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РАЗДЕЛ 1. РЕГИОНАЛЬНЫЙ АСПЕКТ  
РЕКЛАМНЫХ И PR-КОММУНИКАЦИЙ 

 

О.А. Сысоев 

Е.А. Заможных 
Северо-Кавказский федеральный университет 
e.zamozhnikh@gmail.com 
 
СТРАТЕГИЧЕСКИЕ КОММУНИКАЦИИ  

ПОЛИТИЧЕСКИХ АКТОРОВ В ПУБЛИЧНОМ  
РЕГИОНАЛЬНОМ ПРОСТРАНСТВЕ 

 

Аннотация 

С развитием цифровых технологий наблюдается дифференциация 

и фрагментация целевых аудиторий, увеличение вариативности 

каналов коммуникации. Такие тенденции создают условия, при 

которых политическому субъекту необходимо стратегически 

подходить к работе над своей репутацией. Внедрение такого концепта, 

как стратегические коммуникации, в поле деятельности политических 

акторов позволяет продуктивно взаимодействовать с внешними и 

внутренними целевыми группами. В статье рассмотрены основные 

теоретические и методологические подходы к изучению 

стратегических коммуникаций зарубежными и отечественными 

авторами. Выявлены базовые критерии и характеристики 

стратегических коммуникаций в публичном политическом 

пространстве. Проанализирована деятельность главы отдельного 

региона (Белгородской области) с точки зрения построения 

коммуникационной работы с целевыми группами, дана оценка ее 

эффективности в долгосрочной перспективе. 

Ключевые слова: стратегические коммуникации, политический 

актор, репутация, коммуникативные практики, политическое 

пространство. 

 

Постановка проблемы 

Сегодня технологии политической коммуникации находятся в 

прямой зависимости от запроса общества. Наблюдая за динамикой 
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социально-политической ситуации, некоторые политические акторы 

оперативно реагируют на изменения среды. Совместно со сформиро-

ванной командой им удается соответствовать текущим трендам в об-

ласти политической коммуникации. Другие политические субъекты, 

напротив, находясь в цейтноте, не стараются изменить подход к ком-

муникациям с электоратом или группами общественности. 

Ортодоксальные коммуникации традиционно занимали перифе-

рийное положение и предназначались для обеспечения ответной̆ реак-

ции на то или иное событие. Но нынешние политические реалии тре-

буют интегрированного подхода в вопросах взаимодействия с целе-

выми аудиториями. В связи с этим актуальным становится исследова-

ние роли стратегических коммуникаций в современном политическом 

пространстве, технологий и механизмов их реализации. 

Обзор литературы по теме и описание методики исследования 

Методологическую основу исследования составили концептуаль-

ные установки, содержащиеся в работах зарубежных и отечественных 

ученых, специализирующихся на анализе стратегических коммуника-

ций в публичном политическом пространстве. 

В процессе решения поставленных в исследовании задач исполь-

зовались общенаучные методы и подходы, в том числе, структурно-

системный подход, функциональный анализ. Структурно-системный 

подход позволил изучить факторы, формирующие рейтинг политиче-

ских акторов в экспертном сообществе. Посредством контент-анализа 

сформировано представление о работе политических субъектов в ме-

диапространстве. Проведен анализ коммуникативных практик главы 

Белгородской области В.В. Гладкова, выявлены результаты стратеги-

ческой работы регионального лидера. 

Феномен стратегических коммуникаций берет свое начало из 

американского военно-политического дискурса. В книге Кристофера 

Пола «Strategic Communication: Origins, Concepts, and Current Debates» 

говорится о том, что самое раннее определение стратегических ком-

муникаций появилось в документах Пентагона в 2006 г. [15]. В отчете 

Белого дома от 16 марта 2010 г. упоминается об эффективности стра-

тегических коммуникаций, так как они необходимы для формирова-

ния глобальной легитимности и следования целям политики, заклю-

чающимся в целенаправленном общении и взаимодействии с населе-

нием [14].  
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В работах зарубежных и отечественных экспертов прослеживает-

ся корреляция взглядов на функцию стратегических коммуникаций. 

В.А. Бурлаков в материале «Стратегическая коммуникация как метод 

современной̆ геополитики» указывает на создание системы, позволя-

ющей в любой периферийной точке подтверждать легитимацию поли-

тического субъекта и создавать перманентный положительный об-

раз [2]. 

В работе «Defining Strategic Communication» авторы акцентируют 

внимание на том, что базисные субъекты нацелены на интеграцию и 

повышение эффективности коммуникаций за счет синергии и сокра-

щения избыточности. Так, задача PR-коммуникаций заключается в 

формировании и поддержании взаимовыгодных отношений, а полити-

ческие коммуникации направлены на достижение консенсуса по во-

просам общественно-политической жизни [13]. 

В российском научном дискурсе определено несколько подходов 

к изучению стратегических коммуникаций. В своих исследованиях 

С.В. Богданов акцентирует внимание на эффективности диалоговых 

моделей взаимодействия, интерпретируя их как многогранный про-

цесс работы с мыслями, мотивами и намерениями объектов [1].  

Н.И. Чеботарева и С.С. Ковалева анализируют стратегические со-

циальные коммуникации [12]. С их точки зрения, любое взаимодей-

ствие приобретает стратегический характер только в том случае, если 

присутствует глобальный характер коммуникации, заключающийся в 

работе с широкой аудиторией, и системность, которая подразумевает 

симбиоз методов и технологий воздействия, создание условий сугге-

стивности.  

В исследовании Н.В. Старых был выделен главный принцип стра-

тегических коммуникаций – это декомпозиция целей, то есть диффе-

ренциация процесса на базовые операции, связанные между собой 

[11]. По мнению автора, позитивный результат наблюдается при син-

хронной и комплексной работе всех структурных элементов стратеги-

ческой коммуникации, также важным принципом является измери-

мость целей. В процессе построения стратегических коммуникаций 

необходимо руководствоваться методиками прогноза эффектов от 

коммуникационных мероприятий [11]. 

В трудах Е.А. Виноградовой подчеркивается необходимость 

направленности стратегических коммуникаций на повышение репута-
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ции субъекта политики [3]. При формировании и улучшении имиджа 

актора важной составляющей считается сценарное планирование, за-

ключающееся в просчете действий и понимании того, как определен-

ная информация изменит восприятие целевых групп. 

Д.П. Гавра в исследовательских материалах рассматривает под-

ходы западных экспертов в контексте научного дискурса и говорит об 

отсутствии в иностранных трактовках методологически строгого по-

нимания коммуникационной стратегии, но при этом упоминает праг-

матическую релевантность [4]. Автор выводит принцип корреляции 

общей стратегии субъекта и стратегических коммуникаций. Прагма-

тический фактор заключается в том, что эффект заметен не только на 

уровне политического субъекта, но и на коммуникативном и социе-

тальном уровнях [5]. 

Аккумулируя данные исследовательских материалов, представля-

ется возможным сформулировать факторы успешности стратегиче-

ских коммуникаций политических акторов в публичном политическом 

пространстве России. Соблюдение следующих условий позволяет го-

ворить о стратегическом компоненте процесса коммуникации:  

• адаптация ключевого месседжа к диверсифицированным 

целевым группам; 

• программа действий ориентирована на позитивные измене-

ния в восприятии политического актора аудиторией; 

• действия носят долгосрочный характер и осуществляются 

непрерывно; 

• единая координация базовых операций в структуре деком-

позиционной работы. 

Публичность как смысловая доминанта любого демократического 

государства до недавнего времени подвергалась сомнению в электо-

ральном пространстве. Но принятые поправки в конституцию РФ ука-

зывают на создание определенной концепции публичных коммуника-

ций, где взаимодействие осуществляется эффективно и в интересах 

населения [9]. В публичном политическом пространстве есть преце-

денты продуктивной работы субъекта, действия которого, несомнен-

но, попадают под категорию стратегических коммуникаций.  

Анализ материала 

Вячеслав Владимирович Гладков был назначен врио губернатора 

Белгородской области 18 ноября 2020 года. Согласно мнениям экспер-
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тов, на момент назначения политика Белгородская область являлась 

передовым регионом [7]. Назначение на высший пост говорит об 

опытности политика в государственном менеджменте. Такой фактор 

позитивно влияет на политический рейтинг [10], формирующийся в 

экспертном сообществе [8]. Первоочередными стратегическими целя-

ми для нового главы стало, во-первых, формирование позитивных от-

ношений с элитными группами региона, во-вторых, повышение репу-

тации в глазах электората, в-третьих, ликвидация нанесенного панде-

мией COVID-19 ущерба экономике региона. Эти цели коррелируют с 

целями стратегических коммуникаций субъекта [5].  

В работе политик активно использует информационно-

коммуникационные ресурсы, что позволяет ему ежедневно поддержи-

вать двустороннюю коммуникацию с населением. Так же работает и 

его политическая команда. С момента прихода на пост В.В. Гладков 

выдвинул предложение максимально сократить время ожидания отве-

та от чиновника или ведомства в социальных сетях. Такой темп рабо-

ты сохраняется до сих пор, что коррелирует с необходимой долго-

срочностью стратегических коммуникаций. Уже 15 декабря 2020 года 

Экспертный институт социальных исследований (ЭИСИ) опубликовал 

доклад «Топ-10 губернаторов новой волны», в котором фигурирует 

В. Гладков [6]. 

Стратегическая коммуникация может быть ориентирована и на 

внешние целевые группы. В конце 2020 года В. Гладков и губернатор 

Ставропольского края В. Владимиров подписали соглашение о со-

трудничестве в агропромышленном комплексе. Это партнерское ре-

шение позволило повысить рейтинг врио главы Белгородской области 

в профессиональном сообществе. Данный прецедент демонстрирует 

преодоление «регионального эгоизма» — политического феномена, 

заключающегося в нежелании успешных регионов делиться опытом 

социально-экономического развития с менее успешными.  

Проекция еще одной характеристики стратегических коммуника-

ций наблюдается во внедрении эффективных практик. В. Гладков 

предложил провести кадровый конкурс в регионе среди молодежи, по 

итогам которого победители смогли получить вакантные должности в 

администрации. Таким способом была продемонстрирована нацелен-

ность политического субъекта на синхронизацию со значимыми ауди-
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ториями. К тому же это позволило привлечь общественность и активы 

граждан к развитию региона.  

В концепции стратегических коммуникаций взаимодействие с 

экспертным сообществом играет важную роль. В. Гладков принял 

участие в форуме Российской ассоциации по связям с общественно-

стью «Дни PR», на котором высказался о современных коммуникаци-

ях наряду с экспертами и другими главами городов и регионов. ЭИСИ 

приглашал лидера региона для проведения прямых эфиров на темы о 

работе политика.  

Правильно выстроенные стратегические коммуникации принесли 

В. Гладкову ожидаемый политический эффект – победу на выборах 

губернатора Белгородской области в сентябре 2021 года. За время 

пребывания на посту врио губернатора Белгородской области полити-

ческому субъекту удалось повысить значимость факторов, влияющих 

на политический рейтинг: сформировать определенный бренд полити-

ка, наработать пайплайн (управленческие и программные решения), 

развить формат «открытости» властей, настроить региональный ме-

неджмент, оптимизировать кадровую политику.  

Результаты исследования и выводы 

Кейс В.В. Гладкова наглядно показывает, что фундаментом стра-

тегических коммуникаций становится стратегическая цель политиче-

ского субъекта, для реализации которой формируется концептуальная 

система позиционирования, воздействующая на целевые аудитории и 

аттитюды. Определяющей становится комплексная работа всех базо-

вых коммуникационных инструментов.  

Политическая и социальная турбулентность требует от политиче-

ских акторов комплексных подходов к решению определенных задач 

и целей. Такой феномен, как стратегические коммуникации, позволяет 

субъектам вести долгосрочную репутационную работу в рамках 

сформированной концепции. Единая координационная деятельность и 

синхронные процессы создают возможности для эффективной работы 

с целевыми группами, которые являются базой работы в политиче-

ском публичном пространстве как отдельного региона, так и России в 

целом. 
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STRATEGIC COMMUNICATIONS OF POLITICAL ACTORS 

IN THE PUBLIC REGIONAL SPACE 

With the development of digital technologies, there is a differentiation 

and fragmentation of target audiences, an increase in the variability of 

communication channels. Such trends create conditions under which a po-

litical entity needs to strategically approach work on its reputation. The in-

troduction of such a concept as strategic communications in the field of 

activity of political actors makes it possible to productively interact with 

external and internal target groups. The article discusses the main theoreti-

cal and methodological approaches to the study of strategic communica-

tions by foreign and domestic authors. The basic criteria and characteristics 

of strategic communications in the public political space have been identi-

fied. The activity of the head of a separate region (Belgorod region) is ana-

lyzed from the point of view of building communication work with target 

groups, an assessment of its effectiveness in the long term is given. 

Key words: strategic communications, political actor, reputation, 

communication practices, political space. 
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PR-ТЕХНОЛОГИИ В ПРОДВИЖЕНИИ УСЛУГ  
В БАНКОВСКОЙ СФЕРЕ КЫРГЫЗСТАНА  
(НА ПРИМЕРЕ «РСК-БАНК» И «ДОС-КРЕДОБАНК») 

 

Аннотация 

В статье рассматриваются вопросы применения PR-технологий в 

продвижении банковских услуг на примере государственного банка 

«РСК-банк» и частного отечественного банка «Дос-Кредобанк» в 

Кыргызской Республике. В деятельности банков PR-технологии 

играют существенную роль в формировании собственного имиджа и 

деловой репутации в обществе, в привлечении клиентов на 

финансовом рынке жесткой конкуренции. Развитие информационно-

коммуникационных технологий влияет на совершенствование 

стратегии и тактики банков на рынке, приводит к улучшению 

потребительских услуг. Автор подчеркивает, что специалисты банков 

внедряют современные PR-технологии, позволяющие 

усовершенствовать банковские услуги с учетом сложившейся 

ситуации во всем мире, связанной с пандемией коронавирусной 

инфекции. На основе анализа применения PR-технологий в 

продвижении банковских услуг автор предлагает ряд рекомендаций 

по их улучшению. 

Ключевые слова: PR-технологии, банковская сфера, банковские 

услуги, информационно-коммуникационная технология.  

 

Постановка проблемы 

В процессе глобализации мирового сообщества банковский сек-

тор Кыргызстана активно подключился к цифровизации, что привело 

к усовершенствованию банковских услуг и росту конкуренции. Бан-

ковская сфера становится не только сферой удовлетворения финансо-

вых потребностей клиентов, но и материально-социальных потребно-

стей всего населения. В последние годы количество банков в Кыргыз-
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стане увеличилось, вследствие чего усилилась конкуренция между 

ними. В конкурентной ситуации каждый банк стремится выделиться 

на фоне других, быть конкурентоспособным. Одним из основным 

направлений в деятельности банка становится совершенствование 

взаимодействия с населением и продвижение банковских услуг при 

помощи PR-технологий. 

Банковские услуги многими исследователями рассматриваются 

как профессиональная деятельность банка, предоставляемая клиентам. 

В частности, по мнению исследователя О. Лаврушина, банковские 

услуги удовлетворяют определенные потребности клиента [4, с. 66]. 

Исследователь Д. Воронин рассматривает банковские услуги как «вид 

деятельности банка, направленный на привлечение физических и 

юридических лиц как постоянных клиентов» [1]. Согласно Закону КР 

«О Национальном банке Кыргызской Республики, банках и банков-

ской деятельности», банковские услуги – это услуги, которые осу-

ществляются исключительно банками и другими кредитными органи-

зациями [3]. 

Сегодня для отечественных банков, в том числе и зарубежных, 

предоставление в лучшем варианте банковских услуг населению оста-

ется актуальным. Продвижение банковских услуг непосредственно 

связано с PR-технологиями. «PR-технологии – это целенаправленная 

деятельность по формированию определенного мнения о конкретном 

субъекте». [6]. Как отмечает Н. Михеева, связи с общественностью в 

финансовой сфере предполагают сочетание интересов общества и фи-

нансовых структур, анализ тенденций, прогнозирование и разработку 

программы действия [5]. «PR в банковской сфере – это сфера деловых 

коммуникаций, с помощью которой формируется репутация и влияние 

банка на рынке банковских услуг и поддерживается положительное 

отношение общественности. PR – одна из функций управления, спо-

собствующая установлению и поддержанию общения, взаимопонима-

ния, расположения и сотрудничества между банком и общественно-

стью» [2]. Основная цель PR в банковской сфере – через медиапро-

странство повлиять на клиента в ходе принятия решения при выборе 

банка. При этом ключевым моментом PR в банковской сфере является 

формирование и координирование имиджа и услуги банка в сознании 

населения. PR-технологии выступают действенным инструментом в 

продвижении банковских услуг. Каким образом государственные и 
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частные банки применяют PR-технологии в продвижения банковских 

услуг – основной вопрос, рассматриваемый в данной статье.  

Обзор литературы по теме 

Вопросы продвижения банковских услуг, PR-технологии, органи-

зация банковского обслуживания рассмотрены в работах таких зару-

бежных исследователей и специалистов, как И. Колосовская, 

Г. Ариевич, А. Кондратьев, И. Макурин, Н. Горгидзе, В. Шепель, 

В. Чумиков, Б. Кинг, М. Бочаров, О. Лаврушин и др. В научной лите-

ратуре Республики Кыргызстан научные разработки по исследуемой 

проблеме не проводились. Вместе с тем современная банковская си-

стема, рынок банковских услуг обсуждались в работах экономистов, 

финансистов, социологов и политологов. Тем не менее следует отме-

тить повышенный интерес специалистов и исследователей к PR-

кампаниям в банковской сфере, что связано с ростом инновационных 

банковских услуг, удовлетворяющих потребности населения.  

Описание методики исследования 

В качестве методов исследования в работе использовались обще-

научные методы, в частности, анализ, обобщение, синтез, системный 

метод. Также автор использовал методику сопоставительно-

сравнительного изучения. Таким образом, на конкретном примере мы 

можем продемонстрировать применение PR-технологий в продвиже-

нии банковских услуг и оценить их эффективность.  

Эмпирическая база исследования включает материалы научной 

литературы и периодической печати, данные аналитических и инфор-

мационных агентств, методические материалы, интернет-ресурсы, в 

том числе и социальные медиа. 

Анализ материала 

Рассмотрим, как государственные и частные банки применяют 

PR-технологии в продвижении банковских услуг.  

РСК-банк в целях оказания банковских услуг населению основан 

в 1996 г. С 2003 г. 100% акций банка принадлежит Правительству 

Кыргызской Республики. В 2008 г. банк официально получил статус 

коммерческого и универсального банка. У банка имеется головной 

офис, более пятидесяти филиалов, около ста сорока дополнительных 

точек обслуживания, около двадцати подразделений, работающих без 

выходных и допоздна, более двухсот банкоматов, более тысячи ПОС-

терминалов и 400 кэшинов. Сеть филиалов и сберкасс банка функцио-
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нирует по всему Кыргызстану, в том числе и в отдаленных районах. 

РСК-банк считается лидером по количеству филиалов в стране и об-

служивает более половины счетов физических лиц, открытых в бан-

ковской системе в целом. Стратегическая цель банка – предоставление 

каждому клиенту банка целого пакета современных банковских про-

дуктов и услуг, внедряя новые достижения в области информационно-

коммуникационных технологий, а также постоянное совершенствова-

ние бизнес-процессов и повышения уровня сервисов [7]. 

«Дос-Кредобанк» на рынке банковских услуг действует с 1997 г. 

Учредителями и акционерами банка являются физические и юридиче-

ские лица, а также резиденты Кыргызстана. Банк состоит из более 40 

отделений, в том числе двух отделений, работающих круглосуточно, 

без выходных и перерывов (в городах Ош и Бишкек). Банк имеет фи-

лиалы во многих крупных населенных пунктах страны и продолжает 

расширяться. Миссия банка заключается в предоставлении населению 

высшего качества и высокой скорости финансовых услуг междуна-

родного уровня с использованием инноваций и передовых техноло-

гий [8]. 

Исследование показало, что оба банка осуществляют многочис-

ленные виды банковских услуг и операций, больше внимания уделяют 

качеству предоставления услуг клиентам с учетом развития цифровой 

технологии. Именно технологический прогресс позволил банкам ока-

зывать клиентам как традиционные, так и современные новые услуги. 

