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Abstract. The article focuses on the communicative phenomenon of hate, and the peculiarities of its
implementation in Russian hate shows. The composition and types of Russian hate shows, the degree of their
theatricality as compared to functioning of hate in reality, the correlation of the phenomenon of hate with different
classes of the language of enmity have been determined. The communicative tactics of the hate show participants
and the main language means are characterized. It is shown that within the framework of existing hate speech
classifications, the hate phenomenon can be considered as mild hate speech implementation in its textual and/or
contextual forms. Three groups of hate shows are distinguished. They differ in the general idea, cast, the correlation
with the ontological features of hate in reality, and the degree of theatricality in relation to real hate practices:
comedy roasts with celebrities in the role of haters demonstrate a high degree of theatricality; roast shows with
haters are least theatrical; roast battles significantly deviate from the characteristic features of the hate. It has been
established that the communicative tactics of the subjects and objects of the hate have similarities and differences
in different types of hate shows. They are determined by the idea, the combination of different targets and the
casting of show participants. The main linguistic means of the staged realization of hate include: lexical units with
negative semantics. They denote professional, intellectual, moral, and external characteristics of the subject;
rhetorical questions; designation of negative emotions and sensations; means of expressing opposition,
exaggeration, unreality, communicative distance reduction; precedent phenomena; direct speech.
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ХЕЙТ-ШОУ: РЕАЛИЗАЦИЯ ХЕЙТА
КАК КОММУНИКАТИВНОГО ФЕНОМЕНА 1
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Волгоградский государственный университет, г. Волгоград, Россия;

Уральский федеральный университет им. первого Президента России Б.Н. Ельцина,
г. Екатеринбург, Россия

Аннотация. В статье изложены результаты исследования закономерностей воплощения в российских
хейт-шоу инсценируемого коммуникативного феномена хейта. Определены состав и виды хейт-шоу, пред-
ставленных в российском информационно-коммуникационном пространстве, степень их постановочности
относительно функционирования хейта в действительности, соотнесенность хейта с разными классами язы-
ка вражды. Охарактеризованы коммуникативные тактики участников отобранных для анализа хейт-шоу и
частотные языковые средства. Показано, что в рамках существующих классификаций языка вражды фено-
мен хейта может быть отнесен к мягкому языку вражды в его текстуальной и/или контекстуальной реализа-
ции. Выявлены три группы хейт-шоу, отличающиеся общей концепцией, составом участников, степенью
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сопряженности с сущностными признаками истинного хейта в реальности и степенью постановочности
реализации инсценируемого хейта: «прожарки» с медийными людьми в роли хейтеров (большая степень
постановочности); «прожарки» с хейтерами (наименьшая степень постановочности); роаст-батлы (суще-
ственные отступления от конституирующих признаков хейта). Установлено, что коммуникативные тактики
субъектов и объектов хейта обнаруживают пересечения и расхождения в разных видах хейт-шоу, детермини-
руются концепцией, сочетанием разных векторов адресации и составом участников шоу. В качестве частот-
ных языковых средств инсценируемого функционирования хейта выделены называющая профессиональ-
ные, интеллектуальные, моральные, внешние признаки субъекта лексика с негативной семантикой; ритори-
ческие вопросы; обозначения отрицательных эмоций и ощущений; средства выражения противопоставле-
ния, преувеличения, ирреальности, сокращения дистанции между коммуникантами; прецедентные феноме-
ны; прямая речь.

Ключевые слова: хейт-шоу, хейт, язык вражды, коммуникативное поведение, тактики, языковые средства.
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Введение

По аналогии с другими странами (напри-
мер, США), где формат хейт-шоу существу-
ет и остается актуальным уже несколько де-
сятилетий, в России в последние годы возни-
кают и набирают популярность разнообразные
его вариации. В связи с этим доктор философ-
ских наук, профессор медиапсихологии П. Рут-
ледж (см.: [Rutledge, 26.10.2019, 26.09.2021;
Hate-Following People..., 2019]) говорит о фор-
мирующемся новом культурном феномене –
пристрастии к драме, о чем свидетельствует,
например, распространение компенсирующе-
го дефицит драмы в повседневной жизни яв-
ления «hate-following» (подписка не чей-либо
контент с целью регулярного размещения не-
гативных, оскорбительных, унижающих, враж-
дебных комментариев). Востребованность
хейт-шоу говорит о развитии феномена раз-
влекательного унижения, издевательства как
жанра, растущей компенсационной потребно-
сти в разрядке. Как отмечают исследовате-
ли [Rutledge, 26.10.2019, 26.09.2021; Hate-
Following People..., 2019], основными интенци-
ями хейтеров являются повышение / поддер-
жание собственной самооценки, позициониро-
вание себя как эксперта / советчика, нарцис-
сизм, нереализованная в повседневной жизни
потребность в психологической разрядке, про-
живание иллюзии власти над объектом хейта
как нарушителем каких-то правил / норм /
требований / собственных установок, прожи-
вание собственной зависти и преуменьшение
оснований для нее, избавление от ощущения
собственной незащищенности, поиск сравне-

ний в собственную пользу с целью устране-
ния / снижения неудовлетворенности собой
(см. в теории социального сравнения Л. Фес-
тингера о сравнении как принципе определе-
ния собственной социальной, индивидуальной
личностной ценности, о деструктивном и мо-
тивирующем потенциале социального сравне-
ния, о позиционной предвзятости, то есть до-
минирующей ориентированности при сравне-
нии на «верх»: [Festinger, 1954]).

