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Поисковые системы  
и агрегаторы новостей  

как контентоформирующие 
составляющие  

коммуникационного  
пространства

Глобальные изменения, происходящие в медиаиндустрии, подни
мают проблему необходимости переосмысления принципов новост
ной журналистики и заставляют ее адаптироваться к выживанию в 
новой медиа экосистеме. Сегодня в борьбе за медиарынок серьезную 
конкуренцию СМИ составляют новостные агрегаторы. В статье оп
ределяется роль поисковых систем и агрегаторов в преобразовании 
новостной отрасли, оценивается их способность выступать своеоб
разным регулятором контентной составляющей коммуникационного 
пространства. Автор делает вывод о том, что расширяющаяся мо
нополия поисковых систем только увеличивает их социальное воз
действие на пользователей. 
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вые системы, информационный инфантилизм.
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Search engines and news 
aggregators as content-

forming components of the 
communication space

Global changes in the media industry, forced rethink the principles 
of news journalism and adapt it to survive in the new media ecosystem. 
Search engines have an enormous impact on journalism, have expanded 
its tools to work with sources for information. Gradually, they also began 
to provide users news services began to do the traditional work of journal-
ists. Today news aggregators are fighting for the media market, aggregators 
are serious competitors for the media. The article defines the role of search 
engines and aggregators in the transformation of the news industry, as-
sesses their prospects as regulators of the content component of the com-
munication space. The author concludes that expanding the monopoly of 
search engines only increases their social impact on users. 

Key words: media content, news aggregator, search engines, informa-
tion infantilism.
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Іздеу жүйелері және жаңалық 
агрегаторлары  

коммуникациялық кеңістіктің 
мазмұнын құрушы ретінде 

Медиаиндустриядағы ғаламдық өзгерістер ақпараттық журна
листика қағидаларын қайта қарау қажеттілігін тудырып, жаңа медиа 
экожүйесінде бәсекеге қабілетті болуды талап етуде. Меданарықта
ғы қазіргі күресте БАҚ бәсекелестігін ақпараттық агрегаторлар құрап 
отыр. Мақалада ақпарат саласын қайта құруда іздеу жүйелері мен аг
регаторлардың рөлі анықталып, олардың мүмкіндіктері бағаланады. 
Автордың тұжырымы бойынша іздеу жүйелерінің көбеюі олардың 
тұтынушыларына әлеуметтік ықпалын арттыруда. 

Түйін сөздер: ақпарат агрегаторлары, медиамазмұн, іздеу 
жүйелері, ақпараттық инфантилизм.



ISSN 1563-0242                                              KazNU Bulletin. Journalism series. №1/1 (37). 2015 115

УДК 654.191 Афанасьева (Горская) Е.А.
Киевский национальный университет имени Тараса Шевченко,  

Институт журналистики, Украина, г. Киев  
E-mail: pravo-media@ukr.net

Сегодня общество все больше зависит от Интернета, расп
ространившего свое влияние как на медиаиндустрию в целом, 
так и на ее экономическую составляющую. В новой медиаэко
системе модель сбора, генерации и распространения информа
ции резко изменилась. Одного лишь производства качественного 
контента зачастую становится недостаточно для полноценного 
в экономическом смысле функционирования СМИ. Новые кон
куренты отрасли – блогеры, активные интернет-пользователи 
демонстрируют успешное производство более дешевого, и да
же бесплатного контента для цифровых платформ. В то время 
как медиаорганизации активно занялись привлечением граж
данской журналистики на свою сторону, налаживая взаимо
выгодное сотрудничество, их бизнес-модель, построенную на 
уникальности новостного контента, серьезно подрывают поис
ковые системы и агрегация новостей. Очевидно, что поисковые 
системы оказали колоссальное влияние на журналистику, рас
ширив ее инструментарий работы с источниками для получения 
информации. Однако постепенно, они же стали предоставлять 
пользователям новостные услуги, перебирая на себя традици
онные журналистские функции. Это привело к озабоченности 
рынка цифровых новостей во всем мире. Целью данной ста-
тьи является оценка состояния средств массовой информации в 
нынешних условиях и их отношений с поисковыми системами 
и агрегаторами новостей в попытке выяснить содействуют ли 
поисковые серверы и агрегаторы развитию новостной отрасли 
или препятствуют ее возможности служить информационной 
составляющей современного демократического общества? 

