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Идеологическая маркировка лексических единиц 
в религиозных текстах экстремистско-террористической 
направленности (по материалам аудиозаписей членов ИГИЛ1)

Сандлер Павел Владимирович
Уральский государственный педагогический университет, Россия, Екатеринбург

https://orcid.org/0000-0002-1504-8256
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Аннотация: В статье рассмотрены лексико-семантические особенности религиозных текстов 
экстремистско- террористической направленности на материале аудиозаписей членов организации 
«ИГИЛ-Хорасан». Цель – проанализировать языковые средства, используемые для формирования и рас-
пространения идеологии терроризма в религиозном дискурсе. Научная новизна исследования заключа-
ется в разработке комплексного подхода к анализу лексико-семантической структуры религиозных тек-
стов экстремистско-террористической направленности на материале аудиозаписей членов ИГИЛ и его 
новаторском применении к анализу экстремистской лексики в конкретных языковых средах – фарси 
и дари, что открывает новые возможности для лингвистических исследований в области изучения языка 
экстремизма и контртеррористической деятельности. Осуществлена систематизация и описание лексико-
семантических индикаторов экстремизма с учетом их идеологической обусловленности, специфической 
оценочности и прагматической направленности. Выявлены и проанализированы механизмы аксио
логической инверсии (трансформация ингерентной негативной коннотации в адгерентную позитивную 
через сакрализацию / героизацию) и адгерентной негативной маркировки нейтральных лексических 
единиц (дегуманизация этнонимов / политонимов). Установлена специфика функционирования лексики 
как субъектов и объектов террористического действия для мобилизации и демонизации. В результате 
обнаружено, что использование манипулятивных лингвистических стратегий, таких как манипулирова-
ние значениями слов, создание специфических семантических полей и использование оценочной лек-
сики, приводит к конструированию искаженной картины мира, оправданию насилия и формированию 
радикальной идентичности. Выявленные лексико-семантические индикаторы могут быть использованы 
для разработки методов противодействия распространению экстремистской идеологии.
Ключевые слова: дискурс, идеология, экстремизм, терроризм, риторика экстремизма и терроризма, лексико-
семантические индикаторы, аудиозаписи, фарси, дари
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to the analysis of the lexical and semantic structure of an extremist and terrorist religious text. It was the first-of-its-
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Введение

2  The Islamic State is recognized as a terrorist organization, whose activities are prohibited on the territory of the Russian Federation.

Актуальность настоящего исследования обу-
словлена возрастающей угрозой экстремизма 
и терроризма в современном мире, а также необ-
ходимостью разработки эффективных методов 
противо действия распространению радикаль-
ной идеологии. В условиях глобализации и разви-
тия информационных технологий террористиче-
ские организации активно используют различные 
каналы коммуникации, в том числе интернет-
ресурсы и аудио записи, для пропаганды своих 
идей и привлечения новых сторонников. Цель –  
проанализировать языковые средства, исполь-
зуемые для формирования и распространения 
идеологии терроризма в религиозном дискурсе. 
Анализ языковых особенностей риторики экстре-
мизма и терроризма (далее – РЭТ), представленной  

в аудиозаписях членов запрещенных организаций, 
позволяет выявить ключевые механизмы манипу-
лирования сознанием и формирования радикаль-
ной идентичности, что имеет важное значение 
для разработки контрпропагандистских стратегий 
и предотвращения террористических актов. Кроме 
того, исследование вносит вклад в изучение слож-
ных взаимосвязей между языком, идеологией 
и насилием, что является важной задачей совре-
менной лингвистики и социолингвистики. Задачи:

1.	 Выявить и систематизировать лексико-
семантические индикаторы РЭТ, функционирующей 
в фарсиязычном сегменте сети Интернет.

2.	 Проанализировать механизмы конструирова-
ния позитивных и негативных образов посредством 
манипулирования языковыми средствами в РЭТ.

https://doi.org/10.21603/2782-4799-2025-4-4-329-343
https://doi.org/10.21603/2782-4799-2025-4-4-329-343
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3.	 Определить роль семантических полей (джихад,  
мученичество, враг) в формировании радикальной 
идентичности и оправдании насилия в исследуемом 
дискурсе.

4.	 Исследовать стратегии дегуманизации врага 
посредством языковых средств, используемых в РЭТ.

Теоретической базой исследования послужили 
работы, посвященные анализу дискурса политиче-
ской метафоры и идеологической составляющей 
языка [Голубева 2023; Дединкин 2022; Донской, 
Ильясов 2022; Заварзина 2023; Куршакова и др. 
2023; Попович и др. 2020; Сандлер 2021; Тузиков 
2011; Шейгал, Черватюк 2005; Шмигельская 2024; 
Chomsky 2006; Jackson 2002]. В частности, мы опира-
лись на положения А. Н. Баранова и Ю. Н. Караулова, 
исследовавших русскую политическую метафору 
и ее роль в формировании общественного мнения 
и политической картины мира [Баранов, Караулов 
1991]. Также важной для нашего исследования стала 
работа Т. А. Ван Дейка, посвященная анализу дис-
курса и власти, репрезентации доминирования 
в языке и коммуникации. Его концепции позволили 
рассмотреть, как язык используется для осущест-
вления власти и влияния в политической сфере [Ван 
Дейк 2013].

При анализе идеологической составляющей дис-
курса мы опирались на статью С. Н. Гене раловой, 
рассматривающей идеологические коннотативы 
как отражение идеологического кода в прези-
дентском дискурсе [Генералова 2012]. Кроме того, 
для понимания особенностей вербального воздей-
ствия в деструктивных коммуникативных практиках 
использовались работы Н. С. Громовой, посвящен-
ные анализу вербального экстремизма как формы 
речевого манипулирования адресатом [Громова 
2016; 2024]. Также мы опирались на исследование 
Т. В. Романовой, которая проводит лингвистический 
анализ речевого экстремизма, выявляя языковые 
и речевые средства, используемые для манипуляции 
сознанием адресата [Романова 2012].

Научный труд Г. С. Мельник позволил система-
тизировать признаки экстремистских проявлений 
в текстах, содержащих негативные оценки в отноше-
нии различных социальных групп [Мельник 2016]. 
Особое значение в теоретической базе исследо-
вания приобретает работа Е. Е. Хазимуллиной 
и Ю. С. Фоминой по лингвистической экспертизе 
текстов с имплицитным содержанием, в которой они 
обосновывают необходимость методов, позволяю-
щих выявлять сознательное вуалирование истин-
ного смысла, характерное для религиозных текстов 

экстремистско-террористической направленности 
[Хазимуллина, Фомина 2019]. В контексте нашего 
исследования, затрагивающего не только смыс-
ловую глубину, но и направленность воздействия, 
мы также учитывали подходы, предложенные 
Э. П. Лаврик, которые раскрывают систему языко-
вых средств выражения адресованности в дискурсе. 
Анализ этих средств помогает понять, как в экстре-
мистских текстах формируются образы адресанта 
и адресата и как осуществляется целенаправлен-
ное прагматическое воздействие на аудиторию 
[Лаврик 2024]. Кроме того, мы учитывали подходы, 
предложенные Е. И. Галяшиной и В. Д. Никишиным 
в контексте формирования компетенций в сфере 
противо действия идеологическому экстремизму, 
что позволило рассмотреть проблему с точки зрения 
практического применения лингвистических знаний 
в юридической сфере [Галяшина, Никишин 2020].

В контексте растущей угрозы экстремизма и тер-
роризма особую актуальность приобретают иссле-
дования, направленные на разработку эффективных 
методик диагностики и мониторинга экстремист-
ского контента [Казберов 2023; Терентьева 2023]. 
Несмотря на значительные достижения в области 
лингвистической экспертизы и форензики, проб
лема оперативного и систематического выявления 
специфических маркеров радикальной идеологии 
в постоянно меняющемся языковом пространстве 
остается одной из ключевых. Настоящее исследова-
ние фокусируется на идеологической маркировке 
лексических единиц в конкретных религиозных 
текстах экстремистско-террористической направ-
ленности и вносит вклад в понимание осново
полагающих языковых механизмов формирования 
и распространения радикальных идей.

Теоретическая значимость статьи заключается 
в том, что результаты исследования:

1)	могут служить эмпирической и теоретической 
базой для дальнейшей разработки автоматизиро-
ванных и экспертных методик диагностики экс-
тремистского контента, предлагая четкие лингви-
стические критерии для идентификации подобных 
материалов;

2)	вносят вклад в развитие когнитивной линг-
вистики, дискурс-анализа и политической линг-
вистики, расширяя представления о языковых 
механизмах формирования идеологизированной 
картины мира и воздействия на сознание аудитории;

3)	позволяют уточнить существующие модели 
анализа и классификации языковых средств, исполь-
зуемых для продвижения радикальных идеологий;



332

V I RT UA L C O M M U N IC AT IO N
& S O C I A L N E T WO R K S 2025, 4(4)

 https://doi.org/10.21603/2782-4799-2025-4-4-329-343

Sandler P. V.

Lexical and Semantic Markers

C
O

M
M

U
N

IC
A

T
IO

N
 S

T
U

D
IE

S 
A

N
D

 C
O

G
N

IT
IV

E
 S

C
IE

N
C

E
S

4)	могут быть использованы для разработки 
новых теоретических подходов к изучению дис-
курса экстремизма и терроризма.

Практическая значимость статьи заключается 
в потенциале создания эффективных инструментов 
противодействия распространению экстремист-
ской идеологии. Выявленные языковые маркеры 
террористического дискурса могут быть использо-
ваны при создании автоматизированных систем 
мониторинга и анализа интернет-контента, направ-
ленных на выявление материалов с признаками 
экстремизма и терроризма. В дополнение к этому 
результаты исследования позволят сформулировать 
методические рекомендации по созданию контр-
пропагандистских материалов и стратегий, осно-
ванных на учете лингвистических особенностей 
террористического дискурса.

Методы и материалы
Материалы – аудиозаписи членов организации 
«ИГИЛ-Хорасан», выявленные в сети Интернет 
в 2016 и 2018 гг., а также архив Федеральной службы 
безопасности РФ в г. Екатеринбурге. Для углублен-
ного анализа отобрано 16 аудиозаписей, из них 
5 на русском, 8 на фарси и 3 на дари. Все представ-
ленные для анализа материалы носят религиозный 
характер и являются проповедями. Под проповедью 
мы понимаем публичное выступление, ориенти-
рованное на возвещение и интерпретацию рели-
гиозного учения, а также на стимулирование соот-
ветствующих эмоциональных состояний и моделей 
поведения у аудитории. Основной целью такого 
выступления является формирование у слушате-
лей понимания основополагающих жизненных 
принципов и конструирование системы ценностей 
в соответствии с догматами религиозного учения.

Анализ аудиозаписей позволяет установить, что 
основной религиозно-мировоззренческой группой, 
от имени которой ведется повествование, являются 
мусульмане. Данное заключение подтверждается 
активным использованием исламской религиоз-
ной лексики арабского происхождения, а также тем, 
что проповедники, обращаясь к мусульманской 
аудитории, предлагают собственную интерпрета-
цию ключевых положений исламского вероучения. 
Продолжительность каждой аудиозаписи варьиру-
ется от 30 минут до 1 часа.

Использованы следующие методы:
I. Теоретические: метод теоретического, концеп-

туального, контекстуального, компонентного ана-
лиза; метод моделирования; дискурсивный анализ.

II. Эмпирические: метод сплошной выборки, 
количественного и качественного, а также лингво-
стилистического анализа; метод дискурс-анализа.

III. Интерпретативные: интерпретативный анализ; 
метод критического анализа.

Для удобства анализа и интерпретации аудио
записей на фарси и дари в процессе их транскрип-
ции была применена кириллическая графика. 
Данный выбор обусловлен следующими факторами: 
а) основной состав исследовательской группы вла-
деет русским языком и имеет опыт работы с кирил-
лическими текстами; б) использование кирил-
лицы позволило избежать сложностей, связанных 
с транслитерацией персидской графики и сохранить 
фонетическую точность передачи информации; 
в) кириллическая транскрипция облегчает сопо-
ставительный анализ материала на разных языках 
(фарси, дари, русский) и выявление общих лингви-
стических закономерностей.

Результаты
В лингвистике террористический дискурс рас-
сматривается как комплексное коммуникатив-
ное явление, представляющее собой «совокуп-
ность деструктивно-девиантных высказываний, 
характеризуемых насильственным диктатом, ано-
нимностью, симулятивностью» [Кафтан, Найдина 
2013: 225]. При этом насильственный диктат отра-
жает императивный и безапелляционный характер 
транслируемых сообщений, которые направлены 
на исключение альтернативных интерпретаций 
и навязывание определенной идео логической пара-
дигмы. Анонимность в данном контексте слу-
жит не только для защиты продуцентов дискурса, 
но и для создания эффекта всеобъемлющей, неперсо-
нифицированной угрозы, затрудняющей идентифи-
кацию источника и, как следствие, противо действие 
ему. Симулятивность проявляется в конструирова-
нии искаженной или ложной реальности, манипу-
лировании фактами и создании фиктивных образов, 
призванных дезориентировать аудиторию и обо-
сновать деструктивные действия.

Таким образом, террористический дискурс 
представляет собой многомерный феномен, соче-
тающий идеологическое, психологическое и линг-
вистическое воздействие. Отличительными чер-
тами данного дискурса являются использование 
иррациональных языковых средств, которые при-
водят к искажению реальности и формированию 
двойственных оценок террористических актов, 
а также применение морально неоднозначных 
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социальных технологий, направленных на леги-
тимацию террористической политики и манипу-
лирование общественным мнением [Там же: 225].  
Учеными подчеркивается неразрывная связь идео
логии и дискурса, оказывающая значительное вли-
яние на формирование дискурсивных практик, 
в том числе на структуру дискурса, который отра-
жает общественное мнение [Там же: 223].

В рамках статьи анализ аудиозаписей участников 
ИГИЛ представляет собой значимый пример реали-
зации террористического дискурса. Основная функ-
ция данных аудиозаписей заключается в реализации 
интенции террористического дискурса – оказании 
воздействия на адресата и формировании у него 
убежденности в правоте транслируемых идей. Так, 
в аудиозаписях выявляются вербальные маркеры, 
которые указывают не только на социально деструк-
тивный характер коммуникации, но и на масштаб 
террористической угрозы. Подобные языковые 
инструменты, выполняющие функцию индикатора 
определенной идеологии [Генералова 2012: 141], 
выступают в аудиозаписи как элементы репрезента-
ции идеологического кода.

Дискурс, понимаемый как коммуникативное 
событие, разворачивающееся в определенном  
социальном контексте, представляет собой много
мерное смысловое пространство, формируе-
мое средствами различных языковых уровней 
[Громова 2024]. Лексика, грамматика и стили-
стика, взаимо действуя друг с другом, обеспечивают 
не только передачу информации, но и конструиро-
вание социальных идентичностей, выражение иде-
ологических установок и реализацию коммуника-
тивных намерений [Маслова 2021]. Следовательно, 
анализ дискурса требует учета не только лингви-
стических характеристик, но и социальных, куль-
турных и политических факторов, которые влияют  
на формирование смысла [Тиллоева 2023]. Взаимо
действие этих уровней обеспечивает формирова-
ние когерентного и связного сообщения, наделен-
ного определенным смыслом и идеологической 
направленностью. Анализ дискурса, таким обра-
зом, требует комплексного подхода, учитываю-
щего как лингвистические, так и экстралингви-
стические факторы, влияющие на формирование  
и интерпретацию смысла.

3  Умма – всемирная мусульманская община.
4  Здесь и далее по тексту перевод выполнен автором статьи, выделено автором.
5  Относительно языковой принадлежности следует отметить, что мы, придерживаясь позиции российских иранистов В. С. Растор
гуевой и М. Н. Боголюбова, будем использовать в статье термин фарсӣ-тоҷики / персидско-таджикский, фарси-таджикский.

В результате анализа лексической структуры 
исследуемых аудиозаписей было установлено, 
что ключевые вербальные знаки, которые харак-
теризуются определенной семантической и функ-
циональной спецификой, выступают в качестве 
индикаторов религиозного текста экстремистско-
террористической направленности. 

Например:
•	 наименования видов террористических актов 

и их особенности:
(1)	на дари: Эй, ҷавонони ғуюри исломи, биеед, 

вақти он расидае, ки қонуни Оллоҳро дар сар-
замини Оллоҳ нафас бигардонему ва чашми 
сияро баланд карда ва ханҷари умаро ба синаи 
душман бикӯбем / Ревностные юноши ислама, 
настало время на земле Аллаха установить 
законы Аллаха. Настало время поднять чер-
ное знамя и вонзить кинжалы уммы3 в сердца 
врагов4;

(2)	на русском языке: Мы захватим ваш Рим, 
сломаем ваш крест, возьмем в наложницы 
ваших женщин;

(3)	на русском языке: отрубайте им головы, 
не давайте им покоя; преврати их жизнь 
в ужас;

•	 субъекты террористического действия:
(4)	на фарси-таджикском5: Давлати Исломӣ боқи 

мемонад, зеро ки киштии наҷоти муваҳҳидин 
аст / Исламское государство не исчезнет – 
оно спасительный круг, единственная надежда 
для муваххидинов;

(5)	на русском языке: Радуем моджахедов объ-
явлением Исламского государства в Хорасане. 
Поистине, моджахеды Халифата, вы выпол-
нили все условия для провозглашения вилоятов 
в Хорасане.

(6)	на русском языке: Мы призываем всех едино-
божников в Хорасане присоединиться к кара-
вану Халифата;

•	 субъекты, на которые направлено террористи-
ческое действие:

(7)	на русском языке: Американцы и европейцы, 
воистину Исламское государство не начинало 
с вами войну… Вы первые начали агрессию 
против нас, а зачинщик более несправедлив, 
вы заплатите высокую цену.
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Более подробно рассмотрим приведенные 
индикаторы религиозного текста экстремистско-
террористической направленности.

Наименования видов террористических актов 
и их особенности
В примере (1) вонзить кинжалы уммы в сердца врагов 
представляет собой фразеологизм, который прямо 
указывает на акт жестокого физического насилия. 
Кинжалы – лексема, обозначающая холодное оружие 
ближнего боя, символизирует непосредственное, 
личное и кровопролитное насилие. Использование 
термина умма приписывает коллективную, сакра-
лизованную ответственность за насилие, трансфор-
мируя индивидуальный акт в «священную» миссию. 
Сердца врагов метафорически обозначает самые 
уязвимые, жизненно важные части тела, а также 
центр идентичности и воли. Вонзить в сердца зна-
чит не просто убить, а уничтожить саму суть, сло-
мить дух. Употребление данного выражения ука-
зывает на акты прямого убийства, казни, жестокой 
расправы, часто с элементами ритуальности или 
демонстративности, направленные на физическое 
уничтожение противника и подавление его воли, 
включающее индивидуальные убийства, массовые 
казни или атаки с применением холодного оружия, 
цель которых – не только смерть, но и устрашение.

Пример (2) является крайне насыщенным источ-
ником лексических индикаторов, описывающих 
различные, зачастую варварские, виды террори-
стических действий. Так, в высказывании захва-
тим ваш Рим глагол захватим прямо указывает 
на акт военного вторжения и оккупации террито-
рии. Местоимение второго лица ваш и топоним Рим 
используются не только для обозначения географи-
ческой цели, но и как символ западной цивилиза-
ции, христианства (католического) и исторического 
противника. Таким образом, захват Рима симво-
лизирует полное доминирование и уничтожение 
культурно- религиозного оппонента.

Разрушение креста (сломаем ваш крест в при-
мере (2)) символизирует религиозную десакрали-
зацию, унижение, уничтожение веры и культурной 
идентичности противника. Прямым указанием 
на сексуальное рабство, похищение и насильствен-
ное удержание женщин служит возьмем в наложницы 
ваших женщин.

В примере (3) присутствует императивная форма 
глагола, эксплицитно призывающая к акту обезглав-
ливания (отрубайте им головы). Она представляет 
собой одну из самых жестоких и демонстративных 

форм казни, широко используемую экстремист-
скими группами для устрашения. Такие выражения, 
как не давайте им покоя и преврати их жизнь в ужас, 
описывают не единичные акты, а состояние постоян
ного психологического и физического давления, 
системного террора [Беляева 2024]. Цель – демора-
лизовать и сломить противника, создав атмосферу 
всепроникающего страха.

Данные примеры демонстрируют широкий 
спектр лексико-семантических индикаторов, опи-
сывающих агрессивные, насильственные и дегума-
низирующие действия. Они охватывают военное 
завоевание, физическое уничтожение, сексуальное 
рабство, религиозный и культурный террор, а также 
системное психологическое воздействие. Речь чле-
нов ИГИЛ отличается особой жестокостью и прямым 
указанием на совершение актов, однозначно квали-
фицируемых как террористические.

Субъекты террористического действия
Исламское государство (ИГ) в примере (4) пред-
ставлено не просто как группа, а как квази
государственное образование, которое не исчез-
нет (боқи мемонад), т. е. обладает суверенитетом 
и долго вечностью. Оно является организующим 
и легитимирующим центром всех действий. Такие 
метафоры, как спасительный круг, или корабль 
спасения (киштии наҷоти), единственная надежда 
для муваххидинов (зеро ки киштии наҷоти муваҳҳи-
дин аст) наделяют ИГ мессианской функцией, пози-
ционируя его как единственного спасителя «истин-
ных верующих», что обосновывает его абсолютную 
власть и право на любые действия, включая насилие. 
Здесь же встречается лексема муваҳҳидинов, обо-
значающая тех, кто верит в единого Бога – Аллаха. 
В контексте экстремистской риторики этот тер-
мин используется для обозначения эксклюзивной 
группы «истинных» мусульман, которые признают 
идеологию ИГИЛ и являются ее опорой. Данная 
группа включает пассивных (получатели «спасе-
ния») или потенциальных активных участников.

В примере (5) Халифат как синоним ИГ высту-
пает в качестве идеологической и организацион-
ной основы, которая концептуализирует, планирует, 
санкционирует и координирует террористические 
действия. Он выступает в роли высшего субъекта, 
отдающего приказы и обеспечивающего идеологи-
ческое оправдание для своих исполнителей, и несет 
ответственность за общую стратегию террора.

Пример (6) идентифицирует целевую аудито-
рию для рекрутинга и мобилизации. Единобожники 
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здесь – потенциальные сторонники, которых при-
зывают стать активными участниками и присоеди-
ниться к действиям Халифата.

В представленных примерах присутствует наибо-
лее прямой индикатор активного субъекта террори-
стического действия – муваххидины и моджахеды. 
Под последними понимаются воины-джихадисты, 
непосредственные исполнители насилия. Их восхва-
ление в примере (5) (радуем моджахедов, вы выпол-
нили все условия) служит поощрением и прослав
лением совершаемой ими деятельности. Также 
привязка к Халифату (моджахеды Халифата) под-
черкивает, что их действия санкционированны 
и являются частью более широкой «государствен-
ной» или «религиозной» стратегии.