Если рассматривать коммуникативные
практики хейта (hate speech) как социальное
действие (см. о теории социального действия:
[Вебер, 1990]) или как коммуникативное дей-
ствие (см. об идеальном коммуникативном
действии: [Habermas, 1987]), то следует от-
метить, что описываемые практики хейта
не строятся по принципу диалога и не нацеле-
ны на него (хейтеру важнее поддержка некой
группы, эмоциональная реакция объекта хей-
та, а не диалог с последним), не ориентирова-
ны на «содействие» / «сотворчество», дости-
жение общей цели, не выстраиваются на ком-
фортных, принимаемых обеими сторонами
основаниях, что обусловлено несоблюдением
ведущей установки: хейтер воспринимает вто-
рого участника как неравного, недостойного
диалога, заслуживающего дискриминации
[Мозговая, 2020; Мороз, 2016; Ребрина, 2021].

До сих пор хейт исследовался преиму-
щественно с позиций психологии, социологии,
медиапсихологии (например, П. Рутледж ис-
следует интенции хейтеров и явление hate-
following с позиции медиапсихологии [Rutledge,
26.10.2019, 26.09.2021]; Г.У. Солдатова и др.,
С. Вакс и др. – хейт как вид киберагрессии в
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аспекте соотношения офлайн- и онлайн-агрессии,
силу негативного эмоционального пережива-
ния [Солдатова, Рассказова, Чигарькова,
2020; Wachs et al., 2020]; Г.А. Чеджемов,
О.Р. Синичкина – хейт в контексте межлич-
ностных отношений, эволюции ценностей, его
профилактики, использования в политике и
маркетинге [Чеджемов, Синичкина, 2020]).
Лингвистические исследования хейта носят
фрагментарный характер: А.О. Мозговая об-
ращается к изучению провокационной стра-
тегии в рамках хейта в немецкоязычных в
эмоциогенных сообщениях социальной сети
Instagram, выявляя характеризующие данную
стратегию эмотивные маркеры [Мозговая,
2020]; О.В. Лутовинова рассматривает жан-
ровые характеристики истинного и астротур-
фного (наемного) хейтинга и делает вывод об
их совпадении [Лутовинова, 2021]; М. Салку-
дин исследует механизмы реализации и рас-
пространения этнического хейта в социальных
сетях и классических СМИ [Sălcudean, 2016];
С. Фадке и его коллеги анализируют механиз-
мы распространения экстремистских идеоло-
гий, выстраивая фрейм ненависти как некую
схему для анализа экстремистских практик хей-
та в Интернете [Phadke et al., 2018]; Ф.А. Вудс
и Ж.В. Рашер описывают влияние анонимнос-
ти на функционирование хейта как отдельного
вида языка вражды в интернете, возможнос-
ти юридического преследования хейта [Woods,
Ruscher, 2021]; М. Ясчик-Грциб представля-
ет первичный каталог каталог хейт-практик в
медийном дискурсе [Jaszczyk-Grzyb, 2020];
Д. Килвингтон выявляет мотивы хейтинга в
онлайн-общении в контексте драматургичес-
кой модели Гоффмана [Kilvington, 2021]. В рам-
ках нашего исследования мы обращаемся к
изучению русскоязычных медиатизированных
практик инсценирования хейта на материале
разноформатных хейт-шоу.

Материал и методы

Российские хейт-шоу:
концепция и состав участников

Исследование нацелено на определение
закономерностей реализации инсценируемого
коммуникативного феномена хейта в россис-
ких хейт-шоу, что предполагает реализацию

следующих исследовательских шагов: опре-
деление состава хейт-шоу в российском ин-
формационно-коммуникативном простран-
стве; их классификация и характеристика по
степени постановочности; соотнесение сущ-
ностных признаков хейта с выделяемыми в
рамках разных классификаций видами языка
вражды (А.М. Верховского, А.А. Сычева,
Е.А. Коваль, Н.В. Жадуновой, Европейского
университета) [Верховский, 2002; Сычев, Ко-
валь, Жадунова, 2018]; характеристика вос-
требованности, популярности отобранных для
анализа шоу на основе статистики просмот-
ров и интерактивных реакций; определение ос-
новных коммуникативных тактик субъектов
и объектов инсценируемого в рамках разных
шоу хейта, особенностей реализации фатичес-
кой стратегии в разных видах хейт-шоу, реле-
вантных языковых средств реализации ком-
муникативного феномена хейта в данных шоу.
Материалом исследования послужили выпуски
трех российских хейт-шоу «Хейт Контроль»,
«Хейт-ток», «Прожарка на канале ТНТ4» (об-
щий объем проанализированного материала –
29 выпусков исследуемых шоу разных видов).

Концепция и состав участников россий-
ских хейт-шоу обнаруживают некоторые ва-
риации, позволяющие выделить основные три
группы данных шоу:

1. «Прожарки» (Roast) с комиками, из-
вестными медийными людьми в роли хейте-
ров. Отличительные признаки: а) состав уча-
стников: объект хейта – известный человек,
хейтеры – комики, приглашенные «товарищи
по цеху», состав «прожарщиков» меняется;
ведущий – комик, актер, шоумен; б) концеп-
ция: «прожариваемый» гость находится в сту-
дии; комики шутят друг над другом, потом по-
очередно принимаются «хейтить» гостя,
выступая «проводниками» негативного мне-
ния людей, стремясь выразить все существу-
ющее неудовольствие в отношении гостя ос-
тро и с юмором; в конце шоу объект хейта
получает возможность жестко ответить сво-
им хейтерам. К данной группе относятся:
1) «Прожарка на канале ТНТ4» (ведущий –
Илья Соболев; «прожарщики» – комики с ка-
налов ТНТ и ТНТ4; 3 сезона, 15 выпусков с
2018 г.); 2) «Прожарка от Стендап Клуба #1»
(ведущий и «прожарщики» меняются; «про-
жарщики» – стендап-комики клуба; представ-
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лено два выпуска в полной версии в сети Ин-
тернет); 3) «Прожарка» на Первом канале (ве-
дущий – актер, участник команд КВН, теле-
ведущий Стас Ярушин; «прожарщики» – пев-
цы, телеведущие, актеры, то есть коллеги;
2 выпуска).