 Гипотеза нашего исследования заключается в том, что се
годня существуют серьезные проблемы эффективного взаимо
действия поисковых систем, агрегаторов новостей и медиап
роизводителей, требующие поиска эффективных решений по 
налаживанию сотрудничества на паритетной основе. Кроме 
того есть основания предполагать, что несмотря на внешнюю 
диверсификацию источников информации, принцип поисковых 
систем, напротив, содействует концентрации в сфере цифровых 
медиа. 

ПОИСКОВЫЕ  
СИСТЕМЫ  

И АГРЕГАТОРЫ  
НОВОСТЕЙ  

КАК КОНТЕНТОФОР
МИРУЮЩИЕ  

СОСТАВЛЯЮЩИЕ
 КОММУНИКАЦИОН

НОГО ПРОСТРАНСТВА
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Результаты и аргументация

Стремительное распространение гражданс
кой журналистки сформировало новую меди
ареальность, к эффективному существованию в 
которой традиционные СМИ оказались не гото
вы. С появлением большого количества альтер
нативных источников информации и развитием 
социальных сетей СМИ постепенно начали утра
чивать статус доминирующей коммуникацион
ной среды. Многие исследователи говорят об 
информационном пресыщении, произошедшем в 
условиях информационной перегрузки [1]. Дос
тупность информации понизила ее ценность, а 
лавинообразный рост количества привел к неспо
собности пользователей самостоятельно ориен
тироваться в информационном пространстве. 
Выбор определенного контента в безграничном 
информационном потоке стал необходимостью. 
Это привело к парадоксу: в «обществе знаний» 
[2] действительной ценностью теперь являются 
не знания, а технологии выбора. И именно поис
ковые системы выполняют посреднические функ
ции в этом выборе. В этой статье мы будем расс
матривать лишь некоторые поисковые системы, 
исходя из существующей сегодня на рынке гло
бальной олигополии компаний Yahoo! и Google. 
Google является безусловным лидером в органи
зации мировой информации. Это дало повод не
которым исследователям (Steven Levy [3]; Scott 
Cleland, Ira Brodsky [4]; Douglas Edwards [5]) го
ворить о том, что на смену глобализации пришла 
«гуглизация» (Термин введен John Battelle и Аlex 
Salkever, 2003). По утверждению автора книги 
«Гуглизация всего и почему мы должны беспо
коится» С. Вайдианатана, влияние Google cегод
ня можно сравнить с правлением Юлия Цезаря в 
Римской империи [6]. Google создает идеологию, 
согласно которой информация в мире находится 
в руках пользователей, тем самым побуждает их 
искать больше. Однако богатство информации 
в сети не обязательно обеспечивает разнообра
зие ее потребления. Традиционно пользователи 
отдают предпочтение ограниченному количест
ву ресурсов, которые посещают в дальнейшем. 
Определенная доля этих ресурсов относится к 
интернет-версиям традиционных СМИ, что не 
позволяет говорить о диверсификации источни
ков информации. В связи с этим возникает за
кономерный вопрос: действительно ли Интернет 
стал территорией медиаплюрализма взглядов и 
источников или же цифровая информационная 
среда, по сути, повторяет модель традиционного 
медиарынка? 

Как показывают результаты исследования 
американского политолога М. Хидмана, децент
рализации источников не произошло, и поисковые 
системы играют в этом процессе не последнюю 
роль [7]. Вместо расширения информационной 
свободы пользователей они содействуют укреп
лению власти медиагигантов, таким образом выс
тупая определенным регулятором медиаконтента. 
Тенденцию медиа к монополии подтверждает и 
профессор Колумбийского университета Тим Ву. 
Объективность и беспристрастность поиска, по 
его мнению, должны стать логичным продолже
нием идеи «сетевого нейтралитета» [8, c. 141]. 
Тем временем множественные информационные 
источники оказываются пропущенными через 
крохотное «фильтрационное кольцо» поисковой 
системы. В результате свобода доступа к инфор
мации и выбор источников, как одного из наибо
лее важных аспектов информационного поиска, 
полностью зависит от релевантных характерис
тик «информационного монополиста» – поиско
вой системы. Так например, авторы блогов и со
циальных сетей как правило не поднимаются в 
«топ» поиска, что создает перекосы в освещении 
и позиционировании того или иного контента. 
Это происходит из-за специфики алгоритма поис
ка, имеющего, по всей видимости, коммерческую 
составляющую. Подобное явление, при котором 
поисковая система (Google) может влиять на по
литику и социальную реальность в целом, полу
чило название «googlearchy». В последнее время 
вопрос о расширяющейся монополии поисковых 
систем и увеличении их социального воздейст
вия на пользователей резонирует в общественной 
дискуссии по нарастающей. Поэтому их непредв
зятость становится решающей, принципиально 
важной характеристикой. Британский журналист 
А. Орловски для описания пагубных последствий 
деятельности компании Google предлагает терми
ны «Google bomb» и «Googlewashing» [9]. 