Таким образом, субъекты террористического дей-
ствия представлены многоуровнево: 

1)	верховный субъект-организатор: ИГ, или 
Халифат, – цент ральная идеологическая и организа-
ционная структура, легитимирующая и направляю-
щая террор;

2)	активные исполнители: моджахеды – непо-
средственные боевики, реализующие акты насилия; 

3)	целевая аудитория / потенциальные участники: 
муваххидины, или единобожники, – верующие, 
которых призывают к присоединению и поддержке, 
тем самым расширяя базу субъектов действия. 

Данные лексические единицы не просто называют 
группы, но и идеологически маркируют их, возвышая 
одних (ИГ, Халифат, моджахеды) и призывая других 
(муваххидины) к активному или пассивному уча-
стию в террористической деятельности.

Субъекты, на которые направлено  
террористическое действие
Американцы и европейцы, обозначенные в при-
мере (7), прямо представлены как единый враж-
дебный блок. Здесь происходит обобщение 
и коллективизация противника по географиче-
скому и культурно-цивилизационному признаку, 
что облегчает его дегуманизацию. Фрагмент 
Вы первые начали агрессию против нас, а зачин щик  
более несправедлив является ключевым для пони - 
мания риторики ИГИЛ. Здесь используются при-
емы перекладывания вины и создания образа  
жертвы. ИГИЛ утверждает – не оно является ини-
циатором конфликта, а Американцы и европейцы, 
что позволяет оправдать свои террористические 
действия как ответ или возмездие, легитимизи-
ровать насилие в глазах своих сторонников, пред-
ставляя его как справедливую ответную агрессию  

против зачинщика, который несправедлив. 
Вы запла тите высокую цену выступает как прямая 
угроза и предсказание возмездия, которое ука-
зывает на будущие акты насилия, направленные 
на названных субъектов.

Риторика примера (7) четко позиционирует аме-
риканцев и европейцев как объект ответного или 
возмездного действия. По версии экстремистов, они 
не просто пассивные жертвы, а те, кто спровоциро-
вал конфликт и теперь должен понести наказание. 
Таким образом, лексемы американцы и европейцы 
функционируют в качестве маркеров цели или 
мишени для террористических атак, которые в нар-
ративе ИГИЛ представлены как справедливый ответ.

При анализе семантики выделенных лексических 
единиц обнаруживается сложная и многоуровневая 
структура, включающая ядровые и периферийные 
семы. Ядровые семы, представляющие собой инва-
риантное ядро значения, обеспечивают его устой-
чивость и однозначность. Периферийные семы, 
напротив, характеризуются вариативностью и кон-
текстуальной обусловленностью, отражая потенци-
альные смысловые оттенки и коннотации, которые 
могут актуализироваться в зависимости от конкрет-
ного дискурсивного окружения. Выявление и анализ 
ядровых и периферийных сем позволяет реконструи-
ровать глубинные механизмы формирования смысла 
и интерпретации.

Анализ структуры дискурса в исследуемых аудио-
записях выявил две взаимосвязанные доминантные 
характеристики: жесткую идеологизированность 
и отчетливую однонаправленную оценочность. 
Жесткая идеологизированность означает, что содер-
жание аудиозаписей подчинено догматам и целям 
идеологии терроризма, а не стремлению к объектив-
ному или нейтральному отражению действительно-
сти. Отчетливая однонаправленная оценочность, 
в свою очередь, выражается в том, что все явления, 
события и понятия оцениваются исключительно 
с точки зрения соответствия или несоответствия 
этой идеологии, формируя бинарную оппозицию 
свой – чужой и исключая возможность альтернатив-
ных интерпретаций.

В рамках лингвистического исследования дискур-
сивных формаций, которые характеризуются ярко 
выраженной идеологической направлен ностью, 
важно проанализировать влияние доминирующей 
идеологии на структуру значений ключевых лекси-
ческих единиц. В частности, идеологическое воз-
действие может быть прослежено на следующих 
уровнях:
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1.	 Денотативный: происходит трансформация 
объективного значения, в результате чего лекси-
ческая единица начинает отражать не реальность, 
а ее идеологически сконструированный образ, соот-
ветствующий определенной системе ценностей 
и убеждений.

2.	 Эмотивный: лексическая единица приобретает 
эмоционально-оценочную окраску, которая не явля-
ется нейтральной, а выражает идеологически обу-
словленное отношение к обозначаемому объекту 
или явлению, формируя у адресата определенные 
чувства и оценки.

3.	 Языковой: структурные связи и отношения 
между лексическими единицами в системе языка 
используются для усиления идеологического воз-
действия, создания определенного эффекта убежде-
ния и манипулирования сознанием.

4.	 Эмпирический: чувственно-образные пред-
ставления о предметах и явлениях формируются 
не на основе непосредственного опыта, а под вли-
янием идеологических стереотипов и установок, 
что приводит к искаженному восприятию реально-
сти [Громова 2024].

В ходе анализа языкового материала было выяв-
лено, что значительное количество лексических 
единиц обладает свойством указывать на при-
надлежность обозначаемой реалии к конкретной 
политической или религиозной группе. Данная 
характеристика реализуется посредством включе-
ния в денотативное значение сем, маркирующих 
принадлежность к определенной идеологической 
системе, что способствует формированию субъек-
тивного и оценочного восприятия соответствую-
щего объекта. Указанное препятствует критическому 
осмыслению ситуации и укрепляет привержен-
ность к заданной идеологической позиции.

(8)	Обращаемся к тем, кого обманули, кто 
верит в исчезновение Исламского государ-
ства. Мы обращаемся к вам: «Волей Аллаха 
Исламское государство пребудет вечно. Оно 
не исчезнет, ибо является прямым путем, ука-
занным нам свыше. Оно сохранится, пройдя 
через горнило испытаний, проявив несгибае-
мую стойкость, как завещано Аллахом. Оно 
устоит, ибо перемены, что произошли в нем, 
не прервутся, но будут терпеливо и верно 
продолжаться. Оно – защита народа, охва-
ченного ужасом и страхом. Оно – надежда 
узников в тюрьмах безбожников. Оно не исчез-
нет, ибо мы не жалеем своих жизней в борьбе  
с неверными.

Так, механизм наделения устойчивого выраже-
ния Исламское государство идеологически окра-
шенными семами реализуется посредством семан-
тической аккреции (накопления значений) через 
систематическую предикацию. Эта предикация 
осуществляется путем приписывания объекту сле-
дующих аксиологически и сакрально нагруженных 
дескрипторов:

•	 атрибут вечности и незыблемости: пребудет 
вечно; не исчезнет; сохранится; устоит.

•	 атрибут божественной легитимности: Волей 
Аллаха; является прямым путем, указанным 
нам свыше; как завещано Аллахом.

•	 атрибут мессианской функции: защита народа; 
надежда узников.

Таким образом, многократное повторение 
устойчивого выражения в сочетании с данными 
предикатами трансформирует его из нейтрального 
политического наименования в идеологически 
насыщенный концепт, который в дискурсе экстре-
мистов приобретает семы богоугодности, непобе-
димости и исключительной праведности.

Ключевым элементом примера (8) является 
включение в денотативное значение лексем сем, 
четко маркирующих принадлежность к определен-
ной идеологической системе. Слова используются 
не только для обозначения объектов, но и для их иде-
ологической категоризации. Так, фраза Исламское 
государство не просто обозначает географиче-
скую территорию или политическое образование, 
но и является маркером приверженности к опре-
деленной интерпретации ислама и определенной 
политической программе. Использование такой 
идеологически маркированной лексики способ-
ствует созданию четкой дихотомии свой – чужой: 
принадлежность к ИГ противопоставляется тем, 
кто «обманут» и верит в исчезновение этого обра-
зования. Как следствие, формируется эффект 
мы-группы, объединенной общей верой и целью, 
и они-группы, заблуждающейся и враждебной.

Также пример (8) насыщен такими эмоционально 
окрашенными выражениями, как защита народа, 
охваченного ужасом и страхом; надежда узников 
в тюрьмах безбожников; не жалеем своих жизней 
в борьбе с неверными. Данные выражения при-
званы вызвать сильные эмоции у целевой аудито-
рии – чувство страха, надежды, гнева – и укрепить 
их приверженность идеологии ИГ. Утверждения 
о том, что Исламское государство пребудет вечно, 
что это прямой путь, указанный нам свыше, оно 
сохранится, пройдя через горнило испытаний,  
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создают нарратив избранности и предопределен-
ности. Это укрепляет веру сторонников в неизбеж-
ность победы и придает им уверенность в правоте 
своего дела. Помимо этого, используется религи-
озная лексика (Волей Аллаха, завещано Аллахом), 
чтобы придать этим утверждениям дополнитель-
ный вес и авторитет.

Подобные семантические компоненты могут 
быть и ядерными, явно выраженными, и перифе-
рийными, или вероятностными. К явным компо-
нентам относится прямое указание на ИГ. Пери
ферийные компоненты могут быть более тонкими 
и контекстуально зависимыми: использование 
определенных терминов, которые ассоциируются 
с конкретной идеологией, даже если прямо об этом 
не говорится. Это позволяет дискурсу быть более 
гибким и адаптироваться к различным аудиториям 
и контекстам.

Пример (8) показывает, как язык используется 
не только для передачи информации, но и для фор-
мирования идентичности, конструирования кар-
тины мира и оправдания насилия. Идеологическая 
маркировка лексики, создание оппозиций свой – 
чужой, усиление эмоционального воздействия, нар-
ратив избранности и субъективное восприятие – 
все эти элементы работают вместе, чтобы создать 
мощный инструмент идеологического воздейст
вия. Исследование этих механизмов является 
важным шагом в понимании того, как функцио-
нирует экстремистский дискурс и как ему можно 
противодействовать.

Анализ семантической организации ключевой 
лексики в исследуемых аудиозаписях выявил, что 
эмотивный компонент отражает систему социаль-
ных оценок, предопределенную идеологическими 
установками. Эмпирические данные показывают, 
что формирование идеологически нагруженных 
оценочных сем происходит под воздействием идео
логически детерминированных денотативных сем, 
что определяет их аксиологическую направлен-
ность. На основании характера оценочной состав-
ляющей лексический состав аудиозаписей может 
быть дифференцирован на две категории:

I. Лексемы с позитивной коннотацией, которые 
репрезентируют понятия, составляющие основу 
идеологической системы и определяющие ее цен-
ностные ориентиры, например: джихад, устраше-
ние, насилие, террор, убийства и др.

В общелитературном и гуманистическом дис-
курсе лексемы устрашение, насилие, террор обла-
дают выраженными ингерентными негативными 

коннотациями, ассоциирующимися с разруше-
нием, страданием и нарушением прав человека. 
Однако в рамках идеологического дискурса ИГИЛ 
наблюдается процесс аксиологической инверсии 
(или реверсии), при которой изначально негатив-
ные явления переосмысливаются и реконструиру-
ются в позитивном ключе с точки зрения внутрен-
ней логики и ценностной системы экстремистской 
группы. Так, устрашение, насилие, террор пре-
подносятся не как самоцель или преступление, 
а как богоугодные, справедливые и необходимые 
средства для достижения «высших» целей – установ-
ления «истинного исламского порядка» (Халифата), 
борьбы с «неверными» и «врагами Аллаха». Насилие 
воспринимается как выполнение божественного 
предписания (джихада), акт поклонения Аллаху, 
способ заслужить рай. Участие же в актах насилия 
представляется как высшая форма мужества, само-
пожертвования и верности идеалам, а «мученики» 
(шахиды) провозглашаются героями. Таким обра-
зом, в специфическом контексте ИГИЛ эти лексемы 
перестают обозначать просто акты жестокости; 
они нагружаются адгерентной позитивной конно-
тацией успеха, праведности и заслуженной победы 
над врагом, представляя для сторонников не зло, 
а необходимое благо или божественное орудие.

II. Лексемы с негативной коннотацией, обозна-
чающие понятия, враждебные террористической 
идеологии, например: безбожники, крестоносцы, 
яхуды (евреи), крестоносцы-ненавистники, аме-
риканцы, англичане, союзники из числа муртадов, 
рафидитов и безбожников и другие враги Аллаха.

Лексемы американцы, европейцы, англичане, 
в отличие от лексем категории I, являются ней-
тральными этнонимами / политонимами с инге-
рентной нейтральной коннотацией, но в дискурсе  
ИГИЛ приобретают резко негативную адгерент-
ную коннотацию за счет систематической ассоци-
ации с образом врага, зачинщика агрессии, кресто
носцев, безбожников, оккупантов, врагов ислама. 
Они представляются как коллективный, безлич-
ный противник, лишенный индивидуальных прав 
и достоинства, достойный уничтожения. Их дей-
ствия интерпретируются исключительно в нега-
тивном свете (первые начали агрессию, заплатите 
высокую цену). Адгерентная негативная коннотация 
усиливается за счет их использования в контексте 
угроз, обвинений и призывов к насилию, трансфор-
мируя их из нейтральных наименований в маркеры 
абсолютного зла и легитимные мишени для агрес-
сии в идеологической системе ИГИЛ.
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Таким образом, анализ адгерентного характера 
оценочных коннотаций в экстремистском дискурсе 
требует учета не общепринятой, а специфической 
аксиологической системы, в которой происходит 
переоценка и инверсия значений. Этот механизм 
является одним из ключевых инструментов фор-
мирования радикалистской идеологии и мобили-
зации сторонников.

Представленная дифференциация лексического 
состава на категории с позитивной и негативной 
коннотацией является характерной чертой идео-
логически ангажированных дискурсов, в том числе 
дискурса РЭТ. Так, вокруг понятия джихад форми-
руется семантическое поле, включающее лексемы 
мученик, победа, справедливость. Это создает поло-
жительный образ джихада как богоугодного дела, 
ведущего к спасению и установлению справедли-
вости. Понятие враг характеризуется лексемами 
безбожник, предатель, убийца. Это формирует нега-
тивный образ врага как аморального и опасного 
элемента, подлежащего уничтожению. Для усиле-
ния оценочного воздействия используются мета-
форы, представляющие врагов как ослов, собак, 
волков, например: О, Обама – осел яхудов, убирайся 
прочь, ты потерпел неудачу, а джихад описывается 
как священная война, путь к освобождению. Скрытая 
идео логическая импликация заключается в утверж-
дении превосходства ислама над другими религи-
ями, оправдании насилия в отношении «неверных» 
и формировании чувства долга по защите ислам-
ских ценностей.

Семантическая организация лексической еди-
ницы в парадигматическом аспекте включает 
в себя сведения о ее системных связях, формиру-
ющихся в рамках определенного языкового про-
странства или семантической категории. В част-
ности, это подразумевает анализ гипонимических, 
гиперонимических, синонимических и антоними-
ческих отношений, в которые вступает данная лек-
сическая единица, а также ее связей с другими эле-
ментами лексико-семантического поля. В контексте 
исследования РЭТ особую значимость приобретает 
анализ парадигматических связей ключевых тер-
минов и понятий, используемых в экстремистском 
дискурсе, т. к. данные связи могут отражать специ
фическую идеологическую интерпретацию реаль-
ности и формировать искаженное представление 
об определенных социальных группах или явле-
ниях. Например, анализ синонимического ряда 
к слову враг в экстремистском дискурсе может выя-
вить семантические нюансы, которые усиливают 

негативную коннотацию и дегуманизируют объект 
ненависти.

Лексема моджахед и ее вариант муджахед в иссле-
дуемом дискурсе входят в синонимический ряд 
положительно коннотированных словесных зна-
ков, репрезентирующих героический образ борца 
за веру: воины Аллаха, львы Аллаха, мувахиддины – 
истинные мусульмане. При этом необходимо учи-
тывать, что каждый синоним несет в себе опреде-
ленную идеологическую нагрузку. Например, воины 
Аллаха подчеркивает религиозную мотивацию, львы 
Аллаха – храбрость и силу, мувахиддины – привер-
женность к единобожию и чистоте ислама. Анализ 
этих нюансов позволяет понять, какие именно 
качества и ценности акцентируются в образе мод-
жахеда. Формирование положительного образа 
моджахеда происходит на фоне противопостав-
ления его врагам – неверным, отступникам, пре-
дателям. Исследование этих противопоставлений 
позволяет выявить механизмы дегуманизации 
врага и оправдания насилия в отношении него.

Анализ риторических приемов, используемых 
для героизации (метафоры, гиперболы, восхвале-
ния), позволяет понять, как формируется привле-
кательный образ борца за веру. Так, героизация 
моджахеда выполняет важную функцию привле-
чения новых сторонников и укрепления мораль-
ного духа существующих членов организации. 
Героический нарратив включает истории о его под-
вигах, самопожертвовании и преданности идеалам. 
Этот нарратив формирует эмоциональную связь 
с аудиторией и укрепляет ее веру в правоту дела. 
Для оправдания насилия используется дегуманиза-
ция жертв, которые представляются как неверные, 
враги, предатели. Это позволяет снять с муджа-
хида моральную ответственность за их страдания 
и смерть.

Образ моджахеда часто мифологизируется, 
наделяется сверхъестественными способностями 
и связью с божественным. Анализ мифологиче-
ских мотивов позволяет понять, как создается 
аура сакральности и непогрешимости вокруг этого 
образа. Так, эмпирический компонент лексемы 
муджахид в сознании носителей определенной 
идео логии соотносится с идеализированным обра-
зом доблестного и могущественного поборника 
справедливости, что контрастирует с объективным  
восприятием, ассоциирующимся с проявле-
ниями насилия и террора. То есть в экстремист-
ском дискурсе происходит намеренный разрыв 
между общепринятым значением данной лексемы  
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(борец, совершающий усилие на пути Аллаха) и его 
реальным воплощением (человек, совершающий 
насильственные действия, часто направленные 
против мирного населения). Это позволяет мани-
пулировать сознанием аудитории, представляя 
насилие как нечто благое и оправданное.

Для смягчения негативного восприятия наси-
лия используются эвфемизмы, представляющие 
муджахида как защиту веры, борьбу со злом, вос-
становление справедливости. Это позволяет скрыть 
истинную природу действий и придать им более 
привлекательный вид. Идеализированный образ 
муджахида связывается с высшими ценностями 
(вера, справедливость, свобода), что позволяет 
оправдать насилие в качестве средства достиже-
ния этих ценностей. Указанное создает моральную 
дилемму для аудитории, вынуждая ее выбирать 
между осуждением насилия и поддержкой благо-
родных целей.

Синтагматический аспект семантики лексиче-
ской единицы, определяемый в научной литера-
туре как селективные признаки, конфигуративные 
характеристики, валентность сочетаемости и т. п., 
репрезентирует специфику ее лексической, син-
таксической и фразеологической дистрибуции. 
Семантическая сочетаемость лексических единиц 
определяется наличием общих или совместимых 
компонентов в структуре их значений, а сочетае-
мость единиц, которые содержат антонимичные 
или взаимоисключающие семы, является неправо-
мерной [Кунашев 2023]. Таким образом, лексемы, 
выделенные в исследуемых аудиозаписях и отлича-
ющиеся ярко выраженной положительной оценкой 
с позиции определенной идеологии, употребля-
ются преимущественно в сочетаниях, вербализу-
ющих понятия, свойственные носителям данной 
идеологии. Это указывает на то, что синтагматиче-
ские связи лексических единиц подвергаются идео
логическому ограничению, сужая их сочетаемость 
рамками конкретной аксиологической системы. 
Например: если он преуспеет, то будет жить побе-
дителем, а если будет убит, то осветит путь тем, 
кто после него уйдут к своему господу радостным 
шахидом… И те, кто после него узнают, что вели-
чие и достоинство бывают только в джихаде. При 
этом лексические единицы, обозначающие чуж-
дые терроризму явления, сочетаются с иными 
словесными единицами, например: женоподобные 
пилоты, американские террористы, вооруженные 
племена (против вас собрались вооруженные пле-
мена, так и вы вооружайтесь против них).

Результаты анализа собственно языкового 
аспекта семантики ключевых лексических еди-
ниц, функционирующих в исследуемом дискурсе, 
позволяют утверждать о наличии высокой степени 
идеологической детерминированности, которая 
оказывает значительное влияние на устойчи-
вость их синтагматических, парадигматических 
и стилистических свойств. Это означает, что идео
логические установки и цели экстремистской или 
террористической организации оказывают суще-
ственное влияние на то, какие слова и выражения 
выбираются для использования, как они сочета-
ются друг с другом (синтагматика), какие сино-
нимы и антонимы используются (парадигматика) 
и какой стилистической окраской они обладают. 
В частности, идеологическая детерминирован-
ность может приводить к сужению или расширению 
семантического объема лексических единиц, при-
писыванию им негативных или позитивных кон-
нотаций, а также к использованию специфических 
стилистических приемов (метафор, эвфемизмов, 
гипербол) для усиления воздействия на аудиторию. 
Таким образом, анализ семантики ключевых лек-
сических единиц позволяет выявить скрытые иде-
ологические смыслы и механизмы манипулирова-
ния сознанием, используемые в экстремистском 
и терро ристическом дискурсе.

Представляется логичным, что лексические еди-
ницы, в семантической организации которых пре-
обладают ядерные идеологически нагруженные 
семы (релевантные с точки зрения определенной 
идеологической системы), демонстрируют макси-
мальную степень социальной опасности. Лексемы, 
содержащие периферийные идеологизированные 
семы, располагаются на промежуточной позиции 
в континууме социальной опасности, в то время 
как языковые знаки с вероятностными идеологи-
зированными семами обнаруживают минимальный 
уровень социальной опасности. Отдельно следует 
отметить, что лексический уровень языка обладает 
наибольшим потенциалом для выявления призна-
ков социально опасных явлений, в то время как син-
таксический уровень в меньшей степени ориенти-
рован на обнаружение подобных элементов.

Таким образом, использование указанных прие-
мов свидетельствует о целенаправленном и струк-
турированном характере дискурса, направленного 
на вербовку новых сторонников, поддержание  
идео логической преданности, а также на формиро-
вание определенного мировоззрения и оправдание 
насильственных действий.
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Заключение
В рамках проведенного анализа были выделены 
и систематизированы такие лексико-семантические 
индикаторы, которые представляют деятельность 
сообщества (например, наименования видов тер-
рористических актов, охватывающие как военные 
действия, так и дегуманизирующие акты насилия), 
его членов (включая как верховных организаторов, 
так и непосредственных исполнителей и потенци-
альных рекрутов) и контрагентов (идентифицируе-
мых как коллективный враг, достойный возмездия).

Особое внимание в ходе исследования было уде-
лено механизмам аксиологической инверсии, бла-
годаря которым лексемы с ингерентной негативной 
коннотацией (такие как устрашение, насилие, тер-
рор) приобретают адгерентную позитивную оценку 
в экстремистском дискурсе за счет их сакрализации 
и героизации. Также подробно рассмотрен меха-
низм наделения ингерентных нейтральных лекси-
ческих единиц (например, этнонимов американцы, 
европейцы) резко негативной адгерентной коннота-
цией через системную идеологическую маркировку 
как врагов и агрессоров.