2. «Прожарки» с хейтерами. Отличитель-
ные признаки: а) состав участников: объект
хейта – известный представитель шоубизне-
са, «прожарщики» – авторы хейтерских уст-
ных / письменных комментариев; б) объект
хейта присутствует на шоу (открыто или на-
блюдает из другого помещения), слушает /
читает хейтерские замечания, в фокусе вни-
мания его реакция на хейт; объект хейта мо-
жет ответить на любое высказывание хейте-
ра; ведущий-комик, блогер, тиктокер. К дан-
ной группе можно отнести: 1) «Хейт Контроль»
(объект хейта – блогеры, тиктокеры; хейте-
ры – авторы хейтерских постов под клипами,
песнями героев шоу; герой читает и коммен-
тирует высказывания хейтеров о себе; посто-
янно контролируется его реакция на хейт с
помощью пульсометра, то есть проверяется
его устойчивость в отношении хейта; веду-
щий может разряжать или нагнетать обста-
новку; в конце делается вывод о хейтоустой-
чивости героя, о том, что его больше всего
задевает; 11 выпусков на ютубе); 2) «Хейт-
ток» (объект хейта – медийные личности;
хейтеры – присутствующие в темной студии
в злобных неоновых масках недоброжелате-
ли, делающие жесткие комментарии и зада-
ющие неудобные вопросы; если объект хейта
смог ответить хейтеру, показать его неправо-
ту, хейтер обязан снять маску и представить-
ся; модератор – Борис Волков, в начале шоу
представляется профайл гостя, рассказыва-
ющий о причинах ненависти к нему; гость и
его хейтеры встречаются в реальной жизни
лицом к лицу; 3 выпуска); 3) Хейт-шоу «Ска-
жи в лицо» (ведущий – блогер Рустам Май-
ер / Джавид; хейтеры – авторы хейтерских
высказываний, главные герои шоу, дающие ин-
тервью, рассказывающие о себе (занимает
около 50 % времени шоу) и предъявляющие
претензии звезде, жестко критикующие ее;
звездный гость находится не в студии, наблю-
дает за хейтерами из другого помещения и
появляется в зале неожиданно, давая возмож-
ность хейтерам сказать ему все в лицо; пер-

вая передача набрала 2,5 млн просмотров;
представлено 4 выпуска на ютубе).

3. Роаст-батлы. Отличительные призна-
ки: а) акцент делается на соревновании меж-
ду комиками, побеждает тот, кто жестче и
смешнее пошутил над партнером / гостем;
б) объект хейта / «прожарки» – партнер-ко-
мик или звездный гость; ведущий – комик,
стендап-комик с весьма ограниченной ролью;
в) большей частью отсутствует диалог, ответ
«прожариваемого» объекта хейта своему хей-
теру; в случае взаимного высмеивания коми-
ками друг друга их соревнование в остроумии
мало связано с явлением хейта. В данную
группу входят: 1) Роаст-батл «Сковорода» (ве-
дущий – основатель стендап-комедии в Рос-
сии Кирилл Сиэтлов; участвуют известные и
начинающие комики, которые «прожаривают»
друг друга); 2) «Роаст батл Stand-Up Club #1»
(участники – резиденты стендап-клуба, вза-
имно «прожаривающие» друг друга); 3) Роаст-
батл от Labelcom (ведущий – комик из Ка-
бардино-Балкарии Рустам Рептилоид; соеди-
нение роаст-батла и «прожарки»; комики зло
высмеивают друг друга, а победитель может
«прожарить» звездного гостя; ведущий игра-
ет весьма активную роль в шоу).

Результаты и обсуждение

Реализация
коммуникативного феномена «хейт»

в российских хейт-шоу

Анализ концепций российских хейт-шоу
в рамках приведенной выше классификации
позволил охарактеризовать степень постано-
вочности имеющихся шоу относительно фе-
номена реального хейта и определить реле-
вантный материал исследования. Входящие в
третью выделенную группу хейт-шоу – роаст-
батлы были исключены из материала иссле-
дования как не являющиеся релевантным ис-
точником информации о феномене хейта, а
также об инсценировании / ТВ-симуляции или
стилизации под данный феномен, поскольку
они (кроме,  частично, роаст-батла от
Labelcom) в наименьшей степени связаны с
явлением хейта в реальности, представляют
развлекательное состязание комиков между
в собой в остроумном высмеивании друг дру-
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га. В качестве источников материала исполь-
зовались шоу, представленные в первой и вто-
рой группах, как реализующие разную степень
постановочности. Наименьшая степень по-
становочности хейта характеризует шоу опи-
санной выше второй группы, поэтому в мате-
риал исследования было включено два хейт-
шоу данной группы: а) «Хейт Контроль» (ХК)
(повышают степень достоверности в иллюс-
трировании функционирования хейта исполь-
зование реальных постов хейтеров к произве-
дению героя шоу, зачитывание и комментиро-
вание героем высказываний хейтеров в реаль-
ном времени, анонимность хейтера (посты
размещаются, как правило, под никнеймами),
а также сама установка на определение сте-
пени «хейтоустойчивости» героя шоу; элемент
постановочности вносит осуществляемый
ведущим отбор предлагаемых герою хей-
терских комментариев, а также действия
ведущего, направленные на провокацию ге-
роя или уменьшение «накала страстей»);
б) «Хейт-ток» (ХТ) (степень постановочнос-
ти снижают минимальная роль ведущего,
«живой» диалог в зале хейтеров и отвечаю-
щей на хейтерские высказывания звезды; сте-
пень постановочности увеличивает имеющий
место отбор хейтящих звездного гостя учас-
тников, представляемых как его реальные
приглашенные ненавистники; примечателен и
реализуемый, базирующийся на игре с аноним-
ностью социальный эксперимент: хейтер мо-
жет оставаться анонимным, пока звездный
гость не докажет необоснованность претен-
зии хейтера, то есть хейтер должен быть ори-
ентирован на имеющийся риск деанонимиза-
ции). Хейт-шоу «Скажи в лицо» не было вклю-
чено нами в список источников материала,
поскольку существенную часть времени шоу
занимает представление информации о при-
глашенных хейтерах, в том числе о предпо-
читаемых ими медиа, их подписках, интере-
сах. Для сопоставления в материал исследо-
вания включено также ввиду многочисленно-
сти выпусков шоу «Прожарка на канале
ТНТ4» (ПТНТ4) из первой группы, характе-
ризующееся большей степенью постановоч-
ности относительно отражения феномена хей-
та (постановочность отражается в следую-
щем: вместо хейтеров в роли «прожарщиков»
выступают комики, которые, согласно концеп-

