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ЛИДЕРЫ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ И МЕДИА ЗНАЧИМЫЕ ДРУГИЕ: ПОКОЛЕНЧЕСКИЕ РАЗЛИЧИЯ[footnoteRef:1] [1:  Тезисы доклада подготовлены в рамках гранта «Роль средств массовой информации в социализации современной студенческой молодежи», финансируемого БРФФИ, Г24МП-022 от 2 мая 2024 г.] 


Аннотация. Важным аспектом поддержания и укрепления национальной безопасности Республики Беларусь выступает исследование роли лидеров общественного мнения и медиа значимых других в социализации граждан. На основе данных республиканских опросов выявлены медиа значимые другие у поколений «Z» и «X», установлена специфика их знания белорусских журналистов и блогеров.
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Информационное и социализирующее воздействие СМИ осуществляется через конкретных субъектов информационного пространства: лидеров общественного мнения (ЛОМов) и медиа значимых других. Они являются важными агентами вторичной социализации. Их влияние на аудиторию имеет опосредованный характер.
К ЛОМам относятся «люди, способные оказывать сильное влияние на установки или поведение других индивидов в нужном направлении». Они могут оказывать как конструктивное, так и деструктивное социализирующее воздействие на индивида своей деятельностью, так как ключевая ориентация их работы – воздействие на представителя общества, его аксиологические ориентиры и смыслы в жизни, а также обогащение интеллектуального капитала индивида [1, c. 10–12]. Их значимость для молодежи в современном национальном информационном пространстве продиктована тем, что они помогают интерпретировать и дают авторитетную оценку многообразным информационным поводам, событиям и изменениям, могут их критически оценивать, а также оказывают информационное и социализирующее воздействие на молодежь [2, c. 54].
Медиа значимые другие (выходя за рамки классического понимания Д. Халлера) – это личности, на которых индивид ориентируется как на эталон, влияющие на него опосредованно через массовую информацию. Они существуют как в физическом, так и в сугубо медийном пространстве, оказывая социализирующий эффект на человека без формализованных основ, регламентирующих исследуемое воздействие. Медиа значимые другие способны воздействовать на социализанта даже в большей мере, чем значимые другие. Это достигается благодаря их привлекательности для человека (иррациональный фактор) и наличия у них атрибутов, возводящих в ранг примера для других (рациональный фактор) [3, c. 312]. Присутствие медиа значимых других в жизни человека в большей мере выступает фоном, накладывающим отпечаток на восприятие реальной жизни сквозь призму сравнения с виртуальным медиамиром.
Согласно результатам исследования[footnoteRef:2], более трети опрошенных (38,9%) поколения «Z» (молодежь в возрасте от 18 до 30 лет) и менее трети (30,9%) поколения «X» (лица в возрасте от 45 до 58 лет) отметили, что у них есть пример для подражания при просмотре телевизора, посещении сети Интернет, чтении книг, газет, журналов (у этой части респондентов есть медиа значимые другие), то есть у них есть медиа значимые другие. При этом более трети представителей обоих поколений указали на то, что такого примера нет (35,6% и 38,9% соответственно). Затруднилось ответить на вопрос четверть респондентов поколения «Z» (25,5%) и менее трети поколения «X» (30,2%).  [2: Республиканский опрос, реализованный Институтом социологии НАН Беларуси в мае-июне 2023 г. Объем выборочной совокупности составил – 1848 респондентов, из которых численность молодежи в возрасте от 18 до 30 лет – 341 человек или 18,5% от общей выборки; лиц в возрасте от 45 до 58 лет– 429 человек или 23,2% от общей выборки. Ошибка выборки ±2,28%, при уровне значимости α=0,05.] 

Анализ ответов респондентов, у которых есть пример для подражания при просмотре телевизора, посещении сети Интернет, чтении книг, газет, журналов, позволяет выделить топ-5 медиа значимых других, совпадающий у двух поколений: 1) актеры; 2) герои фильмов; 3) музыканты/певцы; 4) герои книг; 5) герои сериалов (см. таблицу 1).