Отдельно, для полного осмысления функциональ-
ной значимости, была выделена и проанализирована 
группа абстрактной религиозной терминологии, 
включающая такие лексемы, как джихад, моджахеды, 
которые в дискурсе экстремистской группы подвер-
гаются радикальной семантической трансформации. 
Данная терминология, будучи изначально религиоз-
ными концептами, используется для сакрализации 
целей, легитимизации насилия, мобилизации сто-
ронников и дегуманизации противников, выполняя 
ключевую роль в формировании мировоззрения, 
оправдывающего экстремистскую деятельность.

Таким образом, выявленные маркеры не просто 
описывают, но активно конструируют радикальную 
идеологию, формируя специфическое восприятие 
реальности и мотивируя к действию.

Языковой материал, используемый в риторике 
экстремизма и терроризма, представляет собой 
сложную систему, в которой лексические единицы 
намеренно наделяются идеологической нагрузкой. 
Посредством создания дихотомии свой – чужой, 
усиления эмоционального воздействия, кон-
струирования нарративов избранности и субъек-
тивного представления реальности достигается 
формирование радикальной идентичности, леги-
тимация насилия и препятствование критическому 
осмыслению. Выявленные механизмы манипу-
лирования языком подчеркивают необходимость  

дальнейшего углубленного исследования лингви-
стических особенностей экстремистского дискурса 
для разработки эффективных стратегий противо-
действия распространению радикальных идеоло-
гий. Анализ идеологической маркировки лексики, 
вариативности семантических компонентов 
и формирования субъективного восприятия позво-
ляет более глубоко понять, как язык используется 
для конструирования искаженной картины мира 
и оправдания насилия.

Проведенный анализ показал, что экстремист-
ский дискурс характеризуется намеренным иска-
жением реальности и манипулированием созна-
нием аудитории. Ключевым механизмом является 
создание разрыва между общепринятым значением 
слов и их реальным воплощением, что позволяет 
представлять насилие как нечто благое и оправдан-
ное. Для достижения этой цели используются эвфе-
мизмы, апелляция к высшим ценностям, создание 
героического нарратива и дегуманизация жертв.

Разработанная методология анализа, интегри-
рующая принципы когнитивной и дискурсивной 
лингвистики, позволяет выявлять языковые инди-
каторы террористической направленности на раз-
личных уровнях языковой системы и в различных 
компонентах семантической структуры лексиче-
ских единиц, функционирующих в исследуемом 
дискурсе. Полученные результаты свидетельствуют 
о деструкции традиционных морально-этических 
ценностей и активном конструировании специфи-
ческой, идео логически ангажированной картины 
мира, свойственной террористическим организа-
циям. Данная методология, которая продемонстри-
ровала свою эффективность в анализе риторики 
экстремизма и терроризма, может быть успешно 
применена при исследовании иных дискурсив-
ных формаций, в особенности тех, которые харак-
теризуются повышенной социальной опасностью 
и содержат элементы экстремистской или террори-
стической угрозы.

В качестве перспектив дальнейшего исследова-
ния заявленной проблематики обозначим:

•	 расширение эмпирической базы и углубление 
анализа различных аспектов террористиче-
ского дискурса, в частности изучение особен-
ностей функционирования террористического 
дискурса в различных социокультурных кон-
текстах;

•	 анализ динамики террористического дискурса 
во времени (изучение эволюции языковых 
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средств и стратегий, используемых террори-
стическими организациями), исследование 
роли мультимодальных элементов (изображе-
ний, видео, аудио) в создании и распростране-
нии террористической идеологии;

•	 сравнительный анализ террористического дис-
курса и других форм экстремистского дискурса 
(расистского, ксенофобского и т. д.) с целью 
выявления общих и специфических черт.

Реализация этих направлений позволит получить 
более полное и глубокое понимание механизмов 
формирования и распространения экстремистской 

идеологии, что будет способствовать разработке 
эффективных стратегий противодействия терро-
ризму и обеспечению национальной и международ-
ной безопасности.
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Аннотация: Статья посвящена оптимизации дообучения (fine-tuning) больших языковых моделей (LLM) 
для задач классификации текстов на русском языке в условиях ограниченных вычислительных ресурсов. 
Предлагаемый метод основан на балансе между размером модели (числом параметров) и объемом обу-
чающих данных: меньшая модель дообучается на большем датасете и сравнивается с большей моделью, 
дообученной на меньшем датасете. Цель – установить влияние соотношения параметров моделей и дан-
ных для дообучения на качество классификации текстов большими языковыми моделями. Выдвигается 
гипотеза о том, что «слабая» модель, дообученная на большем объеме данных, может показать близкое 
или более высокое качество классификации в сравнении с «сильной» моделью, дообученной на меньшем 
количестве данных. Актуальность исследования обусловлена необходимостью адаптации LLM к русско
язычным данным, где увеличение объема датасета может компенсировать меньший размер модели. 
Гипотеза проверялась на трех видах классификации: классификация тональности отзывов на фильмы, 
классификация тональности отзывов на сервисы и классификация новостей по топикам. Эксперименты 
проводились с использованием мультиязычных моделей: XLM-RoBERTa-comet-small (107 млн параме-
тров) – «слабая» модель и XLM-RoBERTa-base (278 млн параметров) – «сильная» модель, на русскоязыч-
ных датасетах. Меньшая модель дообучалась на бóльших объемах данных (пропорционально разнице 
в параметрах), бóльшая – на меньших. Сделан вывод о том, что «слабая» модель стабильно превосхо-
дит или достигает сопоставимых метрик по сравнению с «сильной» моделью, при этом затрачивая 
в 2–3 раза меньше вычислительных ресурсов (FLOPs), что демонстрирует практическую ценность подхода 
для энерго эффективного дообучения в русскоязычном контексте.
Ключевые слова: LLM, fine-tuning, XLM-RoBERTa, русскоязычные датасеты, классификация, тональность, 
топики
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Abstract: This paper addresses the optimization of fine-tuning large language models (LLMs) for Russian-
language text classification under constrained computational resources. The proposed approach hinges 
on balancing the model size (i.e., number of parameters) against the volume of training data: a smaller model 
is fine-tuned on a larger dataset and compared against a larger model fine-tuned on a smaller dataset. The aim 
was to establish the impact of different ratios of model parameters and data for further training on the quality 
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of text classification by large language models. We hypothesized that a weaker (i.e., smaller) model trained 
on more data could achieve classification performance comparable to or even surpassing that of a stronger 
(i.e., larger) model trained on less data. This hypothesis was motivated by the need to adapt LLMs to Russian-
language tasks, where increased dataset size may compensate for reduced model capacity. The hypothesis 
was evaluated across three classification tasks: sentiment analysis of movie reviews, sentiment analysis 
of service reviews, and topic classification of news articles. The experiments were conducted on Russian-
language datasets and employed the multilingual models XLM-RoBERTa-comet-small (107M parameters) 
for the weaker model and XLM-RoBERTa-base (278M parameters) for the stronger model. The smaller model 
was fine-tuned on proportionally larger datasets (scaled according to the parameter count difference) while 
the larger model used correspondingly smaller datasets. The weaker model consistently matched or exceeded 
the performance of the stronger model while requiring 2–3 times fewer computational resources (measured 
in FLOPs). The result highlights the practical value of this approach for energy-efficient fine-tuning  
in Russian-language settings.
Keywords: LLM, fine-tuning, XLM-RoBERTa, Russian-language datasets, text classification, sentiment, topic 
classification
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Введение
Изучение взаимосвязей между количеством пара-
метров модели, объемом обучающих данных 
и вычислительными ресурсами является одной 
из ключевых задач в исследованиях больших язы-
ковых моделей (LLM). Большие языковые модели 
представляют собой нейронные сети, предобу-
ченные на огромных объемах текстовых данных 
и имеющие «параметры» – внутренние веса и связи 
нейронной сети (например, миллиарды числовых 
значений, которые определяют, как модель обра-
батывает входные данные и генерирует предска-
зания; как правило, чем больше параметров, тем 
более сложные законо мерности может выявить 
модель и тем качественнее она делает предсказа-
ния). Объем данных часто измеряется не просто 
числом примеров или слов, а количеством токе-
нов – базовых единиц, на которые модель разби-
вает текст с помощью токенизатора (например, 
слово журнал может быть разбито на 2 токена:  
жур и нал). Законы масштабирования (scaling laws), 
систематизированные в работе [Kaplan et al. 2020], 
показали, что производительность моделей зави-
сит от трех основных факторов: числа параметров, 
размера датасета (в токенах) и вычислительного 
бюджета (compute budget, измеряемого в FLOPs – 
операции с плавающей запятой, т. е. простые мате-
матические действия, которые модель выполняет, 
чтобы обучиться и дать ответ; чем их больше, тем 

более мощная модель, а значит более «тяжелая» 
и дорогая). Также производительность подчиня-
ется степенным законам, где традиционно счита-
лось, что увеличение параметров (а следовательно, 
и «тяжести», и дороговизны модели) является 
основным источником улучшения качества.

Однако работа [Hoffmann et al. 2022] изменила 
эту парадигму, продемонстрировав, что оптималь-
ное распределение ресурсов требует баланса между 
размером модели и объемом данных. Авторы 
показали, что модель Chinchilla (70 млрд параме-
тров), обученная на 1,4 трлн токенов, превзошла 
по качеству работы более крупную модель Gopher 
(280 млрд параметров), обученную на 300 млрд 
токенов, что демонстрирует эффективность мень-
ших моделей при увеличении данных на этапе 
предобучения (pre-training) – предварительного 
обучения модели, при котором она «понимает», 
как устроен язык, и «усваивает» общие знания. 
Исследователи также вывели оптимальное соот-
ношение параметров к токенам – примерно 1:20. 
Последующие работы [Sardana et al. 2023] подтвер-
дили стабильность этих закономерностей.

Особое внимание уделяется роли данных: иссле-
дование [Brown et al. 2020] показало, что большие 
объемы данных на этапе предобучения значительно 
повышают способность модели адаптироваться 
к узким задачам с минимальным дообучением. 
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Также Y. Liu и коллеги для модели RoBERTa проде-
монстрировали, что увеличение датасета компен-
сирует меньший размер модели, обеспечивая высо-
кую производительность (например, добавление 
миллионов токенов позволило меньшей модели 
достичь метрик, сравнимых с крупными аналогами)  
[Liu et al. 2019].

В контексте дообучения (fine-tuning) – процесса 
адаптации предобученной модели к конкрет-
ной задаче путем обновления параметров модели 
на целевом датасете – законы масштабирования 
изучены недостаточно, особенно для русскоязыч-
ных данных. Существующие работы по дообучению 
[Anisuzzaman et al. 2025; Chung et al. 2022; Ding et al. 
2023; Lialin et al. 2023; Lu et al. 2024; Pratap et al. 
2025; Srinivasan et al. 2024; Wang et al. 2025] охваты-
вают различные его методы, включая параметри-
чески эффективные методы (PEFT), но не прово-
дят систематические сравнения моделей с разным 
числом параметров и объемами данных на стан-
дартизированных задачах. Исследования [Nikolich, 
Puchkova 2021; Nikolich et al. 2024; Smetanin, Komarov 
2021] фокусируются на задачах, например, анализа 
тональности или суммаризации, но не анализируют 
баланс параметров и данных комплексно.

Например, в области классификации тонально-
сти Е. С. Плешкова и коллеги сравнивали методы 
ML (логистическая регрессия, многослойный пер-
цептрон, случайный лес, наивный Байес, KNN, 
дерево решений, SGD) с векторизацией BoW и TF-IDF 
на твитах, где SGD показал наилучшие результаты  
по метрикам (F1 – ~82 %) [Плешакова и др. 2022].

В области улучшения классификации цифровых 
документов А. К. Марков и соавторы проводили 
сравнительный анализ технологий NLP с использо-
ванием OCR (оптическое распознавание символов) 
и моделей глубокого обучения на образовательных 
документах, достигнув высоких показателей каче-
ства классификации (F1 – ~95 %) [Марков и др. 2024]. 

В области жанровой классификации литератур-
ных текстов П. И. Максименко дообучал модель BERT 
для многометочной, многоклассовой и бинарной 
классификации на базе фанфиков, достигнув каче-
ства классификации по метрике F1 от 53 % до 92 % 
[Максименко 2025]. 

В области классификации новостных текстов 
Э. А. Челышев и др. сравнивали методы ML (наивный 
Байес, случайный лес, логистическая регрессия, ней-
ронная сеть), в результате чего достигли значений 
F1 при классификации новостей от ~75 % до ~93 % 
[Челышев и др. 2022].

В области классификации и анализа тональности 
текстов из Интернета Т. В. Гальцев и С. А. Нестеров 
исследовали методы ML (наивный Байес, логисти-
ческая регрессия, SVM, дерево решений) и достигли  
значений F1 от 80 % до 98% [Гальцева, Нестеров 2024]. 

Другие ученые [Blinova, Tarasov 2022] также рас-
сматривают классификацию для решения различ-
ных задач и применяют разнообразные методы, 
но не рассматривают комплексно влияние баланса 
параметров модели и данных для дообучения 
на эффективность модели.

Настоящее исследование фокусируется на опти-
мизации дообучения LLM именно для задач клас-
сификации текстов на русском языке – актуальной 
области NLP, которая рассматривается многими 
учеными, где они стремятся в основном получить 
более высокие показатели качества работы модели, 
но не фокусируются на оптимизации ее обучения. 
В задаче классификации модель присваивает метки 
входным текстам (например, позитивный / негатив-
ный для отзывов или спорт / политика для новостей). 

Цель – установить влияние соотношения пара-
метров моделей и данных для дообучения на каче-
ство классификации текстов большими языковыми 
моделями. 

Задачи исследования: 
•	 отобрать русскоязычные данные для задачи 

классификации;
•	 предобработать и подготовить данные к дообу

чению;
•	 отобрать и настроить модели с различным чис-

лом параметров для проведения эксперимен-
тов по дообучению;

•	 провести дообучение выбранных моделей 
с варьированием объема данных;

•	 оценить производительность моделей с исполь
зованием формальных метрик;

•	 сравнить результаты экспериментов, проана-
лизировать влияние соотношения параметров 
и данных на качество работы моделей в задаче 
классификации текстов. 

Новизна исследования заключается в система-
тическом сравнении производительности моде-
лей с разным числом параметров и объемом дан-
ных в контексте дообучения для классификации 
на русско язычных данных. Актуальность работы 
обусловлена необходимостью оптимизации дообу-
чения LLM в условиях ограниченных ресурсов. 

Проверяется гипотеза: меньшие модели (с мень-
шим числом параметров), дообученные на бóльших 
объемах данных, могут показывать близкие или 
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превосходящие результаты в сравнении с крупными 
моделями, дообученными на меньших датасетах, 
в задаче классификации на материале русского 
языка. Для проверки гипотезы были выполнены сле-
дующие основные шаги: сбор и обработка данных 
для дообучения, создание датасетов разных разме-
ров для каждой задачи, дообучение моделей с раз-
ным количеством параметров, сравнение результа-
тов работы моделей по метрикам.

Методы и материалы
В работе были использованы следующие методы: 
предобработка данных (приведение данных к фор-
мату JSON, удаление специальных символов, про-
белов и эмодзи, дубликатов и неполных запи-
сей, разделение на обучающие и валидационные 
выборки), дообучение моделей для классификации 
текстов, сравнительный анализ производительно-
сти моделей. 

Для проверки гипотезы о влиянии соотноше-
ния числа параметров модели и объема обучающих 
данных на качество дообучения больших языко-
вых моделей была выбрана аналитическая задача 
классификации в трех вариантах: классификация 
тональности отзывов на фильмы, классификация 
тональности отзывов на сервисы и классификация  
новостей по топикам. Задача классификации заклю-
чается в отнесении входной последовательности 
текста (например, текста отзыва) к одному (или 
нескольким) предопределенным классам (напри-
мер, негативный или позитивный). Выбор несколь-
ких вариантов классификации позволит сделать раз-
ностороннюю оценку производительности моделей. 

В экспериментах использовались две мульти-
язычные модели на основе архитектуры RoBERTa 
с поддержкой русского языка: XLM-RoBERTa-comet- 
small (107 млн параметров) и XLM-RoBERTa-
base (278 млн параметров). Меньшая модель 
(XLM-RoBERTa-comet-small) дообучалась на бóль-
ших дата сетах, а более крупная (XLM-RoBERTa-
base) – на меньших, пропорционально различию 
в параметрах.

В качестве материала были выбраны три откры-
тых русскоязычных датасета для каждого вида клас-
сификации. Для каждой задачи создавались два 
обучающих датасета: больший – для XLM-RoBERTa-
comet-small и меньший – для XLM-RoBERTa-base, 

1  Kinopoisk's movies reviews. Kaggle. URL: https://www.kaggle.com/datasets/mikhailklemin/kinopoisks-movies-reviews (accessed 14 Oct 
2025).
2  Russian sentiment dataset. Kaggle. URL: https://www.kaggle.com/datasets/senylar/sis-text-class (accessed 14 Oct 2025).

пропорционально разнице в числе параметров 
(примерно 2,6:1). Для каждой задачи также соз-
давалась тестовая выборка. Все датасеты прошли 
через предобработку, которая включала в себя 
приведение данных к формату JSON (структура 
"ключ": "значение", например, "text": "текст отзыва"),  
удаление специальных символов, пробелов и эмодзи, 
дубликатов и неполных записей, а также разделение 
на выборки. Далее мы рассмотрим каждый из трех 
видов классификации, выбранных для проверки 
гипотезы, и разделение их датасетов на выборки 
для дообучения:

1. Классификация тональности отзывов 
на фильмы – датасет Kinopoisk's movies reviews1, 
содержащий отзывы пользователей с метками пози-
тивный (pos), негативный (neg) и нейтральный (neu). 
В этой задаче модели необходимо предсказать, 
к какому из трех классов относится отзыв.

Разделение на выборки:
•	 XLM-RoBERTa-comet-small: ~69000 отзывов 

(~42 млн токенов);
•	 XLM-RoBERTa-base: ~24000 отзывов (~15 млн 

токенов);
•	 Валидационная выборка: ~10000 отзывов 

(~6,2 млн токенов).
Примеры данных в готовом формате JSON (где 

поле text – отрывок отзыва, поле label – метка 
тональности): 

{"text": "Не кривя душой, отмечу тот факт, что 
это одна из лучших спортивных биографий...", 
"label": "pos"}
{"text": "Фильм поразил своей глубиной...", "label": 
"pos"}

2. Классификация тональности отзывов 
на сервисы – Russian Sentiment Dataset2, содержащий 
отзывы с метками 0, 1, 2. В этой задаче (как и в пер-
вой) модель должна предсказать, к какому из трех 
классов относится отзыв.

Разделение на выборки:
•	 XLM-RoBERTa-comet-small: ~49000 отзывов 

(~10,5 млн токенов);
•	 XLM-RoBERTa-base: ~17500 отзывов (~3,7 млн 

токенов);
•	 Валидационная выборка: ~7000 отзывов 

(~1,5 млн токенов).
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Примеры данных в готовом формате JSON: 

{"text": "Месторасположение – прекрасное, луч-
шее для проживания в Париже. Качество отеля, 
вот тут вопрос. Номера тесные, шумоизоля-
ция плохая, номера довольно старые, правда, 
в части номеров уже идет ремонт...", "label": 0}
{"text": "Это лучший отель, в котором я ког-
да-либо...", "label": 0}

3. Классификация новостей по топикам – дата-
сет Lenta.ru3. Выбраны 10 популярных топиков: 
Россия, Мир, Экономика, Спорт, Культура, Бывший 
СССР, Наука и техника, Интернет и СМИ, Из жизни, 
Дом в равном количестве. В этой задаче модели 
нужно предсказать, к какому из десяти топиков 
относится текст новости.

Разделение на выборки:
•	 XLM-RoBERTa-comet-small: ~75000 новостей 

(~23 млн токенов);
•	 XLM-RoBERTa-base: ~30000 новостей (~9 млн 

токенов);
•	 Валидационная выборка: ~15000 новостей 

(~4,6 млн токенов).
Примеры данных в готовом формате JSON: 

{"text": "Бывший президент СССР Михаил Горбачев 
в воскресенье получил престижную музыкаль-
ную премию Grammy, сообщает Reuters. Михаил 
Горбачев был награжден в номинации "Лучший 
текстовый альбом для детей" за...", "label": 
"Культура"}
{"text": "Московское «Динамо» одержало победу 
над самарскими «Крыльями Советов» в матче 
десятого тура......", "label": "Спорт"}

Дообучение
Дообучение происходило в сервисе Kaggle 
с использованием графического ускорителя P100. 
Применялись следующие гиперпараметры:

•	 Learning rate: 2 × 10–5;
•	 Batch size: 16;
•	 Количество эпох: 4/5;
•	 Weight decay: 0,01.
Дообучение XLM-RoBERTa-comet-small для задач 

классификации тональности отзывов на фильмы, 
классификации тональности отзывов на сервисы, 
классификации топиков новостей заняло ~60 минут, 

3  News dataset from Lenta.Ru. Kaggle. URL: https://www.kaggle.com/datasets/yutkin/corpus-of-russian-news-articles-from-lenta (accessed 
14 Oct 2025).

~45 минут, ~80 минут соответственно. Дообучение 
XLM-RoBERTa-base для тех же задач составило 
~117 минут, ~84 минуты, ~150 минут соответственно.

Метрики
Для оценки результатов работы моделей использо-
вались следующие метрики:

•	 Accuracy – доля правильно предсказанных меток  
среди всех предсказаний;

•	 Precision – доля верно предсказанных поло-
жительных классов среди всех предсказанных 
как положительные;

•	 Recall – доля верно предсказанных положи-
тельных классов среди всех истинно положи-
тельных;

•	 F1 – гармоническое среднее между Precision 
и Recall, учитывающее баланс между ними.

Результаты
В рамках исследования было проведено дообучение 
6 моделей: 3 модели на базе XLM-RoBERTa-comet-
small для классификации тональности отзывов 
на фильмы, классификации тональности отзывов 
на сервисы, классификации новостей по топикам, 
а также 3 модели на базе XLM-RoBERTa-base 
для тех же задач.

Классификация тональности отзывов на фильмы
Результаты дообучения моделей для задачи клас
сификации тональности отзывов на фильмы 
приведены в таблице 1. Верхняя часть таблицы 
отражает производительность XLM-RoBERTa-comet-
small, нижняя – XLM-RoBERTa-base по эпохам. 
Колонка Epoch указывает номер эпохи, Training 
Loss и Validation Loss показывают потери при обу-
чении и валидации (чем меньше, тем лучше), 
а метрики Accuracy, F1, Precision и Recall отражают 
качество предсказаний на валидационной выборке 
(значения ближе к 1 указывают на более точные 
предсказания).