Как отмечено в Постановлении Правления Национального банка КР 

«Основные направления цифровой трансформации банковских услуг 

Кыргызской Республики на 2020–2021 годы», «на сегодняшний день в 

банковской системе КР преобладают традиционные виды услуг (кре-

дитование, прием вкладов, кассовое обслуживание, обмен валют, при-

ем / проведение платежей и т.д.)» [9]. В то же время одним из основ-

ных направлений деятельности Национального банка КР становится 

цифровизация банковских услуг. Современная информационно-

коммуникационная технология помогает банкам находить и внедрять 

современные PR-технологии для увеличения спектра банковских 

услуг и тем самым увеличить клиентскую базу.  

Успешно применяется банками современная технология по про-

движению банковских услуг – PR-активность банков в интернете, пе-

ревод банковских услуг в цифровой формат. Специалисты исследуе-
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мых банков, применяя технологию дистанционного банковского об-

служивания, предоставили своим клиентам целый пакет круглосуточ-

но доступных дистанционных банковских услуг, отраженных на сай-

тах банков и позволяющих проводить банковские операции без обра-

щения в офис. Среди дистанционных услуг популярными в нашей 

стране являются интернет-банкинг, мобильный банкинг, обслужива-

ние по телефону, смс-оповещения и т.п. 

РСК-банк запустил мобильное приложение «RSK24», где доступ-

ны более 400 банковских услуг. Мобильный банкинг очень удобен для 

клиентов, так как им можно пользоваться в любое время суток и неза-

висимо от местонахождения через приложение в мобильном телефоне. 

Дос-Кредобанк предоставляет своим клиентам выбор для доступа 

к различным видам дистанционных услуг, среди них наиболее попу-

лярным является интернет-банкинг. Данная услуга включает две си-

стемы дистанционного обслуживания – банк-клиент и интернет-

выписка. Данный банк для населения Кыргызстана одним из первых 

открыл новую возможность – DCB Market. Это онлайн-площадка с 

широким выбором товаров. На сайте банка ежедневно с 9:00 до 20:00 

работает служба поддержки DCB Market (9090), где дается бесплатная 

консультация по покупкам на маркетплейсе. Следует отметить, что 

Дос-Кредобанк среди банков Кыргызстана одним из первых применил 

PR-технологию подкастов. Руководители отделов банка для широкой 

аудитории рассказывают о преимуществах банковских услуг, в част-

ности, о выгодном хранении денег, как отсрочить кредит во время 

пандемии и о маркетплейсе. 

Дос-Кредобанк профинансировал проект по внедрению электрон-

ных журналов и дневников в школах страны – Elmektep.kg. Этот про-

ект разработан в рамках развития цифровизации в системе образова-

ния во время пандемии.  

Для поднятия имиджа и узнаваемости банков сотрудники в рам-

ках Всемирной недели сбережения денег через социальные сети в 

увлекательной форме рассказывают о различных возможностях сбе-

режения и способах приумножения имеющихся накоплений. Для по-

вышения финансовой грамотности среди школьников и молодежи 

РСК-банк каждый год проводит в течение нескольких дней целую се-

рию Дней открытых дверей «Финансы — это сила» в крупных городах 

Кыргызстана. По завершении мероприятия участникам раздаются по-
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дарки. Также Дос-Кредобанк ежегодно для повышения финансовой 

грамотности среди школьников проводит конкурс рисунков «Наш се-

мейный бюджет» (призовой фонд составляет 15 тыс. сомов) и в целях 

развития культуры сбережения проводит конкурс эссе на тему «Сего-

дняшний вклад – завтрашний клад».  

В последние годы проведение спортивно-культурных мероприя-

тий или участие в них становится для банков хорошей PR-кампанией, 

так как о них узнают широкие массы населения. РСК-банк с 2017 г. 

является официальным партнером и участником Международного Ис-

сык-Кульского марафона «RSK Bank Run the Silk Road». Это круп-

нейшее ежегодное спортивное мероприятие среди любителей бега и 

здорового образа жизни. Дос-Кредобанк – активный участник различ-

ных спортивных турниров. 

В современных условиях, когда усиливается конкуренция, многое 

зависит от правильно выбранной технологии продвижения банковских 

услуг. Одной из востребованных технологий считается геймифика-

ция – использование игровых форм. Данная технология применяется 

банками для вовлечения клиентов в какие-либо процессы для опреде-

ленных целей. РСК-банк проводит различные розыгрыши. В частно-

сти, в акциях «Сказочное путешествие с Mastercard и РСК-банком», 

«Твой новый автомобиль» ставится условие: в период акции нужно 

оплачивать покупки картами Mastercard от РСК-банк. В честь дня 

рождения банка ежегодно проводятся различные розыгрыши. Напри-

мер, в социальных сетях в 2018 г. разыгрывались два билета на откры-

тие III Всемирных игр кочевников (условие: подготовить интересное, 

оригинальное видеопоздравление с днем рождения банка). Также к 25-

летнему юбилею банка в 2021 г. проведен розыгрыш «Выиграй серти-

фикат на 10000 сом от РСК-банк». Условием участия стала покупка 

товаров в интернет-магазине на странице банка в Instagram. Для акти-

визации клиентов в регионах страны банк запустил акцию для вла-

дельцев «Элкарт» (выпущенных в региональных филиалах банка). 

Победители получили бытовую технику. 

Дос-Кредобанк ежегодно проводит различные акции и конкурсы. 

В частности, перед Новым годом по системе «Юнистрим» он снижает 

тарифы на отправку денежных средств и проводит конкурс на инте-

ресные, увлекательные фотокопилки с описанием назначения накоп-

ления. Также в честь запуска DCB Market банк проводил акцию: купи 
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на маркетплейсе товар от 10 000 сомов и получи в подарок 500 сомов 

на баланс телефона (для клиентов всех операторов сотовой связи).  

Спонсорство в банковской сфере – эффективная PR-технология, 

так как она значительно повышает доверие к банку как к стабильному 

финансовому институту и является подтверждением долгого и осно-

вательного существования банка. Банк, занимаясь спонсорской дея-

тельностью, многократно появляется в масс-медиа. Таким образом, 

через спонсорство узнаваемость банка возрастает. РСК-банк, учиты-

вая важность формирования социального климата, активно принимает 

участие в общественной жизни Кыргызстана, оказывает спонсорскую 

поддержку и поддерживает волонтерское движение банка. В частно-

сти, РСК-банк выступил официальным спонсором Международного 

форума по сохранению снежного барса и его экосистем, поддерживает 

воспитанников общественного фонда «Прав защиты детей-сирот», 

спонсировал чемпионат Кыргызстана по шахматам среди женщин и 

мужчин с ограниченными возможностями здоровья, снял видеоролики 

об известных деятелях культуры Кыргызстана (сняты ролики о 

Т. Турсунбаевой, Б. Минжилкиеве, К. Молдобасанове, Г. Айтиеве).  

В создании имиджа банка как стабильного, надежного, социально 

ответственного института немаловажную роль играет благотвори-

тельность. В Кыргызстане практически каждый банк реализует благо-

творительные проекты. Во время пандемии оба банка оказывали мате-

риальную и финансовую помощь сотрудникам здравоохранения, уяз-

вимым слоям населения. Ко дню защиты детей ежегодно оба банка 

проводят благотворительные акции. 

Для оптимизации качества банковских услуг, получения обратной 

связи в банках должны быть подразделения по связям с общественно-

стью, так как они являются посредниками между руководством банка 

и населением, играют немаловажную роль в ходе формирования бла-

гоприятных отношений между банками и общественностью. РСК-банк 

имеет свою пресс-службу, а в Дос-Кредобанке работает менеджер по 

связям с общественностью. На сайте Дос-Кредобанка на постоянной 

основе проводится онлайн-опрос для оценки удовлетворенности кли-

ентов качеством предоставленных банковских услуг. Это помогает 

банку корректировать работу по банковским услугам и состояние 

конкурентоспособности на финансовом рынке. 
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Таким образом, для оказания населению различных банковских 

услуг РСК-банк и Дос-Кредобанк применяют, в основном, вышепере-

численные PR-технологии, которые улучшают качество предоставля-

емых банковских услуг и востребованы среди клиентов, а также по-

вышают рейтинг банков. При этом каждый банк в зависимости от 

стратегических целей и финансовых возможностей применяет тот или 

иной PR-метод, чтобы оставаться конкурентоспособным на финансо-

вом рынке. Деятельность РСК-банка и Дос-Кредобанка по примене-

нию PR-технологий в продвижении банковских услуг можно назвать 

эффективной, так как они позиционируют себя как банки современ-

ных информационно-коммуникационных технологий, предлагают ин-

новационные банковские услуги и стараются решать любые вопросы 

клиентов. Вместе с тем быстрый темп развития информационных тех-

нологий требует усовершенствования имеющихся банковских услуг 

или применения новых с учетом модернизации финансового рынка. В 

частности, следует усовершенствовать метод дистанционного банков-

ского обслуживания, так как в будущем облуживание клиента на дому 

станет основной формой банковских услуг; активизировать работу в 

социальных медиа для оперативной связи с клиентами; использовать 

метод визуального сторителлинга и технологию Big Data. По нашему 

мнению, применение этих технологий приведет к улучшению банков-

ских услуг и к росту количества клиентов. Однако нужно учитывать 

уровень развития банковской системы в Кыргызстане и готовность 

населения к принятию новшеств. 
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KNU of Zh. Balasagyn 

PR-TECHNOLOGIES IN THE PROMOTION OF SERVICES IN 

THE BANKING SPHERE OF KYRGYZSTAN (ON THE EXAMPLE 

OF "RSK-BANK" AND "DOS-KREDOBANK") 

The article examines the application of PR-technologies in the promo-

tion of banking services on the example of the state bank "RSK-Bank" and 

the private domestic bank "Dos-Kredobank" in the Kyrgyz Republic. In the 

activities of banks, PR-technologies play a significant role in the formation 

of their own image and business reputation in society, in attracting clients 

in the financial market of fierce competition. The development of infor-

mation and communication technologies affects the improvement of the 

strategy and tactics of banks in the market, leads to an improvement in con-

sumer services. The author emphasizes that bank specialists are introducing 

modern PR technologies to improve banking services, taking into account 

the current situation around the world associated with the coronavirus pan-

demic. Based on the analysis of the application of PR-technologies in the 
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promotion of banking services, the author offers a number of recommenda-

tions for their improvement.  

Key words: PR technologies, banking sector, banking services, infor-

mation and communication technology. 
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МЕДИАПРОСТРАНСТВО КЫРГЫЗСТАНА 

 

Аннотация 

В данной статье рассматриваются различные подходы к 

изучению понятия «медиапространство». Оценивается состояние 

медиарынка Кыргызстана с учетом влияния на него современных 

информационно-коммуникационных технологий. Развитие и 

формирование медиапространства Кыргызстана непосредственно 

связаны с менталитетом народа и социально-политической системой 

государства. Как главный стержень информационного пространства в 

Кыргызстане ТВ-пространство не утратило свою значимость. Автор 

обращает внимание на новый канал коммуникации в современном 

медиапространстве – социальные медиа, которые становятся 

главными ньюсмейкерами, рычагом управления массового сознания и 

поведения. Определены медиа, которые популярны среди 

пользователей и являются удобным инструментом коммуникации в 

медиапространстве. 

Ключевые слова: информационное пространство, 

медиапространство, средства массовой информации и коммуникации. 

 

Постановка проблемы 

Формирование современного общества Кыргызстана происходит 

под влиянием развития глобального информационного пространства, 

где немаловажную роль играют средства массовой информации и 

коммуникации. Человек как социальное существо не может существо-

вать вне общества, где информация осуществляет интегрирующую 
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функцию и происходит непрерывная коммуникация между людьми. 

Как известно, своевременная, достоверная информация нужна челове-

ку для адаптации в обществе для выработки соответствующего пове-

дения с учетом новых обстоятельств.  

Современный коммуникационный процесс зародил новое про-

странство – медиапространство. Сегодня человек с детства погружен в 

информационное пространство, и его мировоззрение зависит от пере-

груженного информационного потока в медиапространстве. Человек 

получает различную информацию из массмедиа, которая оказывает на 

него влияние в течение всей жизни. В день человек получает намного 

больше информации, чем десятки лет назад, так как его информаци-

онное поле значительно расширилось. Развитие современного обще-

ства зависит от средств массовой коммуникации, деятельность кото-

рых не ограничена в пространстве [5]. Формирование информацион-

ного общества Кыргызстана зависит от уровня развития медиапро-

странства. В условиях глобализации изучение медиапространства – 

актуальная задача, которая стоит перед каждым государством. В дан-

ной статье рассмотрим состояние современного медиапространства 

Кыргызстана. 

Обзор литературы по теме  

Понятие «медиапространство» в зарубежной научной литературе 

начало употребляться в восьмидесятые годы двадцатого века, и его 

аспекты изучаются разными сферами науки как с теоретической, так и 

с практической точек зрения. Появление понятия «медиапростран-

ство» непосредственно связано с возросшей потребностью современ-

ного общества в непрерывном потоке информации. Понятия «ме-

диасреда», «информационное пространство», «коммуникационное 

пространство», «информационное поле» близки по содержанию к по-

нятию «медиапространство». Вместе с тем существуют различные 

подходы, раскрывающие рассматриваемое понятие. Медиапростран-

ство представляет собой многомерную структуру и является объектом 

исследования социологии, политологии, культурологии, философии, 

журналистики и т.п. В научной литературе встречается многочислен-

ные описания данного термина, однако нет общепринятого определе-

ния. В различных сферах понятие «медиапространство» рассматрива-

ется с учетом его специфических особенностей. В частности, «медиа-

пространство следует понимать как особую реальность, не поддаю-
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щуюся полной визуализации, организующую идейные схемы и шаб-

лоны действия для субъектов, потребляющих и производящих инфор-

мацию с помощью методов и средств массовой информации» [2]. 

О. Монастырева, анализируя подходы исследователей к пониманию 

медиапространства, выделяет общие их взгляды на данное понятие: 

1) ядром медиапространства является СМК / СМИ; 2) СМИ – актив-

ный актор формирования других видов пространств (социальное, 

культурное, образовательное и т.п.; 3) изменение в медиапространстве 

связано с трансформационным процессом в обществе; 4) медиапро-

странство формирует картину мира; 5) медиапространство представ-

ляет систему с определенным набором структурных элементов, взаи-

мосвязанных и подчиняющихся общим закономерностям развития 

целого [3]. Также медиапространство рассматривается как совокуп-

ность источников (откуда люди получают информацию) и смысловое 

поле (которое эти же источники создают) [1, 25]. По мнению 

Н. Хлопаевой, медиапространство – часть информационного про-

странства [7]. Исследователь Е. Ним выделяет три измерения медиа-

пространства: медиированное пространство, медиатизированное про-

странство и пространство медиа [4]. В данной статье медиапростран-

ство рассматривается в сфере медиакоммуникации.  

Описание методики исследования и анализ материала 

В условиях быстро развивающихся современных информацион-

но-коммуникационных технологий постоянно меняется ситуация на 

медиарынке Кыргызстана. В кыргызском медиапространстве пред-

ставлены как традиционные, так и цифровые СМИ, количество кото-

рых с каждым годом увеличивается. В Кыргызстане существуют об-

щественные, государственные, частные и международные СМИ. 

По данным открытых источников, на начало 2014 г. в стране офици-

ально было зарегистрировано 1500 СМИ (в том числе 986 газет, 109 

телекомпаний, 59 радиостанций), а на начало 2020 г. их количество 

достигло 1800. СМИ – мощное средство воздействия на эмоциональ-

ное состояние людей, они формируют потребности общества. Телеви-

дение как влиятельный агент медиапространства формирует свое соб-

ственное информационное поле, способное влиять на общественность. 

При этом ТВ-пространство — самое массовое и доступное для поль-

зователей — остается главным стержнем информационного простран-

ства [6]. С 2017 г. в Кыргызстане внедрено цифровое эфирное телеве-
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щание, а пилотный проект внедрен в Баткенскую область в 2008 г. 

В ходе внедрения цифрового вещания открылись новые перспективы 

по совершенствованию новых методов аудиовизуальной информации. 

С учетом этого ежегодно увеличивается количество телеканалов, 

предлагающих телезрителям широкий выбор передач. Расширяется 

география вещания и совершенствуется технология передачи сигнала. 

В настоящее время около 50 цифровых телеканалов работают в кыр-

гызском медиапространстве. В условиях пандемии коронавируса зна-

чимость телевидения как оперативного канала получения информации 

возросла.  

Глобализация информационных сетей открыла новые возможно-

сти. Все более доступными становятся новые медиа, для населения 

открывается возможность использования разных медиаисточников. 

Наравне с другими медиаисточниками уровень проникновения интер-

нета растет с каждым годом. Интернет уже воспринимается как сред-

ство коммуникации. Отмечается рост потребления информации из 

интернета. Особенно в тревожное время, время нестабильности в об-

ществе во много раз увеличивается посещаемость новостных сайтов, 

социальных сетей, так как люди очень нуждаются в информации. По 

данным открытых источников, если в 2002 г. в Кыргызстане количе-

ство интернет-пользователей было 225 тыс. человек, то в 2020 г. их 

количество составило более 2,5 млн. человек. Более одного миллиона 

пользуются мобильным интернетом. Более 60% населения в возрасте 

от 15 лет и старше являются пользователями интернета, самые актив-

ные пользователи – в возрасте от 15 до 28 лет. Независимо от соци-

ально-возрастных, национальных особенностей с каждым годом коли-

чество интернет-пользователей увеличивается. 

В современном медиапространстве возрастает значимость соци-

альных медиа (соцсети, блоги, мессенджеры, видеохостинги). Это но-

вый канал коммуникации, как эффективная технология проведения 

массовых акций и агитационных работ. Именно они становятся глав-

ными ньюсмейкерами, рычагом управления массового сознания и по-

ведения. Впервые в Кыргызстане в ноябре 2019 г. был организован 

(без какого-либо конкретного организатора) митинг против коррупции 

при помощи новой технологии – социальных сетей. При помощи со-

циальных сетей было собрано большое количество людей. Как из-

вестно, эта технология опробована на практике и применяется по сей 



 
27 

 

 

день при организации различных мероприятий. Наибольшей популяр-

ностью среди населения пользуются Facebook, Instagram, WhatsApp, 

Telegram. По различным данным открытых источников, в данное вре-

мя более 2,5 млн. человек зарегистрированы в социальных сетях (в 

частности, Facebook пользуются более семисот тысячи человек, а в 

Instagram зарегистрированы более 2 млн). Социальные медиа стано-

вятся не только средством трансляции информационного потока, но и 

медиасредой, где формируется общественное мнение, настрой населе-

ния. Общественное мнение формирует определенное отношение лю-

дей к тем или иным событиям, создает в их сознании фиксированные 

образы.  

В медиапространстве Кыргызстана очень много информации. В 

телевизионном и радиопространстве, в социальных сетях встречаются 

различные мнения. При этом следует обратить внимание на то, что 

сегодня деятельность телевидения, радио, печатных и интернет-

изданий направлена на пропаганду, хотя их первоначальное предна-

значение – оперативно ознакомить с событиями. Распространение ин-

формации контролируется самими собственниками медиа. При этом 

аудитория разная. Если определенная часть аудитории предъявляет 

высокие требования к медиаконтенту, то значительная часть потреби-

телей довольствуются имеющейся информацией, так как не хотят за-

ниматься поиском более качественной информации.  

Зачастую в интернет-пространстве распространяется фейковая 

информация, которая формируют определенное общественное мне-

ние. Особенно фейковая информация распространяется в социальных 

сетях, мессенджерах и видеохостингах (Youtube, WhatsApp, 

Telegram и т.п.), которые по сравнению с другими источниками ин-

формации быстро мобилизуют население, в отдельных случаях – пре-

вращаются в поле противостояния или наоборот – объединения по тем 

или иным вопросам, а также становятся инструментом формирования 

общественного мнения и массового поведения. Фейковая информация 

инициирует, в основном, проявление негативных эмоций, формирует 

мотивацию определенного поведения с учетом интереса объекта и 

субъекта влияния, дезориентирует общественность. В качестве приме-

ра можно привести события, произошедшие в 2010 г., в октябре 

2020 г. и происходящие в стране по сей день различные митинги, со-

брания и т.п. Можем констатировать, что именно социальные сети в 
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Кыргызстане становятся решающими факторами организации различ-

ных массовых акций. В современном медиапространстве создателями 

и распространителями контента являются сами пользователи.  