ции шоу, транслируют звезде негативное мне-
ние обычных людей; задается доминирую-
щая цель – рассмешить, развлечь; хейт, с
одной стороны, тем самым обезличивается,
с другой стороны, «трансляторы хейта» (ко-
мики) лишены обычной для интернет-хейте-
ров анонимности).

Рейтинг анализируемых хейт-шоу по ко-
личеству просмотров, отметок «нравится» и
количеству комментариев выглядит следую-
щим образом: 1) «Прожарка на канале ТНТ4»
(Руслан Белый): 13 382 065 – 539 576 просмот-
ров; 242 000 – 7 000 лайков; 12 418 – 231 ком-
ментарий (привлекает широкий круг зрителей,
наряду с составом «прожариваемых» гостей,
очевидно, именно участие комиков в качестве
«прожарщиков»; доминирование установки на
развлечение, компетентность комиков в обла-
сти жестких шуток); 2) «Хейт-ток»: 379 135 –
338 437 просмотров, 3 000 – 1 300 лайков, 229 –
153 комментариев (в отличие от двух преды-
дущих, концепция данного шоу не сконцентри-
рована на развлечении, юморе, общение звезд
и их хейтеров выстраивается в несколько мрач-
ной, довольно агрессивной манере; мало вы-
пусков); 3) «Хейт Контроль»: 81 259 – 4 363 про-
смотров; 4 300 – 359 лайков; 203 – 12 коммен-
тариев (объекты хейта – мало знакомые ши-
рокому кругу интернет-пользователей выпу-
стившие треки / клипы тиктокеры, видеобло-
геры; большей частью молодежная аудито-
рия, выбирающая влоги, каналы геймеров,
музыкантов, кинокритиков, фолловинг в
Instagram, TikTok, Snapchat).

Хейт по своим коммуникативным интен-
циям (выражение ненависти, унижение и пр.)
сближается с языком вражды, который пред-
ставляет собой собирательное понятие для
обозначения коммуникативных практик и язы-
ковых средств, выражающих резко отрицатель-
ное, уничижающее, дискриминирующее отно-
шение к «оппоненту». Существует ряд класси-
фикаций «языка вражды», в которых феномену
хейта может быть отведено свое место.

В классификации А.М. Верховского
[Верховский, 2002], выделяющего жесткий
(призывы к насилию и дискриминации), сред-
ний (призывы к исключению группы, оправ-
дание насилия и дискриминации, обвинения) и
мягкий «язык вражды», исследуемые практи-
ки могут быть рассмотрены как проявления
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последнего с поправкой на объект вражды (не
группа, а конкретное лицо), обнаруживая сле-
дующие конститутивные элементы: а) форми-
рование негативного образа субъекта, напри-
мер: ...После просмотра вашего ролика я
оглох, ослеп, и теперь меня ничего не тре-
вожит; Но это просто *****. Сидеть на уни-
тазе и кривляться в камеру 20-летнему
мужику – это просто неуважение к само-
му себе; А настоящую песню сможете со-
здать и исполнить, товарищи, уничтожа-
ющие мозги молодому поколению (ХК, № 7,
06.04.2021); б) упоминание субъекта в уничи-
жительном, унизительном, оскорбительном
контексте, например: не лезь в музыку пуси-
тиктокер (ХК, № 4, 11.03.2021); малыш, не
делай больше треки, тебе не идут эти пон-
ты. Просто найди себе папика (ХК, № 9,
22.04.2021); в) указание на неполноценность
субъекта, негативные моральные качества,
например: очень детский текст; голоса нет
совершенно, впрочем как и слуха; тупо пла-
гиат (ХК, № 11, 28.05.2021); г) цитирование /
инсценировка-симулирование уничижающих
высказываний без полемики / комментария, по-
зволяющее сделать вывод о совпадении пози-
ций цитируемого и цитирующего, например, о
песне Володи XXL: Отец: сынок, что ты слу-
шаешь? Сын: ну пурпурный брабус. Отец:
где детдом! (ХК, № 9, 22.04.2021).

В рамках предложенной Европейским
университетом классификации «языка враж-
ды» [Дубровский, 2003] феномен хейта так-
же может быть рассмотрен как мягкий «язык
вражды», демонстрирующий выделение и про-
тивопоставление разных групп по присущим
им признакам, негативное изображение
«ОНИ-группы», но, как правило, не предпола-
гающий побуждение и призывы к враждебным
поступкам, действиям в отношении объекта
хейта (например: Гарик, когда согласился на
«Прожарку», думал, что здесь будут шут-
ки про красные мокасины, про лаваши, про
армянский акцент и все такое. Но у нас не
камеди, Гарик <...>. Гарик, сидя в жури
камеди-батла, часто говорил: «Вам боль-
ше не стоит заниматься юмором». И я все-
гда ждала, что он добавит: «Поэтому мы
берем Вас в камеди». <...> «Мартиросян
official» в хорошем качестве – это «Вечер-
ний Ургант» (ПТНТ4, 10.12.2018).