Модель XLM-RoBERTa-comet-small демон-
стрирует стабильное улучшение метрик по мере 
дообу чения, что свидетельствует об эффективной 
адаптации к задаче благодаря большому объему 
данных (~42 млн токенов). Напротив, XLM-RoBERTa-
base показывает метрики, близкие к случайному 
угады ванию (~0,33 для трех классовой задачи). 
Вычислительный бюджет составил ~9,14e15 FLOPs 
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для XLM-RoBERTa-comet-small и ~2,57e16 FLOPs 
для XLM-RoBERTa-base, что отражает более высокую 
энерго эффективность меньшей модели при лучшем 
качестве.

Классификация тональности отзывов на сервисы
Результаты дообучения для задачи классификации 
тональности отзывов на сервисы представлены 
в таблице 2.

Модель XLM-RoBERTa-comet-small значительно 
превосходит XLM-RoBERTa-base по всем метрикам. 
Вычислительные затраты составили ~6,51e15 FLOPs 
для меньшей модели и ~1,84e16 FLOPs для боль шей,  
что подчеркивает энергоэффективность XLM- 
RoBERTa-comet-small.

Классификация новостей по топикам
Обе модели показывают близкие результаты, 
но XLM-RoBERTa-comet-small немного превос-
ходит XLM-RoBERTa-base при меньших затратах 
(~9,95e15 FLOPs против ~3,14e16 FLOPs), что делает 
ее более эффективной (табл. 3).

Результаты дообучения моделей XLM-RoBERTa-
comet-small (107 млн параметров; обучены на бóль-
ших датасетах) и XLM-RoBERTa-base (278 млн пара-
метров; обучены на меньших датасетах) на наборе 
задач классификации – классификация тональности 
отзывов на фильмы и сервисы, классификация ново-
стей по топикам – подтвердили гипотезу исследо-
вания: дообучение менее мощной модели на боль-
шем количестве данных оказалось эффективнее, 

Табл. 1. Результаты оценки дообученных моделей (классификация тональности отзывов на фильмы) 
Tab. 1. Evaluation results of fine-tuned models: sentiment classification of movie reviews

XLM-RoBERTa-comet-small (107 млн параметров), ~69000 сэмплов

Epoch Training Loss Validation Loss Accuracy F1 Precision Recall 

1 0,602300 0,603706 0,757696 0,587547 0,655956 0,582659

2 0,558300 0,548053 0,769447 0,638122 0,662220 0,630188

3 0,504400 0,555429 0,775760 0,647897 0,689742 0,624254

4 0,459100 0,571828 0,775954 0,648336 0,691605 0,62335

XLM-RoBERTa-base (278 млн параметров), ~24000 сэмплов

Epoch Training Loss Validation Loss Accuracy F1 Precision Recall

1 0,883000 0,881431 0,658930 0,264801 0,219643 0,333333

2 0,886300 0,881648 0,658930 0,264801 0,219643 0,333333

3 0,878000 0,877434 0,658930 0,264801 0,219643 0,333333

4 0,903100 0,876557 0,658930 0,264801 0,219643 0,333333

Табл. 2. Результаты оценки дообученных моделей (классификация тональности отзывов на сервисы) 
Tab. 2. Evaluation results of fine-tuned models: sentiment classification of service reviews

XLM-RoBERTa-comet-small (107 млн параметров), ~49000 сэмплов

Epoch Training Loss Validation Loss Accuracy F1 Precision Recall 

1 0,527300 0,547745 0,754989 0,751599 0,745709 0,763574

2 0,473300 0,508967 0,773803 0,763627 0,766510 0,761276

3 0,410600 0,521468 0,777366 0,770718 0,765535 0,777928

4 0,330100 0,541656 0,779504 0,772028 0,771574 0,772500

XLM-RoBERTa-base (278 млн параметров), ~ 17500 сэмплов

Epoch Training Loss Validation Loss Accuracy F1 Precision Recall

1 1,062200 1,061831 0,470211 0,213217 0,156759 0,333232

2 1,060100 1,061012 0,470353 0,213261 0,156784 0,333333

3 1,058700 1,059122 0,470353 0,213261 0,156784 0,333333

4 1,058400 1,059291 0,470353 0,213261 0,156784 0,333333
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чем дообучение более крупной модели на меньшем 
количестве данных.

Модель XLM-RoBERTa-comet-small, несмотря 
на меньшее число параметров и меньшие вычис-
лительные затраты (FLOPs), либо превосходит XLM-
RoBERTa-base, либо демонстрирует сопоставимое 
качество на всех рассмотренных задачах. Это сви-
детельствует в пользу энергоэффективного под-
хода, при котором предпочтение отдается меньшей 
модели и большему количеству данных. 

Объективность оценки обеспечивается специ
фикой задачи классификации: ответы модели 
однозначно интерпретируемы и точно измеряются 
формальными метриками, что позволяет прово-
дить надежное сравнение моделей.

Результаты могут иметь прикладное значение 
для анализа контента в сферах виртуальной ком-
муникации и социальных медиа. Задачи классифи-
кации репрезентативны для реальных сценариев 
мониторинга пользовательских мнений в соц
сетях, комментариях, форумах, платформах отзы-
вов и др. Энергоэффективный подход, основанный 
на дообучении компактных моделей на расши-
ренных датасетах, позволит развертывать высоко
точные системы классификации даже в условиях 
ограниченных вычислительных ресурсов, что акту-
ально для оперативного мониторинга пользова-
тельского контента в реальном времени. Кроме 
того, применение подобных моделей может быть 
адаптировано для отслеживания трендов в медиа-
пространстве, выявления доминирующих наррати-
вов и сегментации аудиторий в цифровой среде, что 
расширяет возможности контент- аналитики в рам-
ках исследований виртуальной коммуникации.

Заключение
Проведенное исследование подтвердило гипотезу 
о том, что модели с меньшим числом параметров, 
дообученные на бóльших объемах данных, спо-
собны демонстрировать сопоставимую или превос-
ходящую производительность в сравнении с более 
крупными моделями, дообученными на меньших 
датасетах. Эксперименты с дообучением моделей 
XLM-RoBERTa-comet-small и XLM-RoBERTa-base 
на русскоязычных датасетах для классификации 
показали, что меньшая модель стабильно достигает 
высоких результатов при меньших вычислительных 
затратах (FLOPs). Это согласуется с выводами о зако-
нах масштабирования, что подчеркивает их приме-
нимость к дообучению.

Результаты демонстрируют практическую зна-
чимость для оптимизации процессов дообучения 
в условиях ограниченных ресурсов. 

Перспективы дальнейших исследований:
•	 проведение экспериментов на мультиязычных 

датасетах для проверки гипотезы в различных 
языковых контекстах; 

•	 расширение спектра задач (ответы на вопросы, 
NER, генерация кода и др.); 

•	 проведение экспериментов с моделями, кото-
рые предлагают больше вариаций параметров.
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Табл. 3. Результаты оценки дообученных моделей (классификация новостей по топикам) 
Tab. 3. Evaluation results of fine-tuned models: topic classification of news

XLM-RoBERTa-comet-small (107 млн параметров), ~75000 сэмплов

Epoch Training Loss Validation Loss Accuracy F1 Precision Recall 

1 0,455800 0,432171 0,867000 0,864935 0,867601 0,867000

2 0,350900 0,358244 0,893200 0,891638 0,893332 0,893200

3 0,245900 0,345640 0,899133 0,898485 0,898663 0,899133

4 0,187000 0,359772 0,900800 0,899960 0,900352 0,900800

XLM-RoBERTa-base (278 млн параметров), ~ 30000 сэмплов

Epoch Training Loss Validation Loss Accuracy F1 Precision Recall

1 0,518100 0,473979 0,849133 0,844452 0,850760 0,849133

2 0,378500 0,379568 0,880733 0,878761 0,882756 0,880733

3 0,266500 0,358379 0,893000 0,892448 0,893593 0,893000

4 0,158000 0,391681 0,898400 0,897600 0,897759 0,898400
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Аннотация: Применение нейросетей в медиа для генерации вербальных и аудиовизуальных материалов 
представляет собой одну из новейших тенденций, обязанных самому их появлению. Цель работы – прове-
сти генерацию и оценку материала (автоматизированного контента) и риторико- прагматическую оценку 
опыта применения полученных при помощи искусственного интеллекта медиатекстов. В работе пред-
ставлены три исследовательских проекта кафедры журналистики, рекламы и связей с общественностью 
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сетей для журналистики. Показано галлюцинирование сетей, делающее их применение в авторской жур-
налистике маловероятным. Во втором проекте демонстрируется положительный опыт использования ней-
росетей в контент-маркетинге для продвижения бренда на примере SMM-маркетинга компании «Сибур». 
Третий проект включал оценку применения технологий искусственного интеллекта в банковском марке-
тинге. Сделан вывод о том, что с целью экономии времени генеративные нейросети можно использовать 
для генерации контента и персонализации сообщений. Показаны перспективы использования сетей в бан-
ковском маркетинге. 
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Введение

1  Материалы рассылки Зимней школы преподавателя-2026 издательства Юрайт.

Нейросети активно обсуждаются и рекламируются 
к использованию как новая и актуальная сфера дея-
тельности [Коммуникации в условиях цифровых 
изменений 2023; Мосин 2023] для преподавания 
языков, для генерации медиатекстов, материалов 
в образовании и т. д. Так, призывая российских вузов-
ских преподавателей активнее внедрять нейросети 
в учебный процесс, электронная библиотека и одно-
именное издательство Юрайт подчеркивает, что уже 
треть преподавателей России использует нейросети, 
и, скорее всего, в скором времени их будут исполь-
зовать все преподаватели1.

Даже без технических знаний понятно, что гене-
ративные нейросети работают на основе выборки 
из большого тематического массива текстов. Точно 
так же и естественный интеллект опирается на опыт 
текстовой деятельности в культуре, производя 
сознательный отбор, переработку текстов. 

 В некоторых сферах получаемые при помощи 
искусственного интеллекта (ИИ) тексты вполне 
удовлетворяют условиям деятельности. Допускаем, 
например, что в преподавании языков не столь 
важна семантика текста, сколько сам язык (известно  
дидактическое положение о том, что в языковом 
обучении отсутствует предмет обучения, поскольку 
им является сам язык). Это позволяет исполь-
зовать генерированные тексты как пригодные 
для работы при обучении языку, как определенный 
метатекстовый опыт в виде связного грамматиче-
ски корректного текста, семантика которого не так  
и важна для тренировок грамматического построе-
ния фразы и т. д.

Но еще предстоит оценить текстовый выбор, 
предлагаемый нейросетями, в тех сферах, где 
важна именно семантика текста, например, в новых 
медиа. Цель – провести генерацию и оценку мате-
риала (автоматизированного контента) и риторико-
прагматическую оценку опыта применения полу-
ченных при помощи искусственного интеллекта 
медиатекстов. Именно оценка качественности 
и прагматической (риторической) практиче-
ской пригодности сгенерированных при помощи 
ИИ текстов представляется задачей всех трех проек-
тов в проведенном исследовании. 

Методы и материалы
В работе представлены три исследовательских про-
екта кафедры журналистики, рекламы и связей 
с общественностью Тверского государственного 
университета в области использования искусствен-
ного интеллекта.

В данном исследовании используется метод 
риторического анализа текстов. Вспомогательными 
методами явились статистические замеры поль-
зовательских реакций на созданные и предъяв-
ленные пользователям в социальных сетях тексты. 
Это так называемые «количественные метрики», 
которые прежде всего показывают, работают 
ли наши сообщения технически. К ним относятся 
метрики охвата (какое количество реципиентов 
получили сообщение), метрики вовлеченности 
(просмотры / открытия письма с сообщением), 
клики (CTR) (сколько человек перешли по ссылкам 
«почитать», «изучить»), время прочтения (как долго 

https://doi.org/10.21603/2782-4799-2025-4-4-353-365
https://doi.org/10.21603/2782-4799-2025-4-4-353-365
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реципиенты изучали материал), лайки, коммен-
тарии, репосты, активность в социальных сетях 
и чатах, метрики обратной связи, количество 
ответов на опросы или вопросов, заданных после 
публикации. 

Невозможно эффективно управлять стратегией 
маркетинга в социальных сетях без постоянного 
мониторинга и анализа этих результатов, но их зна-
чимость не нужно преувеличивать. При этом невоз-
можно заранее определить, какова эксперименталь-
ная группа в таком исследовании. Очевидно, что 
в определенной мере в этом контексте риторика 
становится доказательной, находит свое подтверж-
дение в метриках.

Результаты
Проект первый: галлюциноз без рефлексии
Пропедевтические поисковые эксперименты 
и оценка сгенерированных текстов – с этим был свя-
зан первый проект.

В одном из экспериментов испытуемым (10 сту-
дентам) был предложен ролик, в котором советская 
певица Нани Брегвадзе на фоне национального 
ковра рассуждает о своей карьере и жизни2. Был 
задан вопрос: каков имидж Брегвадзе? Получен сле-
дующий ответ (дан при помощи ИИ): яркий макияж, 
крупные украшения, национальный колорит, носит 
прическу типа пучок или национальные заплетен-
ные косы3. Но как ни старались, экспериментаторы 
не смогли представить Брегвадзе с волосами типа 
пучок или национально заплетенными косами.

В другом эксперименте респондентов попро-
сили написать реферат о А. Ф. Лосеве, дав ссылку 
на фильм В. Косаковского, где столетний Лосев рас-
суждает о том, что есть судьба, как он встречался 
со Шпетом и Бердяевым и т. д.4 Был получен реферат: 
Александр Федорович Лосев родился в Москве в благо-
получной семье фармацевта. Умер в 1950 г. в Гурзуфе. 
А как же знаменитое Пятикнижие, и как Гурзуф вме-
сто Беломорканала?!

Обнаружено, что ответы, полученные с помощью 
нейросетей, не демонстрируют продуктивной реф-
лексии [Бушев 2024]. 

2  Нани Брегвадзе: в доме должно быть уютно и просто. YouTube. 13.09.2021. URL: https://www.youtube.com/watch?v=BkjiVIpmdJg; Нани 
Брегвадзе Дома у звезды. YouTube. 24.06.2017. URL: https://www.youtube.com/watch?v=1RBpzrlKm78 (дата обращения: 10.10.2025).
3  Здесь и далее в примерах сохранены авторские орфография и пунктуация.
4  Лосев (1989) Фильм Виктора Косаковского Документальный. YouTube. 21.04.2023. URL: https://www.youtube.com/watch?v=_
tEn4N3vQow (дата обращения: 10.10.2025).
5  Дом Актера. По долгу памяти. Софья Пилявская / 2002 /. YouTube. 05.01.2015. URL: https://www.youtube.com/watch?v=-S2FIZ44wxU 
(дата обращения: 10.10.2025).
6  Международное общественное движение ЛГБТ и его структурные подразделения (решение Верховного Суда Российской Федерации 
от 30.11.2023) признано экстремистским в соответствии с законодательством Российской Федерации.

В рамках пропедевтических экспериментов 
и оценки риторической пригодности сгенериро-
ванных текстов для журналистики был проведен 
эксперимент, в котором испытуемым был предло-
жен ролик о С. С. Пилявской. Студентам было необ-
ходимо написать медийный текст любого жанра 
о С. С. Пилявской. В фильме «По долгу памяти» 
актриса МХТ рассуждает о жизни, о своем МХАТе5. 
После ухода второго поколения МХАТа она осталась 
единственной, кто помнил К. С. Станиславского 
и т. д. Поколениям советских зрителей она известна 
как тетушка Костика из «Покровских ворот». 

Вот что поняли из этого студенты при помощи 
нейросетей (ответы оказались непроверенными): 

•	 Один из героев российских документалистиче-
ских фильмов, которого я хотел бы рассмотреть, 
это С. С. Пилявская. В ее фильме «Свобода, 
равенство, братство» она исследует тему сек-
суальных меньшинств в России и проблемы, 
с которыми они сталкиваются в своей повсед-
невной жизни. 

Пилявская – одна из самых известных россий-
ских документалистов и активистов за права 
ЛГБТ-сообщества6. Ее работы отличаются глу-
боким анализом социальных проблем и чувстви-
тельностью к темам, которые обычно игнори-
руются или умалчиваются в обществе. В фильме 
«Свобода, равенство, братство» Пилявская пред-
ставляет портрет различных людей, включая 
представителей ЛГБТ-сообщества, и рассказы-
вает их истории. 

Она показывает, как эти люди сталкиваются 
с дискриминацией, насилием и непониманием 
со стороны общества. Фильм также поднимает 
важные вопросы о свободе личности, правах 
человека и необходимости борьбы с гомофобией 
и трансфобией. Одна из главных целей Пилявской 
в ее работе – привлечение внимания к проблемам 
ЛГБТ-сообщества и создание открытого диалога 
в обществе. Она стремится изменить отноше-
ние людей к этой теме и привлечь их к пониманию 
и поддержке прав ЛГБТ-сообщества. 

https://www.youtube.com/watch?v=_tEn4N3vQow
https://www.youtube.com/watch?v=_tEn4N3vQow
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В своих фильмах Пилявская использует раз-
личные техники и стили, чтобы передать свое 
видение историй, которые она рассказывает. 
Она часто использует интервью, архивные 
материалы и наблюдения, чтобы создать полное 
представление о жизни своих героев. Ее работы 
отличаются глубокой эмоциональностью и спо-
собностью вызывать сильные эмоции у зрителей. 

Фильмы С. С. Пилявской являются важным 
вкладом в развитие российского документаль-
ного кино. Они поднимают актуальные соци-
альные проблемы и призывают к изменениям 
в обществе. Ее работы не только информи-
руют зрителей о проблемах ЛГБТ-сообщества, 
но и вносят свой вклад в борьбу за права и равен-
ство. С. С. Пилявская – одна из тех российских 
документалистов, которые не боятся говорить 
о сложных и чувствительных темах. Ее фильмы 
вносят значительный вклад в развитие россий-
ской культуры и общества, и она заслуживает 
признания и уважения за свою работу.

Вот еще один ответ: 
•	 Светлана Степановна Пилявская – одна из ярких 

и выдающихся личностей в истории российской 
науки и культуры. Ее жизнь и деятельность 
стали предметом внимания документального 
фильма, созданного российскими кинемато-
графистами-документалистами. Этот фильм  
погружает зрителя в удивительный мир уче-
ных и творческих достижений Светланы 
Степановны, раскрывая ее вклад в развитие 
науки и культуры. 

Светлана Степановна Пилявская была 
известным биологом, зоологом, педагогом и писа-
телем. Ее научные исследования в области зоо-
логии принесли значительный вклад в понимание 
природы и живых организмов. Она была автором 
множества научных работ, которые оказали 
влияние на развитие биологии и зоологии. Кроме 
того, Светлана Степановна была талантливым 
писателем и создала несколько книг о животных, 
которые стали популярными среди читателей 
всех возрастов.

Документальный фильм о Светлане Степа
новне Пилявской не только рассказывает о ее  
научной деятельности, но и погружает зрителя  

7  Спектакль Я Сергей Образцов. YouTube. 30.10.2022. URL: https://www.youtube.com/watch?v=zWLHj3x1Kog; Встреча с Сергеем 
Образцовым в Концертной студии Останкино (1981). YouTube. 19.03.2021. URL: https://www.youtube.com/watch?v=rmGSjaPu8qg; 
С. Образцов «Поговори хоть ты со мной, подруга семиструнная…» YouTube. 20.01.2021. URL: https://www.youtube.com/watch?v= 
0S2Xo67kt6o (дата обращения: 10.10.2025).

в атмосферу времени, в которое она жила. Фильм 
включает интервью с коллегами, учениками 
и друзьями Светланы Степановны, что помогает 
создать полное и глубокое представление о ее лич-
ности. Кроме того, фильм использует архивные 
материалы, фотографии и видеозаписи, чтобы 
показать различные аспекты жизни и деятельно-
сти этого выдающегося человека. 

Одной из ключевых тем, затрагиваемых 
в фильме, является влияние Светланы Степа
новны на образование и воспитание молодых 
поколений. Ее педагогический талант и любовь 
к науке вдохновляли студентов и учеников 
на саморазвитие и стремление к знаниям. Фильм 
показывает, как ее наставничество и мудрые 
советы оставили глубокий след в сердцах многих 
людей. 

В заключение, документальный фильм о Свет
лане Степановне Пилявской является не только 
биографическим портретом выдающегося уче-
ного и педагога, но и глубоким погружением 
в ее мир, который продолжает вдохновлять людей 
по всему миру. Этот фильм служит не только 
памятником уникальной личности, но и мощ-
ным инструментом для сохранения и передачи 
ее наследия будущим поколениям.

Установлено, что сгенерированные тексты непри-
годны для использования в журналистике, т. к. пред-
ставляют собой «галлюцинирование» нейросетей.

Также в качестве одного из эксперимен-
тов первого проекта были предложены ролики 
об Образцове7. Реципиентов попросили написать 
биографическую справку об Образцове. Приведем 
пример одной биографической справки: 

•	 Сергей Васильевич Образцов (1901–1950) –  
советский актер театра и кино. Родился 
в Москве, в семье железнодорожного служащего. 
В 1923 году окончил Школу МХАТа и начал рабо-
тать в театре имени Моссовета. В 1924 году 
перешел в труппу МХАТа, где работал до конца 
жизни.
Образцов стал известен благодаря своим ролям 
в спектаклях МХАТа, таким как «Гамлет» 
и «Ревизор». Он также снимался в кино, сыграв 
главную роль в фильме «Братья Карамазовы» 
(1947).

https://www.youtube.com/watch?v=0S2Xo67kt6o
https://www.youtube.com/watch?v=0S2Xo67kt6o
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В 1937 году Образцов был арестован и обви-
нен в «антисоветской агитации». После долгих 
допросов он был вынужден признать свою вину 
и был отправлен в лагерь на Колыме. После осво-
бождения из лагеря он вернулся в Москву и про-
должил работать в театре МХАТа.
Сергей Образцов умер от инфаркта 17 марта 
1950 года во время спектакля «Гамлета». Он был 
похоронен на Новодевичьем кладбище в Москве. 
В честь актера на фасаде здания МХАТа была 
установлена мемориальная доска.

Что ни факт в тексте ИИ – то фактическая ошибка, 
хотя стилистически текст корректен, выдержан 
в жанре канонической биографии. Этот феномен 
и получил название галлюциноз, именно его и тре-
буется проверять при помощи естественного интел-
лекта. Несмотря на то что сети обучаются, получают 
в свою базу новые, большие массивы текстов, в дан-
ных текстах невозможно избежать наличия таких 
ошибок.

Таким образом, на данный момент говорить 
о внедрении искусственного интеллекта в авторскую 
журналистику пока рано. Представленные и подоб-
ные тексты семантически бессмысленны, ритори-
чески ничтожны. Показательно, что респондентами 
они некритично воспринимаются как допустимые. 