Таблица 1 – Распределение ответов лиц в возрасте от 18 до 30 лет и 45-58 лет на вопрос: «Кто чаще всего является для Вас примером для подражания при просмотре телевизора, посещении сети Интернет, чтении книг, газет, журналов?», в % от числа ответов у кого есть пример для подражания, принятых за 100%, (%)
	Медиа значимые другие
	Поколение «Z»
	Поколение «X

	Реальные персонажи (всего)
	47,7
	48,7

	актеры
	20,1
	22,8

	 музыканты/певцы
	16,1
	14,9

	 спортсмены
	8,1
	8,3

	участник реалити-шоу
	3,4
	2,7

	Вымышленные персонажи (всего)
	50,0
	51,3

	 герои фильмов
	18,0
	21,2

	герой книг
	12,4
	12,9

	 герои сериалов
	9,6
	13,9

	 герои видеоигр
	5,3
	1,0

	герой мультсериалов/аниме/вайфу
	4,7
	0,6

	Другое 
	2,3
	1,7

	ИТОГО
	100
	100



Существенных расхождений мнений у представителей названных поколений по обозначенному вопросу нет. Половина опрошенных поколения «Z» и «X» в качестве примера для личного подражания выбирала реальных персонажей, а другая – вымышленных.
Отдельной задачей исследования являлось рассмотрение таких категорий ЛОМов, как блогеры и белорусские журналисты, которые выступают на телевидении, по радио, в печатных СМИ и сетевых изданиях. Задача реализовывалась посредством получения спонтанных знаний о названных ЛОМах от респондентов. Зафиксирована поколенческая специфика в ответах[footnoteRef:3]. Белорусские журналисты как лидеры мнений посредством введения авторских рубрик, программ, а также представления своих видеорепортажей, сюжетов, статей и новостных заметок в традиционных и «новых» СМИ выступают в роли связующего звена между государством и потребителем информации, задают тренд взглядов на многообразные информационные поводы, оказывают прямое социализирующее и информационное воздействие на молодое поколение.  [3:  По результатам исследования на тему «Факторы доверия государственным средствам массовой информации в условиях трансформации медиапространства: медиаизмерения и социологический анализ», проведенного в июле 2025 г. Институтом социологии НАН Беларуси по заказу Министерства информации Республики Беларусь. Объем выборки составил 1338 респондентов, из которых численность молодежи в возрасте от 18 до 30 лет – 242 человека или 18,1% от общей выборки; лиц в возрасте от 45 до 58 лет– 307 человек или 22,9% от общей выборки. Ошибка выборки ±2,68%, при уровне значимости α=0,05.] 

Однако актуальным остается вопрос их узнаваемости: более трети лиц в возрасте от 45 до 58 лет (34,5%) и менее половины молодежи 18-30 лет (44,2%) могут назвать ни одного белорусского журналиста. Среди представителей поколения «X» лишь 19,5% смогли назвать хотя бы одного журналиста, а среди поколения «Z» – всего 11,6%. При этом значительная доля опрошенных обоих поколений затруднилась с ответом (44,2% и 45,9% соответственно). В качестве факторов, влияющих на полученные результаты, можно назвать несколько: не все респонденты запоминают фамилию конкретного журналиста или в состоянии идентифицировать страну, которую он представляет; у журналиста отсутствует яркий и запоминающийся бренд.
Выбор блогеров в качестве главных ЛОМов характерен для белорусского цифрового поколения (см. таблицу 2). Подобная тенденция зафиксирована и специалистами социологического центра НИУ ВШЭ в отношении российской молодежи [3, c. 54].

Таблица 2 – Распределение ответов молодежи и средней возрастной группы на вопрос «Кого из белорусских блогеров Вы знаете»[footnoteRef:4], в % от числа опрошенных [4:  Вопрос был полуоткрытым, респонденты могли записать несколько вариантов ответов.] 