А.А. Сычев, Е.А. Коваль, Н.В. Жадуно-
ва выделяют текстуальный (использование
языковых средств, за которыми в системе
языка закреплено негативное значение, отри-
цательная оценка), контекстуальный (исполь-
зуемые языковые единицы выражают нега-
тивный смысл в контексте высказывания) и
метаконтекстуальный (в целом нейтральный
текст звучит негативно, оскорбительно, уни-
чижительно, именно будучи включенным в
весь дискурс) «язык вражды» [Сычев, Коваль,
Жадунова, 2018]. В исследуемых коммуника-
тивных практиках широко представлены тек-
стуальный, например: Сарик, ну у тебя в
фильмах снимаются актеры... хорошего
уровня, но почему-то именно у тебя они
играют чудовищно... (ХТ, 12.11.2019) и кон-
текстуальный (часто в форме иронии, сарказ-
ма, в особенности в «Прожарке», например:
Люди, которые умеют играть на гитаре,
увидев это, приняли ислам (ХК, 11.03.2021);
Юра часто дает журналистские лекции и
там, в лекциях, он говорит, что журнали-
стика в России мертва. Но своей работой
он доказывает, что она жива, жива и про-
сит об эвтаназии (ПТНТ4, 24.12.2018)
«язык вражды». Следует отметить при этом,
что «Хейт-ток» отличается явным домини-
рованием текстуального «языка вражды»,
прямотой оценок, более агрессивным настро-
ем хейтеров.

Рассмотрим тактики, доминирующие в
коммуникативном поведении участников ото-
бранных трех хейт-шоу участников (хейтеров
и объектов хейта).

Анализ контента шоу «Хейт Контроль»
и обобщение результатов позволили опреде-
лить характеризующие коммуникативное по-
ведение участников основные используемые
коммуникативные тактики.

Хейтеры применяют следующие такти-
ки (в порядке убывания): 1) обвинение в том,
что занимаются не своим делом (блогеры
начинают петь – 20,3 %); 2) обвинение в низ-
ком качестве (текст, голос, слух, видеоряд и
пр. – 17,1 %); 3) обвинение в тривиальности,
обычности посредством указания на собствен-
ное субъективное переживание – скуку
(16,4 %); 4) обвинение в плагиате (13,6 %);
5) обвинение в чрезмерном увлечении моне-
тизацией (все для коммерции, посредством
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клипов также зарабатывают, клипы смотрят-
ся как реклама каких-либо продуктов
(13,2 %)); 6) обвинение в чрезмерном увлече-
нии хайпом (9,9 %); 7) критика внешности
(6,1 %); 8) приписывание нетрадиционной ори-
ентации и высмеивание (3,4 %).

Коммуникативное поведение объекта
хейта (в данном случае – молодые блогеры-
тиктокеры, занявшиеся музыкой) характери-
зуют следующие реагирующие тактики (в по-
рядке убывания частотности): 1) обвинение
оппонента-хейтера (например, представление
хейтера как неадекватного завистника, лени-
вого скучающего бездельника, неостроумно-
го, с банальным мышлением) – 15,6 %; 2) под-
дразнивание, подначивание хейтера (например,
усугубляется негативный сценарий, акценти-
руется отмечаемое хейтером негативное об-
стоятельство / качество, заявляется о наме-
рении развивать некий недостаток, продол-
жать критикуемые действия, шутливые ука-
зания хейтеру, как справиться с раздражаю-
щим обстоятельством или смириться – 13,4 %;
3) самопозиционирование как человека, устой-
чивого к хейту – 11,4 %; 4) самоубеждение в
собственной правоте посредством излишне
подробных ответов с рассуждениями – 10,9 %;
5) перевод критикуемого недостатка в досто-
инство и самопрезентация – 10,8 %; 6) уход
от ответа на обвинения хейтеров (замещение
вопроса другим вопросом и ответ на самоскон-
струированный вопрос / обвинение) – 8,9 %;
7) уход от прямого ответа посредством пред-
ставления коммерческой целесообразности
как глобального основания (перспектива хо-
рошей монетизации все определяет, главное,
чтобы были просмотры и реакции пользова-
телей) – 6,9 %; 8) похвала хейтеру и благо-
дарность ему – 6,6 %; 9) хамство, ответное
оскорбление хейтера – 6,5 %; 10) самопози-
ционирование как неустойчивого к хейту и не
умеющего отвечать на хейт – 2,5 %; 11) по-
иск виновных, снятие вины с себя (например,
«с детства мне все твердили, что у меня нет
слуха и голоса, меня убедили в этом, поэтому
мне так сложно с пением») – 2,3 %; 12) ана-
лиз и разделение замечаний и обвинений хей-
теров на необоснованные и обоснованные с
последующим ответом только на последние
(чаще всего согласие с ними) – 2,1 %; 13) ос-
торожные и вежливые пояснения из боязни

оттолкнуть / обидеть «своих людей» (подпис-
чиков, слушателей / зрителей) – 2,1 %.