Проект второй: нейросети и продвижение бренда
Цель второго проекта – изучить возможности ней-
ронных сетей в продвижении бренда при разработке 
и создании стратегии в социальных медиа (SMM-
стратегии) на примере «Сибур». Тенденция к при-
менению нейронных сетей, в частности генератив-
ных, появилась в 2023 г.8 Существующие нейросети 
способны проводить анализ данных о предпочте-
ниях и интересах потребителей, выявлять факторы, 
влияющие на спрос, и прогнозировать их поведение 
в будущем9. Помимо этого, нейросети могут служить 
инструментом при создании видеорекламы, оптими-
зации контента, использоваться в таргетированной 
рекламе, а также автоматизировать утомительные 
задачи10. Использование нейросетей стало трендом 

8  Искусственный интеллект в России – 2023: тренды и перспективы. М., 2023. 80 с. URL: https://yakov.partners/upload/iblock/c5e/c8t1w
rkdne5y9a4nqlicderalwny7xh4/20231218_AI_future.pdf (дата обращения: 10.10.2025).
9  Для чего нам нейросети: больше половины россиян используют ИИ в развлекательных целях. Forbes. 26.12.2023. URL: https://www.
forbes.ru/novosti-kompaniy/503364-dla-cego-nam-nejroseti-bol-se-poloviny-rossian-ispol-zuut-ii-v-razvlekatel-nyh-celah (дата обраще-
ния: 10.10.2025).
10  Применение искусственного интеллекта на финансовом рынке. Доклад для общественных консультаций. М.: Центробанк РФ, 2003. 
52 с. URL: https://www.cbr.ru/analytics/d_ok/Consultation_Paper_03112023/ (дата обращения: 10.10.2025).
11  AiBot. URL: https://aibot.ru/ (дата обращения: 10.10.2025).
12  ChatGPT. URL: https://chatgpt.com/ (дата обращения: 10.10.2025).

в маркетинге и дало множество возможностей, таких 
как генерация креативного контента – заголовков, 
слоганов, изображений. Это, в свою очередь, способ-
ствует экономии времени на выполнение различ-
ных задач. Изучению проблематики использования 
нейронных сетей в коммерческой сфере посвящены 
многие работы [Барщевский 2023; Дворянкин 2022; 
Клевцов 2020; Лобанова, Бежитская 2021; Малышев 
2024; Матросов 2020; Ткачев 2023; Хамидов 2020; 
Шевченко и др. 2024].

В качестве методов создания текстов использо-
валась постановка определенных задач нейро сетям 
в связи с продвижением бренда «Сибур-Тверь»: 
на каждом этапе созданной стратегии продвижения 
генерировался текстовый или визуальный контент 
при помощи нейросетей.

С помощью нейросети AiBot11 нами написаны 
несколько постов. Тексты и варианты в предложен-
ном целевой аудитории соцопросе были полностью 
сгенерированы при помощи нейросети ChatGPT12 
в качестве эксперимента. Запись в тематическом 
сетевом блоге продвигалась при помощи таргети-
рованной рекламы. Аудитория: мужчины и жен-
щины 20–50 лет. Ключевые слова: экология, эко
активисты, пластик, переработка. Стоит отметить, 
что в среднем посты набирают 1–2 тысячи просмо-
тров, данный опрос получил почти 5 тысяч, а также 
в сравнении с другими записями здесь наблюдается 
наибольшая активность аудитории – 26 участников 
опроса, и 43 клика на записи. 

Пост, приуроченный ко дню волонтера, выпущен 
5 декабря 2023 г. Часть поста с общей информацией 
о важности помогать друг другу сгенерирована при 
помощи нейросети AiBot, также добавлена инфор-
мация о проекте «Формула хороших дел», в рамках 
которого волонтеры помогают детским домам, при-
ютам и экологии. Таргетированная реклама настра-
ивалась на мужчин и женщин 20–50 лет, интере-
сующихся волонтерством, благо творительностью, 
социальными проектами, социальной поддерж-
кой. Результаты оказались средними по сравнению 
с другими постами: 29 кликов по рекламе, 1,3 тыс. 
просмотров, 23 лайка и 4 комментария. 

https://yakov.partners/upload/iblock/c5e/c8t1wrkdne5y9a4nqlicderalwny7xh4/20231218_AI_future.pdf
https://yakov.partners/upload/iblock/c5e/c8t1wrkdne5y9a4nqlicderalwny7xh4/20231218_AI_future.pdf
https://www.forbes.ru/novosti-kompaniy/503364-dla-cego-nam-nejroseti-bol-se-poloviny-rossian-ispol-zuut-ii-v-razvlekatel-nyh-celah
https://www.forbes.ru/novosti-kompaniy/503364-dla-cego-nam-nejroseti-bol-se-poloviny-rossian-ispol-zuut-ii-v-razvlekatel-nyh-celah
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В практической части исследования мы рассмо-
трели сообщество бренда, разработали цели, выя-
вили целевую аудиторию, провели SWOT-анализ, 
анализ конкурентов, разработали контент- план 
на месяц, создали посты и рекламное объявление. 
При выполнении этих этапов мы каждый раз обра-
щались к нейросетям. Для работы с текстом исполь-
зовали ChatGPT, Алиса ПРО13, AiBot, для работы 
с изображениями – Шедеврум14 и Leonardo.Ai15. 
Сгенерированные тексты соответствовали постав-
ленным целям, позволили сэкономить время 
и ресурсы, а также продемонстрировали свою праг-
матическую эффективность. 

В результате определено, что нейросеть быстро 
справляется с поставленными задачами, такими 
как генерация идей, текста, изображений, определе-
ние аудитории, SWOT-анализ, написание контент-
плана, преобразование информации в таблицы.

В нейросети, специализированные на SMM, 
встроены модели, такие как AIDA (attention, interest, 
desire, action – матрица воздействия рекламы). Время  
генерации нейросети не занимало больше 20 секунд. 
Из недостатков, которые наблюдались в работе, 
можно выделить: выдача неточных, а порой 
и неверных данных; поверхностный анализ конку-
рентов; текст рекламных объявлений может выхо-
дить не креативным, лишенным новизны; есть 
вероятность, что изображения не выйдут подходя-
щими под запрос.

По результатам практического исследования 
можно сделать вывод о том, что нейросети могут 
быть полезным инструментом в SMM. Анализ 
специ фики нейросетей показал, что они могут 
генерировать текст, изображения, видео, прово-
дить диалог с пользователем. Немаловажной осо-
бенностью нейро сетей является обучение и обуче-
ние без «учителя»: обновленные версии нейро сетей 
значительно превосходят другие версии по каче-
ству генераций благодаря их усовершенствованию 
и пополнению базы данных, на основе которой 
генерируются результаты. Наблюдается рост инте-
грации нейросетей среди компаний в качестве 
инструмента для решения различных задач, таких 
как автоматический сбор отзывов, создание тек-
стового контента, создание уникального дизайна, 
создание чат-ботов с нейросетями. Благодаря 
использованию данной технологии компании  

13  Алиса ПРО. URL: https://alicepro.yandex.ru/expert?from=AliceProLanding (дата обращения: 10.10.2025).
14  Шедеврум. URL: https://shedevrum.ai/?utm_referrer=https%3A%2F%2Fwww.google.com%2F (дата обращения: 10.10.2025).
15  Leonardo.Ai. URL: https://leonardo.ai/ (accessed 10 Oct 2025).

оптимизируют и автоматизируют свою работу, эко-
номя ресурсы и время [Бушев, Галкина 2024]. 

В результате был выявлен ряд преимуществ 
и недостатков исследуемого объекта. Преимущества: 
высокое быстродействие; выполнение задач, кото-
рые требуют большого количества объема данных 
и времени, знания нейросети о SMM. Недостатки: 
недостоверная информация, которая требует про-
верки; случаи некачественного генерирования 
изображений. 

Таким образом, нейросети являются полезным 
инструментом в SMM, который можно использовать 
в работе, но с учетом проверки выходных данных, 
поскольку нейронная сеть может допускать недо-
стоверную информацию, искаженные данные и пол-
ностью ложную информацию. 

Проект третий: автоматизация создания  
контента для рекламы Т-банка с помощью  
генеративных нейросетей
В использовании ИИ сегодня видится большая пер-
спектива, в том числе в коммуникации с покупа-
телями и клиентами. На этом этапе работы нами 
избрана значимая в научном отношении новая 
и актуальная тема применения ИИ в рекламе в бан-
ковской сфере.

В условиях стремительной цифровизации обще-
ства и роста конкуренции на финансовом рынке 
банковские учреждения сталкиваются с необходи-
мостью постоянного обновления рекламных стра-
тегий для удержания лояльности клиентов и при-
влечения новой аудитории [Boobier 2021]. Особенно 
актуальным это становится для таких инновацион-
ных игроков, как Т-банк, который позиционирует 
себя как цифровая экосистема, ориентированная 
на клиентский опыт. Однако традиционные под-
ходы к созданию рекламного контента, основан-
ные на ручном труде копирайтеров и дизайнеров, 
все чаще демонстрируют свою ограниченность: 
они требуют значительных временных ресурсов, 
не всегда успевают за динамикой потребительских 
предпочтений и зачастую не обеспечивают доста-
точного уровня персонализации. В этой связи вне-
дрение современных технологий ИИ, в частности 
генеративных нейро сетей, представляется перспек-
тивным и необходимым шагом для сохранения кон-
курентного преимущества.
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Таким образом, актуальность данного проекта 
определяется рядом критических вызовов, с кото-
рыми сталкивается банковский сектор. Согласно 
данным Accenture, 78 % клиентов ожидают от банков 
индивидуальных предложений, что создает необ-
ходимость в масштабируемых решениях для пер-
сонализации контента16. При этом ручные методы 
обработки данных и создания маркетинговых мате-
риалов не только замедляют процессы, но и увели-
чивают затраты. Исследование TAdviser показывает, 
что внедрение ИИ-решений позволяет сократить 
расходы на производство контента на 40–60 %, что 
особенно важно в условиях ограниченных бюдже-
тов17. Кроме того, такие технологии, как ChatGPT 
и Midjourney, демонстрируют впечатляющие воз-
можности по мгновенной генерации текстов, изо-
бражений и видео, что подтверждается успешными 
кейсами JPMorgan Chase18 и отчетами Т-Банка19.

Автоматизация процессов создания контента  
позволяет не только увеличить скорость выпу-
ска материалов, но и повысить их эффективность 
за счет персонализации и оперативного тестирова-
ния различных вариантов. 

Объектом исследования на этом этапе высту-
пили процессы создания рекламного контента 
в Т-Банке, а предметом – методы их автоматиза-
ции с использованием современных генеративных 
нейросетей. Теоретическая основа – исследова-
ния в области банковского маркетинга McKinsey & 
Company20, Deloitte21, Gartner22 и Forrester23. Особую 
ценность представили внутренние исследования 
и отчеты Т-Банка24.

Для сверточных нейросетей автоматизация 
дизайна представлена тем, что для таких сетей ока-
зывается возможной генерация баннеров с учетом 
корпоративных цветов и шрифтов.

16  Banking on AI. Accenture, 2024, 45–48. URL: https://www.accenture.com/content/dam/accenture/final/industry/banking/document/
Accenture-Banking-Top-10-Trends-2024.pdf (accessed 10 Oct 2025).
17  TAdviser: Big Data и AI Day 2025. TAdviser. 08.10.2025. URL: https://www.tadviser.ru/index.php/Статья:TAdviser:_Big_Data_и_AI_
Day_2025 (дата обращения: 10.10.2025).
18  Is Generative AI a game changer? URL: https://www.jpmorgan.com/insights/global-research/artificial-intelligence/generative-ai; См. 
также: Resolute Annual Report 2024. JPMorgan Chase & Co, 2024, 372. URL: https://www.jpmorganchase.com/content/dam/jpmc/jpmorgan-
chase-and-co/investor-relations/documents/annualreport-2024.pdf (accessed 10 Oct 2025).
19  АИ-Технологии. Т-Банк, 2024. URL: https://ai.tbank.ru/technologies/ (дата обращения: 10.10.2025).
20  Building the AI bank of the Future / Global Banking Practice. Mc Kinsey, 2021, 65. URL: https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/
industries/financial%20services/our%20insights/building%20the%20ai%20bank%20of%20the%20future/building-the-ai-bank-of-the-
future.pdf (accessed 10 Oct 2025).
21  Deloitte: перспективы и опасности ИИ для бизнеса в 2024 году. ITRN. 15.12.2023. URL: https://www.itrn.ru/expertise/detail.
php?id=195738 (дата обращения: 10.10.2025).
22  Finance 2030: 8 Forces shaping the future of Finance. Gartner. URL: https://www.gartner.com/en/finance/insights/future-of-
finance-2030 (accessed 10 Oct 2025).
23  Forrester прогнозирует перемены во внедрении генеративного ИИ предприятиями. ServerNews. 05.03.2024. URL: https://servernews.
ru/1101240 (дата обращения: 10.10.2025).
24  Т-Банк. URL: https://www.tbank.ru/ (дата обращения: 10.10.2025).

Т-Банк использует сверточные нейронные сети  
для создания промоматериалов к сезонным акциям. 
Нейросеть анализирует исторические данные 
(цвета, шрифты, расположение логотипа) и генери-
рует 100+ вариантов баннеров за 5 минут.

Архитектура, основанная на механизме внима-
ния (attention mechanism), позволяет анализировать 
так называемые длинные последовательности дан-
ных. Трансформеры лежат в основе языковых моде-
лей, таких как GPT-4, которые применяются 
для написания рекламных текстов и сценариев, ана-
лиза тональности отзывов клиентов, автоматизации 
ответов в чат-ботах.

В Т-Банке GPT-4 используется для генерации 
email-рассылок. Например, при запуске нового 
кредитного продукта модель получает детализи-
рованнный запрос-подсказку (промпт): Напиши 
письмо для клиентов, которые брали потреби-
тельский кредит в последние 6 месяцев. Предложи 
им рефинансирование под 12 % годовых. Тон: друже-
ский, но профессиональный.

Система создает несколько вариантов текста, 
из которых маркетологи выбирают оптимальный. 
Приведем варианты предлагаемых нейросетью 
писем: 

1.	 Добрый день, [Имя]! Заметили, что вы активно 
пользуетесь кредитом. Снизьте нагрузку: рефинан-
сируйте его под 12 % годовых. Это займет 5 минут 
онлайн. Готовы помочь!

2.	 [Имя], спешим сообщить: ваш кредит можно 
переоформить на выгодных условиях – ставка 12 %. 
Успейте до конца месяца!

3.	 Уважаемый клиент! Ваша финансовая гибкость 
важна для нас. Рефинансируйте текущий кредит  
под 12 % и экономьте до 20 % ежемесячно. Ответьте  
на это письмо, чтобы начать.

https://www.accenture.com/content/dam/accenture/final/industry/banking/document/Accenture-Banking-Top-10-Trends-2024.pdf
https://www.accenture.com/content/dam/accenture/final/industry/banking/document/Accenture-Banking-Top-10-Trends-2024.pdf
https://www.tadviser.ru/index.php/Статья:TAdviser:_Big_Data_и_AI_Day_2025
https://www.tadviser.ru/index.php/Статья:TAdviser:_Big_Data_и_AI_Day_2025
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/financial%20services/our%20insights/building%20the%20ai%20bank%20of%20the%20future/building-the-ai-bank-of-the-future.pdf
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/financial%20services/our%20insights/building%20the%20ai%20bank%20of%20the%20future/building-the-ai-bank-of-the-future.pdf
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/financial%20services/our%20insights/building%20the%20ai%20bank%20of%20the%20future/building-the-ai-bank-of-the-future.pdf
https://www.itrn.ru/expertise/detail.php?id=195738
https://www.itrn.ru/expertise/detail.php?id=195738
https://www.gartner.com/en/finance/insights/future-of-finance-2030
https://www.gartner.com/en/finance/insights/future-of-finance-2030
https://servernews.ru/1101240
https://servernews.ru/1101240
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4.	 Привет, [Имя]! Почему бы не сделать ваши  
выплаты легче? Рефинансируйте кредит под 12 %  
и забудьте о переплатах. Нажмите «Подробнее»  
и узнайте, как это работает.

Покажем, как происходит выбор варианта. 
Маркетологи Т-Банка оценивают тексты по следую-
щим критериям:

1.	 Тон: сочетание дружелюбия и профессиона-
лизма (исключают излишнюю фамильярность).

2.	 Ясность: четкое указание выгоды (12 %, эконо-
мия времени).

3.	 Призыв к действию: конкретные шаги 
(нажмите, ответьте, успейте).

4.	 Персонализация: использование имени кли-
ента и истории его взаимодействия.

Выбран первый вариант, т. к. есть обращение 
по имени, указан срок (5 минут), что снижает психо
логический барьер, подчеркнута забота о клиенте 
(Готовы помочь).

Итак, генеративные нейросети трансформируют 
индустрию маркетинга в следующих направлениях:

1.	 Персонализация контента. Динамическая 
реклама. Google Ads внедряет AI-модели для авто-
матической корректировки объявлений в реальном 
времени. Например, изменение цвета кнопки CTA 
(Купить) на основе CTR.

2.	 Генерация текстов. Jasper.ai создает SEO-
оптимизированные статьи, сценарии роликов. 
PR-агентства используют ChatGPT для написания 
пресс-релизов, сокращая время работы на 70 %.

3.	Анализ аудитории. Нейросети для анализа 
тональности текста (sentiment analysis) активно 
применяются в маркетинге для мониторинга 
упоминаний бренда. Например, система Brand 
Analytics25 (российский аналог Brandwatch) обра-
батывает 3 млрд сообщений в месяц из соци-
альных сетей, СМИ и форумов, выявляя нега-
тивные отзывы и тренды. Источниками данных 
являются ВКонтакте, Telegram, YouTube, а также 
103 тысячи СМИ. Технологически использу-
ются обработка естественного языка (NLP) и ИИ  
для автоматической классификации тонально-
сти, определения тематик и отслеживания сюже-
тов. Например, система может выявить негатив  
в комментариях о продукте и направить их в службу 
поддержки.

4.	 Deepfake для PR. Компания Synthesia, кото-
рая специа лизируется на создании AI-видео, 
в 2023 г. внедрила технологию цифровых аватаров  

25  Brand Analytics. URL: https://brandanalytics.ru (дата обращения: 10.10.2025).

для корпоративных коммуникаций. Например, 
аватар топ- менеджера может автоматически 
озвучивать презентации или отчеты, экономя 
время на съемках. Используются генеративно-
состязательные сети (GAN) для синтеза реалистич-
ной мимики и голоса. Пользователи загружают текст, 
а платформа генерирует видео на 50+ языках. При 
этом очевидна экономия ресурсов: замена живых 
съемок AI-аватарами сокращает бюджет на произ-
водство видео на 60–80 %.

Интеграция в бизнес-процессы происходит в сле-
дующих сферах банкинга:

1.	 Автоматизация документооборота. Нейросети 
Т-Банка обрабатывают входящие письма, класси-
фицируют их и готовят ответы. Например, система 
Directum RX Intelligence сокращает время регистра-
ции документов на 67 %.

2.	 Персонализация услуг. Алгоритмы анализи-
руют историю транзакций и поведение в приложе-
нии, чтобы предлагать индивидуальные тарифы или 
инвестиционные продукты. Технология User2item 
повышает конверсию на 22 %.

3.	 Безопасность и антифрод. Модель «Нейрощит» 
выявляет подозрительные звонки в режиме реаль-
ного времени, анализируя интонацию и ключевые 
фразы, что снижает ущерб от мошенничества.

Генеративные нейросети находят широкое 
применение в рекламе и связях с общественно-
стью. Они позволяют создавать уникальный кон-
тент, который привлекает внимание целевой 
аудитории. Например, с помощью GAN можно гене-
рировать изображения для рекламных кампаний, 
которые выглядят как настоящие, но на самом деле 
являются искусственно созданными. Это позволяет 
сократить затраты на фотосессии и графический 
дизайн.

Кроме того, генеративные модели могут исполь-
зоваться для создания персонализированного 
контента. Например, компании могут анализиро-
вать предпочтения пользователей и на основе этих 
данных генерировать рекламные сообщения, кото-
рые наиболее вероятно заинтересуют конкретного 
клиента. Это повышает эффективность рекламных 
кампаний и способствует улучшению взаимодей-
ствия с аудиторией [Jain 2023; Lau 2025]. 

Нейросети могут использоваться для анализа 
общественного мнения и создания контента, кото-
рый отвечает на актуальные запросы и интересы 
целевой аудитории. Это позволяет компаниям быть 
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более гибкими и адаптивными в условиях быстро 
меняющегося рынка.

Искусственный интеллект стал неотъемле-
мой частью стратегий цифровой трансформации 
в банковской сфере, открывая новые возможно-
сти для персонализации, автоматизации и прогно-
зирования потребительского поведения. Внедрение 
генеративных нейросетей, NLP (Natural Language 
Processing), и компьютерного зрения позволяет 
финансовым институтам создавать контент, кото-
рый не только привлекает внимание, но и форми-
рует долгосрочную лояльность клиентов.

Возникает закономерный вопрос, как произво
дится оценка эффективности ИИ-контента. Эффек- 
тивность использования генеративных нейросетей 
в маркетинге измеряется через ряд ключевых метрик:

1.	 Охват аудитории – количество уникальных 
пользователей, увидевших рекламу.

2.	 Вовлеченность (CTR, конверсия) – процент 
кликов по баннерам или переходов на целевую 
страницу.

3.	 ROI (Return on Investment) – соотношение затрат 
на рекламу к полученной прибыли.

4.	 Персонализация – точность подбора контента  
под потребности клиента.

В Т-Банке для анализа этих показателей исполь-
зуется платформа NeuroAnalytics, которая объеди-
няет данные из CRM-систем, рекламных кабинетов 
и социальных сетей. Например, после внедрения 
ИИ-генерации email-рассылок в 2023 г.:

•	 CTR вырос на 28 % за счет персонализирован-
ных заголовков (Иван, ваш персональный кре-
дит под 10 %);

•	 конверсия в оформление продукта увеличи-
лась на 15 % благодаря динамическим пред
ложениям, созданным на основе истории тран-
закций;

•	 время производства контента сократилось 
на 65 % (с 20 часов до 7 на кампанию).

Для A/B-тестирования нейросети генерируют 
до 50 вариантов баннеров, после чего алгоритмы 
определяют наиболее эффективные. Например, 
баннер с текстом Кэшбэк 5 % на все показал 
на 12 % выше CTR, чем вариант Получайте бонусы 
за покупки. Напом ним, что A/B-тестирование (сплит-
тестирование) – метод маркетингового исследова-
ния, который заключается в сравнении контроль-
ного (A) варианта продукта с его измененной (B) 
версией. Этот метод позволяет определять степень 
и характер влияния внесенных изменений на целевые  
показатели. 