Следует отметить, что свобода высказывания в медиапростран-

стве страны тесно граничит с языком вражды (hate speech), который 

может привести к конфликтным ситуациям, а также провоцировать 

агрессию. Если учесть тот факт, что кыргызский народ политизиро-

ван, восприимчив к разной информации в СМИ, то, естественно, раз-

личные недовольства в обществе непосредственно связаны с языком 

ненависти. В частности, как отмечает Независимый союз журналистов 

Кыргызстана, в последние годы язык вражды часто применяется как 

язык общения, что приводит к эскалации ситуации в обществе. Для 

изучения использования языка вражды в политическом дискурсе в 

СМИ, в популярных социальных сетях в стране, интернет-изданиях 

(24kg, Azattyk.org, Sputnik.kg, Akipress.kg, Ktrk.kg, Facebook, 

Instagram и т.д.) Независимый союз журналистов провел мониторинг с 

4 сентября по 3 октября 2020 г. в ходе парламентских выборов в КР 

2020 г. Во время проведения мониторинга и анализа статей в рассмат-

риваемых интернет-изданиях, социальных сетях были выделены сле-

дующие виды языка вражды: призывы к насилию и дискриминации, 

обвинение в неполноценности, утверждения о криминальности и мо-

ральных недостатках той или иной политической партии / кандидата, 

обвинение отдельных партий в попытках захвата и узурпации власти. 

По результатам мониторинга отметили, что язык вражды усиливается 

в ходе проведения политических мероприятий и вызывает тревожное 

состояние общественности. По мнению проводивших мониторинг, 

нужна целенаправленная политика отказа СМИ от языка вражды в 

текстах, что приведет к уменьшению негативных массовых акций в 

стране.  

В условиях развития современных информационных коммуника-

ций необходимо обратить внимание на формирование культуры взаи-

модействия с потоками информации в медиапространстве, на развитие 

медиаграмотности, которая не только может обеспечить информаци-

онную безопасность личности и общества, но даст возможность лучше 

ориентироваться в медиапространстве. Формирование грамотного ин-

формационного общества зависит от состояния медиапространства, на 

которое влияют, прежде всего, государственная политика, глобализа-
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ция мирового сообщества, информационно-цифровая технология, ин-

формационные потребности общества. В данное время государствен-

ные органы занимаются вопросами по регулированию происходящих 

процессов в национальном медиапространстве. Соответственно при-

нимаются нормативно-законодательные акты, обеспечивающие кон-

троль государства за процессами в медиапространстве.  

Результаты исследования и выводы 

Таким образом, характерной особенностью медиапространства 

Кыргызстана остаются традиционные виды СМИ, в частности, для 

населения значимость телевидения остается на высоком уровне. Так-

же развиваются и функционируют новые медиа, способствующие 

расширению аудитории и усилению влияния на массовое сознание. 

Пользователями социального медиа является, в основном, молодое 

поколение. При этом медиапространство Кыргызстана непосред-

ственно связано с менталитетом народа и политической систе-

мой государства. 
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KYRGYZSTAN'S MEDIA SPACE 

This article discusses various approaches to the study of the concept of 

"media space". The state of the media market in Kyrgyzstan is assessed 

taking into account the impact on it of modern information and communi-

cation technologies. The development and formation of the media space in 

Kyrgyzstan is directly related to the mentality of the people and the socio-

political system of the state. As the main pivot of the information space in 

Kyrgyzstan, the television space has not lost its significance. The author 

draws attention to a new channel of communication in the modern media 

space - social media, which are becoming the main newsmakers, a lever of 

control of mass consciousness and behavior. The media are identified that 

are popular among users and are a convenient tool for communication in 

the media space. 

Key words: information space, media space, mass media and commu-

nications. 
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Аннотация 

Одним из механизмов повышения гражданской культуры 

молодежи, инструментом ее включения в процессы развития 

гражданского общества является молодежный парламентаризм. В 

статье рассматривается коммуникационная деятельность 

Молодежного парламента Воронежской области, дается анализ 

работы Молодежного парламента Воронежской области в 

социальных сетях. 

Ключевые слова: коммуникация, парламентаризм, молодежный 

парламент, государственное управление, социальные сети. 

 

Введение 

В настоящее время становится все более востребованным исполь-

зование современных коммуникационных технологий как инструмен-

тов формирования эффективного общественного диалога; появляется 

запрос на создание и развитие коммуникационных форматов, отвеча-

ющих интересам как отдельного человека, так и общества в целом. 

Построение эффективных коммуникаций в молодежной среде, фор-

мирование эффективного взаимодействия между молодежью и вла-

стью особенно востребовано. В настоящее время цель молодежной 

политики – это создание условий для успешной социализации и само-

реализации молодежи, развитие потенциала молодежи и его использо-

вание в интересах инновационного развития страны [1]. 
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Одним из механизмов повышения гражданской культуры моло-

дежи, инструментом ее включения в работу гражданского общества 

является молодежный парламентаризм. Это «деятельность, направ-

ленная на формирование и развитие общественных консультативно-

совещательных структур молодежи на различных уровнях государ-

ственного управления» [12]. В городском округе г. Воронеж Моло-

дёжный парламент существует при Воронежской областной Думе с 

2006 года. Его деятельность регулируется, в соответствии с Законом 

Воронежской области от 7 апреля 2006 года № 31-ОЗ «О Молодежном 

парламенте Воронежской области» [2]. Данный орган создавался для 

изучения проблем молодежи в Воронежской области, законодательно-

го регулирования ее прав и законных интересов. Однако более чем 

справедлива позиция, что целевое назначение и деятельность Моло-

дежного парламента Воронежской области – это возможность отра-

ботки коммуникационных, аналитических и представительских навы-

ков, это площадка для создания системы обучения молодых членов 

парламента. 

Обзор литературы 

На данный момент имеется множество работ российских авторов, 

в которых рассматриваются различные аспекты коммуникационной 

сферы. Так, теория вопроса и практики построения эффективных 

коммуникаций в молодежной среде, формирование эффективного вза-

имодействия между молодежью и властью на региональном уровне 

отражены в актуальных научных публикациях: Ачкасова В. А. [3], 

Ильинский И.М. [4], Луков, В.А. [5], Селиванова Е.С. [6], Скрипнико-

ва Н.Н. [7], Шишкина М.А. [9], Юсов С.В. [10] и др. 

Методы исследования 

Методологическая основа статьи базируется на междисциплинар-

ном подходе с опорой на совокупность общенаучных методов позна-

ния и специальных методов анализа информации. В целях сбора и 

анализа эмпирических данных автор статьи провела мониторинг 

средств массовой информации и социальных сетей, анализ данных 

экспертных и массовых опросов, а также фокус-группу при анализе 

коммуникационных практик Молодежного парламента Воронежской 

области. 
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Постановка проблемы 

В современных условиях основной парадигмой образования мо-

лодежи становятся: «учение – как учиться», «саморазвитие» и «обуче-

ние через всю жизнь». Сегодня в основе развития новой образова-

тельной траектории лежат современные технологии обуче-

ния: интерактивные интернет-технологии, компьютерные обучающие 

сервисы, кейс-стади, тренинговые программы и другие формы обуче-

ния, которые способствует не только углублению подготовки моло-

дых кадров, но и расширению сферы их профессиональной деятельно-

сти с учетом региональной специфики. Поэтому в регионе активно 

реализуется траектория «профессионализации» обучения – движение 

от схематических теоретических конструкций (моделей) к их практи-

ческому применению.  

Площадкой для отработки практических навыков молодых пар-

ламентариев служат проекты, реализуемые Воронежской областной 

Думой, – например, дискуссионные встречи в формате «круглого сто-

ла», в рамках которых молодые парламентарии, студенты, преподава-

тели высшей школы, ведущие специалисты в области коммуникаций 

обсуждают актуальные темы парламентаризма. Такие практические 

площадки являются эффективным инструментом расширения комму-

никационного пространства и осуществления конструктивного диало-

га с общественностью, а также это современная площадка для реали-

зации молодежных проектов. Очевидно, что избранная образователь-

ная траектория вполне отвечает современным трендам развития пар-

ламентаризма в регионе, а также позволяет координировать коммуни-

кации в молодежной среде. Тем не менее для качественной деятельно-

сти молодежного парламента Воронежской области необходимо про-

работать концепцию, основанную на эффективных коммуникативных 

практиках, которая должна отображать текущее состояние молодеж-

ного парламентаризма в Воронежской области. В создании такой кон-

цепции должны принимать участие и действующие депутаты, и пред-

ставители исполнительных органов [6; 7]. 

Анализ материала 

В настоящее время такой сегмент интернета, как социальные ме-

диа, бурно развивается и вовлекает широкие массы пользователей се-

ти, следствием чего является интенсивное использование ресурса со-

обществ, в том числе и в современной общественно-политической 
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сфере. Информационное пространство интернета представляет собой 

совершенно новую коммуникационную среду со своими специфиче-

скими особенностями. Возможности, которые предоставляют и еже-

дневно демонстрируют интернет-площадки, позволяют с полной уве-

ренностью говорить о том, что плодотворный диалог как региональ-

ной власти, так и общественных институтов с целевыми аудиториями 

уже не представляется системным без использования технологий ин-

тернет-пространства [3]. Официальные страницы Молодежного пар-

ламента Воронежской области существуют в нескольких популярных 

социальных сетях (vk.com, facebook.com, twitter.com, Instagram.com); 

аккаунты Молодежного парламента в социальных сетях содержат 

уникальный контент с присвоением публикациям тематических хэ-

штегов. Такая возможность позволяет оставаться в глобальном поиске 

внутри социальной сети, увеличивая пользовательский охват. Созда-

ние страницы в разных социальных сетях, в том числе, отвечает этой 

задаче; также присутствие в разных социальных сетях сегментирует 

молодежную аудиторию. 

Автором статьи был проведен анализ системы коммуникаций в 

деятельности Молодежного парламента Воронежской области, кото-

рый включал глубинное интервью с представителями пресс-служб 

городского и районных отделений Молодежного Парламента. Прове-

денные интервью показали, что несмотря на то, что не все респонден-

ты имели профильное образование в сфере ГМУ, связей с обществен-

ностью и журналистики, их компетентность не вызывает сомнения; 

проведен контент-анализ публикаций на официальных страницах Мо-

лодежного парламента Воронежской области в социальной сети 

«ВКонтакте» (основу подписной аудитории составили молодые пар-

ламентарии из районных молодежных палат). 

В работе Молодежного парламента Воронежской области активно 

используется такой инструмент коммуникации, как SMM в социаль-

ной сети ВКонтакте. Выяснено, что контент-план сообщества в ВКон-

такте содержит анонсы мероприятий, статьи молодых парламентари-

ев, репосты из интернет-медиа о деятельности Молодежного парла-

мента и др. 

С целью изучения отношения молодежи к молодежному парла-

ментаризму было проведен опрос, в котором приняло участие 100 че-

ловек: из числа студентов высших учебных заведений (40 чел.), 
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средне-специальных учебных заведений (40 чел.) и профессиональных 

училищ (20 чел.). Анкета, на которую должны были ответить респон-

денты, состояла из 10 вопросов, отражающих отношение молодежи к 

политике и возможности участия в молодежном парламентском дви-

жении. Анализ ответов показал низкую заинтересованность студенче-

ской молодежи политическими вопросами. Только каждый пятый из 

опрошенных интересуется вопросами политики; в качестве причин 

низкой заинтересованности политикой каждый третий опрошенный 

указал высокую занятость (учеба, работа, семья), а каждый пятый – не 

видит в этом смысла. Опрошенные показывают низкую осведомлен-

ность о целях, задачах и принципах молодежного парламентского 

движения в целом. Доля тех, кто владеет минимальной информацией о 

молодежном парламентаризме, составляет всего 12% [11]. 

Результаты 

Проведя анализ коммуникативных практик в деятельности Моло-

дежного парламента Воронежской области, отметим, что, несмотря на 

широкий спектр предоставляемых информационных услуг Молодеж-

ным парламентом, его востребованность среди молодежи Воронеж-

ской области остается низкой. Выявленная в ходе проведенных иссле-

дований проблема стала основанием для разработки концепции попу-

ляризации регионального портала Молодежного парламента Воро-

нежской области. Целью реализуемого в данный момент информаци-

онно-коммуникационного проекта Молодежного парламента Воро-

нежской области «Формирование широкого информационно-

коммуникационного контекста деятельности Молодежного парламен-

та Воронежской области» стала разработка PR-стратегии продвиже-

ния портала Молодежного парламента Воронежской области, направ-

ленной на популяризацию его информационных ресурсов среди моло-

дежи Воронежской области. В качестве основной целевой аудитории 

проекта были выбраны молодые люди в возрасте от 18 до 35 лет, ак-

тивные пользователи интернета и социальных сетей, ведущие актив-

ный образ жизни и информационно компетентные. Мероприятия про-

екта проводились при поддержке Правительства Воронежской обла-

сти в партнерстве с ПАО «Ростелеком». Это обучающие мастер-

классы по пользованию порталом Молодежного парламента Воронеж-

ской области в высших учебных заведениях Воронежа и Воронежской 

области; продвижение портала Молодежного парламента Воронеж-
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ской области через профили медийных личностей Воронежской обла-

сти в социальной сети Instagram; публикации в региональных СМИ 

материалов о широких возможностях использования портала Моло-

дежного парламента Воронежской области; размещение рекламных 

билбордов на улицах Воронежа и крупных административных центрах 

Воронежской области; использование таргетированной рекламы в со-

циальной сети «ВКонтакте»; размещение нативной рекламы на попу-

лярных видеохостингах; выбор стейкхолдеров. Концепция PR-проекта 

была основана на проведении целевых мероприятий, активном взаи-

модействии с региональными СМИ, ресурсами социальных сетей и 

социальной информационной рекламы. Все проведенные мероприятия 

были направлены на повышение уровня информированности молоде-

жи Воронежской области о портале Молодежного парламента Воро-

нежской области и востребованности ресурса. Наряду с повышением 

информированности молодых людей о деятельности Молодежного 

парламента Воронежской области был сделан весомый вклад в дости-

жение стратегической цели организации. В результате реализации се-

рии PR-мероприятий был существенно укреплен информационный 

потенциал молодежной диалоговой площадки. 

Выводы 

Эффективность проекта «Формирование широкого информаци-

онно-коммуникационного контекста деятельности Молодежного пар-

ламента Воронежской области» оценивалась по следующим показате-

лям: количество упоминаний мероприятий проекта в СМИ, сторонних 

сайтах и группах в социальных сетях; количество новых зарегистри-

рованных пользователей портала (статистические данные); количество 

ранее зарегистрированных пользователей, начавших вновь пользо-

ваться ресурсом (статистические данные). Реализация проекта про-

движения регионального портала, направленного на повышение уров-

ня информирования жителей Воронежской области о ресурсе и попу-

ляризации портала Молодежного парламента Воронежской области в 

регионе, позволила увеличить количество пользователей портала Мо-

лодежного парламента Воронежской области на 12–15% [11]. Необхо-

димо отметить, что как очное участие молодых людей в деятельности 

Молодежного парламента, так и заочное знакомство с его детально-

стью посредством портала и новых медиа способствовало развитию 

коммуникационных, аналитических и представительских навыков мо-
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лодых людей. Активный нетворкинг, знакомство и взаимодействие с 

референтными лицами, общественными и политическими активиста-

ми, представителями органов власти, экспертного и медийного сооб-

щества Воронежской области позволили молодым людям сформиро-

вать нематериальный капитал в виде контактов и встраивания в обще-

ственно-политическую повестку дня региона и страны. 
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Аннотация 

В статье рассматривается социальная разновидность PR в 

системе общественных отношений. На примере конкретных 

социальных проектов, реализуемых в Астраханском регионе, 

исследуются технологии и инструменты их продвижения в 

традиционных и новых медиа. Подчеркивается роль социального 

сегмента PR в формировании самосознания общества и позитивного 

информационного поля, связанного с благотворительным 

фандрайзингом и деятельностью некоммерческих организаций. Все 

чаще появляются сайты и порталы локального уровня, посвященные 

сбору средств на различные благотворительные нужды. Новые медиа 

становятся организующим центром для продвижения экологических, 

культурных, просветительских общественных инициатив. Автор 

акцентирует внимание на возрастании гражданского активизма в 

региональном медиаполе в период пандемии и постпандемии. 

Ключевые слова: социальный PR, фандрайзинг, Астраханский 

регион, онлайновые СМИ, гражданское общество, социальные 

коммуникации. 

 

Постановка проблемы 

PR-деятельность сегодня обретает черты устойчивой идеологии, 

задача которой заключается в налаживании социальных связей и ре-

шении социальных проблем. Социальный PR связан с деятельностью, 

направленной на организацию и развитие социально значимых проек-

тов, а также помощь и содействие благотворительным инициативам. 

В статье рассматривается проблема эффективности современных ин-

струментов социального PR в астраханском региональном медиаполе.  
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К социальному направлению PR следует отнести добровольче-

ские программы, инициаторами которых могут стать государственные 

структуры, некоммерческие организации, фонды, отдельные лица. 

При этом основная задача социального PR – привлечение внимания 

общественности к значимым проблемам либо помощь социальным 

группам, их отдельным представителям или конкретным людям. PR-

деятельность социальной направленности содействует прогрессивно-

му вектору развития общества, которое принято называть граждан-

ским. 

Социальный PR использует многочисленные инструменты ме-

диакоммуникаций для продвижения социальных движений, добро-

вольческих организаций, взаимодействия активистов-волонтеров. Та-

кой PR стал возможен благодаря развитию информационных техноло-

гий, появлению специализированных интернет-форумов, бесплатных 

блог-хостингов, популяризации социальных сетей. Общественный 

активизм подразумевает объединение инициативных граждан, кото-

рые курируют значимые проекты разных уровней, доносят до населе-

ния их значимость. При этом социальный PR должен способствовать 

укреплению социальных связей внутри государства и отдельных 

субъектах Российской Федерации. 

Обзор литературы по теме 

Изучение связей с общественностью в деятельности некоммерче-

ских организаций является предметом исследования 

Т.В. Астаховой [1]. Она подробно описывает приемы работы обще-

ственных объединений различного уровня для решения благотвори-

тельных, просветительских, социально-экономических задач. 

В.М. Мелиховский изучает особенности социальных программ и спе-

цифическую сферу – социальный маркетинг, который базируется на 

принципах социальной ответственности и первостепенности обще-

ственного блага [4].  

Концепция гражданского общества базируется на идее совмест-

ного решения социально значимых задач, соучастии граждан в про-

цессе принятия решений в общественно-политической, экологиче-

ской, культурной сферах. Исследователь И.М. Тютюнджи подчерки-

вает, что «современная форма социального активизма в России есть 

попытка возрождения коллективной ответственности за происходящее 

вокруг. В известной мере это проявление общинности, характерной 
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для русского народа» [6, с. 151]. Социальный PR в региональном ме-

диаполе связан с традиционными и новыми СМИ. При этом профес-

сиональные и гражданские журналисты, члены добровольческих объ-

единений и некоммерческих организаций становятся продюсерами 

социальных форм коммуникации, способствуя развитию понимания, 

социального партнерства и гражданского сотрудничества. 

Описание методики исследования 

Методами исследования стали контент-анализ материалов астра-

ханских медиаресурсов, социальных сетей на предмет репрезентации 

информации о просветительских, экологических, благотворительных 

акциях, а также сравнительный анализ коммерческого 

и социального PR.  

Анализ материала 

Рассмотрим современное медиапространство Астраханского ре-

гиона на предмет продвижения в традиционных и новых СМИ соци-

альных проектов, трансляции социальной информации и актуализации 

общественно значимых идей. Гражданские блоги, форумы, специали-

зированные сайты также отчасти выполняют функции журналистики 

по социальной организации и гражданскому преобразованию обще-

ства, поэтому они также стали объектом нашего исследования. 

Непрофессиональные авторы участвуют в написании материалов, со-

циальных PR-текстов, создают и обрабатывают фото- и видеоматери-

алы. 

Один из эффективных инструментов – организация специальных 

мероприятий. Ярким примером является благотворительная социаль-

ная акция «Первоклассник», несколько лет подряд проводимая в Аст-

раханской области. К PR-проекту привлекаются спонсоры – предста-

вители малого и среднего бизнеса, а также рядовые неравнодушные 

астраханцы. Взаимодействие со спонсорами является важным меха-

низмом социального PR. В идеале спонсор должен стать полноправ-

ным партнером социальной PR-кампании, а не просто источником 

привлечения финансовых благ.  