Важную роль в выборе информационно
го ресурса пользователями играет психология 
восприятия страницы по айтрекингу (от англ. 
itracking – исследование поведения людей на сай-
те). Многочисленные результаты исследований 
подтвердили, что в зоне внимания пользователей 
оказывается левая верхняя область страницы, 
так называемый «золотой треугольник». Инте
ресен пример наложения «тепловой карты чита
тельского внимания» на сайт Google. Результат 
наглядно демонстрирует, что пользователи обра
щают внимание на первые три позиции по поис
ковому запросу и в большинстве случаев удов
летворены результатом.
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Предвзятость в поисковом механизме еще в 
большей степени вызывает недовольство в свя
зи с широким распространением бизнес-моде
ли Google по агрегации новостного контента. 
Агрегаторами новостей принято называть ин
тернет-ресурсы, занимающиеся организацией 
новостных статей, созданных другими. Наи
больший урон их деятельность наносит ново
стной медиаиндустрии, подрывая экономичес
кие основы функционирования традиционной 
«фабрики контента». Не секрет, что одной из 
главных проблем цифрового медийного рынка 
остается монетизация медиаконтента. Десятки 
медиахолдингов работают в этом направлении 
с переменным успехом, однако универсальной 
модели получения стабильной прибыли до сих 
пор не найдено. Google же продемонстрировал 
во многом успешный подход к монетизации, свя
занный с технологической возможностью компа
нии предоставить рекламодателям максимально 
точный портрет пользователя с его привычками 
и интересами. Таким образом, точный подбор 
целевой аудитории для рекламы делает компа
нию особо привлекательной для рекламодате
лей. Рынок рекламы в Интернете за последние 
годы существенно вырос. Цифры Google демо
нстрируют успешную технологию монетизации 
чужого контента через Google News, Google 
Books, YouTube, and Google Places. К примеру, 
57% интернет-пользователей США получают 
новости СМИ из цифровых источников, из них 
31% использует агрегаторы новостей, в то вре
мя как лишь 8% посещают сайты газет*. Размер 
украинской интернет-аудитории (по состоянию 
на февраль 2014 года) составляет около 18 млн. 
чел., из которых 32% пользователей деклари
руют просмотр видеоновостей на YouTube**. 

Исследователь вопроса агрегации новостей 
профессор Д. Марбургер предлагает разделять 
«чистых агрегаторов» и «агрегаторов-парази
тов». Если первая категория выдает по поиску 
только заголовок и одно-два предложения, то 
агрегаторы, паразитирующие на медиаконтен
те СМИ, попросту переписывают материал. 
Принципы их сотрудничества с производите
лями медиаконтента также разные. Например, 
Yahoo!News, на основании договоренностей с 
изданиями, получает право на опубликование 

* По данным Pew Research Center report, 2013. – Режим 
доступа: http://www.journalism.org/)

** По данным компании TNS Infratest – Режим доступа:
http://redactor.in.ua/ru/analytics/6792.Kak_ukraintsi_

ispolzuyut_internet_%E2%80%94_issledovanie_Google ). 

оригинального материала. Google News идет 
путем опубликования только фрагмента статьи 
со ссылкой на основной источник размещения 
контента. До сих пор считалось, что новостные 
агрегаторы рекламируют сайты СМИ, отсылая 
читателя к первоисточнику. Однако, как показы
вают опросы интернет-пользователей, 44% по
сетителей Google News читают лишь заголовки 
[10]. И хотя время, которое человек проводит в 
Интернете, в cреднем, выросло, доля медиапот
ребления в нем cнизилась из-за превалирования 
социальных сетей. Современный пользователь, 
подчиняясь высокому ритму жизни, все больше 
потребляет информацию на бегу, в перерывах 
между работой. Интернет-аудитория, которая 
ценит оперативность подачи информации и не 
любит больших по объему текстов, в результате 
довольствуется поверхностным ознакомлением 
с новостью через фрагмент, представленный в 
агрегаторе. 