Второй закономерный вопрос – как происхо-
дит персонализация контента. Персонализация 
на основе ИИ – это не просто подстановка имени 
в письмо, а сложный процесс анализа тысяч параме-
тров, включая поведенческие паттерны, жизненные 
этапы и эмоциональные триггеры. Современные 
банки используют следующие методы:

1)	кластеризация клиентов: алгоритмы, такие  
как k-средних, группируют пользователей по схожим 
признакам. Например, клиенты, которые часто пере-
водят деньги за границу, автоматически получают 
предложения по мультивалютным картам;

2)	рекомендательные системы: нейросети  
на основе коллаборативной фильтрации предска-
зывают, какие продукты заинтересуют клиента. 
Например, если пользователь регулярно инвести-
рует в паевые инвестиционные фонды, ему предла-
гают индивидуальный портфель;

3)	динамический контент: ИИ меняет элементы 
страниц сайта в реальном времени. Например, кли-
енты с высокой кредитной нагрузкой видят пред-
ложения по рефинансированию вместо рекламы 
новых кредитов.

Генеративные нейросети (GAN, GPT-4, Stable 
Diffusion) позволяют банкам производить реклам-
ные материалы в 10–15 раз быстрее, чем традицион
ные методы. Обсудим каждое из направлений авто-
матизации контента:

1. Текстовый контент.
•	 Email-рассылки: ChatGPT генерирует письма, 

адаптированные под сегмент аудитории. 
Например, для клиентов, которые недавно 
оформляли депозиты, создаются предложения 
по рефинансированию кредитов.

К примеру, Т-Банк использует ChatGPT для генера-
ции персонализированных писем клиентам, которые 
оформляли депозиты. Например, письмо содержит 
предложение рефинансировать кредит под снижен-
ную ставку с учетом истории вклада. Текст адапти-
руется под данные клиента: Уважаемый [Имя], ваши 
накопления за последний год составили 500000 ₽.  
Мы готовы предложить рефинансирование вашего 
кредита под 8 % годовых.

Инструментами при этом являются Talk ChatGPT –  
генерирует письма на русском языке с учетом 
тональности (деловой / дружелюбный), Persado – 
создает эмоционально заряженные тексты для повы-
шения конверсии.

•	 SEO-статьи: ИИ-платформы вроде Jasper.ai  
пишут контент для блогов банков, оптимизи-
рованный под поисковые запросы.



362

V I RT UA L C O M M U N IC AT IO N
& S O C I A L N E T WO R K S 2025, 4(4)

https://doi.org/10.21603/2782-4799-2025-4-4-353-365

Bushev A. B., Galkina A. A., Dobryden S. V.

Automating Media Content

M
E

D
IA

 C
O

M
M

U
N

IC
A

T
IO

N
S 

A
N

D
 J

O
U

R
N

A
L

IS
M

Блог Т-Банка публикует статьи о финансовой гра-
мотности, созданные через Jasper.ai. Например, ста-
тья блога Т-Банка «Как выбрать кредитную карту»26 
оптимизирована под запросы лучшая кредитная 
карта 2025 и как оформить кредитку онлайн.

•	 Сценарии роликов: нейросети анализируют 
тренды YouTube и TikTok, чтобы создавать 
сюжеты, которые резонируют с молодежью.

Нейросети анализируют тренды TikTok (напри-
мер, формат 1 секунда = 1 совет) и генерируют сце-
нарии для роликов о мобильном банке. 

2. Визуальный контент.
•	 Баннеры: GAN генерируют изображения для тар-

гетированной рекламы. Например, для ауди-
тории 18–25 лет используются яркие цвета 
и динамичные композиции, для клиентов 50+ –  
сдержанные тона. 

•	 Инфографика: инструменты вроде Canva AI  
превращают сложные финансовые данные 
в понятные диаграммы.

3. Видео и аудио.
•	 Персонализированные ролики: ИИ создает  

видеоотчеты о состоянии счета, инвестицион
ном портфеле или накоплениях. Например,  
Citibank рассылает клиентам ролики с аними-
рованными графиками роста их вкладов. Ролик 
начинается с фразы: Ваш портфель вырос 
на 15 % за 2024 год! и включает персонализи
рованные рекомендации.

•	 Голосовые ассистенты: нейросети синтезируют 
речь, имитирующую интонации сотрудников 
банка. К примеру, Т-Банк внедрил голосового 
помощника «Секретарь», который имитирует 
интонации сотрудников службы поддержки. 
Ассистент обрабатывает 80 % звонков, включая 
напоминания о платежах и ответы на вопросы 
по тарифам.

Далее нами в процессе работы производилась 
генерация материалов для Т-Банка. В результате 
были отобраны три ключевых инструмента:

1.	 ChatGPT 4.0 для текстового контента (выбор 
обоснован лучшими показателями в тестах на финан-
совую грамотность по данным Open AI, 2024);

2.	 Midjourney v6 для визуальных материалов 
(показал наивысшую точность в воспроизведении 
банковской атрибутики в сравнительных тестах);

3.	 Canva AI как инструмент финальной сборки 
(интеграция с корпоративными шаблонами Т-Банка). 

26  Как выбрать кредитную карту. Т-Банк. 17.07.2025. URL: https://www.tbank.ru/finance/blog/credit-card/ (дата обращения: 08.06.2025).

Базой для генерации послужил комплекс вну-
тренних материалов Т-Банка, включая бренд-бук 
(2024 г. издания), гайдлайны цифровых комму-
никаций, отчеты по эффективности предыдущих 
кампаний, персонализированные данные целе-
вой аудитории (сегментированные по модели 
RFM-анализа).

Процесс работы: поэтапная реализация.
Фаза 1. Подготовка технического задания. Первая 

фаза генерации представляла этап подготовки, 
заключающийся в разработке промпт-шаблона.

Фаза 2. Генерация. Это параллельное создание 
3–5 вариантов каждого материала и фиксация вре-
менных затрат на каждом этапе.

Фаза 3. Валидация. Третья фаза – валидация – 
представляла собой двойную проверку, рассмотре-
ние сгенерированного материала на предмет соот-
ветствия бренду и решение вопросов юридической 
корректности.

Фаза 4. Анализ. Сравнение с традиционными 
методами производства.

Помимо баннера кредитной карты, аналогичный 
подход был применен для создания рекламного 
материала накопительного счета. Пример сгенери-
рованного баннера накопительного счета представ-
лен на рисунке.

Процесс создания включал несколько итераций:
•	 Промпт: Баннер Т-Банка про вклады, семейная 

пара рассматривает график роста накоплений, 
светлые тона, дружелюбная атмосфера;

•	 Инструмент: Midjourney v6 + Canva AI;
•	 Время создания: 15 минут;
•	 Отбор лучшей концепции.
Если создание баннеров демонстрировало воз-

можности нейросетей в визуальном контенте, 
то в текстовых материалах особенно проявились 
такие преимущества ИИ, как персонализация 
и адаптация под разные каналы распространения. 
Рассмотрим конкретные примеры.

Пример 1: Текст для таргетированной рекламы.
Короткие рекламные сообщения требуют макси

мальной концентрации на ключевой выгоде. 
Сгенерированный текст демонстрирует эффектив-
ное применение этого принципа: Ваши покупки 
за месяц: 45,000 ₽. С картой Т-Банка вы могли бы  
вернуть 4,500 ₽! Оформите онлайн за 5 минут – полу-
чите повышенный кэшбэк 10 % на все покупки первые 
3 месяца.



363

ВИ Р Т УА Л ЬН А Я КОМ М У Н И К А Ц И Я
И СОЦИАЛ ЬН Ы Е СЕТ И 2025 Том 4 № 4

https://doi.org/10.21603/2782-4799-2025-4-4-353-365

Бушев А. Б., Галкина А. А., Добрыдень С. В.

Автоматизация создания медиаконтента

М
Е

Д
И

А
К

О
М

М
У

Н
И

К
А

Ц
И

И
 И

 Ж
У

Р
Н

А
Л

И
С

Т
И

К
А

Рис. Сгенерированный баннер для Т-Банка 
«Накопительный счет», созданный с использованием 
технологий Midjourney v6 и Canva AI
Fig. AI-generated banner for Savings Account (T-Bank): 
Midjourney v6, Canva AI

Параметры создания:
• Инструмент: ChatGPT 4.0;
• Исходный промпт: Напиши продающий текст

про кредитную карту с кэшбэком для Т-Банка, 
аудитория 25–40 лет, упор на выгоду и про-
стоту оформления.

В отличие от кратких рекламных объявлений, 
email-рассылки позволяют использовать более пер-
сонализированный подход. Следующий пример 
показывает, как нейросеть справляется с задачей 
создания адресного обращения.

Пример 2: Текст для email-рассылки: Алексей, ваши 
накопления могли бы расти быстрее! Откройте нако-
пительный счет под 8 % в Т-Банке и получите +1% 
к ставке при оформлении до конца месяца. Наши кли-
енты в среднем накапливают на 23 % больше благо-
даря сложному проценту.

Особенности реализации:
• Инструмент: ChatGPT 4.0;
• Ключевые улучшения: индивидуальное обра-

щение; использование реальной статистики
банка; акцент на ограниченное по времени
предложение.

Одним из ключевых преимуществ внедре-
ния AI-генерации стало существенное сокраще-
ние сроков производства контента, но несмотря 
на впечатляю щие результаты по скорости создания 

контента, в процессе работы были выявлены опре-
деленные ограничения технологии. 

В результате были изучены возможности 
автоматизации создания рекламного контента  
для Т-Банка с использованием генеративных нейро-
сетей, рассмотрены принципы работы современных 
ИИ-технологий, их применение в банковском мар-
кетинге, а также на примере Т-Банка разработана 
и протестирована автоматизированная генерация 
рекламных материалов.

На сегодняшний день цифровая трансформация 
банковского сектора требует новых подходов к соз-
данию маркетингового контента. Традиционные 
методы разработки рекламных материалов ста-
новятся менее эффективными в условиях необ-
ходимости быстрой персонализации и адаптации 
к изменяющимся запросам клиентов. Внедрение 
генеративных нейросетей позволяет не только 
ускорить процессы создания контента, но и зна-
чительно повысить его релевантность для целевой  
аудитории.

Следует отметить, что при автоматизации соз-
дания рекламного контента крайне важными 
аспектами являются: соответствие корпоратив-
ным бренд-стандартам; соблюдение регуляторных 
требований; персонализация на основе данных 
о клиентах; обеспечение качества генерируемых 
материалов.

Многие финансовые организации пока не исполь-
зуют весь потенциал генеративного ИИ, ограничи-
ваясь отдельными экспериментами или применяя 
технологии без должной интеграции в маркетинго-
вые процессы. Это связано как с недостатком экс-
пертизы, так и с опасениями потери контроля над 
контентом. Однако практика Т-Банка показывает, 
что грамотное внедрение ИИ-решений приносит 
значительные конкурентные преимущества.

Заключение
Учитывая полученные результаты в SMM-
маркетинге и выявленные ограничения, сформу-
лируем основные выводы данного исследования. 
Практическая апробация подтвердила несколько 
важных положений:

1. Эффективность технологии: современные
AI-инстру менты позволяют создавать контент,  
на 85–90 % соответствующий бренд-стандартам. 
Временные затраты сокращаются в 4–5 раз по срав-
нению с традиционными методами.

2. Области улучшения: Наибольшие сложности
возникают с точными цифрами и юридическими 
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формулировками. Требуется разработка дополни-
тельных контрольных механизмов [Белая книга 
этики… 2024], внедрение трехэтапной проверки 
контента (маркетолог, бренд-менеджер, юрист), 
использование гибридной модели (AI-генерация + 
экспертная доработка). 

Дальнейшие исследования целесообразно сосре-
доточить на технологических улучшениях (раз-
работка отраслевых языковых моделей, интегра-
ция с CRM и системами аналитики) и расширении 
функционала (эксперименты с видео-контентом, 
развитие интерактивных форматов). Проведенное 
исследование демонстрирует, что генеративные 
нейросети достигли уровня зрелости, достаточного 
для применения в банковском маркетинге.

Конфликт интересов: Авторы заявили об отсут-
ствии потенциальных конфликтов интересов в отно-
шении исследования, авторства и / или публикации 
данной статьи.
Conflict of interests: The authors declared no potential 
conflict of interests regarding the research, authorship, 
and / or publication of this article.

Критерии авторства: А. Б. Бушев – работа над 
проектом 1, научное руководство. А. А. Галкина – 
работа над проектом 2. С. В. Добрыдень – работа над 
проектом 3.
Contribution: A. B. Bushev performed Project 1,  
provided scientific guidance. A. A. Galkina performed 
Project 2. S. V. Dobryden worked on Project 3.

Литература / References
Барщевский Е. Г. Использование искусственного интеллекта. Восточно-Европейский научный журнал. 2023. 

№ 3-2. C. 56–58. [Barshchevsky E. G. Use of artificial intelligence. East European Scientific Journal, 2023, (3-2): 
56–58. (In Russ.)] https://doi.org/10.31618/ESSA.2782-1994.2023.2.88.348

Белая книга этики в сфере искусственного интеллекта, ред. А. В. Незнамов. М.: Nova Creative Group, 2024. 
200 с. [White paper on ethics in artificial intelligence, ed. Neznamov A. V. Moscow: Nova Creative Group, 2024, 200. 
(In Russ.)] https://elibrary.ru/cnwsyh

Бушев А. Б. Состояние рефлексии и возможности журналистики. Новые тренды журналистики и массовых 
коммуникаций – 2024: III Междунар. науч.-практ. конф. (Москва, 19 апреля 2024 г.) М.: РГГУ, 2024. С. 325–
331. [Bushev A. B. The state of reflection and possibilities of journalism. New trends in journalism and mass 
communications – 2024: Proc. III Intern. Sci.-Prac. Conf., Moscow, 19 Apr 2024. Moscow: PSUH, 2024, 325–331. 
(In Russ.)] https://elibrary.ru/pemdjr

Бушев А. Б., Галкина А. А. Использование нейросетей в коммерческой коммуникации. Цифровая транс-
формация образования: современное состояние и перспективы: III Междунар. науч.-практ. конф. (Курск, 
13–14 декабря 2024 г.) Курск: КГМУ, 2024. С. 96–106. [Bushev A. A., Galkina A. A. Using neural networks 
in commercial communication. Digital transformation of education: Current state and prospects: Proc. III Intern. 
Sci.-Prac. Conf., Kursk, 13–14 Dec 2024. Kursk: KSMU, 2024, 96–106. (In Russ.)] https://elibrary.ru/jjvgsn

Дворянкин О. А. Нейронные сети в интернете. Национальная ассоциация ученых. 2022. № 82-1. С. 15–21. 
[Dvoryankin O. A. Neural networks on the Internet. National association of scientists, 2022, (82-1): 15–21. 
(In Russ.)] https://elibrary.ru/kupwjk

Клевцов Д. В. Перспективы использования нейронных сетей в современной экономике. Международный 
журнал прикладных наук и технологий Integral. 2020. № 1. С. 289–296. [Klevtsov D. V. Prospects for using 
neural networks in the modern economy. International Journal of Applied Sciences and Technology Integral, 2020, 
(1): 289–296. (In Russ.)] https://doi.org/10.24411/2658-3569-2020-10015

Коммуникации в условиях цифровых изменений: VII Междунар. науч.-практ. конф. (Санкт-Петербург, 
28–29 ноября 2023 г.), ред. А. Д. Кривоносов. СПб.: СПбГЭУ, 2023. 285 с. [Communications in the context of digital 
change: Proc. VII Intern. Sci.-Prac. Conf., St. Petersburg, 28–29 Nov 2023, ed. Krivonosov A. D. St. Petersburg: 
SPbSUE, 2023, 285. (In Russ.)] https://elibrary.ru/ptayhr

Лобанова А. В., Бежитская E. А. О применении искусственной нейронной сети глубинного обучения в задаче 
интернет маркетинга. Актуальные проблемы авиации и космонавтики. 2021. T. 2. C. 530–532. [Lobanova A. V., 
Bezhitskaya E. A. Application of the artificial neural network with deep learning approach in the problem 
of internet marketing. Actual Problems of Aviation and Cosmonautics, 2021, 2: 530–532. (In Russ.)]



365

ВИ Р Т УА Л ЬН А Я КОМ М У Н И К А Ц И Я
И СОЦИАЛ ЬН Ы Е СЕТ И 2025 Том 4 № 4

https://doi.org/10.21603/2782-4799-2025-4-4-353-365

Бушев А. Б., Галкина А. А., Добрыдень С. В.

Автоматизация создания медиаконтента

М
Е

Д
И

А
К

О
М

М
У

Н
И

К
А

Ц
И

И
 И

 Ж
У

Р
Н

А
Л

И
С

Т
И

К
А

Малышев И. О. Обзор современных генеративных нейросетей: отечественная и зарубежная практика. 
Международный журнал гуманитарных и естественных наук. 2024. № 1-2. С. 168–171. [Malyshev I. O.  
Overview of modern generative neural networks: Domestic and foreign practice. International Journal 
of Humanities and Natural Sciences, 2024, (1-2): 168–171. (In Russ.)] https://doi.org/10.24412/2500-1000-2024- 
1-2-168-171

Матросов В. Г. Анализ применения нейросетей в области интернет-маркетинга. StudNet. 2020. Т. 3. № 8. 
С. 667–674. [Matrosov V. G. Neural networks application analysis in Internet marketing domain. StudNet, 2020, 
3(8): 667–674. (In Russ.)] https://elibrary.ru/rjovhw

Мосин Д. А. Искусственный интеллект в банковском деле: обзор применения и потенциал для разви-
тия. Актуальные исследования. 2023. № 8. [Mosin D. A. Artificial intelligence in banking: An overview 
of applications and potential for development. Current Research, 2023, (8). (In Russ.)] https://doi.org/10.5281/ 
zenodo.11110542

Ткачев В. В. Использование нейросетей для адаптации контента под предпочтения аудитории в марке-
тинге. Экономика и бизнес: теория и практика. 2023 № 5-3. С. 130–132. [Tkachev V. V. Using neural networks 
to adapt content to the preferences of the audience in marketing. Economy and Business: Theory and Practice, 
2023, (5-3): 130–132. (In Russ.)] https://doi.org/10.24412/2411-0450-2023-5-3-130-132

Хамидов Э. Х. Глубокое обучение: понятие и применение. Молодой ученый. 2020. № 37. С. 8–11. [Khamidov E. Kh. 
Deep learning: Concept and application. Molodoi uchenyi, 2020, (37): 8–11. (In Russ.)] https://elibrary.ru/vddsok

Шевченко Д. А., Крюкова Е. М., Зеленов В. В., Галстян В. В. Использование возможностей искусственного 
интеллекта в рекламе. Практический маркетинг. 2024. № 1. С. 60–64. [Shevchenko D. A., Kryukova E. M., 
Zelenov V. V., Galstyan V. V. Harnessing the power of Artificial Intelligence in advertising. Practical Marketing, 
2024, (1): 60–64. (In Russ.)] https://doi.org/10.24412/2071-3762-2024-1319-60-64

Boobier T. AI and the future of banking. Wiley Finance, 2020, 304. 
Jain R. The role of Artificial Intelligence in banking and Finance. Journal of Management and Science, 2023, 13(3): 

1–4. https://doi.org/10.26524/jms.13.27
Lau T. Banking on (Artificial) Intelligence: Navigating the realities of AI in financial services. Palgrave Mc Millan,  

2025, 216.

https://doi.org/10.24412/2500-1000-2024-1-2-168-171
https://doi.org/10.24412/2500-1000-2024-1-2-168-171
https://doi.org/10.5281/zenodo.11110542 
https://doi.org/10.5281/zenodo.11110542 


366

V I RT UA L C O M M U N IC AT IO N
& S O C I A L N E T WO R K S 2025, 4(4)

https://doi.org/10.21603/2782-4799-2025-4-4-366-372

Prospects for Artificial Intelligence in Journalism

C
татья распространяется на условиях м

еж
дународной лицензии CC

 BY
 4.0

This article is distributed under the term
s of the CC

 BY
 4.0 International License

M
E

D
IA

 C
O

M
M

U
N

IC
A

T
IO

N
S 

A
N

D
 J

O
U

R
N

A
L

IS
M

© 2025. Kulikovskii A. V.

оригинальная статья	 https://elibrary.ru/gdzebo

Перспективы использования искусственного интеллекта 
в журналистике

Куликовский Алексей Владимирович
Кыргызско-Российский Славянский университет имени Б. Н. Ельцина, Кыргызстан, Бишкек

eLibrary Author SPIN: 1534-1375

https://orcid.org/0000-0002-5493-6790

a.v.kulikovskii@krsu.kg

Аннотация: В связи со стремительной цифровизацией медиаландшафта возникла необходимость выра-
ботки стратегий адаптации. Цель – систематизировать ключевые преимущества и риски внедрения искус-
ственного интеллекта в медиаиндустрию к 2030 г. Задачи: изучить потенциал искусственного интеллекта 
в журналистике, оценить риски его внедрения и формирование предложений для поддержания баланса 
между инновациями и сохранением ключевых ценностей профессии журналиста в медиа в ближайшей пер-
спективе. Применен анализ современных кейсов использования искусственного интеллекта и прогнозно-
аналитический подход на основе данных научных исследований. Проведен комплексный анализ перспектив 
интеграции искусственного интеллекта в журналистику к 2030 г. Выявлены основные тенденции: автомати-
зация рутинного контента, гиперперсонализация, оптимизация рабочих процессов. Определены ключевые 
вызовы, такие как угроза сокращения рабочих мест, этические дилеммы (предвзятость алгоритмов, автор-
ское право) и распространение дезинформации. Установлено, что успешное развитие журналистики будет 
зависеть от симбиоза технологий и человеческой экспертизы, что требует разработки этических стандартов, 
право вого регулирования и инвестиций в образование журналистов. К 2030 г. эта профессия трансформиру-
ется, сместив акцент на критическое мышление и экспертизу.
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Введение
Журналистика переживает технологическую рево-
люцию, где искусственный интеллект (ИИ) стано-
вится неотъемлемой частью создания, распростра-
нения и анализа новостей. Сегодня крупнейшие 
мировые информационные агентства используют 
ИИ для создания небольших заметок объемом при-
мерно до 200 слов. К 2018 г. американское инфор-
мационное агентство Associated Press опубликовало 
таким образом более 3700 материалов в течение 
каждого отчетного сезона, охватывая большинство 
торгуемых в США акций с рыночной капитализа-
цией до 75 млн долл. [Diakopoulos 2019: 6].

Согласно данным, полученным аналитическим 
отделом IT World, к 2030 г. генеративный ИИ будет 
составлять более 40 % от общего объема рынка 
ИИ-индустрии, что в 2 раза больше, чем в 2024 г.1 Это 
отразится в том числе и на развитии журналистики.

Цифровизация медиаландшафта к 2030 г. приве-
дет к интеграции ИИ во все этапы создания ново-
стей – от сбора данных до дистрибуции. Это связано 
с улучшением качества результатов генератив-
ного искусственного интеллекта и доступностью 
его использования. Однако технологический про-
гресс сопряжен с дисбалансом между эффективно-
стью и угрозами профессиональной идентичности 
журналистов.