Другие социальные инициативы не требуют материальных затрат. 

Такова астраханская акция под названием «Не забудьте поздравить 

своих докторов», приуроченная ко Дню медицинского работника. Де-

путат Государственной Думы от Астраханской области Леонид Огуль 

призвал написать докторам смс, позвонить, послать открытку или по-
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дарить букет цветов. Это, по мнению политика, важно в период пан-

демии и постпандемии. Необходимо возрождать престиж профессии 

врача. Инициатива получила одобрение в социальных сетях и на реги-

ональных ресурсах. Таким образом, за счет информационно-

коммуникационной активности в сетевом пространстве повышается 

потенциал социального взаимодействия общества, власти, бизнеса.  

Результативность любого социального PR-проекта зависит от ин-

терактивной включенности аудитории в процесс его реализации: чем 

более удачно организовано мероприятие и чем оно актуальнее для 

широкой общественности, тем шире аудитория проекта, тем суще-

ственнее рост репутации. Любое социально значимое мероприятие 

(культурное, экологическое, благотворительное) необходимо сделать 

интересным и полезным для людей. При этом желательно использо-

вать формы смешанного онлайнового и офлайнового взаимодействия 

в рамках PR-проекта.  

В Астраханском регионе ведет активную деятельность волонтер-

ская организация «Интерактив». Коллектив молодых, неравнодушных, 

коммуникабельных добровольцев занимается проблемами инвалидов, 

сбором средств на лечение и реабилитацию больных детей, экологи-

ческими вопросами. Активисты центра волонтеров продвигают свои 

идеи в областных СМИ, новых медиа. Так, например, в мае 2021 года 

в студии регионального телеканала «Астрахань 24» состоялась встре-

ча в рамках федерального проекта «Диалог на равных». Спикером вы-

ступил Данил Куликов – режиссер, генеральный продюсер киноком-

пании «20 августа». Позже в стенах Астраханской государственной 

филармонии состоялось награждение волонтеров за помощь в органи-

зации и проведении Астраханского велопарада и «Народного кинопо-

каза». Ежегодно проводимый в Астрахани велопарад стал примером 

продвижения спортивной инициативы. В текущем 2021 году он про-

шел 16 мая, представители «Интерактива» помогали в регистрации и 

сопровождении участников.  

Миссия социального PR реализуется в различных сферах журна-

листской деятельности. Помимо информационной задачи – предо-

ставления полной и объективной информации – общественный PR 

выполняет просветительскую, воспитательную, организационную 

функции. Так, просветительские цели были реализованы в вышеупо-

мянутом астраханском региональном проекте «Народный кинопоказ», 
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который предполагает массовый и бесплатный просмотр художе-

ственных фильмов. В текущем, 2021 году состоялся показ фильма на 

военную тематику в преддверии праздника Дня Победы.  

Необходимо отметить, что наиболее оперативное PR-

реагирование становится возможным именно в онлайн-пространстве. 

В последние годы в астраханском региональном медиасегменте по-

явилось множество новых площадок и ресурсов в сети, специализи-

рующихся на общегражданской тематике, в том числе благотвори-

тельной деятельности. Это свидетельствует о возросшей гражданской 

активности общества. Как пишет М. Умаров, «выстраивание PR-

коммуникаций и правильное управление ими помогает продвинуть 

идею, придать ей широкий общественный резонанс» [7, с. 18]. Массо-

вый всплеск благотворительной активности (работа волонтерских 

инициативных групп, сборы благотворительных пожертвований) при-

ходится на период пандемии COVID-19. В астраханском сегменте ин-

тернета появились новые интерактивные сайты и страницы в попу-

лярных социальных сетях, предоставляющие возможность заявлять о 

необходимой помощи в разных ситуациях и получать ее.  

Социальный PR особенно востребован в благотворительном 

фандрайзинге. В последние месяцы наиболее масштабными акциями 

стали сборы на лечение двух несовершеннолетних астраханцев. Связи 

с общественностью в благотворительной сфере являются перспектив-

ным направлением в интернете в силу уникальных коммуникативных 

характеристик. Большое значение приобретают интерактивность и 

мультимедийность, возможность мгновенного распространения ин-

формации о необходимости благотворительного сбора через лайки, 

репосты и комментарии в социальных сетях. При этом достигается 

беспрецедентная пространственная и временная открытость и мас-

штабируемость контактов.  

Так произошло с благотворительным сбором на лечение малень-

кого астраханца Лёни Ямковского, имеющего генетическое заболева-

ние – спинальную мышечную атрофию второго типа. Без укола пре-

парата «Золгенсма», который стоит более 160 млн рублей, Лёня Ям-

ковский не смог бы жить. Социальные сети «ВКонтакте», «Одноклас-

сники», Instagram помогли благотворительным организациям распро-

странить информацию. Пожертвования увеличились после того, как 

сюжет о мальчике показали по «Первому каналу». За несколько меся-
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цев силами астраханцев и жителей других регионов было собрано бо-

лее 104 миллионов рублей. В итоге сбор был закрыт благодаря благо-

творительному фонду российского предпринимателя и миллиардера 

Алишера Усманова. Лёне сделали спасительный укол. 

Второй ребенок – восьмилетний Амин Адилов, у которого была 

диагностирована забрюшинная нейробластома четвёртой стадии с ме-

тастазами. В публикации, размещенной на интернет-портале «Аст-

Ньюс», рассказывается о том, что мальчику требуется лечение в Бар-

селоне, которое стоит почти 29 млн рублей. «Амин находится под 

«крылом» ряда фондов, включая «Добрый дом». К сожалению, этого 

очень мало. У Амина есть шанс на жизнь, он борется за жизнь», – при-

зывает автор материала к сбору средств [5]. Информацию об Амине 

распространили все СМИ региона, в том числе неоднократно выходи-

ли в эфир сюжеты ГТРК «Лотос» и регионального телеканала «Астра-

хань 24». В социальных сетях были созданы специальные страницы, 

которые также рассказали о юном астраханце, срочно нуждающемся в 

помощи. В популярной социальной сети Instagram это аккаунт 

help_amin2012. Огромную поддержку семья мальчика получила и 

продолжает получать от волонтеров. В апреле 2021 года сбор для 

Амина Адилова на иммунную терапию был полностью закрыт. Сейчас 

ребенок находится на лечении.  

Безусловно, данные примеры являются отражением общих тен-

денций социального PR. Тема благотворительности носит поверх-

ностно-событийный, ситуативный характер. Интернет-технологии все 

чаще используются для привлечения внимания к социально значимым 

проблемам, создания сообществ неравнодушных людей, сбора средств 

на благотворительность. 

Социальный PR стал особенно актуален в период самоизоляции в 

2020 году. В публичную сферу региона транслировалась действитель-

но полезная и социально значимая информация, преследующая общие 

интересы элиты и массы. Речь идет о первоначальных сообщениях о 

необходимости оставаться дома, позже – о нормах безопасного пове-

дения и эпидемиологической безопасности в общественных местах, а 

также о важности вакцинации. 

Результаты исследования и выводы 

Таким образом, для сетевого сообщества Астраханского края со-

циальная тематика, в том числе экологическая, патриотическая, спор-
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тивная, благотворительная, стала неотъемлемой частью медийного 

пространства. Традиционные СМИ и интернет в настоящее время яв-

ляются основными источниками информации о социальных пробле-

мах и путях их решения. Происходит постепенная переориентация 

сознания и поведения граждан, изменение социально-

психологических установок, касающихся важных социальных про-

блем. Социальный PR содержит огромный потенциал как инструмент 

вовлечения населения в социальные процессы и создания социального 

согласия в обществе. Новейшие технологии коммуникации, использу-

емые в новых медиа, на специальных ресурсах, в социальных сетях, 

обусловливают возможность постоянного развития онтологического 

статуса социального PR. 
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The article examines the social variety of PR in the system of public 

relations. On the example of specific social projects implemented in the 

Astrakhan region, technologies and tools for their promotion in traditional 

and new media are studied. The role of the social segment of PR in the 

formation of self-awareness of society and a positive information field as-

sociated with charitable fundraising and the activities of non-profit organi-

zations is emphasized. There are more and more local sites and portals ded-

icated to fundraising for various charitable needs. New media are becoming 

an organizing center for promoting environmental, cultural, educational 

public initiatives. The author focuses on the growth of civic activism in the 

regional media field during a pandemic and post-pandemic. 

Key words: social PR, fundraising, online media, civil society, Astra-

khan region, social communications. 
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СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ-ЛИДЕРЫ СРЕДИ МОЛОДЫХ 
РОССИЙСКИХ И КИТАЙСКИХ ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ 

 

Аннотация 

Данная статья посвящена использованию социальных сетей 

российской и китайской молодежью в условиях высокой 

коммуникационной конкуренции. Автор провел пилотное 

исследование, в рамках которого выявлены предпочтения в 

социальных сетях молодой части общества, проводящей в интернете 

и в соцсетях значительно больше времени, чем люди старшего 

возраста. Для лучшего понимания коммуникационных потребностей 

были опрошены как отечественные пользователи, так и китайские как 

представители другой крупной цивилизации, страны с другой 

государственной информационной политикой. С помощью данного 

исследования были выявлены социальные сети, являющиеся 

коммуникационными лидерами и «антилидерами». Результаты 

анализа полученных данных позволили наметить пути дальнейшего 

изучения эффективных коммуникационных подходов в 

использовании социальных сетей.  

Ключевые слова: социальные сети, пользование, молодежь, 

Россия, Китай, коммуникация, медиапотребление. 

 

Введение 

Сегодня в разных странах развитие социальных сетей идет по-

разному, что связано с влиянием многих факторов (технологические 

особенности, государственная медиаполитика, культурные особенно-

сти медиапотребления и т.д.). Создателям социальных сетей прихо-

дится учитывать весь спектр этих факторов, но особое внимание, ко-

нечно же, уделять находящимся под контролем менеджмента техноло-
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гиям, которые должны отвечать потребностям пользователей, обще-

ства, государства. Соцсети добиваются успеха за счет того, что имеют 

обратную связь, специальные механизмы, позволяющие объединяться 

и взаимодействовать в группах, возможность получать статистиче-

скую и динамическую информацию об объектах, существующих в 

данной социальной среде, легкость поиска людей, возможность гене-

рировать собственный контент и т.д. Согласно М. Пискорски 

[16, с. 30] побеждают те сервисы, которые наиболее полно удовлетво-

ряют коммуникационные потребности человека.  

Какие социальные сети являются сегодня лидерами и, соответ-

ственно, требуют научного изучения, которое позволит осуществлять 

эффективную коммуникацию с интернет-пользователями? В совре-

менном глобальном высококонкурентном мире ответ на этот вопрос 

интересует многих представителей как медиабизнеса, так и медиаве-

дения. Получить его можно прежде всего от самих пользователей со-

циальных сетей. Автор данной статьи провел пилотное исследование, 

в рамках которого изучил отношение молодой части общества, прово-

дящей в интернете «значительно больше времени, чем люди старшего 

возраста (в особенности на сайтах социальных сетей)»1, к социальным 

сетям как к коммуникационным каналам. Для лучшего понимания 

коммуникационных потребностей были опрошены представители 

стран с различной государственной информационной политикой – 

России и Китая. 

Обзор литературы 

При разработке данной темы автор опиралcя на ряд ранее 

проведенных эмпирических исследований и научную литературу, 

затрагивающую близкие вопросы. Теоретическую основу работы 

составили труды, посвященные особенностям функционирования 

социальных сетей [16; 23; 4; 10 и др.]. Также в теоретическом аспекте 

были весьма полезны работы, в которых рассматривается контент 

 
1 Чем живет новое поколение: статистика о российской молодежи. Сентябрь 

2016 г. — Режим доступа: 

https://www.google.ru/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=2ah

UKEwiegbCztvTfAhVO4YUKHYoGC3AQFjAAegQIAxAC&url=https%3A%2F

%2Fwww.thinkwithgoogle.com%2F_qs%2Fdocuments%2F3169%2F00404_Goog

le_Youth_Study_RU.pdf&usg=AOvVaw0PTg1tGmGS2DJmf4yuT0BD  
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социальных сетей [14], их использование средствами массовой 

информации [11], место социальных сетей в современной жизни 

[1; 18], социальные сети с точки зрения общения в них [13], 

продвижение в социальных сетях [20; 26]. В отдельную группу можно 

выделить труды, посвященные медиапотреблению в китайском 

интернет-пространстве [12; 25].  

Теоретически значимыми представляются работы, посвященные 

медиапотреблению современной молодежи [7; 3; 27], 

медиапотреблению молодежи в интернете [15; 24] и в социальных 

сетях [8], влиянию социальных сетей на молодежь (17; 21; 22; 2; 13), а 

также результаты изысканий, проведенных компанией Google.  

Методология и методика исследования 

В рамках нашего исследования мы сфокусировались на вопросе: 

какими социальными сетями предпочитает пользоваться молодое по-

коление интернет-пользователей? Для проведения данного исследова-

ния применялись классические методы опроса, анализа, систематиза-

ции, сравнения и оценивания. Посредством электронной почты был 

проведен опрос2 российских молодых интернет-пользователей. Также 

посредством электронной почты автором данной статьи и китайским 

исследователем Лю Юэ был проведен опрос китайских молодых ин-

тернет-пользователей3. 

Следует отметить, что данное исследование является пилотным, 

ставит своей целью обозначение общих тенденций коммуникационно-

го лидерства современных социальных сетей для молодежи России и 

Китая и не претендует на статус индустриального. 

Результаты исследования 

Результаты опроса молодых российских и китайских пользовате-

лей имеют как определенные сходства, так и различия. 

Результаты опроса российских пользователей 

Все опрошенные пользуются социальными сетями. При этом раз-

ные респонденты указали разные используемые ими социальные сети. 

 
2 Электронная почта, 26 февраля −1 марта 2021 г., 61 респондент, 18-25 лет, 

высшее и неоконченное высшее образование) 
3 Электронная почта, 14-18 января 2021 г., 62 респондента, 18-29 лет, высшее 

и неоконченное высшее образование) 
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Таблица 1. Используемые молодыми россиянами социальные сети 

 

Социальная сеть Пользователей 

1. Instagram 58 

2. «ВКонтакте» 55 

3. Facebook 31 

4. Telegram 23 

5. Tik Tok 13 

6. Whatsapp 13 

7. Twitter 12 

8. Youtube 6 

9. Clubhouse 6 

10. Pinterest 2 

11. Netflix 1 

12. Reddit 1 

 

Следует отметить, что в результаты опроса попали также и серви-

сы, не являющиеся классическими сетями, но считающиеся таковыми 

респондентами. Лидером по использованию социальных сетей среди 

молодых россиян оказался Instagram. На втором месте – «ВКонтакте», 

на третьем – Facebook. Таким образом, в тройке лидеров – две ино-

странные и одна отечественная социальные сети. Разные соцсети ис-

пользуются респондентами с разными целями, например: «Instagram –

для общения с друзьями, Twitter – в качестве личного дневника, 

YouTube – для развлечения; YouTube – для образования, Telegram – 

для получения новостей, WhatsApp – для общения с родственниками; 

«ВКонтакте» – для общения с однокурсниками и для поддержки связи 

с учебной частью, Instagram и Telegram – для работы, TikTok – для 

развлечения, WhatsApp – для связи с родственниками и т.д.). 

Опрос указал также на не самые используемые молодыми россия-

нами социальные сети. 
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Таблица 2.  

Не используемые молодыми россиянами социальные сети 

 

Социальная сеть Пользователей 

1.«Одноклассники» 24 

2.Twitter 22 

3.Facebook 20 

4.TikTok 19 

5.Clubhouse 14 

6.Viber 4 

7.LinkedIn 2 

8. «Мой мир» 2 

9.Instagram 1 

10. «ВКонтакте» 1 

11.Telegram 1 

12.Ask.fm 1 

13.Whatsapp 1 

14.Snapchat 1 

15.«Фотострана» 1 

 

Как показал опрос, молодые россияне не пользуются больше все-

го четырьмя социальными сетями: «Одноклассники», Twitter, Face-

book и TikTok (один отечественный и три иностранных ресурса). Сле-

дует отметить, что Facebook одновременно оказался в числе и самых 

популярных, и самых непопулярных соцсетей. Очевидно, аудитория 

этого ресурса в существенных пропорциях разделена на поклонников 

и противников. 

Результаты опроса китайских пользователей 

Как показал опрос, все респонденты пользуются социальными се-

тями. При этом разные респонденты указали разные используемые 

ими социальные сети. 
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Таблица 3. Используемые молодыми китайцами социальные сети 

 

Социальная сеть Пользователей 

1.Wechat 41 

2.Weibo 12 

3. «ВКонтакте» 12 

4.Instagram 8 

5.Whatsapp 7 

6.QQ 6 

7.Zhihu 5 

8.Facebook 3 

9.TikTok 2 

10.Xiaohongshu 2 

11.Youtube 1 

12.Linkedin 1 

13.Alipay 1 

14.Soda 1 

15.Bilibili 1 

16.Baidu Post Bar 1 

17.Soul 1 

 

Следует отметить, что в результаты опроса, как и у россиян, по-

пали сервисы, не являющиеся классическими сетями, но считающи-

миеся таковыми некоторым респондентами. Лидером по использова-

нию социальных сетей среди молодых китайцев оказалась социальная 

сеть Wechat. На втором месте – Weibo. На третьем, четвертом и пя-

том – иностранные ресурсы, которыми, очевидно, пользуются моло-

дые китайцы либо находящиеся за рубежом, либо обходящие «золо-

той щит»4. Тройка лидеров китайских социальных сетей – Wechat, 

Weibo, QQ (это совпадает с показателями в рейтингах по общему ко-

личеству пользователей социальными сетями в Китае5).  

Опрос указал и на не самые используемые молодыми китайцами 

социальные сети. 

 
4 Китайский интернет-проект, ограничивающий нежелательный или 

представляющий угрозу для государственной безопасности траффик 
5 Социальные сети Китая. URL: https://as-pacific.com/blog/socialnye-seti-kitaia/ 
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Таблица 4.  

Не используемые молодыми китайцами социальные сети 

 

Социальная сеть Пользователей 

1.Facebook 9 

2.Weibo 5 

3.Instagram 4 

4. «ВКонтакте» 2 

5.QQ 2 

6.TikTok 2 

7. Kuaishou 2 

8. Twitter 2 

9. MoMo 2 

10.Baidu Post Bar 1 

11. Toutiao 1 

12. Tantan 1 

13. Weishi 1 

14. Ding Talk 1 

 

Как показал опрос, молодые китайцы не пользуются больше всего 

тремя социальными сетями: Facebook, Weibo, Instagram (иностранные 

сети Facebook и Instagram запрещены в Китае). Китайская тройка ли-

деров-«негативистов» выглядит следующим образом: Weibo, QQ, 

Kuaishou. Следует отметить, что в рейтинге наиболее популярных со-

циальных сетей и в рейтинге наименее популярных сетей присут-

ствуют две из тройки лидеров: Weibo и QQ. Очевидно, аудитория этих 

сетей в существенных пропорциях разделена на поклонников и про-

тивников. 

Заключение 

Оценивая использование социальных сетей молодыми россияна-

ми и китайцами, можно отметить, что молодые россияне в условиях 

свободного выбора больше пользуются зарубежными социальными 

сетями (лидер – Instagram), а молодые китайцы в условиях ограниче-

ния доступа больше пользуются отечественными (лидер – Wechat).  

В тройке российских лидеров – две иностранные и одна отече-

ственная социальные сети. В тройке китайский лидеров – две отече-

ственные и одна зарубежная социальная сеть. 
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В «антилидерах» у россиян одна отечественная и три зарубежных 

ресурса, у китайцев – два отечественных и один зарубежный. Любо-

пытно, что у российских пользователей Facebook одновременно ока-

зался в числе и самых популярных, и самых непопулярных соцсетей. 

У китайских пользователей такая же ситуация с Weibo и QQ. И росси-

яне, и китайцы одновременно пользуются несколькими социальными 

сетями в разных целях. 