	Признак
	Поколение «Z»
	Поколение «X

	Знают блогера и назвали его
	36,8
	9,1

	Затрудняюсь ответить
	37,2
	40,4

	Никого не знаю
	26,0
	50,5


Так, более трети (36,8%) лиц в возрасте от 18 до 30 лет и менее десятой части (9,1%) опрошенных от 45 до 58 лет обозначили, что знают и могут назвать известных им блогеров. Примечательно, что среди тех, кто назвал известных блогеров, 39,2%[footnoteRef:5] опрошенных поколения «Z» и лишь 4,4 % поколения «X» указали белорусских как наиболее популярных. Половина представителей поколения «X» (50,5%) и четверть «Z» (26,0%) ответили, что не знают никаких блогеров. Затруднение вопрос вызвал у более трети респондентов обоих поколений (40,4% и 37,2% соответственно).  [5:  Частота посчитана как сумма ответов респондентов, упомянувших конкретного блогера 2 раза и более.] 

Исходя из данных, можно утверждать, что для белорусского поколения «Z» отечественные блогеры выступают в качестве одних из узнаваемых и значимых ЛОМов.
Представители журналистского сообщества[footnoteRef:6] говорят о значимости для белорусской молодежи зарубежных и российских актеров, певцов, спортсменов, музыкантов. Журналист печатной прессы объяснил данное положение так: «…У нас не сформирован тот пул музыкантов, спортсменов, которые действительно бы влияли на мировосприятие молодежи в принципе. Российский пул упомянутых лиц популярен среди белорусской молодежной аудитории и влияет на них...». А тележурналист видит и такую причину: «…У нас мало людей, за которыми можно следить в медийном пространстве. Даже среди звезд шоу-бизнеса нет людей, за которыми можно следить постоянно, у нас эта история не привита, не сложилась. Например, вокруг Британской королевской семьи есть подражатели, которые формируют определенную индустрию, чтобы за королевской семьей следили…».  [6:  По результатам экспертного опроса, реализованного автором в 2024 г. Метод сбора информации – структурированное «открытое» интервью. Выборочная совокупность составила 20 экспертов, являющихся сотрудниками государственных СМИ: 10 сотрудников телевидения (директора, главный редактор, ведущие и специальные корреспонденты); 8 представителей печатных СМИ (главные редакторы газет, обозреватели); 2 представителя радио (заведующие отделами).] 

[bookmark: _GoBack]Безусловно, на постоянной основе необходимо поддерживать и укреплять влияние журналистов, в первую очередь из Пула Первого, на широкую молодежную аудиторию, а также ученых, политиков, экспертов в разных областях знаниях, председателей Советов молодых ученых, лидеров студенческих отрядов и молодежных объединений, придерживающихся государственных взглядов. Положительным моментом является то, что их деятельность активно представлена в медийном пространстве. Кроме того, на сегодняшний день упомянутые персоны проводят встречи с молодежью на диалоговых площадках, масштабные патриотические акции и марафоны (например, марафон «Открытое знание», посвященный электоральной компании 2025 г., республиканская общественно-культурная акция «Марафон единства», общественно-политический марафон «17 граней единства», приуроченный ко Дню народного единства).
Таким образом, для укрепления национальной безопасности и стабильности целесообразно привлекать в качестве субъектов донесения информации представителям разных поколений популярных среди них реальных медиаперсон и ЛОМов, занимающих государственную позицию. Это обеспечит поддержание эффективной работы по схеме «государство – СМИ – ЛОМы и медиа значимые другие – конструктивное социализирующее воздействие СМИ на индивида».
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OPINION LEADERS AND MEDIA SIGNIFICANT OTHERS: GENERATIONAL DIFFERENCES
Abstract.  An important aspect of maintaining and strengthening the national security of the Republic of Belarus is the research of the role of public opinion leaders and media significant others in the socialization of citizens. Based on data from national surveys, media significant others outlets were identified among generations «Z» and «X». The specificity of their knowledge of Belarusian journalists and bloggers has been established.
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