения 
в качестве доминирующей и маргинализовать 
оппонентов.

Основными политическими операторами 
интернет-активности в России выступают пять-
семь крупных компаний в области SMM (social 
media marketing) и два-три десятка мелких суб-
подрядчиков. Наиболее известное —  дислоци-
рованное в Петербурге ООО «Главсеть» (ранее 
известное как «Агентство интернет-исследова-
ний»). В нем работают до трехсот человек с ме-
сячной зарплатой 40–50 тыс. руб., ежедневно 
продвигающих официозную политико-пропа-
гандистскую повестку на цифровых платфор-
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мах, видеохостинге YouTube и в комментариях 
на сайтах российских и зарубежных массмедиа. 
Норма —  100 комментариев за 12-часовую ра-
бочую смену [10]. Хотя численность наемных 
интернет-пропагандистов определить затруд-
нительно, можно предположить, что в пиковых 
ситуациях (общенациональные выборы) их 
число достигает несколько десятков тысяч.

В Китае, аналогично России, тоже действуют 
проправительственные блогеры —  так называ-
емые умаоданы. Они поддерживают действия 
и политику правительства и компартии Китая 
на форумах и в социальных сетях. Работа части 
этих пропагандистов оплачивается, однако 
к наемным блогерам присоединяется немало 
добровольцев-энтузиастов. Количество подоб-
ных пользователей, по устаревшим оценкам, 
достигает 300 тыс. человек [11].

Три характерных и важных отличия рос-
сийской (а также китайской) компьютерной 
пропаганды от американской состоят в сле-
дующем. Во-первых, влияние Twitter в России 
значительно меньше, чем в США. Самая попу-
лярная российская сеть —  «ВКонтакте», самая 
политизированная —  Facebook. В Китае Twitter, 
Facebook и YouTube вообще заблокированы.

Во-вторых, в США гораздо большее, чем 
в России и Китае, внимание уделяется Big Data 
и использованию автоматизированных систем 
доставки пропагандистских сообщений. В Рос-

сии и Китае основная ставка сделана на челове-
ка —  платных пропагандистов и примкнувших 
к ним энтузиастов.

В-третьих, в России и Китае главным за-
казчиком и оператором компьютерной поли-
тической пропаганды выступает государство, 
в США —  политические организации и част-
ные лица. Вне зависимости от этого полити-
ческий ландшафт цифровых платформ, что 
в США, что в России, носит плюралистический 
характер.

По сравнению с традиционной, пропаганда 
в цифровой среде имеет ряд важных преиму-
ществ. Она оперативнее дает обратную связь, 
позволяет стремительно модифицировать по-
слание и обеспечить его многовариантность, 
тем самым значительно повышая точность 
доставки. В целом компьютерная пропаганда 
эффективнее традиционной и при этом де-
шевле нее.

Однако общие принципы, стратегии и так-
тики политической пропаганды, выработанные 
около 100 лет тому назад, остаются неизменны-
ми. Меняются лишь каналы и техники доставки, 
под которые модифицируется послание.

Роль и значение политической пропаганды 
в цифровой среде с течением времени будут 
возрастать, а через одно-два поколения циф-
ровые платформы вообще могут стать главной 
ареной пропагандистской борьбы.
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