Проведенное пилотное исследование дает лучшее понимание 

коммуникационных потребностей наиболее активной части интернет-

потребителей представителей стран с различной государственной ин-

формационной политикой – России и Китая. Представляется, что оно 

может стать отправной точкой для последующего более масштабного 

исследования. Для получения более показательных результатов, с од-

ной стороны, можно увеличить количество респондентов, с другой, 

использовать закрытые вопросы с подсказкой. Весьма интересным 

может стать исследование использования молодыми россиянами и 

китайцами социальных сетей – лидеров и «антилидеров». Оно, воз-

можно, позволит найти подходы в выстраивании эффективной комму-

никации в социальных сетях: выявить как удачные, так и неудачные. 

Анализ этих подходов, безусловно, внесет свой вклад в научное 

осмысление коммуникации через социальные сети, а также поможет 

практикам внедрять эффективные, наиболее востребованные совре-

менными пользователями технологии. 
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This article focuses on the use of social networks by young people in a 

highly competitive communication environment. The author conducted a 

pilot study, within the framework of which he studied the attitude of the 

younger part of society, who spends much more time on the Internet and in 

social networks than older people. For a better understanding of communi-

cation needs, not only domestic users were interviewed, but also Chinese, 

as representatives of another large civilization, countries with a different 

state information policy. With the help of this study, social networks were 
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РЕГИОНАЛЬНАЯ СТРАТЕГИЯ «БАРБИ»:  
ФОРМИРОВАНИЕ КРОСС-КУЛЬТУРНОЙ  
ИДЕНТИЧНОСТИ В ПРОЦЕССЕ ПРЕОДОЛЕНИЯ  
ОНТОЛОГИЧЕСКОЙ НЕДОСТАТОЧНОСТИ 

 
Аннотация 

В данной статье потенциал инновационного проекта кукольного 

рынка «Барби» связывается со стратегической культурой идентифика-

ции и рассматривается с позиций кросс-культурной идентичности и 

фронтирного капитала, приобретаемого социальным субъектом в про-

цессе преодоления бытийственной недостаточности в границах опре-

деленной территории. В качестве стратегического продукта, вырабо-

танного социальным субъектом – фронтирменом в феминной ипоста-

си, – рассматривается стратегия айэминга. 

Ключевые слова: Барби, стратегическая культура, стратегия 

преодоления, стратегическое поведение, кросс-культурная идентич-

ность, Inspiring Women, айэминг, человеческий капитал. 

 

Постановка проблемы 

Философия потребления формируется не только под влиянием 

экономических факторов, но и при участии культурных стратегий, 

которые выбираются регионом в качестве приоритетных. Статус при-

оритетных стратегий для североамериканского региона приняли на 

себя стратегии кросс-культурной идентичности. Последняя может 

рассматриваться как «бытие в становлении» [1].  

Визуализация идеи «бытия в становлении» была осуществлена 

компанией Mattel в кукольном проекте «Барби», появившемся на по-

требительском рынке практически столетие спустя после начала 

Гражданской войны в США, войны Севера и Юга, очередного этапа 

поиска идентичности американским фронтиром. Как считал Э. Эрик-
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сон, идентичность нуждается в поддержке; невозможно сформировать 

самого себя, не имея перед глазами подходящих образцов [2]. Пони-

мание этого привело американскую фронтирную ментальность к со-

зданию подобного образца в формате кукольного проекта «Барби».  

Существует достаточное количество исследований, посвященных 

женщинам в период Гражданской войны в США, из которых мы обра-

тили внимание на те, в которых прорисовывается проект «бытия в 

становлении», или когнитивный контур стратегии «Барби»: опреде-

ляются разные социальные формации женщины, среди которых ком-

муникативно и стратегически доминантной становится формация 

«женщины, работающие на фабриках». Именно эта формация отлича-

лась пугающим профсоюзных лидеров необоснованным стремлением 

к независимости, мешающим «общему делу освобождения рабочего 

класса» [3, с. 26] и социальным поведением, дискредитирующим ра-

бочее движение. В качестве ответных мер женщины на подобное от-

ношение к себе проводили забастовки. Видимо, в этих динамичных 

моделях поведения стоит искать истоки серии Inspiring Women 

(см. рис. 1). 

 
Рис. 1. Линейка кукол Барби Inspiring Women  

(“Воодушевление женщин”) 
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Интересные коннотации содержит в себе фраза ‘While you were 

out”, которую можно интерпретировать как: «Ты находишься вне 

жизни, не занимаясь своим социальным продвижением, поиском сво-

ей социальной ниши», — что должно мотивировать девочку, девушку 

во что бы то ни стало не позволять себе быть вне социальной жизни, 

избирать в качестве верной только одну стратегию: “Not be out” (‘Не 

будь «вне»’; ‘Не упусти жизнь’). 

Уместно вспомнить словесное резюме супруги президента Фран-

ции Эмманюэля Макрона Брижит Мари-Клод Макрон, касающееся 

верности принятого ее решения о замужестве: «Жизнь прошла бы ми-

мо меня».  

 

 
Рис. 2. «Пока ты была "вне"»:  

«не упусти свою жизнь (свой шанс)» 

Стратегия «Барби», нацеленная на реализацию предоставляемых 

миром возможностей, в значительной степени направлена на преодо-

ление кризиса идентичности, самоощущения индивида, которое бри-

танский психиатр Р.Д. Лэнг охарактеризовал как онтологическая не-

уверенность – своеобразная бытийственная недостаточность [4]. 

Р.Д. Лэнг, определяя существо бытийственной недостаточности, пи-

сал: «Индивидуум при обычных условиях жизни может ощущать себя 

скорее нереальным, чем реальным; в буквальном смысле слова скорее 

мертвым, чем живым; раскованно отличающимся от остального ми-

ра… Ему не хватит переживания собственной временной непрерывно-

сти. Он может не обладать ощущением личной согласованности и свя-

занности, чувствовать себя скорее несубстанциональным, чем суб-
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станциональным… может ощущать свое «я» частично отлученным от 

его тела [4, c.36]. Таким образом, разработка и продвижение стратегии 

кросс-культурной идентичности и стратегической кросс-культуры 

позволяет преодолеть бытийственную недостаточность. Результатом 

подобного преодоления становится оформление стратегии айэминга 

(см. рис. 3). 

 
Рис. 3. Меган Маркл идет поздравить  

ветеранов в День ветеранов в США 

 

Анализ материала 

Визуализация стратегии преодоления онтологической недоста-

точности представлена набором линейки кукол, в котором обязатель-

но должна присутствовать блондинка Барби (кавказиан), азиатка, 

представительница смешанной крови и афроамериканка. «В 2019 году 

в честь 60-летия куклы Барби было решено выпустить полноценную 

коллекцию из 6 кукол под названием Barbie BMR1959. Название 

BMR1959 достаточно символично. BMR — абревиатура имени Barba-

ra Millicent Roberts (полное имя Барби). 1959 — год рождения 

куклы» [5] (см. рис.4). 
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Рис. 4. Коллекция Barbie BMR1959 (2019) 

 

Кросс-культурная идентичность нацеливает на сопереживание, 

превращая разного рода субъективности в объекты понимания, а не 

недоумения, отчуждения или отвержения. Кросс-культурная идентич-

ность, не будучи идентичностью гибридной, требует более высокую 

степень эмпатического воображения. 

Интересно, что минимизированный стандарт кросс-культурного 

разнообразия-идентичности североамериканского региона, предопре-

деленный Барби-стратегией, был несколько модифицирован при де-

монстрации линейки спортивной олимпийской одежды для американ-

ской сборной 2021 года (см. рис.4). В линейке представлены только 

европейский и азиатский женские паттерны и мужской афро-

азиатский паттерн.  

 
Рис. 5. The Tokyo Games 2020. Коллекция спортивной одежды  

для олимпийской сборной США 2021 года 

 

В линейку спортивной одежды в Барби-Квинтет, олицетворяю-

щей пять видов спорта, которые в этом году были впервые представ-

лены в программе олимпиады: бейсбол/софтбол, карате, спортивное 

скалолазание, скейтбординг и серфинг (см. рис. 5), — не попала кукла 
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с азиатской внешностью. Mattel прокомментировала, что «невозможно 

раскрыть потенциал всех девочек, пока не каждой из них даны равные 

возможности и поддержка» [6].  

  
Рис. 6. Олимпийская коллекция кукол Barbie 

 

Рассуждения компании Mattel о потенциале девочек делают акту-

альной тему человеческого капитала – конкретной формы человече-

ской жизнедеятельности, ассимилирующей потребительскую и произ-

водственную формы [7]. Т. Шульц «определяет человеческий капитал 

в качестве приобретенных человеком ценных качеств, которые могут 

быть усилены соответствующими вложениями» [8], под которыми 

компания Mattel имеет в виду равные возможности и поддержку. 
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Рис. 7. Мэган Маркл участвует в вечере Salute to Freedom  

в Нью-Йорке, посвященном празднованию Дня ветеранов в США  

и Дня перемирия в Великобритании (ноябрь, 2021) 

 

Мотив человеческого капитала открывает в стратегии Барби ее 

фронтирность, или фронтирную природу – ментальность, обусловлен-

ную подвижностью культурной границы, которая с позиций кросс-

культурной идентичности проходит внутри человека (см. рис. 6). 

Дж. Селл [1] считает, что кросс-культурная идентичность упро-

щенно связывается с эпистемологическими и онтологическими грани-

цами. Но проблема гораздо сложнее: можно быть человеком с граж-

данством, можно быть человеком без гражданства, но сложно себя 

представить и осознать собственно в качестве границы, подвижного 

культурного фронтира. 

Культуры при этом «возможно рассматривать как коллективные 

голоса, функционирующие в качестве социальных позиций в «само-

сти» и являющиеся выражениями исторически ситуативных "само-
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стей"» [9] (см. рис. 8). Культура в этом случае начинает пониматься 

как динамически меняющаяся структура, описываемая метафорой 

«путешествие». 

  
Рис.8. Коллекция Барби «Куклы мира» 

 

Поиски культурной идентичности в региональных контурах аме-

риканского фронтира приводят от модели «плавильного котла» 

Ф. Тернера к стратегии потребителя Барби Рут Хэндлер, на развитие 

которой оказала влияние не только фронтирная семантика, но и ку-

кольный универсум.  

В кукольном семантическом универсуме Америки XIX века 

одежда не выступает в качестве первичного индикатора культурных 

стандартов: то, что, прежде всего, отличает американских кукол – 

бискинтонность и бигендерность, соотносимая в кросс-культурных 

коммуникациях следующим: а) обязательна двуцветность кукол, 

б) афроамериканские куклы представлены как в мускулинной, так и 

феминной версии (см. рис. 9). 
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Рис. 9. Американская тряпичная кукла XIX века  

(Народное творчество черной Америки) 

(https://yandex.ru/images/search?pos=0&img_url=https%3A%2F%2Fs3.a

mazo-

naws.com%2Fcdn.caseantiques.com%2Fwpcontent%2Fuploads%2Fauctio

ns%2F2014) 

Рассматривая семейство американских тряпичных кукол XIX ве-

ка, понимаем, что идеология дуальности (Барби+Кен), дискурсивно-

сти (Барби существует в окружении, подобных себе существ, иденти-

фицирующих себя и свое существование именно через систему ком-
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муникативных отношений) и афроамериканской «кукольной» толе-

рантности в дискурсе «Барби» не является оригинальной, а повторяет 

тренды кукольного мира XIX века, функционально ориентированного 

на поддержание семантического баланса в кросс-культурных комму-

никациях.  

Самоидентификации элемента сбалансированного мира фронтир-

ной семантики приводит к внешней деконструкции социальных свя-

зей, что, как следствие, может привести к потере основы фронтирного 

дискурса – ощущения себя скорее нереальным, чем реальным; раско-

ванно отличающимся от остального мира (I am: Я – Есть).  

Кукла американского фронтира XIX века была частью мира своей 

хозяйки, знаком, идентифицирующим ее феминность и принадлеж-

ность к особому, отличному от мускулинного, пространству и време-

ни (см. рис. 10), а также символом благополучия, которое фронтирмен 

построил для своей семьи. 

  
Рис. 10. Американские девочки XIX века со своими куклами 

(https://vk.com/photo207154808_310218441) 

 

Результаты исследования и выводы 

Региональная стратегия «Барби» знаменует собой не только сме-

щение фокуса женского внимания с семейного благополучия, которое 

строится на монументальной вписанности женщины в пространство-

время мужчины, на гибкость и пластичность своего социального тела, 

стремящегося подыскать для своей владелицы, в соответствии с ее 

потребительской философией, максимально адекватную сетку семан-
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тических и семиотических координат – сеть отношений и коммуника-

ций, гарантирующих ей преодоление онтологической недостаточно-

сти. Постепенно этот региональный потребительский тренд приобрел 

глобальные масштабы, привнося в систему гендерных взаимодействий 

ноту фронтирной неизбежности.  
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CROSS-CULTURAL IDENTITY IN THE PROCESS OF  

OVERCOMING ONTOLOGICAL INSUFFICIENCY 

In this article, the potential of the innovative project of the Barbie doll 

market is associated with the strategic culture of identification and is con-

sidered from the standpoint of cross-cultural identity and frontier capital 

acquired by a social subject in the process of overcoming existential insuf-

ficiency within a certain territory. The strategy of Ayemism is considered 

as a strategic product developed by a social subject – a frontiersman in a 

feminine hypostasis. 

Key words: Barbie, strategic culture, coping strategy, strategic behav-

ior, cross-cultural identity, Inspiring Women, aiemism, human capital. 
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СПОСОБЫ АКТУАЛИЗАЦИИ МОДУСА ОБОНЯНИЯ  
В РЕКЛАМНЫХ ТЕКСТАХ 

 
Аннотация 

Работа посвящена рассмотрению структуры, способов актуализа-

ции модуса обоняния в различных типах рекламных текстов. Выявле-

на структура лексико-семантического поля «запах» в русском языке, 

установлен ассоциативный потенциал лексем с семантикой запаха, 

связанный с активизаций представлений об объекте, о пространстве и 

времени, в которое погружен этот объект, об эмоционально-духовной 

сфере. На основе анализа 530 рекламных текстов выявлены доминант-

ные объекты рекламирования с использованием модуса обоняния: 

парфюмерные изделия, косметика, пищевая продукция, бытовая хи-

мия. Определено, что в рекламе, актуализирующей модус запаха, ча-

сто используется прием синестезии, в основе которой лежит перенос 

ощущения с одной сенсорной модальности на другую. В рекламе с 

помощью актуализации запахов передаются и эмоциональные реак-

ции – то настроение, которое рекламодатель программирует в своем 

рекламном сообщении. В этом случае говорят о явлении синестемии. 

Взаимодействие этих средств несет дополнительную семантическую 

информацию, которая помогает правильно декодировать визуальные и 
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лингвистические знаки, а также их значение в рекламном сообщении. 

В исследовании делается вывод о высокой степени воздействия на 

сознание потребителя информации, связанной с сенсорной семанти-

кой. 

Ключевые слова: реклама, рекламный текст, модусы перцепции, 

обоняние, запах. 

 

Постановка проблемы 

Проблема воздействия рекламы на потребителей путем актуали-

зации модуса обоняния сейчас весьма актуальна. Медийные каналы 

коммуникации ограничены в плане передачи полного спектра сенсор-

ных ощущений. «Ресурсы любого канала медийно-рекламной комму-

никации непосредственно связаны с актуализацией только двух пер-

цептивных модусов: визуального и акустического (в том числе вер-

бально-акустического). В этом смысле визуальный и акустический 

слои призваны выполнять в рекламе компенсаторную функцию, вос-

полняя ущербность любого медийного канала в плане передачи ощу-

щений, связанных с тремя незадействованными перцептивными моду-

сами: осязательным, обонятельным, вкусовым. Так, передача модусов 

вкуса и запаха в рекламном тексте достигается прежде всего актуали-

зацией зрительного модуса, способствующего созданию целостного 

визуального образа, развертыванию фрейма, сценария» [5, с. 86]. 

В работе исследуются, каким образом рекламисты посредством вер-

бально-акустических и визуальных ресурсов активизируют в реклам-

ном тексте информацию, связанную с модусом обоняния.  

Обзор литературы по теме  

Изучением модуса обоняния и способами его репрезентации в 

языке занимались такие ученые, как А. Ю. Булюбаш, К. Классен, 

Д. Хоувз, Э. Синотт, Х. Д. Риндисбахер, И. Г. Рузин и др. Изучением 

актуализации модуса обоняния в структуре рекламного текста зани-

мались Л. В. Богуцкая, Ю. Ю. Болгова, О. Ванштейн, 

Е. Н. Ежова, Т. Ф. Петренко и другие.  

Особенностью современной социальной реальности является воз-

растающая роль рекламы и ее влияние на формирование массового 

сознания. Современный человек как потребитель становится вовле-

ченным в рекламную среду и должен постоянно вступать во взаимо-

действие с рекламной информацией. 
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А.Р. Лурия предлагает термин «репрезентативная система» 

[8, с. 135]. «Термин «репрезентативная система» обозначает то, что 

человек осуществляет репрезентацию информации, в основном при 

помощи какого-либо одного канала получения информации (зрения, 

слуха, обоняния, осязания, вкусовых рецепторов)» [9, с. 345]. 

Как отмечает Ханс Дж. Риндисбахер, обоняние, в отличие от дру-

гих модусов перцепции, является наиболее субъективным модусом 

[11, с. 63]. Это стало причиной того, что в русском языке не так много 

слов, с помощью которых можно было бы передать обонятельные 

ощущения. Так, для описания запахов мы используем сладкий, терп-

кий, приторный и т.д. Ягоды и цветы одинаково имеют сладкий запах, 

но отличающий аромат предельно разнится. К. Классен отмечал, что 

для передачи обонятельных ощущений нам приходиться сравнивать 

запахи между собой [6, с. 79].  

Запах является психофизиологической категорией, обращается к 

сознанию человека и вызывает у него цепь взаимосвязанных воспо-

минаний. Это позволяет автору через художественный текст выразить 

внутреннее состояние главного персонажа, его оценочные реакции на 

воспринимаемые процессы и явления, а также вызвать рефлексию у 

читателя [3].  

Вице-президент Российского общества отоларингологов, 

профессор Сергей Рязанцев утверждает, что «…запахи быстрее всего 

пробуждают память, причем не логическую, а эмоциональную. 

Мимолетный запах может пробудить у человека цепь связанных 

ассоциаций» [10, с. 17]. Культуролог О. Вайнштейн говорила, что 

«запахи связаны с человеческим телом, с работой интуиции, памяти и 

воображения, это то измерение, в котором скрыты мегабайты 

значимой информации: например, запах ладана настраивает людей 

мистически, а серая амбра разжигает страсти, алоэ исцеляет душу от 

меланхолии» [4, с. 260]. 

Описание методики исследования  

Для детального рассмотрения способов актуализации модуса 

обоняния в рекламных текстах необходимо проанализировать лекси-

ко-семантическое поле «Запах». Ядро, приядерная часть и периферия 

поля ЛСП «Запах» подробно рассмотрены в диссертационном иссле-

довании Н.С. Павловой «Лексика с семой ‘запах’ в языке, речи и тек-

сте» [13].  
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Анализ материала  

Исходя из анализа более 530 рекламных текстов, можем отметить, 

что доминантными объектами рекламирования с использованием мо-

дуса обоняния являются парфюмерные изделия, косметика, пищевая 

продукция, бытовая химия.  

В рекламе, актуализирующей модус запаха, часто используется 

прием синестезии, в основе которой лежит перенос ощущения с одной 

сенсорной модальности на другую. Умение донести аромат и стиму-

лировать ассоциативное мышление у потребителя является одной из 

сложных задач в рекламной кампании. При помощи вербально-

акустических и визуальных средств такая реклама дает возможность 

потребителю заранее представить себе, к примеру, аромат крема, ду-

хов и пр. Тесное взаимодействие этих средств несет дополнительную 

семантическую информацию, которая помогает правильно декодиро-

вать визуальные и лингвистические знаки, а также их значение в ре-

кламном сообщении [2, с. 106]. Так, в рекламе аромата «Dolce Peony» 

посредством визуального ряда (девушка, утопающая в бледно-

сиреневой неге погруженных в воду пионов) активизируются обоня-

тельные «воспоминания», связанные с ощущением запаха пионов 

(см. рис. 1, 2). Здесь используется сложный интрамодальный синесте-

тический перенос визуальных (цвет) и тактильных (нежные, прохлад-

ные лепестки пиона) ощущений. 
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Рис. 1, 2. Реклама аромата «Dolce Peony» 

 

В рекламе косметики с помощью запахов передаются и эмоцио-

нальные реакции – то настроение, которое рекламодатель программи-

рует в рекламном сообщении. В этом случае говорят о явлении сине-

стемии. 