Таким образом, при имеющем место в
рамках «Хейт Контроля» непосредственном
реагировании начинающих музыкантов-тикто-
керов на письменные комментарии хейтеров
герои сталкиваются, прежде всего, с обвине-
ниями в непрофессионализме, занятии не сво-
им делом, чрезмерном увлечении хайпом и
монетизацией, в тривиальности, низком каче-
стве творчества и заимствовании чужого;
наиболее распространенные реакции на хейт –
обвинение, поддразнивание, игнорирование
хейтера, презентация себя как необоснован-
но обвиняемого. Что касается реализации
участниками фатической стратегии, то для
хейтеров доминирующим оказывается обра-
щение непосредственно к герою шоу (редко
используется широкая идентификация со все-
ми потребителями контента); для героя – не-
посредственное обращение к хейтеру, суще-
ственно реже – к ведущему.

Коммуникативное поведение играющих
роль хейтеров комиков на шоу «Прожарка на
канале ТНТ4» характеризуется реализаци-
ей следующих стратегий, раскрывающих суть
обвинений «прожариваемого» объекта (в по-
рядке убывания): 1)  критика продукта и ука-
зание на некомпетентность героя – 19,28 %;
2) напоминание о неприятных историях в жиз-
ни, карьере, неудачах – 16,35 %; 3) высмеи-
вание внешности – 15,38 %; 4) указание на от-
рицательные моральные качества героя –
9,62 %; 5) обыгрывание смешных историй, ля-
пов, неуместных высказываний героя – 9,61 %;
6) обвинение в чрезмерном увлечении позер-
ством, хайпом – 9,58 %; 7) обвинение в чрез-
мерном стремлении заработать (как правило,
в съемке в любой рекламе без разбора) –
8,65 %; 8) упоминание и обыгрывание натя-
нутых, неприязненных отношений героя с кем-
либо – 7,69 %; 9) шутливое обыгрывание не-
любви окружающих (в том числе близких
людей) к герою – 3,84 %.

Реакция звездных гостей «Прожарки на
канале ТНТ» на замечания хейтеров харак-
теризуется подчеркиванием разницы в стату-
се между объектом и субъектом хейта –
19,04 %; критикой внешности хейтера –
18,99 %; указанием на некомпетентность, глу-
пость хейтера – 19,09 %; акцентирование соб-
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ственной популярности, успешности, противо-
поставление неизвестному хейтеру – 14,28 %;
акцентирование разницы в благосостоянии
9,53 %; высмеивание неумения хейтера де-
лать карьеру – 9,51 %; обвинение хейтера в
неадекватности – 4,78 %; поддразнивание хей-
тера, утрирование критикуемого свойства –
4,26 %. При этом если «прожарщики», как пра-
вило, в большей степени адресуют свои выс-
казывания настроившимся на развлечение зри-
телям, то герой программы обращается в сво-
ем ответе в первую очередь непосредствен-
но к хейтерам.

Выполненный анализ позволяет заклю-
чить, что инсценируемую реализацию феномена
хейта в описываемом шоу характеризуют вы-
сокая частотность обвинений объекта хейта в
некомпетентности, низком качестве результа-
тов его деятельности, высмеивание его неудач,
отдельных биографических событий, внешно-
сти; принижение статуса, критика интеллекту-
альных способностей, компетентности, медий-
ного потенциала, внешности субъектов хейта
в качестве ответной реакции на хейт со сторо-
ны объектов хейта.

Участвующие в программе «Хейт-ток»
хейтеры используют следующие основные
тактики: 1) критика продукта и указание на
некомпетентность, невысокие интеллектуаль-
ные способности героя – 20,62 %; 2) высмеи-
вание внешности – 16,49 %; 3) напоминание о
неприятных историях в жизни, карьере, неуда-
чах – 15,46 %; 4) обвинение в чрезмерном
увлечении позерством, хайпом – 10,31 %;
5) обыгрывание смешных историй, ляпов, не-
уместных высказываний героя – 9,28 %; 6) об-
винение в жадности и неразборчивости, чрез-
мерном стремлении к коммерциализации –
8,26 %; 7) упоминание и обыгрывание натя-
нутых, неприязненных отношений героя с кем-
либо – 8,24 %; 8) указание на отрицательные
моральные качества героя – 7,22 %; 9) шут-
ливое обыгрывание нелюбви окружающих
(в том числе близких людей) к герою – 4,12 %.

Звездные гости шоу «Хейт-ток» склон-
ны реагировать на хейтерские комментарии и
вопросы следующим образом: указание на
разницу в статусе – 19,89 %; обвинение в не-
компетентности, глупости – 19,09 %; высмеи-
вание внешности хейтера – 19,02 %; указание
на разницу в узнаваемости, популярности меж-

ду собой и хейтером – 14,09 %; указание на
разницу в благосостоянии и неумение хейте-
ра зарабатывать – 9,52 %; высмеивание не-
умения хейтера делать карьеру – 9,21 %; пред-
ставление хейтера неадекватным челове-
ком – 4,76 %; поддразнивание, утрирование
критикуемого качества / обстоятельства –
4,32 %. Отличительным фатическим призна-
ком данного шоу является превалирующая ад-
ресация высказываний хейтеров и гостей шоу
друг другу, в меньшей степени – массовой
аудитории (что обусловлено выстраиваемой в
рамках шоу ситуацией: общение лицом к лицу
в зале хейтеров и гостя, отсутствие зрителей
в студии, сведение к минимуму роли ведуще-
го (ограничивается представлением «хейт-
портфолио» гостя)).

Инсценируемая реализация коммуникатив-
ного феномена хейта в рамках данного шоу об-
наруживает схожие закономерности с описан-
ным выше шоу «Прожарка на канале ТНТ4».