Медиа, которые должны расширять инфор
мационные горизонты общества, содействовать 
его большей информированности и, как следст
вие, широкому участию в демократических 
процессах, в «оболочке» Google приобретают 
другой смысл. Потакая удовлетворению инфор
мационных потребностей людей, агрегаторы на
вязывают модель «потребительской нетребова
тельности», «информационного инфантилизма». 
Эти понятия мы употребляем применительно к 
аудитории, имея ввиду угрозу со стороны ново
стных агрегаторов в отношении ее способности 
мыслить и глубоко анализировать происходя
щие события. На это же указывает и главный ис
полнительный директор компании News Corp*** 
Р.  Томсон, считая, что последствия этих явле
ний уже привели к «заметному снижению уров
ня диалога в нашем обществе», а сами читатели 
были социализированы в принятии экспансии 
новостной агрегации как нормы [11]. 

Однако, несмотря на отмеченное негативное 
влияние агрегации, нельзя не признавать ее оче
видные преимущества, объясняющие широкую 
популярность у аудитории. Профессор журна
листики С. Аллан подчеркивает, что СМИ «тра
диционно формируют «повестку дня», создавая 
значимость отдельных событий в обществе. Оп
ределение их приоритетности всегда строилось 
от редакционной политики СМИ и формирова
лось в порядке убывания важности новостей для 
аудитории, на которую ориентировано медиа» 

*** Медиахолдинг в частности владеет изданиями The 
Times и The Wall Street Journal)
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[12, c. 123]. Подход, когда роль редактора берут 
на себя роботы, а формирование новостной по
вестки происходит без традиционного участия 
человека, бросает вызов журналистским прин
ципам отбора. Google News предлагает боль
ше, чем просто удобство персонализированной 
новостной продукции, акцентируя внимание на 
полной автоматизации процесса поиска, свобод
ной от вмешательства человека и тем самым не 
допускающей структурных перекосов и иска
жений информационной картины [13]. Однако 
многие исследователи скептически относятся к 
«поисковой медиаутопии», при которой систе
мы-роботы могут превзойти работу редактора. 
СМИ доносят не только факты, но и их интерп
ретацию, которая помогает аудитории в осмыс
лении происходящих событий [14]. Безучастное 
же (без привлечения человека) создание новост
ной ленты агрегаторами на практике оказывает
ся неспособным к формированию объективно
го и одновременно упорядоченного новостного 
пространства. 

Успех агрегаторов новостей породил дебаты 
об их влиянии на индустрию медиа, особенно в 
вопросе перераспределения прибыли. В то вре
мя как СМИ тратят финансовые и интеллекту
альные ресурсы для производства первичного 
новостного материала, для агрегаторов новостей 
его использование обходится практически бесп
латно. Кроме того многочисленные результаты 
исследований подтверждают «неглубокое» по
сещение интернет-ресурсов, за время которого 
пользователи успевают прочитать не более 28 % 
от общего количества слов в материале****. Та
ким образом, большинство обращений к ново
стным лентам агрегаторов не дают перехода к 
странице сайта СМИ и не приносят ни копейки 
создателям медиаконтента. 

Попытки урегулирования возникшего конф
ликта поначалу происходили в законодательной 
плоскости. Так в 2013 году Германия выступила 
с инициативой о принятии закона «Lex Google» 
по индексированию статей в поисковых систе
мах. В частности предлагалось заставить поис
кового монополиста выплачивать лицензионные 
отчисления даже за фрагменты содержания ма
териалов медиаорганизаций. Google контроли
рует большую долю рынка интернет-рекламы 

**** Боль�����������������������������������������������������������������������������������������������ше��������������������������������������������� ��������������������������������������������смот�������������������������������������������������������������������������������ри�������������������������������������������������������������������������те���������������������������������� – Harald Weinreich, Hartmut Oben-
dorf, Eelco Herder, and Matthias Mayer: «Not Quite the Aver-
age: An Empirical Study of Web Use,» in the ACM Transac-
tions on the Web, vol. 2, no. 1 (February 2008), article #5. http://
dl.acm.org/citation.cfm?doid=1326561.1326566)