При рекламировании пищевой продукции также часто делается 

акцент на запахе товара, например, для усиления вкусовых ощущений, 

указания на свежесть, для воссоздания в сознании зрителя воспомина-

ний об употреблении продукта. Зачастую особое внимание запаху 

уделяется при рекламировании чая, кофе, выпечки и кондитерских 

изделий и т. д. 

В рекламе кофе наиболее часто используется прием актуализации 

модуса обоняния. Так, в рекламе кофе Jacobs Monarch создается 

синестетический образ невероятного аромата, который не может 

остаться незамеченным (см. рис. 3, 4). В сюжете видеоролика главный 

герой рекламы спит и во сне идет на запах кофе, который 

распространяется по всему городу. При этом на пути у него нет 

никаких препятствий. Дойдя до источника аромата, он с 

наслаждением пьет горячий напиток в компании молодых людей. 

Рекламисты успешно передали интенсивность запаха, а слоган 

«Аромагия сближает» еще в большей степени делает акцент на 

аромате. 
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Рис. 3, 4. Реклама кофе Jacobs Monarch 

 

В рекламе мыла, шампуней, гелей для душа, стиральных порош-

ков, кондиционеров и ополаскивателей описывается свежий аромат 

после использования продукта. В рекламе стирального порошка Ver-

nel Fresh Control показывается, что испортить запах вещей может все, 

что угодно (машинные выбросы, мусорные отходы, пот и другое), и с 

решением данной проблемы справляется Vernel, который нейтрализу-

ет неприятные запахи и обеспечивает интенсивную свежесть одежде 

(см. рис. 5). Реклама освежителей воздуха строится на стратегии, ос-

нованной на том, что данный товар отлично справляется с проблемой 

неприятного запаха и даже устраняет их.  
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Рис. 5. Реклама стирального порошка Vernel Fresh Control 

 

Результаты исследования и выводы 

Таким образом, модус обоняния активно используется в реклам-

ном дискурсе, к нему апеллирует реклама многих категорий товаров: 

парфюмерии, косметики, бытовой химии, пищевой продукции и пр. 

Активизация модуса обоняния в рекламном тексте передает его 

аромасоставляющую. Найти способы, позволяющие максимально эф-

фективно, действенно и результативно донести до аудитории характе-

ристики рекламируемого объекта, которые воспринимаются обоняни-

ем, намного сложней, нежели зрительные или вкусовые.  

Роль воздействия на сознание потребителя через органы чувств 

весьма высока, на этом и построена деятельность копирайтеров и ре-

кламщиков. Именно они посредством вербальных и невербальных 

средств дают потребителю возможность представить и ощутить ре-

кламируемый объект во всём спектре сенсорных ощущений.  
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North Caucasus Federal University, Stavropol, Russia 

WAYS TO ACTUALIZATION THE MODUS OF SMELL IN 

ADVERTISING TEXTS 

The work is devoted to the consideration of the structure, methods of 

actualization of the mode of smell in various types of advertising texts. The 

structure of the lexical-semantic field «Smell» in the Russian language is 

revealed, the associative potential of lexemes with the semantics of smell 

associated with the activation of ideas about the object, about the space and 

time in which this object is immersed, about the emotional and spiritual 

sphere. Based on the analysis of 530 advertising texts, dominant objects of 
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advertising using the mode of smell were identified: perfumes, cosmetics, 

food products, household chemicals. It is determined that in advertising that 

actualizes the mode of smell, the technique of synesthesia is often used, 

which is based on the transfer of sensation from one sensory modality to 

another. In advertising, with the help of updating smells, emotional reac-

tions are also transmitted – the mood that the advertiser programs in his 

advertising message. In this case, they talk about the phenomenon of synes-

themia. The interaction of these tools carries additional semantic infor-

mation that helps to correctly decode visual and linguistic signs, as well as 

their meaning in an advertising message. The research concludes that there 

is a high degree of impact on the consumer's consciousness of information 

related to sensory semantics. 

Key words: advertising, advertising text, modes of perception, smell. 
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КУЛЬТУРНЫЙ КОД АЛТАЯ КАК РЕСУРС  
ПРОДВИЖЕНИЯ РЕГИОНА 

 
Аннотация 

В статье рассматривается феномен медиатизации как фактор ак-

тивации проблемы идентификации в виртуальном пространстве. В 

качестве идентификатора территории предлагается рассматривать 

культурный код, который базируется на истории и персоналиях. Ре-

зультатом исследования стала карта культурных ресурсов Алтая, вы-

ступающая материалом для создания базовых идентификаторов реги-

она, которые способны обеспечить отождествленность и конкуренто-

способность Алтайского края в современном медиапространстве.  

Ключевые слова: медиатизация, медиапространство, культурная 

идентичность, культурный код, Алтай, геобренд. 

 

Постановка проблемы и обзор литературы по теме 

Медиатизация как неотъемлемый процесс современной действи-

тельности обусловливает «наделение базовых элементов социальной и 

культурной реальности медиалогикой или медиаформой» [1]. Этот 

процесс выступает инструментом формирования единого виртуально-

го пространства, некой «глобальной деревни» [7], где сливаются гра-

ницы, сближаются культуры, традиции и ценности. Такого рода 

трансформация приводит к формированию «новой культуры – культу-

ры виртуальной реальности, ядром которой становится визуальный 

текст экрана, формирующий одновременно контекст существования и 

среду коммуникации» [9]. Вместе с тем как никогда остро актуализи-

руется проблема идентичности в медиапространстве, определении 

идентификаторов локаций, народов, культур, «работающих» в глоба-

лизированном виртуальном пространстве [8]. 

Идентичность означает тождественность, соотнесение одного 

субъекта с другими. Это результат процесса идентификации, устойчи-

вость индивидуальных, социокультурных, национальных и цивилиза-

ционных параметров, их самотождественность [4]. «Идентичность 
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является одним из наиболее сложных аспектов повседневного комму-

никативного взаимодействия, обусловленного взаимосвязью медиа, 

технологий, коммуникативной среды и субъективностью» [9].  

В основе идентичности лежит культурный код, транслируемый 

вне времени и пространства. Таким инструментом «кодировки реаль-

ности» Э. Кассирер считал «символические формы» [5]. По убежде-

нию автора, знаковые обозначения передают и сохраняют социально 

значимые и подлежащие трансляции культурные ценности [5]. В про-

цессе кодирования «определенное означающее связывается с опреде-

ленным означаемым» [10]. Таким образом, формируется «мираж, со-

тканный из культурных голосов, превращающихся в текст» [2], кото-

рый позволяет идентифицировать кодовые различия, способствующие 

самоопределению в культурном контексте [6]. 

В рамках исследования мы рассматриваем культурный код в ка-

честве фундамента территориальной идентичности, или «генетическо-

го кода» локации – «структурной основы, служащей созданию ее от-

личия от других» [3].  

Описание методики исследования 

Основой анализа выступает формула структурной основы иден-

тичности Ж. Сегела. Он объясняет, что территориальная идентичность 

базируется на истории, персоналии или легендарном продукте [3]. В 

ходе нашего исследования были определены идентификаторы культу-

ры – персоналии, выступающие фундаментом построения территори-

альной идентичности Алтая. На основе полученных данных методом 

культурного картирования была разработана карта культурных ресур-

сов Алтая. 

Анализ материала 

Список персоналий, выступающих фундаментом построения тер-

риториальной идентичности Алтая, представлен на портале «Весь Ал-

тай», который был разработан Алтайской краевой универсальной 

научной библиотекой им. В.Я. Шишкова. Полный перечень лиц вклю-

чает 432 человека, внесших вклад в развитие экономики, науки и 

культуры Алтайского края и страны. 

На основе данных портала «Весь Алтай» нами был составлен и 

проведен опрос, целью которого являлось выявление персон, имена 

которых сами жители региона тождественно связывают с Алтаем. В 

исследовании приняли участие 1763 человека, жители края в возрасте 
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от 18 до 70 лет. Среди ответов респондентов были выделены полити-

ки, актеры, спортсмены, писатели и поэты. Анализ и интерпретация 

полученных данных позволили сформировать пул персоналий, кото-

рых местное население чаще всего связывает с Алтаем: 

1. Евдокимов Михаил Сергеевич, юморист, киноактёр, политиче-

ский деятель; 

2. Золотухин Валерий Сергеевич, народный артист России, актер; 

3. Калашников Михаил Тимофеевич, конструктор стрелкового 

оружия, создатель всемирно известного автомата Калашникова; 

4. Панкратов-Черный Александр Васильевич, актёр, кинорежис-

сёр; 

5. Рождественский Роберт Иванович, советский поэт; 

6. Титов Герман Иванович, летчик-космонавт СССР; 

7. Усатова Нина Николаевна, советская актриса, народная ар-

тистка РФ; 

8. Шубенкова Наталья Михайловка, чемпиона, советская легко-

атлетка; 

9. Шукшин Василий Макарович, писатель, актер, кинорежиссер 

и сценарист. 

Наиболее популярные ответы – В.М. Шукшин, М.Т. Калашников, 

Г.И. Титов, М.С. Евдокимов. При этом Михаила Евдокимова опреде-

ляют в качестве политика, а не артиста. 87% респондентов считают, 

что именно эти персоны и их культурное наследие, транслируемое в 

офлайн- и медиапространстве, прославляют Алтайский край. А более 

60% опрошенных убеждены, что именно представители культурного 

сообщества способны обеспечить идентификацию и конкурентоспо-

собность Алтайского края в современном медиапространстве. 

Результаты исследования и выводы 

На основе полученных данных нами была составлена карта куль-

турных ресурсов Алтая, где идентификатором «генетического кода» 

локации выступает персона. 
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Рис. 1. Карта культурных ресурсов Алтая 

 

Таблица 1. Карта культурных ресурсов Алтая 

Направления 

деятельности 

№ Персоналии Место рождения 

Культура 1.  Шукшин Василий 

Макарович 

с. Сростки, Бийский 

район 

2.  Усатова Нина 

Николаевна 

ст. Малиновое озеро, 

Михайловский район 

3.  Рождественский 

Роберт Иванович 

с. Косиха, 

Косихинский район 

4.  Золотухин Валерий 

Сергеевич 

с. Быстрый Исток, 

Быстроистокский 

район 

5.  Панкратов-Черный 

Александр Васильевич 

д. Конёво, 

Панкрушихинский 
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район 

Наука 6.  Титов Герман 

Иванович 

с. Верх-Жилино, Ко-

сихинский район 

7.  Калашников Михаил 

Тимофеевич 

с. Курья, Курьинский 

район 

Политика 8.  Евдокимов Михаил 

Сергеевич 

с. Верх-Обское, Смо-

ленский район 

Спорт 9.  Шубенкова Наталья 

Михайловна 

г. Барнаул 

 

Предложенные идентификаторы могут стать базисом для форми-

рования культурного пространства Алтайского края, способствующе-

го отожествлению региональной идентичности в современной ме-

диасреде. Трансляция культурного кода территории позволит выстро-

ить структурную основу, формирующую отличия Алтая от других 

территорий России, то есть выступит фундаментом формирования ге-

обренда Алтайского края в виртуальном пространстве. Планомерное 

продвижение культурного образа Алтая обеспечит повышение конку-

рентоспособности территории, преодоление дефицита материальных и 

нематериальных ресурсов, инвестиционную привлекательность и раз-

витие туристской дестинации. 
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A. V. Zherebnenko 
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ALTAI CULTURAL CODES AS A RESOURCE FOR PRO-

MOTING THE REGION 

The article considers the phenomenon of mediatization as a factor of 

activation of the identification problem in the virtual space. As an identifier 

of the territory, it is proposed to consider the cultural code, which is based 

on history and personalities. The result of the study was a map of the cul-

tural resources of Altai, which serves as a material for creating the basic 

values of the region, which are able to ensure the identification and compet-

itiveness of the Altai Territory in the modern media space. 

Key words: mediatization, media space, cultural identity, cultural 

code, Altai. 
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РАЗДЕЛ 4. МЕТОДИКИ ПРЕПОДАВАНИЯ РЕКЛАМЫ И PR 

 

Бегайым Максутова, Рейна Маманова 
Кыргызский национальный университет 
им. Ж. Баласагына 
 
О НЕКОТОРЫХ АСПЕКТАХ  

ОНЛАЙН-ОБРАЗОВАНИЯ В ВУЗАХ КЫРГЫЗСТАНА 
В ПЕРИОД ПАНДЕМИИ COVID-19 

 

Аннотация 

В данной автор раскрывает основные аспекты образования в ву-

зах в условиях пандемии COVID-19, в частности, в статье рассматри-

ваются вопросы онлайн-обучения в образовательном процессе вузов 

Кыргызстана с учетом компетентностного подхода на примере под-

говки студентов по направлению «реклама и связи с общественно-

стью». 

Ключевые слова: реклама, связи с общественностью, компетен-

ция, рынок труда, онлайн-обучение, информационные технологии. 

 

В Кыргызстане сфера рекламной и PR-деятельности начала 

зарождаться в 90-е годы ХХ века. Это связано с появлением пресс-

служб в государственных структурах, PR-отделов в крупных 

компаниях, в основном, международных. В этот период активно 

начали предоставлять свои полиграфические услуги первые 

рекламные агентства в Бишкеке. Толчком для появления и 

дальнейшего развития рекламных и PR-услуг явилось формирование 

конкурентного рынка. На рынке товаров и услуг Кыргызстана 

активизируют свою деятельность и международные компании, 

наметился рост конкуренции среди мелкого и среднего бизнеса, начал 

развиваться банковский сектор и строительство, также другие 

факторы явились условием для дальнейшего развития рекламы и PR 

как сферы деятельности.  

В данное время ситуацию на рынке труда Кыргызстана можно 

охарактеризовать следующим образом: сформировался устойчивый 

спрос на рынке труда в специалистах по рекламному делу и связям с 
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общественностью. Спрос на специалистов данного направления на 

рынке труда Кыргызстана продолжает оставаться высоким. Это 

связано, в первую очередь, с тем, что многие руководители 

организаций и компаний в условиях высокой конкуренции на рынках 

начали понимать необходимость развития PR и рекламной 

деятельности в организации, к управлению организацией начали 

привлекаться специалисты, которые могут помочь развиваться через 

рекламу и PR.  

Как показало наблюдение, в Кыргызстане специалисты по 

рекламе и PR наиболее востребованы в государственных и 

коммерческих структурах, высокий спрос на специалистов по рекламе 

и PR остается в банковском секторе, в деятельности сотовых 

операторов, строительного бизнеса и в других сферах.  

 Востребованность кадров по рекламе и PR в Кыргызстане также 

подтверждается высоким уровнем заинтересованности абитуриентов, 

желающих овладеть этими профессиями. Рейтинг популярных 

специальностей, составленный различными организациями на 

различных уровнях (СМИ, Министерство труда, занятости и миграции 

КР, Министерство образования КР, Акипресс), показывает, что 

направление «реклама и связи с общественностью» попадает в топ-10 

самых востребованных специальностей Кыргызстана за период с 2017 

по 2021 гг. Также, как показывают результаты приемных кампаний в 

вузы Кыргызстана, набор по данным направлениям осуществляется по 

плану и на конкурсной основе.  

Подготовка специалистов по рекламе и связям с общественностью 

в Кыргызстане начала реализоваться в 1990-е годы. Во второй поло-

вине 90-х годов в вузах Кыргызстана открываются отделения по ре-

кламе и PR на факультетах журналистики, затем вузы стали готовить 

и выпускать специальностов. В настоящее время подготовка специа-

листов по направлению «реклама и с связи с общественностью» ве-

дется в нескольких вузах страны — в Кыргызском национальном уни-

верситете им. Ж. Баласагына, Кыргызско-Турецком университете 

«Манас», Кыргызско-Славянском университет имени Ельцина и в 

других вузах. Таким образом, каждый год вузами выпускаются более 

сотни студентов, которые вносят свою лепту в развитие PR и реклам-

ного рынка республики.  
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Тенденция, подтверждающая спрос на специалистов по рекламе и 

связям с общественностью, подтверждается тем, что на 

образовательном рынке появилось множество краткосрочных курсов, 

предоставляющих дополнительные услуги по обучению SMM, марке-

тингу, дизайн-программам и другим услугам, актуальным для про-

движения бизнеса. Краткосрочные курсы востребованы, так как рынок 

труда предъявляет новые требования и к специалистам, которые уже 

работают в отраслях с высокой потребностью в дополнительных про-

фессиональных навыках.  

Как известно, в вузах Кыргызстана подготовка специалистов 

основывается на компетентностном подходе. Компетентностный 

подход предполагает определенный набор знаний, умений и навыков, 

которыми должны владеть выпускники вузов. Как отмечает 

И.П. Мединцева, «внедрение компетентностного подхода в систему 

высшего профессионального образования направлено на улучшение 

взаимодействия с рынком труда, повышение конкурентоспособности 

специалистов, обновление содержания, методологии и 

соответствующей среды обучения» [4]. 

Надо отметить, что с развитием новых технологий и мировых 

процессов глобализации и интеграции рынок труда также подвергает-

ся изменениям, в связи с чем профессиональные требования к вы-

пускникам вузов также меняются. С учетом этих требований в вузах 

вносятся коррективы в учебный план, профессиональные 

компетенции обновляются.  

Деятельность специалиста по рекламе и связям с 

общественностью охватывает следующие виды деятельности: 

информационно-коммуникационная; организационно-управленческая; 

информационно-коммуникационная, проектная; рекламно-

информационная; информационно-референтская; рыночно-

исследовательская. Выпускнику этого направления требуется 

широкий набор компетенций, чтобы соответствовать современным 

требованиям рынка труда Кыргызстана и быть конкурентоспособным 

специалистом. Как показал мониторинг рынка труда, выпускники 

направления «реклама и связи с общественностью» должны обладать 

следующими компетенциями: 
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• Знать особенности рынка, графические программы, знать языки 

(английский — преимущество), основы маркетинга, методы организа-

ции и проведения PR-кампаний и т. д. 

• Уметь разрабатывать медиаплан, снимать и монтировать видео, 

планировать и организовывать рекламно-информационные кампании, 

проводить анализ внешней среды, организовать опросы, проводить 

анкетирование и интервьюирование общественности с целью выявле-

ния реального отношения к компании, вести аккаунты компании в со-

циальных сетях и блог-сайтах. 

• Владеть навыками общения с клиентами, ведения переговоров, 

грамотной речью, графическими редакторами и программами (Adobе 

Photoshop, Corel Draw, Adobe illustrator, Adobe Indesign и др.).  

Отметим, что систематический мониторинг рынка труда 

позволяет своевременно реагировать на потребности рынка и вносить 

изменения в учебный план по подготовке специалистов в вузах.  

Как известно, с марта 2020 года все учебно-образовательные 

учреждения Кыргызстана спешно перешли на формат онлайн-

обучения. Онлайн-обучение как новая форма преподавания в вузах 

Кыргызстан была введена быстро и повсеместно в связи с пандемией 

COVID-19. Переход на новую форму обучения был продиктован 

необходимостью, а именно обеспечением санитарно-

эпидемиологического благополучия всех образовательных 

учреждений на территории Кыргызской Республики. Этот период для 

образовательной сферы является переломным, так как пандемия 

поставила перед педагогическим сообществом новые требования: 

освоение новых технологий, методов, формата обучения, 

вовлеченность студентов в учебный процесс и т.д. В связи с этим 

современные реалии высшего профессонального образовании 

Кыргызстана сегодня требуют пристального внимания и изучения.  

Как мы уже отметили, подготовка специалистов в вузах 

Кыргызстана осуществляется в условиях компетентностного подхода, 

и рассмотрение вопросов онлайн-обучения требует не только 

всестороннего и глубокого изучения, но и новых подходов в 

образовательном процессе вузов. Онлайн-обучение, естественно, 

предполагает использование новых методов и технологий в 

преподавании.  
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Компетенностый подход, который решает задачи успешной 

реализации личных и профессиональных качеств студента, в новых 

условиях требует не столько технической оснащенности вуза, но, 

самое главное, стоит вопрос об умении использовать технические 

средства в целях подготовки специалистов. Насколько возможно 

достичь цели обучения в условиях онлайн-обучения студентов, 

обучающихся по направлению «реклама и связи с 

общественностью», — вопрос сложный и требует новых подходов в 

системе высшего образования. Из сказанного вытекает воспрос о 

подготовке преподавателей к деятельности в новых условиях и новой 

модели образования. 