По результатам выполненного анализа
разных хейт-шоу следует отметить, что в це-
лом участников хейт-шоу, включая зрителей,
объединяют / разделяют разные мотивы их
участия: для зрителей и хейтеров, например,
таким объединяющим фактором выступает
установка на развлечение и «паразитирова-
ние» на чужих эмоциях; для героев програм-
мы отличительными ведущими мотивами
(по сути, «хайповой природы» и поэтому тес-
но связанными с интересами и потребностя-
ми массового адресата) выступают самопре-
зентация с целью увеличения своей популяр-
ности, медийной узнаваемости и индивидуаль-
ного «паблицитного капитала», позиционирова-
ния себя как способной к самоиронии личнос-
ти (нацеленные на продуцирование «хайповой
упаковки»; о хайпономике см.: [Ежиков, 2016]).

Что касается используемых для реали-
зации инсценируемого хейта языковых
средств, то в соответствии с общей концеп-
цией шоу частотной является лексика с нега-
тивной семантикой, характеризующая профес-
сиональные, интеллектуальные, моральные
качества объекта хейта и его внешние дан-
ные. Например: Мы хотели посадить тебя
твоей рабочей стороной, но плюнули и по-
садили той стороной, которой ты зада-
ешь свои имбицильные вопросики (ПТНТ4,
24.12.2018); Ты очень крутой... единствен-
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ное... ты очень алчный, ну ты... все рекла-
мируешь, все (ПТНТ4, 24.12.2018); Тимур, я
тут подумала, Джиган, Гуф... а кто-нибудь
соглашался записывать с тобой клипы не-
накуренным? (ПТНТ4, 21.09.2020); Тимати
очень любит символизм, поэтому в посте
о том, что он уходит из «Блэк стар» он
сделал 13 ошибок. Кто-то скажет, что он
просто тупой ,  но нет, это символизм
(ПТНТ4, 21.09.2020); Руслан одинок, и это
не потому что он некрасивый, не очень
талантливый, неразносторонний, карта-
вый, необразованный, а потому что это все
вместе (ПТНТ4, 28.08.2018).

Помимо ожидаемой лексики с отрица-
тельной семантикой участники активно ис-
пользуют:

1) содержащие приписывание герою отри-
цательных характеристик риторические вопро-
сы, например: А сейчас вокальные данные пев-
цам вообще не нужны??? (ХК, 11.03.2021);

2) лексические единицы, обозначающие
негативные эмоции, ощущения, переживания,
связываемые с объектом хейта, например:
всегда, когда захожу на твой аккаунт, ис-
пытываю испанский стыд (ХК, 22.04.2021);
Спасибо ребята, соседи не давали спать.
После просмотра вашего ролика я оглох,
ослеп, и теперь меня ничего не тревожит
(ХК, 06.04.2021);

3) прецедентные феномены – частотная
апелляция к соответствующим ситуациям,
именам, текстам, высказываниям, например:
Мда... Володя по жизни играет в игру «Ту-
пой и еще тупее» (ХК, 22.04.2021); Таким
рифмам даже Оксимирон завидовал... день
дребедень лень пельмень (Oxxxymiron – ком-
мерчески успешный русскоязычный рэп-,
грайм-, фристайл-исполнитель. – Л. Р.) (ХК,
06.04.2021); Я раньше думал, что Нагиев все
рекламирует. Сейчас Нагиев по сравнению
с тобой – первокурсница, которая оступи-
лась... (ПТНТ4, 24.12.2018); Ксения – при-
мер того, что иногда гусеница превраща-
ется просто во взрослую гусеницу (ПТНТ4,
26.01.2020); У Ксении такое лицо, как буд-
то она только что отправила падчерицу
за подснежниками (ПТНТ4, 26.01.2020);
Курт Кобейн покончил с собой, потому что
подумал, что он – это Тимати (ПТНТ4,
21.09.2020);

4) обращения, лексические единицы, спо-
собствующие сокращению дистанции, демон-
страции особых, доверительных отношений и
тем самым смягчению критики, позитивной
компенсации обидных враждебных высказы-
ваний, например: ...Димон, не в обиду, певец
из тебя никудышний, прости, бро, за от-
кровенность (ХК, 11.03.2021);

5) разнообразные средства противопос-
тавления для оформления абсурдных, «пере-
вернутых» утверждений, например: предложе-
ния с противительными союзами: пришел
посмотреть рекламу Doritos, а тут клип
какой-то  (ХК, 22.04.2021) (транслируемый
смысл: это больше похоже не на клип, а на
рекламный ролик, тиктокер, как обычно, преж-
де всего стремится заработать на всем. –
Л. Р.); Трек конечно классный, но только
если звук убрать (ХК, 22.04.2021) (трансли-
руемый смысл: невозможно слушать этот
трек, он ужасный);

6) преувеличения, например: Уже с
жиру бесится! Скоро и в политику поле-
зет))))!!!!! (ХК, 29.04.2021); По сути, ты вы-
вел интервью на какой-то новый уровень,
после тебя же теперь все берут интервью,
все (ПТНТ4, 24.12.2018);

7) прямая речь от лица неодушевленных
предметов, например: Если бы деревья услы-
шали тексты твоих песен, они бы при руб-
ке начали орать: «Лучше на туалетную
бумагу!» (ПТНТ4, 22.05.2021);

8) средства оформления ирреального
условия и его последствий, например: Хуже
песни не видела. Если бы был выбор, слу-
шать это или индийскую музыку, то луч-
ше я бы слушал индийскую (ХК, 16.04.2021);

9) неожиданное, окказиональное обыгры-
вание семантики лексической единицы, напри-
мер, о книге К. Собчак: Кто не читал и лю-
бит трагедию, очень советую. Там к концу
книги становится жалко дерево, из кото-
рого ее сделали (ПТНТ4, 26.01.2020).