в Германии. Медиа же справедливо отмечают 
непропорциональность распределения доходов 
от нее. В то же время Agence France Press (AFP) 
предъявило иск на $ 17,5 млн в качестве ком
пенсации за незаконное размещение ее меди
аконента в агрегаторе Google News, заявляя что 
последний подрывает деятельность агентства по 
продаже подписки на новости [15]. Аналогич
ный конфликт компании Google пришлось ре
шать с бельгийскими (в 2007 г.) и французскими 
издателями (в 2013 г.), предложив последним в 
качестве компенсации 60 млн € на создание фон
да для поддержки цифровых инициатив в стране 
[16]. 

В целом и Google и СМИ заняты артикуля
цией своих интересов в публичной сфере, демо
нстрируя непримиримость и неготовность идти 
на компромисс. Google не согласен с необходи
мостью приобретения у СМИ лицензий на раз
мещение сниппетов (англ.  snippet – фрагмент, 
отрывок) журналистских материалов, считая 
это угрозой для свободы слова. Поддерживает 
эту позицию медиа-эксперт в Совете Европы 
Ян Малиновский, по мнению которого «заста
вить Google платить за статьи все равно что пы
таться запретить книгопечатание Гутенберга в 
целях защиты издателей». Противники Google 
главным аргументом своей защиты считают на
рушение авторских прав. Медиа-магнат Руперт 
Мердок обвиняет Google в игнорировании авто
рских прав, а Роберт Томсон опасается, что ин
дексация их контента в конечном итоге приведет 
к полной зависимости медиа от поисковика [17]. 

Безусловно, поисковые возможности суще
ственно расширили информационные горизон
ты пользователей. Возросшее количество пред
лагаемой информации позволяет аудитории 
самой формировать «новостное меню», выбирая 
из множества источников. Однако бизнес-мо
дель, широко применяемая Google, непрозрач
на в силу засекреченных алгоритмов поисковой 
системы и не позволяет размежевать правомер
ное использование информации и незаконные 
практики, влекущие за собой нарушение прав 
медиапроизводителей. 

Специфика потребления информации в сети 
и поведенческие тенденции аудитории оказали 
влияние на принципы создания и распростране
ния новостной информации. Необратимые изме
нения, происходящие в медиаиндустрии, застав
ляют новостную журналистику адаптироваться к 
выживанию в новой медиа экосистеме. Недопус
тимым в современном обществе кажется имуще
ственная принадлежность новости, на которой 



ISSN 1563-0242                                              KazNU Bulletin. Journalism series. №1/1 (37). 2015 119

Афанасьева (Горская) Е.А.

настаивают крупные медиахолдинги, и тем бо
лее ее использование собственниками в попыт
ке повлиять на общественное мнение. В борьбе 
за медиарынок все более очевидным становится 
взаимозависимость, в которой пребывают но
востные агрегаторы поисковых систем и меди
апроизводители. Пользователи демонстрируют 
высокий уровень доверия к поисковым сис
темам, в частности Google. Его деятельность 
полностью зависима от индустрии производс
тва качественного уникального контента. При 
этом качество является ключевым критерием, 
поскольку Интернет, как открытая платформа 
диверсифицированных источников, без соот
ветствующей организации медиапространства 
становится не более чем информационной како
фонией, наполненной информационным шумом 
и продуктом «чурналистики» (термин предло
жен Wahl-Jorgensen, Karin, 2008). Также нам ка
жется ошибочным причислять новостные агре

гаторы к непосредственным конкурентам медиа, 
поскольку объекты их экономического оборота, 
как показывает практика, разнятся. Справедли
во подмечает американский исследователь ин
формационных технологий Джеймс Глейк что 
Google изменил информационную экономику, 
предлагая к продаже не товар а внимание поль
зователей.  «Эти товары имеют обратную зави
симость.  Когда информация дешевая (имеется 
ввиду процесс ее создания – прим. автора), вни
мание становится дороже» [18]. 

Таким образом СМИ, которые до сих пор 
занимались лишь удержанием своих позиций в 
изменившихся условиях, неизбежно подталки
ваются экономическими и глобализационны
ми факторами к конструктивному диалогу для 
выстраивания длительных взаимовыгодных, а 
главное открытых отношений с целью недопу
щения дальнейшей концентрации медиарынка в 
новом цифровом пространстве.
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