Цель – систематизировать ключевые преимуще-
ства и риски внедрения искусственного интеллекта 
в медиаиндустрию к 2030 г. Задачи: изучить потен-
циал искусственного интеллекта в журналистике, 
оценить риски его внедрения и формирование пред-
ложений для поддержания баланса между иннова-
циями и сохранением ключевых ценностей профес-
сии журналиста в медиа в ближайшей перспективе. 
Применен анализ современных кейсов использо-
вания искусственного интеллекта и прогнозно-
аналитический подход на основе данных научных 
исследований.

Результаты
Искус ственный интеллект активно внедряется 
в журналистику, трансформируя различные аспекты 
работы. Основные особенности и возможности его 
использования следующие:

Автоматизация создания контента. Искус
ственный интеллект используется для соз дания 
коротких новостных заметок, например,  в спортив-
ной и финансовой журналистике. Процесс актив-
ного введения в журналистику принципиально 
новых систем начался с 2015 г. [Чертовских, 
Чертовских 2019: 558].  Роботизация производства 
новостного дискурса стала объективным трендом 
в развитии медиасистем ХХI в. [Замков 2019: 270]. 
Первыми активно применять системы ИИ, а именно 
программы генерирования текста (natural language 
generation), стали Associated Press [Шнайдер 
2022: 61]. Они публикуют ежеквартальные отчеты 
о доходах своих компаний, используя платформу 
компании Wordsmith разработчика Automated 
Insights. Сотрудник агентства Reuters отмечает, 
что невозможно конкурировать без автоматиза-
ции, т. е. игнорируя подход к работе современного 
средства массовой информации (СМИ) [Graefe 2016]. 
Системы автоматизации журналистских процес-
сов развиваются быстро и качественно, что может  
влиять на сложность распознавания со стороны 
неискушенного читателя материалов, созданных 
искусственным интеллектом [Иванов 2015: 32]. 
Также наблюдается проблема недостаточного пони-
мания аудитории принципов работы искусствен-
ного интеллекта [Морозова, Арсентьева 2022: 156].

По данным российской компании SBS, сектор  
медиа и коммуникаций является одним из наибо-
лее быстрорастущих направлений в области при-
менения генеративного ИИ. Так, к 2030 г. объем 
рынка генеративного ИИ в данной отрасли вырас-
тет в 3,5 раза – с 2 до 7 млрд долл. США. Основные  
драйверы роста – способность генеративного ИИ  
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автоматизировать процесс написания шаблонных 
материалов и, следовательно, возможность сокра-
щения расходов на них2. Согласно проведенному 
в 2020 г. исследованию, в России «умные сервисы» 
постепенно заменяют рутинные процессы работы 
журналиста [Замков и др. 2020: 61].

Алгоритмы не только могут создавать тысячи 
новостей на конкретную тему, но и делают 
это быстрее, дешевле, чем любой журналист, 
и, возможно, с меньшим количеством ошибок 
[Graefe 2016]. Новостные роботы генерируют корот-
кие новости на основе данных (спортивные резуль-
таты, финансовые отчеты, погода), а шаблонные тек-
сты представляют собой результат анализа данных 
алгоритмами. Генеративный ИИ также может прове-
рять данные на соответствие реальности. Для этого 
используются генеративно- состязательные сети 
(generative adversarial networks), которые включают 
два компонента: генератора и дискриминатора. 
Первый формирует данные, а второй проверяет 
их на соответствие реальности3.

Персонализация контента. К 2030 г. искусствен-
ный интеллект и машинное обучение будут развиваться 
таким образом, чтобы предлагать потребителям 
гиперперсонализированный опыт4. Персонализация 
может стать важным инструментом удержания 
аудитории СМИ, но потребует баланса между реле-
вантностью и пузырями фильтров. Пузырь фильтров, 
или информационный пузырь, – ситуация информа-
ционной изоляции, обусловленная действием пер-
сонализированных алгоритмов, на основе которых 
работают поисковые системы и ленты социальных 
сетей5. Результатом является эффект излишней 
фильтрации и персонализации, приводящий к иска-
жению и ограничению получаемой информации 
[Иванов 2017: 29]. Также персонализация включает 
рекомендательные системы, которые анализируют 
поведение пользователей и предлагают контент, 
соответствующий их интересам. Например, стри-
минговые сервисы Netflix и Spotify успешно исполь-
зуют такие алгоритмы, и медиаиндустрия может 
перенять этот опыт. Таким образом, искусствен-
ный интеллект предлагает читателям материалы,  

2  Тренды развития искусственного интеллекта и цифровых технологий на основе ИИ до 2030 г. М.: SBS Consulting, 2024. URL:  
https://www.sbs-consulting.ru/upload/iblock/985/a1asjblh8uh1n2p2mbm04fcota6qu0gq.pdf (дата обращения: 03.03.2025).
3  Афонин В. Что такое генеративный искусственный интеллект и как он работает. Russian Business. 23.12.2024. URL: https://rb.ru/story/
generativnyj-iskusstvennyj-intellekt/ (дата обращения: 04.03.2025).
4  Manh T. L. How Digital Marketing Will Transform by 2030. LinkedIn. 1 Jun 2024. URL: https://www.linkedin.com/pulse/how-digital-
marketing-transform-2030-manh-tu-le-bo9jf/ (accessed 5 Mar 2025).
5  Декалов В. В. Пузырь фильтров. Большая Российская Энциклопедия. URL: https://bigenc.ru/c/puzyr-fil-trov-c57689 (дата обращения: 
07.03.2025).

соответствующие их интересам, тем самым повы-
шая вовлеченность.

Искусственный интеллект не заменяет журна
листов, но становится их цифровым коллегой, 
усиливая возможности в анализе и скорости обра-
ботки информации. Возможности ИИ в создании 
текстов ограничены, что связано с принципами 
работы его алгоритмов генерации [Давыдов и др. 
2023: 14]. Чрезмерная автоматизация может сни-
зить качество контента, т. к. алгоритмы не способны 
полностью заменить творческий подход и глубо-
кий анализ, которые предлагают профессиональ-
ные журналисты. Репортаж, умение слушать, отве-
чать на вопросы, отклонять их, вести переговоры, 
работать с источниками, а затем проявлять твор-
ческий подход к написанию новостной статьи или 
знать, когда требуется новый ракурс, – ИИ не справ-
ляется ни с одной из этих незаменимых журна-
листских задач, хотя часто может дополнить работу 
человека, сделав ее более эффективной или каче-
ственной [Broussard 2019: 680]. При этом в эксперт-
ной среде предполагается, что в перспективе усилия 
разработчиков ИИ будут обращены к воссозданию 
высокоуровневых психических процессов чело-
века – мышления, рассуждения, выражения эмоций 
[Виноградова 2023: 126]. При этом частично пер-
спектива потери журналистами своих рабочих мест 
сохраняется, что является одной из ключевых нега-
тивных сторон воздействия ИИ на развитие журна-
листики [Куликовский 2025: 218].

Оптимизация рабочих процессов. Искусствен
ный интеллект сортирует новости по важности,  
помогает редакторам планировать выпуски. 
В рамках SEO-оптимизации алгоритмы подсказы-
вают, как оптимизировать тексты для поисковых 
систем. ИИ также может улучшить взаимодействие 
с аудиторией через чат-боты и голосовые помощ-
ники. Например, BBC разработала чат-бота, который 
помогает пользователям находить новости, соот-
ветствующие их интересам, и отвечает на вопросы. 
The Washington Post использует инструмент 
«Хелиограф» (Heliograf) для автоматической гене-
рации статей. Reuters применяет «Линкс Инсайт»  

https://rb.ru/story/generativnyj-iskusstvennyj-intellekt/
https://rb.ru/story/generativnyj-iskusstvennyj-intellekt/
https://www.linkedin.com/pulse/how-digital-marketing-transform-2030-manh-tu-le-bo9jf/
https://www.linkedin.com/pulse/how-digital-marketing-transform-2030-manh-tu-le-bo9jf/
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(Lynx Insight) для анализа данных и подсказок жур-
налистам с 2018 г. Так, к 2030 г. такие технологии 
могут стать стандартом для медиакомпаний, стре-
мящихся улучшить пользовательский опыт.

Помимо этого, на данный момент доступны 
и чат-боты, и голосовые ассистенты: читатели могут 
получать новости через диалоговые интерфейсы 
(например, Telegram-боты). Также развивается 
иммерсивная журналистика – ИИ участвует в соз-
дании VR / AR-репортажей, усиливая погружение 
и вовлечение аудитории.

Среди ключевых вызовов, связанных с развитием 
ИИ и автоматизацией, выделяются:

1. Угроза сокращения рабочих мест в рутинных 
сегментах, т. е. угроза профессионализму. По про-
гнозам аналитиков Gartner, к 2030 г. 80 % людей будут 
ежедневно взаимодействовать с многофункцио-
нальными роботами, а 30 % работников умственного 
труда будут работать с технологией нейроинтерфей-
сов, чтобы сохранять конкурентоспособность6.

Например, в статье [Кульчицкая, Фролова 2020] 
упоминается мнение Криса Хаммонда, сооснова-
теля компании Narrative Science, предсказываю-
щего, что к 2030 г. алгоритмы станут более совер-
шенными и 90 % журналистских текстов будут 
написаны компьютерными программами. Однако 
ключевые навыки журналистов – критическое 
мышле ние и расследование – останутся незаме-
нимыми в ближайшее время. Журналисты должны 
адаптироваться к новым условиям, осваивая навыки 
работы с ИИ и аналитическими инструментами. Это 
требует инвестиций в образование и переподго-
товку кадров. Часть рутинных задач исчезает, требуя 
переквалификации сотрудников.

2. Необходимость регулирования и маркировки 
ИИ-контента: массовое использование генера-
тивного ИИ (например, GPT-4 компании OpenAI 
или DeepSeek-V3 от компании DeepSeek) может 
привести к формированию однообразия стиля. 
Важность приобретает вопрос о том, могут 
ли читатели отличить машинный текст от матери-
ала, написанного журналистом [Jakesch et al. 2023]. 
Необходимы законы, регулирующие использование 
ИИ в медиа (например, маркировка ИИ-контента).

3. Этические вопросы: ИИ-алгоритмы могут вос-
производить предвзятость, заложенную в обучаю-
щих данных. Исследование [Zou, Schiebinger 2018] 
показало, что системы обработки естественного  

6  Решетникова М. Тренды 2025 года от Gartner: незримый ИИ и нейроинтерфейсы. РБК Тренды. 17.12.2024. URL: https://trends.rbc.ru/
trends/industry/672b13649a79472e11999a48 (дата обращения: 04.03.2025).

языка (natural language processing) чаще ассоции-
руют женские имена с семейными темами, а муж-
ские – с карьерой. Это ставит под угрозу объектив-
ность журналистики. Кроме того, использование 
ИИ для создания контента может привести к нару-
шению авторских прав. Например, алгоритмы, обу-
ченные на данных из открытых источников, могут 
непреднамеренно копировать стиль или идеи дру-
гих авторов.

Генеративный ИИ может неосознанно нару-
шать законодательство в области СМИ [Diakopoulos 
2019: 104]. Актуальным становится вопрос автор-
ства: кто владеет правами на контент, созданный 
ИИ, – журналист, разработчик алгоритма или плат-
форма? Искусственный интеллект периодически 
допускает ошибки, но достоверность информа-
ции – это основное правило журналистики. В дан-
ном случае ключевая проблема заключается в том, 
что ошибки ИИ могут привести к вполне ощути-
мым негативным последствиям. При этом мас-
штаб может быть самым разным – от локального  
до глобального.

4. Борьба с фейками: ИИ помогает распозна-
вать дипфейки и манипулятивный контент, но одно-
временно с этим злоумышленники используют его 
для дезинформации. Искусственный интеллект спо-
собен анализировать паттерны распространения 
фейковых новостей. Например, проект Factmata, 
ныне приобретенный компанией Cision, исполь-
зовал алгоритмы для проверки фактов в режиме 
реального времени. В то же время существуют 
профессиональные организации, которые занима-
ются проверкой информации, такие как Politifact 
и Snopes, и публикуют результаты после обра-
ботки данных [Shu et al. 2017: 27]. В ближайшие 
годы интеграция ИИ с блокчейн- технологиями 
может создать прозрачные системы верификации 
[Кашеварова, Куликова 2024: 60]. Так, алгоритмы 
могут анализировать источники информации, 
определять их надежность и выявлять признаки 
манипуляции. Это особенно важно в условиях 
растущего объема дезинформации, распространя-
емой через социальные сети. Важным также явля-
ется вопрос информационной безопасности поль-
зователя в связи с применением ИИ [Морозова, 
Попова 2021: 46].

5. Успех эффективности автоматизации зависит 
от баланса между технологиями и человеческой 

https://trends.rbc.ru/trends/industry/672b13649a79472e11999a48
https://trends.rbc.ru/trends/industry/672b13649a79472e11999a48
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экспертизой. Отсутствие четких правовых рамок 
для использования ИИ в медиа создает риски зло-
употребления технологиями. Например, дипфейки 
могут использоваться для распространения ложной 
информации, что подрывает доверие к СМИ [Shu 
et al. 2017: 22].

Для обеспечения устойчивого взаимо действия 
журналистов и ИИ, а также дальнейшего развития  
гармоничных отношений между ними необходимо:

I. Разработать этические стандарты использо-
вания искусственного интеллекта, включая обя-
зательную маркировку ИИ-контента и прозрач-
ность алгоритмов. Это поможет сохранить доверие 
аудитории и избежать злоупотреблений данной 
технологией. «Эффективная и этичная разработка 
алгоритмов подготовки новостей предполагает раз-
деление задач, связанных с информацией и зна-
ниями: какие из них должен выполнять человек, 
а какие могут быть надежно делегированы алго-
ритму? Чтобы решить эту проблему, нам нужно 
понимать как возможности алгоритмов по приня-
тию решений, так и остроту ума и преимущества 
людей»7 [Diakopoulos 2019: 28].

II. Инвестировать в образование. Журналисты  
должны быть готовы к работе с ИИ, что требует инве-
стиций в обучение и переподготовку. Университеты 
и медиакомпании могут сотрудничать для созда-
ния образовательных программ, ориентированных 
на новые технологии.

III. Создать правовые рамки. Правительства 
и международные организации должны разрабо-
тать правовые рамки для регулирования использо-
вания ИИ в медиа. Это включает борьбу с глубокими 
подделками и защиту авторских прав. «…вызовы 
становятся все более очевидными: это и deepfakes, 
т. е. "глубоко поддельные" видеоролики, которыми 
наводнены социальные сети, и другая преднаме-
ренная дезинформация на основе ложных данных, 
она создана на основе искусственного интеллекта» 
[Лукина 2023: 2].

IV. Соблюдать баланс между автоматизацией 
и человеческим контролем над критически важными 
аспектами новостного производства. Это включает 
редакционный контроль и проверку фактов.

Возможные варианты сценария развития журна-
листики к 2030 г.:

1)	оптимистичный: ИИ станет инструментом 
для усиления журналистики, повышая скорость 
и точность работы без ущерба для этики; 

7  Здесь и далее по тексту перевод выполнен автором статьи.

2)	пессимистичный: автоматизация приведет 
к массовым сокращениям кадров и деградации 
контента; 

3)	сбалансированный: технологии и профессио-
налы будут дополнять друг друга, создавая гибрид-
ную модель новостного производства.

Заключение
В ближайшие 4–5 лет ИИ станет важным инстру-
ментом в арсенале журналистов, но его внедрение 
потребует пересмотра профессиональных норм, 
законодательства. Успех данного процесса зависит 
от способности медиаиндустрии сочетать техно
логические инновации с сохранением человече-
ского контроля над критически важными аспектами 
новостного производства. Генеративный ИИ будет 
составлять более 40 % от общего объема рынка 
ИИ-индустрии. К тому же времени объем рынка 
генеративного ИИ в отрасли медиа и коммуникаций 
вырастет в 3,5 раза – с 2 до 7 млрд долл. США.

В целом ИИ становится мощным инструментом 
для журналистов, но не заменяет их критическое 
мышление и креативность, а дополняет и усиливает 
указанные способности. Ключевой тренд – сим-
биоз человека и алгоритмов для повышения каче-
ства и скорости работы. Искусственный интеллект 
значительно трансформирует журналистику, пред-
лагая инновационные решения и ставя новые 
вызовы. К ключевым особенностям его применения 
относятся:

1)	автоматизация контента, включая передачу 
рутинных задач генеративному ИИ;

2)	оптимизация работы редакций с использова-
нием возможностей ИИ;

3)	решение этических вопросов в современную 
эпоху журналистики;

4)	персонализация и рекомендации.
Помимо этого, назревают проблемы, с которыми 

журналистика столкнется в ближайшие 4–5 лет: 
•	 техно логические (дипфейки, спорные моменты 

в автоматизации контента),
•	 этические (доверие аудитории, манипуляции),
•	 экономические (сокращение рабочих мест),
•	 профессиональные (необходимость новых 

навыков, конкуренция с ИИ). 
В дополнение стоит учесть и возможное влияние 

алгоритмов на распространение информации, дав-
ление скорости в ущерб качеству, проблемы с автор-
ским правом для ИИ-генерируемых материалов.  
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Также журналисты должны адаптироваться к новым 
условиям, повышать квалификацию, возможно, 
сотрудничать с ИИ, а не конкурировать.

Вместе с тем отдельного внимания заслужи-
вают регуляторные вызовы: то, как законодатель-
ство будет справляться с быстроразвивающимися  
технологиями, защита источников информации 
в цифровую эпоху, необходимость маркировки 
ИИ-контента.

Таким образом, к 2030 г. профессия журнали-
ста не исчезнет, но трансформируется: акцент  
сместится на экспертизу, критическое мышление  

и «человеческое лицо» в эпоху машин. Успех будет 
зависеть от способности адаптироваться к симбиозу 
с технологиями, при этом сохраняя ценности правды 
и независимости.
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intelligence and evolving consumer patterns. The article describes the trends and forecasts in the advertising 
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theory. The methodology employed a qualitative approach and the method of focus groups. Such facilitation 
techniques as Aquarium and Me, We, Us made it possible to collect individual opinions, whose synergistic effect 
enhanced the reliability of prognostic judgments. The authors obtained expert assessments from the university 
students of advertising and PR as future actors in the media industry. The respondents anticipated the dominance 
of generative content, strong emotional impact, conciseness, and interactivity in advertising communications. 
They expressed their concern about superficial content, fakes, and the devaluation of professional skills. 
In addition, they highlighted ethics and corporate social responsibility as important for content formation. 
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a new paradigm of media communications founded on trust, personalization, and technologically fortified 
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Введение

1  Здесь и далее по тексту перевод выполнен авторами статьи.

Современная рекламная индустрия находится 
в процессе глубоких трансформаций, обусловленных 
стремительным развитием цифровых техно логий 
и, в частности, искусственного интеллекта (ИИ). 
Эти изменения затрагивают все аспекты рекламной 
деятельности – от создания контента и таргетинга 
до измерения эффективности и взаимо действия 
с потребителями [Белоедова, Романова 2024]. 
ИИ признается одним из наиболее значимых факто
ров, которые задают вектор развития цифрового 
маркетинга и рекламы в ближайшие годы.

S. Verma и соавторы определяют ИИ как разру-
шительное событие, способное в корне изменить 

медиаиндустрию [Verma et al. 2021]. Y. Yu называет 
ИИ «растущей проблемой, которая принимает форму 
систематической реорганизации»1 [Yu 2022: 192]. 
При этом процесс преобразований носит непре-
рывный характер, а его последствия многообразны 
[Sarp 2023]. В ближайшие годы ИИ кардинально 
трансформирует маркетинговые стратегии, пред-
лагая беспрецедентную эффективность, точность 
и персонализацию [Незамова и др. 2024].

Согласно исследованию MNTN и AdExchanger, про-
веденному среди ведущих брендов и агентств, рабо-
тающих в различных отраслях промышлен ности, 
две трети брендов и агентств в 2023 г. используют 
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ИИ в рекламной деятельности, а 19 % только соби-
раются его применять. Также 95 % представите-
лей рекламной отрасли заявляют, что планируют 
в течение следующих 1–2 лет шире использовать 
ИИ в своей работе2. Компании все чаще приме-
няют инструменты ИИ совместно с технологиями 
дополненной и виртуальной реальности для макси-
мального вовлечения и создания захватывающего 
опыта целевой аудитории [Татаринов 2025; Spais, 
Jain 2025].

Инструменты ИИ позволяют с высокой точно-
стью прогнозировать путь клиента, что делает мар-
кетинговые и коммуникационные процессы более 
прицельными и эффективными [Joshi et al. 2025; 
Kufile et al. 2023]. С помощью алгоритмов специали-
сты автоматизируют выполнение рутинных задач, 
анализируют огромные объемы данных [Алгалиева, 
Шалкарбек 2024]. V. Chandrasekaran в системати-
ческом обзоре отмечает, что технология машин-
ного обучения трансформирует цифровую рекламу 
за счет внедрения продвинутых систем машинного 
обучения (Advanced Machine Learning) в рекламную 
экосистему [Chandrasekaran 2025]. Автор подчер-
кивает эволюцию от простого демографического 
таргетинга к сложным подходам, учитывающим 
намерения пользователей, контекстуальную реле-
вантность и поведенческие паттерны.

Д. А. Шевченко с коллегами рассматривают изме-
нения в сфере медиаиндустрии, которые затра-
гивают не только способы создания и доставки 
контента, но и способы ее анализа и оптимизации 
рекламных решений [Шевченко и др. 2024]. Одним 
из наиболее устойчивых трендов является рост 
объемов программатик-рекламы. Этот инструмент 
оптимизирует расход рекламных бюджетов в реаль-
ном времени и обеспечивает высокую резуль-
тативность цифровой рекламы [Михайлов 2023; 
Молодцов 2021].

Применение инструментов ИИ становится обще-
доступным, поэтому границы распространения этих 
технологий оказываются максимально подвижными 
[Зимина, Сваровская 2024]. Тем не менее ключевым 
событием в процессе интеграции ИИ в креативные 
индустрии стала его способность на современном 
этапе быть «неотъемлемой частью творческого 
процесса» [Шафир 2024: 568]. Т. В. Шафир акцен-
тирует внимание на концепции ко-адаптации 
человека и ИИ в креативных процессах. Данный 

2  Beyond the buzzword: The impact of AI on advertising. How brands and agencies are using AI to optimize advertising. MNTN; AdExchanger, 
2023. URL: https://www.adexchanger.com/wp-content/uploads/2023/11/AdExchanger-MNTN-Report-Impact-of-AI.pdf (accessed 1 Oct 2025).

подход предполагает формирование синергетиче-
ского партнерства, при котором человек привно-
сит эмоциональное восприятие и интуицию, тогда 
как ИИ обеспечивает аналитические возможности 
и автоматизацию. При этом оба субъекта креативного 
процесса (человек и ИИ) обучаются и развиваются, 
адаптируясь к сильным сторонам друг друга.