К обучению в онлайн-формате не были готовы как преподаватели, 

так и студенты. Проблемы, которые возникли сразу же, — это 

технические средства (неимение, нехватка телефонных аппаратов, 

компьютеров), доступность интернет-связи в отдаленных районах, 

технические проблемы и другие.  

Без сомнения, COVID-19 не только обнажил проблемы в 

образовательном секторе: низкая материально-техническая база вузов 

и слабая оснащенность техническими средствами, невладение / 

неподготовленность преподавателей к использованию новых 

технологий, несоответствие традиционной методики преподавания в 

новых условиях и т.д. 

Отметим и положительные моменты онлайн-обучения: создание 

условий для более активного интегрирования вузов в мировой 

образовательный процесс, который подтолкнул к рассмотрению в 

образовательной деятельности новых подходов в обучении студентов, 

а также к разработке новых моделей образования. Появилась 

возможность овладения преподавателями и студентами новейшими 

техническими средствами обучения, овладение программами и 

инструментами (Сlassroom, Zoom, Google meet, WhatsApp и др. 

мессенджеры). Также отметим, что онлайн-обучение позволяет 

студентам получать знания в комфортной обстановке, не затрачивая 

времени и средств на дорогу и т. д.  

Для преподавателей при онлайн-образовании расширяются 

возможности повышения квалификации и обмена опытом, повышения 

квалификации и прохождения стажировок, участия в различных 

мероприятиях на различных уровнях т.д.  
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Применительно к вузам в перспективе онлайн-технологии 

позволят ускорить реализацию образовательных проектов на разных 

уровнях. К примеру, реализация двухдипломного образования, 

программа обмена студентами между вузами, проведение встреч по 

актуальным вопросам, организация круглых столов, открытых лекций, 

научных конференций и других мероприятий (творческих, 

професииональных конкурсов среди студентов).  

Вовлечение Кыргызстана в мировые процессы, интеграция в ми-

ровой образовательный процесс, а также быстро развивающиеся но-

вые информационные технологии и каналы передачи информации 

требуют инновационных компетенций на рынке труда. В Кыргызстане 

формируется информационное общество, растет конкуренция на рын-

ке труда и, как следствие, — потребность обучающихся студентов как 

можно раньше начать самостоятельную трудовую деятельность и па-

раллельно с нею учиться, получая высшее образование, возрастает во 

много раз. Информационно-коммуникационные технологии совре-

менности позволяют удаленно сформировать требуемые информаци-

онному обществу компетенции. Онлайн-формы обучения облегчают 

освоение навыков владения техническими и другими средствами пе-

редачи информации. Причем образовательная среда, которая создает-

ся на современном этапе, становится тестовой проверкой профессио-

нальной подготовки бакалавров в вузах. 

В заключение отметим, что в мире существует немало вузов, 

успешно использующих онлайн-технологии в обучении студентов. 

Мы полагаем, что внедрение в образовательную деятельность онлайн-

технологий в настоящее время актуально и перспективно, но для этого 

требуются определенные условия. Особо следует уделить внимание 

технической оснащенности вузов и подготовке преподавателей к 

работе в новых условиях. При подготовке кадров в вузах 

компетентностный подход с учетом требований рынка труда и 

индивидуальный подход к обучающимся студентам позволит 

повысить вовлеченность в учебный процесс студентов. 
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КОМИКС КАК СПОСОБ ПРОДВИЖЕНИЯ  
СОЦИАЛЬНЫХ ПРОЕКТОВ 

 
Аннотация 

Продвижение социальных проектов нуждается в поиске новых 

способов продвижения. Комикс как маркетинговый способ 

продвижения является многофункциональным. В статье представлен 

пример продвижения детского телефона доверия. Рассмотрены 

преимущества использования комикса как инструмента продвижения. 

Ключевые слова: комикс, рекламный комикс, социальный 

проект. 

 

Постановка проблемы 

В настоящее время социальный сектор переходит в стадию жест-

кой конкуренции. Так, к примеру, на 2021 год в Алтайском крае заре-

гистрировано свыше 2500 некоммерческих организаций, а в Барнау-

ле — 1200 организаций [1]. Наиболее актуальные направления, в ко-

торых преобладает конкурентная борьба, связана с оказанием помощи 

животным, детям, помощи людям, оказавшимся в тяжелых жизненных 

ситуациях, и решением экологических проблем.  

В отличие от коммерческих компаний, организации третьего сек-

тора ограничены в финансировании, поэтому помимо конкуренции 

ежедневно сталкиваются с проблемой продвижения. НКО приходится 

искать новые способы для привлечения внимания населения к соци-

альным проблемам.  

У социальных проектов нет цели получить коммерческую выго-

ду. Их основная задача — привлечение внимания общественности и 

государственных органов власти к решению или предупреждению 

проблем в различных областях, улучшение качества жизни населения, 

а также снижение социальной напряженности.  
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В связи с этим нами был разработан проект, который помог в 

продвижении детского телефона доверия. «Детский телефон доверия с 

единым общероссийским номером 8 800 2000 122 уже 10 лет работает 

для детей, подростков и родителей в трудных жизненных ситуациях» 

[2]. Нами было предложено разработать комикс, который бы наглядно 

демонстрировал выход из сложных ситуаций, и продвигал детский 

телефон доверия.  

Комикс – это хороший литературный жанр донесения больших и 

сложных объемов данных до читателя. Особенно данный способ будет 

хорошо работать, если целевой аудиторией выступают дети. Ни для 

кого не секрет, что дети воспринимают информацию образами, а если 

эти образы будут структурированы и нести в себе четкую эмоцио-

нальную нагрузку, то информация привлечет внимание и запомнится 

намного быстрее [3]. 

Понятие «комикс» на данный момент можно трактовать как: 

1) серия изображений с сопроводительным текстом, создающее ком-

плексное повествование; 2) выстроенные последовательные изобра-

жения для передачи информации; 3) небольшая, наполненная иллю-

страциями книга, обычно приключенческого содержания [4]. 

Комикс можно рассматривать как определенную медиатехноло-

гию, которая несет в себе новые способы упаковки смыслов и их до-

ставки. 

Комикс как маркетинговый инструмент активно начинает вхо-

дить в арсенал российских PR-специалистов. Это сравнительно недо-

рогой способ продвижения. Его преимущество заключаются в том, 

что создается контент, который можно поставлять целевой аудитории 

через разные каналы коммуникации: размещение комикса на сайте 

организации и представительствах в социальных сетях, а также других 

социальных медиа; материал для видеоролика и медийных билбордах; 

для размещения на наружных носителях; печатной продукции (жур-

нал, листовка). 
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Рисунок 1. Пример комикса для продвижения детского телефона 

доверия 
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КОММУНИКАЦИИ ФИНАНСОВОГО СЕКТОРА  
РОССИЙСКОЙ ЭКОНОМИКИ В УСЛОВИЯХ ПАНДЕМИИ 

 
Аннотация 

В условиях пандемии коммуникации в финансовой сфере 

приобретают особое значение. Финансовые организации активно 

работают над тем, чтобы на онлайн-сектор приходилось как можно 

больше взаимодействий с клиентами. А при работе в данном режиме 

отлаживание системы эффективных коммуникаций становятся 

первоочередной задачей. 

Ключевые слова: банки, платежные системы, коммуникации в 

финансовом секторе, пандемия. 

 

Финансовый сектор мировой экономики, как и экономики рос-

сийской, переживает пандемию крайне непросто. Однако обрушения и 

краха, как предсказывали некоторые аналитики в апреле – мае 2020 

года, не произошло. Сектор оказался достаточно гибким. Особое раз-

витие получили новые коммуникационные технологии. Возможно, 

кризис, связанный с пандемией, даже послужил своеобразным стиму-

лом для развития этих технологий. Собственно, это можно считать 

частью общего тренда — возрастающей роли цифровизации в жизни 

общества [см., напр., 3]. 

За минувший год стало окончательно очевидно, что будущее 

именно за так называемым «финтехом» — финансовыми институция-

ми, тесно связанными с новейшими коммуникациями — как в банков-

ском, так и во внебанковском сегментах. 

Рассмотрим, каковы были наиболее примечательные достижения 

в данной области. Остановимся на отечественных примерах, так как 

ряд экспертов высказывает мнение, что отечественный финтех являет-

ся лидером в мировом масштабе. 

Как считают эксперты, «финтех стал одним из бенефициаров 

ограничительных мер во время борьбы с пандемией. Ускорение пере-

вода бизнес-операций и торговли в онлайн-среду и рост числа пользо-
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вателей дистанционных услуг привели к гонке капитализаций цифро-

вых финансовых сервисов. После естественного небольшого замедле-

ния инвестиционного процесса в первой половине 2020 года сфера 

финтех-стартапов взорвалась новостями о новых венчурных раундах в 

конце 2020-го и начале 2021 года» [4]. 

Но речь не только о стартапах. Вполне традиционно работавшие 

до этого банки в период пандемии начали активно усовершенствовать 

экосистемы и удобство своих приложений. Ведь онлайн-каналы стали 

наиболее часто используемыми способами взаимодействия с клиента-

ми в 2020 году. Наработки финтех-стартапов широко использовались 

лидерами отечественной банковской сферы. 

Лидеров определили эксперты. «В категории «удобство приложе-

ния для ежедневных операций» победителем признан «Тинькофф». За 

ним следуют «Альфа-банк» и «Ак Барс Банк». В категории «качество 

экосистемы» за удобство и быстрый выбор услуг в мобильном прило-

жении, наличие бонусов и комплексное решение задач рейтинг также 

возглавил «Тинькофф». В тройку лидеров вошли «Сбербанк» и «Сов-

комбанк». Первенство в категории «цифровой офис» досталось «Аль-

фа-банку». Второе и третье места заняли «Тинькофф» и «Хоум Кре-

дит» [1].  

Также важность коммуникаций для финтех-отрасли демонстри-

рует покупка Сбером 8% сервиса Watchout!AI, «который занимается 

анализом контента и разрешает встраивать рекламу только в благо-

приятный для бренда контекст. Теперь сервис интегрируется с проек-

тами «Сбермаркетинга» в том числе для решения задач внешних кли-

ентов» [2]. Cледует обратить на это особое внимание потому, что 

внедрение финансовых онлайн-технологий несет новые угрозы для 

репутации банков. Речь идет не столько о кибермошенничестве, 

сколько о негативном контенте. А это уже забота для специалистов по 

коммуникациям. «Сервис Watchout!AI распознает текст на предмет 

негатива с помощью искусственного интеллекта с точностью 96%. 

Проект изначально разрабатывался в области нативной рекламы под 

брендом NativeOS, но значительного успеха так и не достиг, затем 

сменил фокус в сторону оценки качества контентного окружения» [2].  

Таким образом, ситуация с пандемией заставляет пересмотреть 

основные рекомендации для коммуникаций в сфере финансов, 

«апгрейдить» их. Теперь они могут выглядеть так. 
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1. Сделать коммуникации основным инструментом достижения 

успеха на рынке. Помнить, что прозрачность — основа финтех-

бизнеса. 

2. Активно использовать такие массовые каналы, как рекламные 

видеоролики, запускать вирусные акции, генерировать спонсирован-

ный контент. 

3. Финтех — достаточно модная тема, поэтому медиа нередко 

просят комментарии. Нужно занимать позицию авторитетного и по-

пулярного комментатора. 

4. Нужно постоянно рассказывать о социальной миссии компа-

нии, а именно — помощи для бизнеса. 

5. Следует завести блог для узких специалистов, коллег, а воз-

можно, и конкурентов. 

6. При планировании аудитории рассчитывать на самую молодую 

аудиторию как важную, хотя и не самую оcновную — молодежь увле-

чена современными трендами. 

7. Нужно завязать отношения с сообществами, для которых ин-

тернет и новые технологии важнее финансов, они тоже могут продви-

гать идеи финтеха в народ. 

8. Наконец, необходимо пересмотреть само понимание задач спе-

циалиста по коммуникациям в финансовом секторе. Теперь это дол-

жен быть специалист, глубоко владеющий онлайн-технологиями, по-

нимающий суть коммуникационных трендов современности. Необхо-

димо помнить: за финтехом будущее, а финтех — это коммуникации.  

Иначе говоря, специалист по коммуникациям должен помнить, 

что если в традиционных финансах коммуникации лишь помогают 

привлечению клиентов, то финтех целиком и полностью строится на 

коммуникациях. Нет границы между «привлечением» клиентов и 

«работе» с ними специалиста. Имеются многочисленные образцы 

удачного применения коммуникационных технологий в финтехе — в 

том числе отечественными организациями Сбер, Тинькофф-банк, 

стартапами. 
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ПРОДВИЖЕНИЕ НА РЫНКЕ НЕДВИЖИМОСТИ: 
«ЯНДЕКС. ДЗЕН» КАК НОВЫЙ ИНСТРУМЕНТ 

ФОРМИРОВАНИЯ СПРОСА В РЕГИОНАХ РФ 
 

Аннотация 

Статья представляет собой обзор особенностей продвижения 

столичных объектов недвижимости на региональных рынках. 

Анализируются особенности спроса, а также рассматривается 

платформа «Яндекс. Дзен» как один из инструментов интернет-

продвижения в разрезе продуктов с отложенным спросом. В работе 

определяется специфика выстраивания рекламной коммуникации для 

жителей регионов, а также даются соответствующие рекомендации 

для специалистов по интернет-маркетингу. Авторами выделяются 

преимущества и недостатки при использовании «Яндекс. Дзен» на 

рынке недвижимости, что может быть полезно специалистам по 

медиапланированию, а также специалистам по стратегическому 

маркетингу в сфере недвижимости. Особое внимание уделено 

практической реализуемости рассматриваемого инструмента, а также 

его ограничениям при имплементировании в бизнес-процессы, 

связанные с продажей объектов недвижимости в сети Интернет. 

Ключевые слова: реклама, маркетинг, недвижимость, Яндекс 

Дзен, продвижение недвижимости. 

 

Постановка проблемы 

Рынок недвижимости – один из примеров рынков, которые харак-

теризуются долгим периодом времени с момента зарождения потреб-

ности приобрести продукт до непосредственного его приобретения. 

Такой тип спроса называется отложенным и характеризуется особым 

циклом принятия решения, который, хотя и содержит типизированные 
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шаги, характерные для большинства ниш, но способен продлиться до 

полугода и даже более [4]. 

Время, затрачиваемое на принятие решения, зависит от величины 

потери (как денежной, так и эмоциональной) и потенциального рис-

ка [1]. Именно эти параметры определяют специфику цикла принятия 

решения на том или ином рынке. Ключевыми проблемами при 

продвижении товаров отложенного спроса становятся: 

1. Сложность выбора модели атрибуции для отслеживания кон-

версионности promotion-кампаний; 

2. Выбор каналов коммуникации, которые бы способствовали 

удержанию и продвижению потенциальных покупателей по воронке 

продаж.  

Проблема долгого цикла принятия решения на рынке недвижимо-

сти усугубляется географическим расположением продвигаемого объ-

екта, что может быть вынесено в качество третьей проблемы при про-

движении объектов на данном рынке. К примеру, при продвижении 

московского жилищного комплекса за пределами столицы ко всем 

прочим барьерам и «болям» аудитории будут присоединяться сомне-

ния, касающиеся географической удаленности продвигаемого объек-

та, который не может быть доставлен или транспортирован до место-

нахождения потенциального покупателя.  

Данное обстоятельство повышает актуальность определения це-

левой аудитории, которая с наибольшей вероятностью будет готова 

конвертироваться в реальных покупателей. Изучение специфики ин-

струментов, которые чаще всего используются для достижения цели 

продажи столичных жилищных комплексов в регионах, показало, что 

целевая аудитория представлена не людьми, которые первоочередно 

нацелены на покупку недвижимости в столице, а теми, кто нацелен на 

переезд, в рамках которого покупка недвижимости становится ключе-

вым решением. 

На основании этого наблюдения были выявлены триггеры, кото-

рые должны присутствовать в рекламной коммуникации, которая 

нацелена на аудиторию покупателей столичной недвижимости в реги-

онах. Такие триггеры должны, в первую очередь, базироваться на же-

лании аудитории переехать, а не приобрести жилье. Маркетологи в 

сфере недвижимости должны «продавать» город, локацию, место, 
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стиль жизни, а не сам ЖК, который способен стать лишь инструмен-

том для решения истинной потребности аудитории [3]. 

В связи с обозначенной маркетинговой целью актуализируется 

задача поиска инструментов, которые могли бы обеспечить ее реали-

зацию. В широком многообразии как офлайн, так и онлайн-

инструментов особое место занимает платформа «Яндекс. Дзен», ко-

торая позиционируется как площадка для формирования спроса, в 

особенности для дорогостоящих продуктов. 

Обзор литературы по теме 

Изучение актуальных кейсов по теме позволило выделить осо-

бенности площадки, которые позволяют достигать задач, которые сто-

ят перед подобными типами бизнеса. Эмпирическая база изученных 

кейсов (как успешных, так и неудачных) позволила вывести перечень 

особенностей, которыми обладает «Яндекс. Дзен» при продвижении 

объектов недвижимости как на столичных, так и на региональных 

рынках. В основу изученной литературы легли маркетинговые иссле-

дования компании «Яндекс», а также опубликованные кейсы за-

стройщиков на популярных порталах по интернет-маркетингу. Прак-

тические выводы исследования сделаны на основе монографий Фила 

Бардена «Взлом маркетинга» и А.А. Чувашова «Медиапланирование 

как этап разработки рекламной кампании». 

Описание методики исследования 

Методы научного исследования включали в себя анализ и синтез 

кейсовых материалов, опубликованных на платформе «Яндекс. Дзен». 

Методика исследования предполагала сбор данных о результативно-

сти рекламных кампаний, а также анализ семантики опубликованных 

статей по теме недвижимости. Были изучены инструменты и техники, 

используемые авторами на платформе. Соотнесение рассмотренных 

инструментов с полученными результатами кампаний позволило вы-

делить ключевые преимущества и недостатки от их использования. 

Анализ материала 

«Яндекс. Дзен» – платформа для блогеров, всего за несколько лет 

собравшая многомиллионную аудиторию постоянных читателей. 

«Яндекс. Дзен» работает по принципу «умной ленты», которая под-

страивается под интересы пользователей и предлагает только актуаль-

ные статьи [2]. 
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Особенностью продвижения на платформе является популярность 

нативного контента, который не содержит «рекламного лоска», а 

напоминает текст, написанный другом или близким знакомым на по-

нятном языке. При продвижении недвижимости примерами популяр-

ных заголовков будут такие как: «Бюджетно переехали в дом на Но-

вой Риге: делюсь опытом с теми, кто думает, что это дорого» или 

«Прогулки по крыше, первый советский пентхаус». 

Такие особенности позволяют привлекать большие объемы целе-

вой аудитории, которая интересуется темой недвижимости, но не го-

това совершить целевое действие в данный момент. Иными словами, 

реализуется обозначенная в начале работы задача «продать» стиль 

жизни или локацию, которая способна стать сильным толчком для то-

го, чтобы продать тот или иной объект недвижимости. Через интерес-

ную тему статьи «Дзен» позволяет собрать аудиторию для дальнейше-

го «прогрева» с помощью более конверсионных инструментов.  

Результаты исследования и выводы 

На основе изученных кейсов были выделены следующие плюсы и 

минусы, характерные для продвижения на данной площадке. 

Среди преимуществ отметим: 

• Поликодовость сообщения, которое доносится до целевой 

аудитории. Размещения на «Дзене» дают возможность писать как ко-

роткие статьи, так и подробные лонгриды. 

• Алгоритмы, которые с помощью таргетингов привлекают ор-

ганический трафик и показывают статьи тем людям, которые потен-

циально могут быть заинтересованы темой материала. В том числе 

данные алгоритмы, по заявлению самого Яндекса, отлично работают 

для региональной аудитории, которая широко представлена на пло-

щадке.  

• Технология Scroll2Site, которая эффективно (с высоким про-

центом конверсии) перегоняет трафик из «Яндекс. Дзена» на сайт за 

счет автоматического перехода при дочитывании статьи. 

• Нативные материалы воспринимаются как советы реальных 

пользователей, поскольку особенностью сформированного на пло-

щадке комьюнити является возможность делиться опытом. 

