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Аннотация. В статье анализируются вопросы использования пользовательского контента региональными 
СМИ, его влияние на аудиторию и особенности взаимодействия СМИ с блогерами. Автор в региональном 
аспекте изучает возможности использования различных каналов коммуникации местными средствами 
массовой информации в Каракалпакстане и выявляет типичные ошибки. В частности, проведён анализ 
классификации действующих в регионе коммуникационных каналов, их потенциала, а также аспектов, 
которым уделяется внимание при установлении связи с аудиторией. Методы и формы коллаборации, 
применяемые этими каналами для воздействия на аудиторию и освещения местных событий, тщательно 
проанализированы на примере как местного, так и зарубежного опыта. Кроме того, исследуется влияние 
пользовательского контента на информационную повестку дня региона, и отмечается, что он становится 
важной составной частью медиапотока.
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Abstract. The article examines the use of user-generated content (UGC) by regional media, its impact on audiences, 
and the specific features of media–blogger collaboration. The author explores, from a regional perspective, how 
local media outlets in Karakalpakstan utilize various communication channels and identifies common mistakes 
in their practices. In particular, the study analyzes the classification of existing communication channels in the 
region, their potential, and the aspects prioritized when establishing connections with audiences. The methods 
and forms of collaboration employed by these channels to engage audiences and cover local events are thoroughly 
examined through both local and international case studies. Furthermore, the article investigates the influence of 
user-generated content on the regional media agenda and highlights its growing role as an integral component of 
the media flow.
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В современной информационной среде, когда средства массовой информации утратили свои 
лидерские качества, каждый пользователь, выходящий со своим контентом к аудитории через каналы 
массовой коммуникации, становится автором. Разрушение монополии средств массовой информации на 
информацию, в первую очередь снижение стоимости технических средств, используемых в подготовке 
контента, превратило каждого пользователя социальной сети в автора.

Это отмечают и ряд исследователей. Считавшиеся бесспорными преимущества традиционных СМИ 
– объективность, беспристрастность, авторитетность (институциональность) – вдруг перестали быть 
такими уж бесспорными, превратившись в «сухость и бесцветность», «недостаточную глубину освещения 
события», «отсутствие или недостаток диалога с читателями» (Fisher, Flew, Park, Lee, Dulleck 2020). 
Сохранить аудиторию в конкуренции с блогосферой оказалось сложно. Уже и сами журналисты «готовы 
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признать, что их «гражданские» коллеги блогеры зачастую оказываются быстрее, точнее и понятнее для 
массовой аудитории, просто потому что выступают очевидцами событий и способны показать ситуацию 
“изнутри» (Карякина 2020). 

Привлечение контента пользователей зачастую стали рассматривать как главный способ повысить 
общественное доверие к институту СМИ, уменьшить разрыв между журналистикой и гражданским 
обществом (Palomo, Teruel, Blanco-Castilla 2019), перейти от поучающей, «лекционной» журналистики к 
журналистике «равных» (Wahl-Jorgensen 2019).

Сегодня UGC (от англ. User Generated Content – «созданный пользователями контент») помогает 
профессионалам во многих отношениях: а) оперативно узнавать и получать эксклюзивную информацию; 
б) искать очевидцев и новых героев для своих материалов; в) сделать аудиторию соучастником события и 
т. д (Толоконникова, Максимова 2019).

В настоящее время в Каракалпакстане количество медиа, функционирующих в качестве официальных 
каналов коммуникации в сети Интернет, очень мало, а сайты www.kar24.uz, www.kruz.uz, www.kknews.
uz зачастую ограничиваются публикацией своего контента только в Telegram-канале. Телеграм-каналы, 
распространяющие новости, не имеют своих основных сайтов и работают только в мессенджере Telegram.

В результате многолетнего изучения потребностей местной аудитории стало понятно, что, 
каракалпакская аудитория следит за аккаунтами блогеров в Instagram* (*принадлежит компании Meta, 
признанной экстремистской и запрещенной на территории РФ) для просмотра веселого контента, лайф-
стайлов и коротких релизов, просматривают местные телеграм-каналы для получения официальных 
новостей и информации о местных событиях. Тем не менее, в последние годы аудитория телеграм-каналов 
постепенно снижается. 

Большинство официальных информационных каналов используют пользовательский контент. 
Выделяются два способа использования контента пользователей. В первом случае официальные Telegram-
каналы публикуют видео, фото или текстовые материалы, отправленные пользователями. Во втором 
случае, контент, подготовленный блогерами Instagram*, служит источником информации для сайтов.

Например, в видеоблоге под названием «Затопило мост» (https://t.me/Kar24Uz/43816, 27.04.2025), 
опубликованном в телеграм-канале https://t.me/Kar24Uz, говорится о затоплении моста, построенного на 
озере Каратеран в Тахтакупырском районе. В следующем видеоблоке под названием «Жители Жинишке 
просят о помощи – проблема с отходами обострилась» (https://t.me/Kar24Uz/49873) рассказывается 
о возникновении проблемы с отходами в махалле «Жинишке» Кунградского района Республики 
Каракалпакстан. Жиңишке аўылы турғынлары

Большая часть контента, подготовленного пользователями телеграм-канала Kar24.uz, публикуется как 
обращения, основанные на проблемах, существующих в обществе. Администратор неоднократно заявлял, 
что канал готов освещать проблемы, волнующие граждан.