Выводы

Распространение явления hate-following,
развитие и сохраняющаяся популярность хейт-
шоу связываются исследователями с новым
формирующимся культурным феноменом «при-
страстия к драме» на фоне доминирующей,
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всеохватной развлекательности культуры, сме-
шения границ публичного и приватного, инте-
ресу к деструктивному и публичной чувстви-
тельности (см., например, о новых культурных
феноменах начала 2020-х гг. – сэдфишинге, ду-
мерах, woke-культуре). Природа хейта как ком-
муникативного феномена обусловливается иг-
норированием ведущей установки должного
коммуникативного / социального действия (ис-
ходная дискриминация партнера). В рамках
существующих классификаций коммуникатив-
ные практики хейта по реализуемым коммуни-
кантами интенциям и транслируемым смыслам
могут быть отнесены к мягкому языку враж-
ды с разным соотношением текстуальной или
контекстуальной реализации в зависимости от
концепции и состава участников шоу.

В российском информационно-коммуни-
кативном пространстве представлены 3 груп-
пы хейт-шоу: 1) «прожарки» (roast) с коми-
ками / известными медийными людьми в
роли хейтеров; 2) «прожарки» с хейтерами;
3) роаст-батлы. Существующие хейт-шоу раз-
личаются степенью постановочности относи-
тельно феномена реального хейта. Учитыва-
лись, прежде всего, состав участников, роль
ведущего, анонимность хейтеров / играющих
роль хейтеров участников, наличие диалога
между субъектом и объектом хейта. Роаст-
батлы представляют собой малорелевантный
источник информации об инсценируемой реа-
лизации коммуникативного феномена хейта,
обнаруживая существенные отступления от
конститутивных признаков последнего. Наи-
меньшая степень постановочности хейта ха-
рактеризует шоу второй группы «Хейт Конт-
роль» и «Хейт-ток»; большая степень поста-
новочности – шоу первой группы (для анализа
в целях сопоставления привлекался контент
шоу «Прожарка на канале ТНТ4»). При этом
наибольшее количество просмотров, отметок
«нравится» и комментариев отличает шоу
«Прожарка на канале ТНТ4», что обусловле-
но доминированием установки на развлече-
ние, известностью «прожариваемых» и «про-
жарщиков». Наименьшие показатели демон-
стрирует рассчитанное исключительно на
молодежную аудиторию шоу «Хейт Контроль».
Разные мотивы зрителей, субъектов и объек-
тов хейта в рамках шоу могут выступать объе-
диняющим или разъединяющим факторами.

Анализ коммуникативных тактик учас-
тников трех отобранных хейт-шоу позволяет
увидеть ряд пересечений и различий: 1) об-
щей ведущей тактикой хейтеров во всех шоу
является обвинение объекта хейта в непро-
фессионализме и низком качестве продукции;
общей периферийной тактикой – обвинение в
чрезмерном увлечении хайпом; 2) основные
тактики хейтеров в шоу «Хейт-ток» и «Про-
жарка на канале ТНТ4» обнаруживают мно-
жество совпадений (общие тактики, помимо
двух вышеназванных, – высмеивание непри-
ятностей, ляпов, неудач; критика внешности;
обвинение в чрезмерном увлечении позер-
ством, коммерциализацией; различие заклю-
чается в частотности тактик критики интел-
лектуальных способностей, моральных ка-
честв героя, обыгрывании натянутых, непри-
язненных отношений героя с кем-либо);
3) коммуникативное поведение хейтеров в шоу
«Хейт Контроль» обнаруживает специфичные
черты (высокая частотность тактик обвине-
ния в тривиальности, плагиате, в чрезмерном
увлечении монетизацией), что обусловливает-
ся особой аудиторией, составом участников
(молодые тиктокеры, их хейтеры и фанаты) и
особенностями монетизации в тиктоке;
4) звездные гости в шоу «Прожарка на кана-
ле ТНТ4» и «Хейт-ток» используют схожие
тактики реагирования на хейт (наиболее час-
тотные: указание на разницу в статусе, узна-
ваемости, популярности, благосостоянии меж-
ду собой и хейтером; обвинение хейтера в не-
компетентности, глупости; высмеивание вне-
шности хейтера); 5) герои шоу «Хейт Конт-
роль» демонстрируют больший набор тактик
реагирования на хейт, большую хейтоустой-
чивость, умение обращаться с хейтом (что,
возможно, объясняется особыми поколенчес-
ким опытом и жизненными установками мо-
лодых тиктокеров); основными реагирующи-
ми тактиками являются обвинение оппонен-
та-хейтера в неадекватности; поддразнивание,
подначивание хейтера; самопозиционирование
как человека, устойчивого к хейту; самоубеж-
дение в собственной правоте посредством
развернутых ответов с рассуждениями; пере-
вод критикуемого недостатка в достоинство
и самопрезентация; уход от ответа; представ-
ление коммерческой целесообразности как
глобального основания. Реализация фатичес-
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кой стратегии в шоу первой группы «Прожар-
ка на канале ТНТ» (доминирующая широкая
адресация) отличается от фатики исследован-
ных шоу второй группы («Хейт Контроль» и
«Хейт-ток»), в которых превалирует адреса-
ция высказываний хейтеров и гостей шоу друг
другу, в меньшей степени – массовой аудито-
рии, ведущему шоу.

Частотными языковыми средствами ин-
сценируемой реализации хейта по результатам
выполненного анализа являются характеризу-
ющая профессиональные, интеллектуальные,
моральные, внешние признаки субъекта лек-
сика с негативной семантикой; приписываю-
щие отрицательные качества риторические
вопросы; обозначения негативных эмоций,
ощущений, переживаний; обозначения преце-
дентных феноменов; обращения и лексичес-
кие средства, способствующие сокращению
дистанции; прямая речь; языковые средства
выражения противопоставления, преувеличе-
ния, ирреальности.
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