• Яндекс поддерживает свой сервис, поэтому статьи «Дзена» 

ранжируются в поисковой выдаче выше. 

Среди недостатков можно выделить: 

https://zen.yandex.ru/media/poselok_britanika/biudjetno-pereehali-v-dom-na-novoi-rige-delius-opytom-s-temi-kto-toje-mechtaet-no-dumaet-chto-eto-dorogo-5f0ee6cc642e0d7dbe6d51a4
https://zen.yandex.ru/media/poselok_britanika/biudjetno-pereehali-v-dom-na-novoi-rige-delius-opytom-s-temi-kto-toje-mechtaet-no-dumaet-chto-eto-dorogo-5f0ee6cc642e0d7dbe6d51a4
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• На момент написания статьи минимальный бюджет для запус-

ка рекламы – 70 000 рублей, что является значительной суммой, если 

канал тестируются. 

• Органический цикл жизни статьи – до недели, после этого без 

дополнительного продвижения объем трафика снижается. 

На продвижение на рынке недвижимости закладываются милли-

онные бюджеты, с учетом этого особенно важно уметь оценивать эф-

фективность статьи. На эффективность размещенной статьи на 

платформе «Яндекс. Дзен» влияют: 

• Интригующий заголовок и лид. От них зависит, обратят ли 

внимание на статью или пролистнут дальше. 

• Привлекательность обложки. Она должна быть яркой и краси-

вой, желательно с изображениями людей. 

• Нативность материала. Рекламная статья должна не уступать 

по привлекательности обычным материалам. 

• Привязка материала к реальной жизни – иначе преимущества, 

которые нужно донести до целевой аудитории, получатся неубеди-

тельными. 

• Язык написанной статьи должен быть человечным, без офици-

оза и сухости. 

• Наличие призыва к действию, который является достаточно 

убедительным, чтобы человек перешел на сайт после прочтения. 

Многочисленные успешные кейсы подтверждают эффективность 

использования «Яндекс. Дзен» на первом этапе маркетинговой ворон-

ки, так как площадка способна дать нужный охват потенциальной це-

левой аудитории. Особенно полезно использование этой особенности 

при работе на региональных рынках, где стоит задача продать не 

столько объект недвижимости, сколько стиль столичной жизни лю-

дям, которые задумываются о переезде, а не о покупке жилья [5]. За-

головок типа «Намечаем план на переезд в Санкт-Петербург: как пе-

реехать и не оказаться на улице» способны получить большую ви-

ральность и привлечь внимание большого объема трафика к тому или 

иному объекту недвижимости.  

Однако «Яндекс. Дзен» не стоит рассматривать как «продающий 

инструмент», а значит, внутри площадки не получится выстроить 

полную систему взаимодействий с клиентом, для этого необходимо 

выстраивать комплексную многоканальную систему коммуникаций. 
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PROMOTION IN THE REAL ESTATE MARKET: YANDEX 

ZEN AS A NEW TOOL FOR FORMING DEMAND IN THE RE-

GIONS OF THE RUSSIAN FEDERATION 

The article is an overview of the features of the promotion of real es-

tate in the regional markets. The features of demand are analyzed, and 

Yandex Zen is also considered as one of the tools of Internet promotion in 

the context of products with deferred demand. The article determines the 

specifics of building advertising communication for residents of the re-

gions, and also gives appropriate recommendations for Internet marketing 

specialists. The authors highlighted the advantages and disadvantages of 

using Yandex Zen in the real estate market, which can be useful for media 

planners, as well as for strategic marketing specialists in the real estate in-

dustry. Particular attention is paid to the practical feasibility of the tool un-

der consideration, as well as its limitations when implemented in business 

processes related to the sale of real estate on the Internet. 
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ЭМОДЗИ КАК ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЙ  
СЕМАНТИКО-СЕМИОТИЧЕСКИЙ КОМПОНЕНТ  

СОВРЕМЕННОГО SMM-ТЕКСТА 
 

Аннотация 

В статье рассматривается эмодзи как смыслопередающий 

компонент современного текста. Описывается участие эмодзи в 

формировании современного гибридного (письменно-устного) типа 

речи в SMM-тексте. На примере существующих текстов (сообщество 

«ВКонтакте» «Ресторан Ипонкин Барнаул») выявляются и 

раскрываются существующие сегодня в SMM семиотико-

семантические функции эмодзи. Предлагаются общие правила 

использования эмодзи в SMM-тексте. 

Ключевые слова: эмодзи, креолизация, семантика, семиотика, 

функции эмодзи. 

 

Постановка проблемы 

В цифровых каналах коммуникации формируется новый – пись-

менно-устный – тип речи. Этот тип речи использует средства, позво-

ляющие передавать коммуникационные знаки, характерные для непо-

средственного речевого взаимодействия. Одним из таких коммуника-

ционных знаков является эмодзи [4, 5]. 

Эмодзи – графические изображения, отображающие актуальную 

действительность через предметы, действия и явления. В социальных 

сетях это единственная возможность вёрстки текста, его креолизации 

и передачи смыслов, маркирующих семиотическое (прежде всего, не-

вербальное) сопровождение процесса создания сообщения в речевой 

коммуникации. По этой причине смайлики приобрели большое коли-

чество новых функций, требующих более детального рассмотрения и 

описания. 
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Обзор литературы 

Использование эмодзи в качестве грамматико-визуального сред-

ства SMM-коммуникации не изучено. Темой грамматики эмодзи ин-

тересовались журналисты ресурсов «Нож» и Theory&Practice [7, 8]. 

Основные статьи по этой теме посвящены языку переписки (мессен-

джеры, SMS, социальные сети) и коммуникационным трансформаци-

ям языка на форумах (Потапова Р. К., Курьянова И. В; Космар-

ская И.В.; Николаева Е. М., Дюкина Э. А.; Нашхоева М. Р.) [2, 3, 4, 5]. 

Анализ материала 

В данной статье были изучены тексты барнаульского SMM-

агентства Just up для сообщества Ипонкин Brothers Барнаул с целью 

выявления основных функций эмодзи в SMM-тексте. 

Проведенный анализ позволил выявить следующие функций 

эмодзи в SMM-тексте: 1) эмотивная; 2) уточняющая; 3) игровая; 

4) систематизирующая; 5) акцентирующая; 6) сжимающая; 

7) дублирующая; 8) пунктуационная; 9) связующая.  

 Эмотивная функция является первичной функцией эмодзи. Име-

ет две формы репрезентации: простую и сложную. Простая форма ре-

презентации осуществляется через использование в коммуникации 

эмоционального смайлика; сложная – за счёт использования картинок-

предметов, которые передают не только конкретное человеческое чув-

ство, а но и создают атмосферу [3]. 

Рис. 1. Текстовая актуализация эмотивной функции эмодзи 

 

Уточняющая функция эмодзи заключается в том, что эмодзи при-

даёт значение слову или фразе, которую адресат может воспринимать 

по-разному [3,5]. 

 

 
Рис. 2. Текстовая актуализация уточняющей функции эмодзи 
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Игровая функция демонстрирует коммуникационный потенциал 

эмодзи в качестве средства геймификации: эмодзи превращает пост в 

подобие головоломки, текстовую структуру, которую интересно вос-

принимать саму по себе и декодировать внутреннюю форму 

коммуникационной идеологии. 

 
Рис. 3. Текстовая актуализация игровой функции эмодзи 

 

Систематизирующая функция демонстрирует возможность ис-

пользования эмодзи для организации текста: например, в качестве 

символов для маркированного списка или разделения текста на блоки, 

с использованием эмодзи в качестве знака-маркера текстоорганизую-

щего принципа ‘с красной строки’. Иногда смысловое выстраивание 

определённых изображений помогает усилить впечатление от текста 

как от воронки. 
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Рис. 4. Текстовая актуализация систематизирующей функции 

эмодзи 

 

Акцентирующая функция позволяет с помощью эмодзи выделить 

пост в ряду других или привлечь внимание к определённому фрагмен-

ту текста, который должен был попасть в поле восприятие адресата 

ранее – независимо от текстовой структуры.  

 

 
Рис. 5. Текстовая актуализация акцентирующей функции эмодзи 

 

Сжимающая (упрощающая) функция эмодзи определяется требо-

ванием краткой по форме презентации информационного контента 

при его обилии на SMM-канале. Соблюдению коммуникативной мак-

симы краткости способствуют эмодзи: слова замещаются эмодзи. 

Очевиден эффект экономии времени при восприятии и усвоении сжа-

того информационного контента: времени на понимание картинки 

уходит меньше [5, 6, 7]. 

 

 
Рис. 6 Текстовая актуализация сжимающей  

(упрощающей) функции эмодзи 

 

Дублирующая функция эмодзи заключается в том, что эмодзи по-

вторяет значение какого-либо слова или фразы. В этом случае задача 

эмодзи – проиллюстрировать текст, разнообразить содержание поста, 

дать отсылку к понятийному образу, который сложился у подписчика 

[1, 8]. 
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Рис. 7. Текстовая актуализация дублирующей функции эмодзи 

 

Пунктуационная функция актуализируется в тех коммуникатив-

но-текстовых ситуациях, когда эмодзи выполняет функцию интонаци-

онно-смысловой финали синтаксической конструкции: в конце пред-

ложения знак препинания заменён эмодзи. Допустимость такого явле-

ния признали лингвисты ресурса «Грамота.ру», поскольку смайлик 

имеет все признаки и функции знака препинания – это небуквенное 

графическое средство, которое выявляет синтаксис и семантику тек-

ста, даёт понимание его цели, выявляет тон высказываний более точ-

но [1, 2]. 

 
Рис. 8. Текстовая актуализация пунктуационной функции эмодзи 

 

 Связующая функция эмодзи, коррелирующая авторскую и чита-

тельскую коммуникативные модели, «синхронизирует» настроение 

аудитории с настроением поста, заставляя пережить транслируемые 

эмоции. [2,7]. 

 
Рис. 9. Текстовая актуализация связующей функции эмодзи 

 

Проведенный анализ текстовых функций эмодзи позволил нам 

сделать вывод о том, что эмодзи представляют собой полноценный 

элемент SMM-текста с большим количеством функций, использование 

которого продиктовано коммуникативными намерениями и регламен-

тируется определенными семантико-семиотическими правилами. Во 

избежание нарушения этих правил мы предлагаем несколько реко-

мендаций. 
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Рекомендации по использованию в SMM-коммуникации функци-

онала эмодзи: 

1) Изучите все смайлики, которые есть в наборе. Если вы не уве-

рены в значении, то лучше загляните на ресурс emojipedia.org. 

2) Эмодзи – динамическая семиотическая категория. Семантика 

эмодзи подвижна и коммуникативно трансформируема: эмодзи спо-

собны приобретать и терять оттенки значений; за этими изменениями 

нужно следить [3].  

3) Используйте эмодзи осмысленно, воспринимайте их как пол-

ноценный элемент языка. Старайтесь указать ими на цели текста, при-

дать ему динамику. 

4) Чем короче абзац, тем меньше эмодзи в нём можно использо-

вать. Но здесь можно и нужно положиться на своё восприятие: если 

общее впечатление не ухудшается, то вариант вполне допустимый. 

5) Не следует забывать, что эмодзи означивает качество языково-

го вкуса и состояние эмоционального интеллекта. 
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The article dwells upon emoji as a component transferred meaning of 

modern text. The work describes how emoji forms a modern, hybrid type of 

speech – written-oral – in SMM text. Emoji functions which SMM-

specialists are using today are identified and revealed. As an example, the 

author used existing texts of VKontakte community “Restaurant Iponkin 

Barnaul”. 
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ДИПФЕЙК КАК ТЕХНОЛОГИЯ ПРИЗРАЧНЫХ  
КОММУНИКАЦИЙ 

 
Аннотация 

В работе описывается новое явление в цифровых 

интегрированных коммуникациях – «призрачность». Призрачные 

коммуникации, составляя нерегулируемую часть интегрированных 

коммуникаций, способны нанести урон как целевой аудитории, так и 

компании, которая их использует. Рассматриваются причины 

появления и реализации призрачных коммуникаций, перечисляются 

основные коммуникационные технологии, основой которых является 
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призрачность, а также техники их применения на практике. 

Приводятся данные о преступной призрачной технологии – дипфейке. 

Ключевые слова: призрачность, прозрачность, этика, модель 

SOEP, фейк, дипфейк. 

 

В 2015–2016 годах специалисты по коммуникациям провели ши-

рокомасштабное исследование трансформационных тенденций в об-

ласти коммуникационных моделей Азиатско-Тихоокеанского региона. 

В результате исследований удалось выявить две основные тенденции: 

во-первых, смещение сфер влияния с платных и заработанных каналов 

в сторону общедоступных и корпоративных (модель коммуникации 

PESO начала постепенно заменяться моделью SOEP); во-вторых, 

обеспечение облегченного доступа к публичной сфере практически 

всем субъектам за счет использования современных медиатехнологий. 

Обе тенденции привели к появлению в медиасреде такого явле-

ния, как призрачность. Призрачность – это реализация влияния заказ-

чика коммуникации неочевидным способом, своего рода непрозрач-

ная коммуникационная технология. Появление этой 

коммуникационной технологии было обусловлено несколькими 

причинами: 

• значительное падение доверия к платным способам коммуни-

кации (в частности, к рекламе); 

• сложность идентификации автора и истинности утверждений в 

интернет-медиаканалах; 

• интерес СМИ к маркетинговым коммуникациям как способу 

заработка и продвижения информации; 

• попытки вовлечь в коммуникацию потребителей в тех случаях, 

когда они по каким-то причинам отказываются быть вовлечёнными в 

процесс коммуникации. 

Призрачные технологии появились в России примерно в то же 

время, что и в других странах; однако проблемы, ими обусловленные, 

стали заметны лишь в 2020–2021 годах [5]. Пандемия сделала акту-

альной для медийного сообщества проблему новостных фейков. Эк-

вивалентным им по социально-функциональной семантике стало яв-

ление призрачности. Однако общественность научилась дифференци-

ровать семантику контента. Согласно последним тенденциям, приори-

тетную роль в коммуникации начинает играть искренность, а не образ, 
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на создание которого и «работают» призрачные технологии. Исполь-

зование последних создает угрозу репутации компании с последую-

щей утратой доверия со стороны стейкхолдеров. 

Проблемы этики представляются достаточно актуальной темой, 

которая рассматривается в работах российских (Д. П. Гавра, Е. В Бы-

кова, А. С. Савицкая, Ю. В Таранова, Д. П. Шишкин) и украинских 

исследователей (Н.Н. Грицюта). Именно Н.Н. Грицюта в работе 2021 

года привлекла внимание к проблеме этичности скрытых продающих 

коммуникаций. Очевидной также стала проблема интеграции реклам-

ного, PR и журналистского текста в единый медиатекст (Милослав-

ская З. А.) [7].  

Призрачность как коммуникационное явление реализуется в раз-

личных каналах и различными способами, становясь технологическим 

приемом, используя который, компании пытаются вернуть влияние на 

потребителя. Особенно роль феномена призрачности заметна в соци-

альных сетях и медиа. На данный момент уже можно выделить не-

сколько вариантов призрачных технологий продвижения: 1) призрач-

ное комментирование; 2) призрачный блогинг; 3) призрачные матери-

алы. 

Призрачное комментирование основывается на использовании 

призрачной технологии на каналах сервисов отзывов. Обычно специа-

лист по коммуникациям наращивает призрачную массу на тех кана-

лах, где регистрация проще: например, при регистрации требуется 

только электронная почта. Используя VPN-технологию для предот-

вращения отслеживания и последующий бан, специалист создаёт поч-

товый ящик на любом из сервисов. Делает он это раз в день, чтобы 

снизить подозрения системы. Таким образом, в призрачной сети мо-

жет накопиться более сотни аккаунтов. После создания ящика по 

VPN-технологии он создаёт аккаунт на сервисе отзывов, придумывая 

ему аватар. Его основное содержание – имя, пол, возраст, социальные 

характеристики, фотография, на которой частично или полностью не 

видно лица либо используется постороннее изображение. Также спе-

циалист решает, насколько пользователь будет активен на ресурсе, 

каким языком и что он будет говорить. После этого он готовит отзывы 

о компании (компаниях), которые выкладывает, отслеживая коммуни-

кационные тренды и активность других пользователей в аккаунте 

компании. При этом, чтобы не казаться ботом, он развивает аккаунты: 
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пишет отзывы о других компаниях. Специалист по коммуникациям 

может как просто использовать собственный опыт, так и преднаме-

ренно писать нелицеприятные вещи о конкурентах [2, 3, 4, 5]. 

Призрачное комментирование можно назвать условно этичным 

способом, если специалист по коммуникациям не вредит репутации 

других компаний и даёт правдивую оценку товарам и услугам фирмы, 

чей аккаунт он наполняет. Однако это едва ли соответствует приня-

тым в отрасли этическим нормам.  

Технология «призрачный блогинг» (использование ботов) схожа с 

призрачным комментированием. Однако пользователь аккаунта не 

только оставляет комментарии на сервисе отзывов, но и активно под-

держивает через аккаунт в социальных сетях политику компании и 

даже может выступать в качестве эксперта. 

Существует два способа создания призрачного блога. Первый 

способ – взломать или купить взломанный аккаунт реального челове-

ка, т.е. создать брута. Это не самая удобная технология, поскольку 

рано или поздно сеть может это понять, и аккаунт будет забанен. Вто-

рой способ – создать аккаунт по аналогии с сервисом отзывов: приду-

мать почтовый ящик, аватар и наполнить страницу контентом. Эта 

технология имеет высокую степень сложности, поскольку осуществ-

ляется контакт с реальными людьми и генерация материалов. Этот 

способ уже трудно назвать этичным, поскольку он явно вводит других 

пользователей в заблуждение касательно объекта общения [2]. 

К призрачным материалам можно отнести брендированный кон-

тент и спонсируемый контент [2]. Эти материалы, имеющие пометку 

«партнёрский материал», содержат интересную и полезную информа-

цию об отрасли и ссылки – явные или неявные – на компанию, опла-

тившую контент. Это могут быть не только стандартные журналист-

ские тексты, но и другие информационные продукты – подкаст, тест, 

игра [8]. Создание подобных партнёрских материалов называется 

бренд-журналистикой, а авторы партнёрских материалов – маркетинг-

авторами или (если адаптировать перевод) маркетрайтерами. Спра-

ведливости ради стоит заметить, что призрачными материалы можно 

считать только тогда, когда в них не очевиден факт «знания об убеж-

дении» – понимании потенциального потребителя о том, что на него 

пытаются воздействовать продающей коммуникацией [1]. 
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Нередко призрачные материалы являются продуктом медиапарт-

нёрства. В данном случае в виду имеется договор между компанией и 

медиаресурсом о платном создании последним материалов о компа-

нии на постоянной основе. Некоторые медиа специально создают 

жанры призрачных материалов, формируют из них разнообразные па-

кеты и нанимают штат, который будет их создавать [2]. Всё чаще это 

качественный, полезный контент. Но если материал касается спорной 

темы, он может подорвать репутацию выпускающего издания [2].  

Использование призрачных технологий может нарушать закон. 

Новостной ресурс «Журналист» опубликовал материал о разновидно-

сти «призрачной новости» – дипфейке. Дипфейк – это видео с ком-

ментариями и/или заявлениями официального лица, смонтированное с 

помощью специального программного обеспечения. Чем лучше про-

грамма, тем труднее будет отличить поддельное видео от настоящего. 

Были случаи, когда известные медиа по ошибке строили свои матери-

алы на основе дипфейка. Призрачная новость может стать одной из 

самых больших проблем современного PR [7]. 

Основная проблема призрачности, которая позволяет использо-

вать её как инструмент – формальная законность [3]. Однако она мо-

жет стать причиной серьёзного нарушения репутации компании. 

Можно с уверенностью заявить, что компаниям нужно постепенно 

отказываться от применения призрачных технологий в работе. 
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DIPFAKE AS A GHOST COMMUNICATION TECHNOLOGY 

This paper describes a new phenomenon in digital integrated commu-

nications - "ghosting". Ghost communications, being an unregulated part of 

integrated communications, can damage both the target audience and the 

company that uses them. The reasons for the emergence and implementa-

tion of ghost communications are considered, the main communication 

technologies, the basis of which is ghosting, as well as the techniques of 

their application in practice are listed. Data on the criminal ghosting tech-

nology, dipfake, is given. 

Key words: ghosting, transparency, ethics, SOEP model, fake, 

dipfake. 
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