Контент, подготовленный местными блогерами в Instagram*, также служит источником информации 
для официальных каналов. Например, в сообщении, опубликованном в Telegram-канале https://t.me/kruzuz 
«В Каракалпакстане обнаружен редкий еж» (https://www.instagram.com/wildlife_of_karakalpakstan_/p/
DKKgJMGsig2/17.04.2025), говорится: «В ходе весеннего учета в Судочье-Акпеткейском заказнике 
обнаружен один длинноглазый еж, занесенный в Красную Книгу Агентства по охране природы и 
Красную книгу Узбекистана», большая часть контента, подготовленного блогером instagram* wildlife_of_
karakalpakstan, используется официальными каналами коммуникации. Хотя автор блога Ислам Арепбаев 
не является профессиональным журналистом, его контент о природе Каракалпакстана, особенно о птицах, 
встречающихся в Каракалпакстане, тепло воспринимается многими.

В последнее время в Каракалпакстане блогеры проявляют большую активность, чем профессиональные 
журналисты, в освещении местных новостей и резонансных событий. В частности, контент, вызывающий 
большой резонанс в обществе, в первую очередь разрабатывается блогерами.

События, вызывающие общественный резонанс, сначала привлекают внимание блогеров, а затем 
освещаются на официальных каналах и в средствах массовой информации. Например, в городе Нукус 
видео, на котором воспитатели наказывают детей в частном детском саду, сначала распространилось на 
аккаунтах инстаграм-блогеров*, а затем официальные каналы опубликовали его на своих платформах. 
Мнения инфлюенсеров-блогеров оказывают влияние на формирование определённых взглядов в обществе 
на более значимые события. Например, общественный активист Шухрат Сайдахматов опубликовал 
видеообращение в своем Instagram-блоге* @shuhrat_saidahmad о трагической ситуации в детском саду. Это 
видео было опубликовано в Telegram-канале https://t.me/kruzuz, а затем и в официальных Telegram-каналах. 
По данному вопросу автор инстаграм-блога* fivecity_каракалпакстан Азизбек Байлепесов встретился с 
родителями, чьи дети пострадали, и поделился их мнением. На основании видео в Telegram-канале 
https://t.me/kruz.uz был опубликован пост под названием «Родители обратились в прокуратуру по факту 
насилия со стороны воспитателя детского сада над детьми».  Следовательно, гражданская позиция блогера, 
несомненно, сформировала определённые мнения в обществе по данной проблеме.

Телеграм-каналы в Каракалпакстане находятся на стадии становления как отдельная платформа и 
медиа. В этих телеграм-каналах нет ссылок на средства массовой информации. В таких случаях высокая 



193

эмоциональность контента становится особенно важной, что, в свою очередь, определяет динамику 
распространения и степень воздействия информации. В качестве двусторонней связи с аудиторией можно 
использовать чат-ботов. Например, в Telegram-канале kruz.uz 18.07.–19.07.2024 года было опубликовано 28 
постов (https://t.me/Kar24Uz), ни в одном из которых не было ссылки на основной сайт, это означает, что 
посты стали оригинальными текстами, адаптированными исключительно для мессенджера.

Уровень использования социальных сетей и мессенджеров СМИ Каракалпакстана остается низким. 
Газеты, имеющие каналы в мессенджере Telegram, работают на платформе нестабильно, уступая свою 
позицию в распространении новостей телеграм-каналам с высокой аудиторией. Редакции региональных 
газет не рассматривают социальные сети и мессенджеры как будущее направление развития.

Интернет-сайты в распространении новостей ограничиваются только мессенджером Telegram. Однако, 
в качестве СМИ, действующих вне этого правила, можно упомянуть сайт www.kruz.uz. У сайта есть свой 
аккаунт в Instagram*. Аккаунт https://www.instagram.com/kruz.uz/ насчитывает более 70 тысяч подписчиков. 
В этом аккаунте фотопосты и видео, снятые с других платформ и социальных сетей, представлены в виде 
историй. Однако обсуждение новостей с помощью видеостроки не налажено.

Kun.uz можно назвать сайтом, успешно освоившим Instagram* в Узбекистане. На его аккаунте 5,7 
миллиона подписчиков. В частности, события, произошедшие в нашей стране, транслируются в виде 
оригинальных видеороликов на основе анализа журналиста редакции. Такие истории создают основу для 
более широкого понимания учащимися произошедшего и формирования определенного мнения о событии.

Заключение
Местные традиционные средства массовой информации воспринимают социальные сети и мессенджеры 

как площадку для распространения новостей. Средствам массовой информации Каракалпакстана будет 
полезно ознакомиться с зарубежным опытом работы на этих платформах. Это связано с тем, что средства 
массовой информации, успешно работающие в социальных сетях и мессенджерах в Узбекистане и за 
рубежом, увеличивают свою аудиторию и получают возможность монетизировать свой контент.

К сожалению, мы выявили несколько факторов, по которым местные традиционные СМИ не могут 
эффективно использовать социальные сети и мессенджеры:

1. В газетах и телеканалах, радиоканалах (некоторых из них) не сформировалось правильное мнение 
о том, что социальные сети и мессенджеры могут быть использованы в качестве каналов для расширения 
аудитории и привлечения новых читателей. Сотрудники редакции до сих пор рассматривают социальные 
сети как избыточную работу.

2. У журналистов традиционных средств массовой информации не сформировались навыки 
оригинального оформления контента или оптимизации материала для социальных сетей.

3. Стремление к инновациям, страх перед трансформацией традиционных средств массовой 
информации, неспособность вырваться из ловушки устаревшего мышления.

*принадлежит компании Meta, признанной экстремистской и запрещенной на территории РФ
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