Современное развитие медиаиндустрии опреде-
ляется одновременным влиянием технологических 
инноваций и глубинных социокультурных транс
формаций, что формирует принципиально новые 
подходы к организации коммуникаций между 
брендами и аудиторией. Сегодня потребитель 
предъявляет запрос на аутентичность и искрен-
ность коммуникаций, все чаще отвергая традицион
ные навязчивые формы рекламного воздействия, 
кликбейт и манипулятивные приемы [Каюкова 2022]. 
Значимую роль в современном медиа пространстве 
приобретает интерактивность коммуникаций, 
которая предполагает двустороннее взаимо
действие между брендом и пользователем, что 
актуализирует индивидуализацию медиапредло-
жений и расширяет спектр социальных взаимо
действий [Долженков 2018]. В будущем приемы 
гейми фикации будут эффективно использоваться 
брендами для формирования глубокой вовлечен-
ности молодого поколения, обладающего высокой 
цифро вой грамотностью и склонностью к интерак-
тивному потреблению контента. Игровые механики 
в коммуникациях позволят изменить потребитель-
ские паттерны, повышая лояльность и стимулируя 
активное взаимодействие с брендом через персо
нализированные и эмоционально насыщенные  
форматы [Лобанова 2023].

Технологии эдьютейнмента будут все более 
широко применяться компаниями для комплекс-
ного воздействия на аудиторию, сочетая образова-
тельные и развлекательные компоненты с целью 
повышения интереса к брендам и формирования 
устойчивой лояльности. Рост популярности развле-
кательного контента как средства снижения стрес-
сового воздействия среды на потребителей создает 
благоприятные условия для развития этого тренда 
в будущем [Мельникова и др. 2024].

В перспективе вырастет значение контента, спо-
собствующего формированию лидерства мнений 
и опоры на экспертные сообщества. Коммуника
ции, основанные на инсайтах, становятся трендом 
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в стратегических процессах маркетинга, т. к. они 
позволяют более точно определять целевую ауди-
торию и задействовать интеллектуальный и твор-
ческий потенциал при разработке стратегий. Такой 
подход предполагает отказ от стандартизации,  
блокирующей новые инновационные решения 
[Klein, Jarosz 2011], применение результатов иссле-
дований и анализ обратной связи в режиме реаль-
ного времени, что способствует принятию гибких 
и практико- ориентированных решений.

В современных маркетинговых коммуникациях 
акцент смещается в сторону прозрачности, честно-
сти и открытости как ключевых принципов, кото-
рые способствуют формированию доверия и долго- 
срочной лояльности аудитории [Бекахметова, 
Широкова 2024]. Социальная ответственность брен-
дов становится инструментом дифференциации 
на конкурентном рынке и воспринимается потре-
бителями как важный критерий при выборе товаров 
и услуг, что подтверждается результатами эмпи-
рических исследований [Xu, Chang 2023]. Эти тен-
денции отражают усиление требований общества 
к этическому поведению компаний и свидетель-
ствуют о формировании новой парадигмы брен-
динга, основанной на соотнесении корпоративных 
действий с общественно значимыми ценностями 
[Анофриков 2024].

В совокупности все перечисленные процессы 
задают траекторию эволюции медиакоммуникаций 
в условиях цифровой трансформации общества, 
где ключевым конкурентным преимуществом ста-
новится способность к созданию доверительных, 
индивидуально значимых и технологически обога-
щенных форм взаимодействия с потребителем.

Цель – выявить ключевые тенденции и прогнозы 
относительно развития рекламной индустрии в пер-
спективе 20–30 лет, а также осмыслить их с позиций 
маркетинговых исследований и теории медиаком-
муникаций. Задачи: изучить и проанализировать 
отношение будущих специалистов медиаиндустрии 
к применению ИИ-технологий в рекламной дея-
тельности, включая выявление ожиданий, опасе-
ний и этических позиций; исследовать культурные 
и профессиональные барьеры, связанные с внедре-
нием ИИ в творческие процессы.

Методы и материалы
Нами проведены три фокус-группы с двумя моде-
раторами. Общая численность участников фокус-
групп – 29 человек (от 8 до 12 человек в каждой 
группе), гендерный состав – смешанный, возраст –  

20–22 года (магистры первого и второго курсов 
Санкт-Петербургского политехнического универ-
ситета Петра Великого, направление подготовки 
«Реклама и связи с общественностью»).

Фокус-группа как метод группового дискурса 
позволяет не только выявить индивидуальные мне-
ния и ожидания, но и использовать синергетический 
эффект коллективного взаимодействия, что значи-
тельно повышает качество и обоснованность про-
гнозных суждений. Медиаиндустрия характеризу-
ется высокой динамичностью и многослойностью 
процессов, что требует от исследователей ком-
плексного рассмотрения факторов влияния, в том 
числе технологических, социокультурных и эко-
номических тенденций. Привлечение магистран-
тов как будущих специалистов обеспечивает сбор 
актуальных и мотивированных экспертных оце-
нок, обусловленных их теоретической подготовкой 
и осознанием вызовов индустрии. Корректировка 
прогнозов в ходе дискуссии считается важным 
механизмом повышения достоверности и реализу-
емости получаемых результатов. Участники, стал-
киваясь с контраргументами и альтернативными 
сценариями, вынуждены переосмысливать свои 
изначальные предположения, что снижает субъек-
тивные и когнитивные искажения. Таким образом, 
фокус-группа не только выявляет спектр возможных 
будущих сценариев, но и оптимизирует их с учетом 
коллективного опыта и критического анализа.

На подготовительном этапе был написан сцена-
рий (гайд), сформирован состав фокус-групп, под-
готовлено помещение и видеоаппаратура, формы 
для заполнения. Гайд фокус-группового исследова-
ния включал следующие этапы:

I. Приветствие и знакомство участников.
II. Объяснение правил и формата, предупрежде-

ние участников о том, что будет осуществляться 
видеозапись.

III. Разминка для создания непринужденной 
атмосферы. Высказывания по кругу. Тема для обсуж-
дения: Какой, по вашему мнению, будет реклама буду-
щего, например, через 20–30 лет?

IV. Обсуждение с применением фасилитацион-
ной техники «Аквариум» [Дудоров, Дудорова 2024]. 
Тема для дискуссии: Уместно ли использование сгене-
рированного визуального контента в коммуникациях 
бренда? Если да, то в каких случаях?

V. Самостоятельное заполнение форм (вопросы 
с использованием шкалы Лайкерта).

VI. Свободные высказывания участников. Темы 
для обсуждения: Что может стать барьером для  
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восприятия сгенерированного визуального контента? 
Есть ли, по вашему мнению, у массовой аудитории 
какие-либо предубеждения в отношении ИИ-рекламы? 
Если да, то какие?

VII. Фасилитационная техника Me, We, Us (само-
стоятельное обдумывание, работа в малых группах, 
выступление групп с результатами обсуждения)3. 
Тема для обсуждения: Идеальный сгенерированный 
контент: какой он должен быть?

VIII. Свободные высказывания участников 
(любые мысли и идеи по теме).

IX. Подведение итогов.

Результаты
Отвечая на вопрос Какой, по вашему мнению, будет 
реклама будущего, например, через 20–30 лет?, 
респонденты преимущественно говорили о генера
тивном контенте, влиянии на чувства человека, лако-
ничности и интерактивности коммуникаций (рис.).

Например, ответ мы движемся в сторону мини
мализма и лаконичности отражает общую тенден-
цию к снижению информационного шума и повы-
шению эффективности коммуникации. В контексте 
медиа коммуникаций это может быть связано с кон-
цепцией экономики внимания (attention economy), 
где потребитель перегружен информацией и ценит 
краткость, ясность и прямое сообщение, а ключе-
вым ресурсом становится время. В. В. Черных под-
тверждает, что перегрузка информацией приводит 

3  Татьянина А. Что такое фасилитация, ее методы, техники и инструменты. Журнал Хантфлоу. 21.11.2023. URL: https://huntflow.media/
shto-takoe-fasilitatsiya (дата обращения: 01.10.2025).

к снижению ее запоминаемости и отторжению 
[Черных 2022]. Лаконичность в коммуникациях 
также может быть проявлением эстетики, характер-
ной для цифровой среды, где важна быстрая считы-
ваемость и адаптивность контента под различные 
форматы и устройства. Это указывает на эволюцию 
рекламного языка от эксплицитного убеждения 
к имплицитному воздействию через форму и стиль.

Акцент на затрагивании чувств человека и изу-
чении точек влияния указывает на тенденцию даль-
нейшего развития нейромаркетинговых подходов, 
которые основаны на понимании психологии потре-
бителя. Рекламодатель будет стремиться не прода-
вать товар, а создавать желаемое состояние, ассо-
циации и переживания. В медиакоммуникациях это 
соответствует парадигме эмоционального брен-
динга и эмпирического маркетинга (experiential 
marketing), где целью является создание глубокой 
эмоциональной связи с продуктом или брендом. 
Реклама будущего, по мнению респондентов, будет 
стремиться не просто информировать или убеж-
дать, но и погружать человека в уникальный эмо-
циональный опыт, что является ключевым факто-
ром формирования лояльности в условиях высокой 
конкуренции.

Идея встроенности рекламы в контекст дополнен-
ной реальности и голографичности является прямым 
отражением концепции повсеместной (ubiquitous 
advertising) и контекстно-зависимой (context-aware 
advertising) рекламы. В медиакоммуникациях это 
означает переход от дискретных рекламных блоков 
к бесшовному интегрированию рекламных сооб-
щений в окружающую среду и повседневную жизнь 
потребителя. Дополненная реальность и гологра-
фические технологии позволяют создавать иммер-
сивные и интерактивные рекламные опыты, кото-
рые воспринимаются не как навязчивое вторжение, 
а как часть обогащенной реальности. Упоминания 
о том, что реклама будет сливаться с окружающей 
средой и мы будем вариться в этой информации, 
но это будет ненавязчиво, подчеркивают стремление 
к нативной рекламе в физическом пространстве, 
где рекламное сообщение органично вписывается 
в контекст и не вызывает отторжения.

Респонденты выразили уверенность в разви-
тии генеративного дизайна и персонализирован-
ного контента в рекламе. Это согласуется с трен-
дом маркетинг один к одному (one-to-one marketing),  

 
Рис. Результаты обсуждения вопроса о рекламе будущего: 
облако слов
Fig. Discussing the future of advertising: word cloud

https://huntflow.media/shto-takoe-fasilitatsiya
https://huntflow.media/shto-takoe-fasilitatsiya
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где каждое рекламное сообщение, включая 
визуальный ряд, создается или адаптируется 
под конкретного потребителя или сегмент аудито-
рии. Использование генеративных моделей позво-
ляет создавать уникальные, релевантные и высоко-
качественные визуальные материалы в масштабе, 
что значительно повышает эффективность реклам-
ных кампаний и усиливает эмоциональное воздей-
ствие, позволяя преодолеть барьер баннерной сле-
поты, которая вызвана однотипными стоковыми 
изображениями.

Скептическое, но прагматичное отношение 
к ИИ (ответ скептически отношусь к искусственному 
интеллекту, но в целях автоматизации он будет 
применяться) отражает двойственное восприя-
тие респондентами технологий в медиаиндустрии. 
С одной стороны, существует опасение потери чело-
веческого фактора и креативности, с другой – при-
знание неизбежности и эффективности ИИ в рутин-
ных и оптимизационных процессах.

В ходе анализа ответов на вопрос Уместно 
ли использование сгенерированного визуального кон-
тента в коммуникациях бренда? Если да, то в каких 
случаях? выявлен ряд нюансов в отношении респон-
дентов к применению ИИ в рекламе. Так, опро-
шенные выделяют следующие условия и контексты 
уместного применения ИИ в медиакоммуникациях:

1.	 Синергия человек – ИИ и прозрачность приме-
нения. Большинство респондентов согласны с умест-
ностью использования сгенерированного кон-
тента при условии его пост-обработки человеком 
и прозрачности того, что это контент сгенерирован-
ный. Указанное подчеркивает важность сохранения 
человеческого контроля и этической ответствен-
ности. ИИ рассматривается как мощный инстру-
мент, но не как полная замена человеческому твор-
честву и экспертизе.

2.	 Контекстуальная уместность применения сгене
рированного контента зависит от специфики отрасли 
и целей коммуникации. К примеру, в рекламе 
пищевой продукции сгенерированный контент 
воспринимается как странный, т. к. он не может 
адекватно отражать реальный внешний вид про-
дукта, что может ввести потребителя в заблуж дение. 
В индустрии моды, по мнению респондентов, надо 
отдать приоритет человеческому творчеству. Это 
указывает на необходимость тестирования кон-
тента перед внедрением ИИ-решений.

3.	 Ограничения ИИ и незаменимость человече-
ского фактора. Опрошенные единодушны в том, 

что полностью заменить человека невозможно, 
особенно в тех областях, где требуются душа, эмо-
ции и эмоциональная сторона. Для конечного 
результата в креативных индустриях человеческий 
взгляд и аутентичность остаются незаменимыми. 
Инструменты ИИ нецелесообразно использовать 
там, где важна глубина эмоционального воздей-
ствия и уникальность человеческого опыта.

4.	 Практичность и экономическая целесообраз-
ность. Использование ИИ считается практичным 
и целесообразным для информационных комму-
никаций, таких как информирование клиента или 
создание официальных текстов (например, голосо-
вые помощники в банках). Кроме того, в условиях 
ограниченных финансовых или трудовых ресур-
сов ИИ может стать эффективным решением 
для компаний.

5.	 Тренды и хайп. Некоторые респонденты рас-
сматривают использование сгенерированного кон-
тента как временный тренд на ближайшие 5 лет. 
Другие участники видят погоню за хайпом, за лай-
ками. Для них очевидно, что в ряде случаев ИИ  
становится инструментом для создания поверх-
ностного контента, непроработанных образов,  
усредненных текстов, не имеющих никакой цен-
ности для аудиторий (хочется, чтобы компа-
нии не выкладывали в общий доступ низкокаче-
ственную генеративную рекламу). Искусственный 
интеллект может быстро производить кон-
тент, но скорость не всегда выступает ключевым 
фактором успеха. Большинству генерируемого 
им контента не хватает оригинальности, эмоцио-
нальной глубины или связи с ценностями бренда.

6.	 Искусственный интеллект и влияние на ауди-
торию. Частью опрошенных признается высокий 
потенциал ИИ в дости жении одной из фундамен-
тальных целей рекламы – привлечение внимания 
и вовлечение аудитории: Искусственный интеллект 
может выстрелить, может зацепить аудиторию. 
Термин выстрелить подразумевает не только при-
влечение внимания, но и достижение желаемого 
эффекта, резонанса с целевой группой.

7.	 Искусственный интеллект и эмоции аудитории. 
Высказывания участников исследования акцен-
тируют внимание на способности ИИ-контента 
вызывать положительные эмоции: ИИ реклама 
может быть смешной; мы увидели – улыбнулись. 
Позитивная оценка (ИИ – это хорошо) подчер-
кивает ценность такого эмоционального воздей-
ствия. Юмор в рекламе является мощным средством  
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формирования позитивного отношения к бренду, 
улучшения запоминаемости сообщения и снижения 
рекламного сопротивления. Юмор часто основан 
на обнаружении несоответствия между ожидаемым 
и реальным или между различными элементами 
ситуации. Искусственный интеллект, генерируя 
контент, который может быть слегка нелогичным, 
необычным или парадоксальным, но при этом вос-
приниматься как смешной, использует этот меха-
низм. Такое несоответствие привлекает внима-
ние, стимулирует когнитивную обработку и делает 
сообщение более запоминающимся. Утверждение 
сгенерированный контент вбрасывается как раз-
влекательный элемент четко позиционирует роль 
ИИ-контента не как прямого продающего сообще-
ния, а как средства для развлечения. Это отражает 
стратегический сдвиг в маркетинговых комму-
никациях от чисто информативной или убеждаю-
щей модели к модели, ориентированной на созда-
ние ценности через развлечение (entertainment 
marketing). Такой подход позволяет интегрировать 
рекламное сообщение в контекст, который потре-
битель воспринимает как желаемый и приятный, 
а не навязчивый.

Далее респондентам было предложено оценить 
степень своего согласия или несогласия с двумя 
утверждениями: Визуальная реклама, сгенериро-
ванная ИИ, всегда вызывает у меня чувство доверия 
(11,8 % не имеют мнения; 35,3 % скорее не согласны; 
52,9 % абсолютно не согласны); Считаю, что каче-
ственно сгенерированный визуальный контент – при-
знак успешности бренда (17,6 % не имеют мнения 
и полностью согласны соответственно; 29,4 % скорее 
не согласны; 35,4 % скорее согласны).

Зафиксирован крайне низкий уровень доверия 
к визуальной рекламе, сгенерированной ИИ, что 
является серьезным барьером для эффективного 
использования ИИ в брендовых коммуникациях. 
Так как доверие – краеугольный камень любой 
рекламной кампании, то его отсутствие может ниве-
лировать любые потенциальные преимущества 
технологий ИИ. Это подчеркивает острую необхо-
димость в разработке этических стандартов, меха-
низмов прозрачности и, возможно, систем верифи-
кации для контента, сгенерированного ИИ.

Отношение к качественно сгенерированному 
визуальному контенту как к признаку успешности 
бренда оказалось неоднозначным. Хотя чуть более 
половины респондентов склонны считать такой 
контент индикатором успешности, значительная 

часть либо не согласна, либо не имеет четкого мне-
ния. Это говорит о том, что само по себе использо-
вание ИИ не гарантирует позитивного восприятия 
бренда; ключевым фактором остается качество  
и уместность применения технологии. Бренды, 
использующие ИИ, должны стремиться к безупреч-
ному исполнению, чтобы избежать ассоциаций 
с дешевизной или непрофессионализмом.

Анализ высказываний о барьерах восприятия 
сгенерированного рекламного контента выявил 
ряд устойчивых предубеждений и опасений среди 
будущих специалистов медиаиндустрии. Эти пред
убеждения в первую очередь связаны с низким 
качеством изображений. Респонденты говорили 
о мультяшности и сходстве с шаржем. Это указывает 
на восприятие такого контента как менее реали-
стичного, профессионального и эстетически совер-
шенного по сравнению с традиционно созданным. 
Подобные характеристики (неестественные, сюр-
реалистичные изображения; специфичная реклама, 
немного глуповатая) могут подрывать доверие 
аудитории и снижать эффективность рекламного 
сообщения.

Значительная часть опасений связана с потен-
циальной возможностью использования сгене-
рированного контента для обмана потребителя. 
Это подразумевает создание ложных ожиданий 
относительно продукта или услуги, что может при-
вести к негативному опыту взаимодействия с брен-
дом и долгосрочному ущербу для его репутации. 
Вопрос этичности и прозрачности использования 
ИИ в рекламе становится центральным в данном 
контексте.

Также участники исследования высказали опа-
сение, что легкость и скорость создания контента 
с помощью ИИ может привести к потере цен
ности профессионализма и обесцениванию труда 
специалистов. Такие фразы, как все, что сгенери-
ровано, сделано на коленке или это может сделать 
любой, отражают тревогу по поводу девальвации 
навыков и опыта, накопленных в процессе обуче-
ния и обширной практики. Это поднимает вопрос 
о переосмыслении роли человека в творческом 
процессе.

В ответах также прослеживается культурное пре-
дубеждение, согласно которому результат, достиг-
нутый быстро и без видимых усилий (даже если 
он высокого качества), воспринимается как менее 
ценный. Упоминание о том, что никого не инте-
ресует, что ты потратил время на образование, 
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потратил время на то, чтобы разобраться, если 
результат получен за 5 минут, подчеркивает глу-
боко укоренившуюся связь между ценностью труда 
и затраченными усилиями, а иногда и страданием. 
Это может стать барьером для широкого принятия 
инструментов ИИ, несмотря на их потенциальную 
эффективность.

Таким образом, будущие специалисты демон-
стрируют комплексное восприятие сгенерирован-
ного рекламного контента, включающее как рацио
нальные опасения относительно качества и этики, 
так и более глубокие, культурно обусловленные пре-
дубеждения относительно ценности человеческого 
труда и профессионализма в эпоху автоматизации.

Анализ высказываний об идеальном сгенери-
рованном контенте (дискуссия с применением 
фасилитационной техники Me, We, Us) показы-
вает, что его качество является доминирующим 
требованием. Респонденты подчеркивают необ-
ходимость создания контента, неотличимого 
от человеческого, что свидетельствует о высоких 
стандартах и ожиданиях. Эстетическая составляю-
щая также играет важную роль: предпочтение отда-
ется минималистичному, спокойному и стильному 
контенту, не перегруженному элементами. Это 
указывает на стремление к гармонии и визуаль-
ной чистоте, а также на неприятие избыточности  
и хаотичности.

Идеальный рекламный контент должен быть 
вдохновляющим и при этом актуальным, подхо-
дящим конкретной аудитории, что подразумевает 
необходимость глубокого понимания ее интересов 
и потребностей. Кроме того, подчеркивается важ-
ность соответствия фирменному стилю и голосу 
бренда (Tone of Voice) компании, что обеспечивает 
его узнаваемость и целостное восприятие.

Участники исследования указывают на необхо-
димость тщательной проработки контента на всех 
уровнях, включая визуал и сценарий. Требование 
к хорошо детализированному и технически про-
работанному контенту свидетельствует о том, 
что поверхностный или недостаточно проработан-
ный продукт не будет восприниматься как каче-
ственный. Упоминание о разнообразии указывает 
на необходимость гибкости и вариативности в под-
ходах к созданию контента.

Интересным аспектом является дихотомия 
между реалистичностью и сказочностью. Это гово-
рит о том, что сгенерированный контент может 
выполнять различные функции – от создания 
гипер реалистичных симуляций до погружения 

в фантастические миры. Вместе с тем поднимается 
важный этический вопрос о необходимости мар-
кировки сгенерированного контента во избежание 
фейков и скандалов. Это требование отражает обес-
покоенность общества потенциальными рисками, 
связанными с распространением дезинформации.

В высказываниях четко прослеживается пред-
ставление об ИИ как об ассистенте, а не как о замене 
человека. Идеал, по мнению респондентов, по-преж-
нему заключается в созданном человеком про-
дукте, где ИИ лишь дополняет и расширяет его 
творческие возможности: сначала замысел автора, 
а для развития идеи – использование искусственного 
интеллекта.

Заключение
Рассмотрены трансформационные процессы 
в медиа индустрии, которые обусловлены стреми-
тельным развитием цифровых технологий и, в част-
ности, ИИ. Он выступает не просто как инструмент 
автоматизации, но как катализатор фундаменталь-
ных изменений во всех аспектах рекламной дея-
тельности – от генерации контента и таргетинга 
до комплексной аналитики и формирования персо-
нализированного взаимодействия с потребителем. 
Эмпирическая часть, основанная на фокус- группах 
с будущими специалистами медиаиндустрии, 
выявляет их видение гиперперсонализированной, 
иммерсивной и социально ответственной рекламы, 
что является ценным прогностическим элемен-
том. Такой подход позволяет выйти за рамки сугубо 
техно логического детерминизма и рассмотреть 
взаимодействие человека и машинных алгоритмов 
в контексте социотехнических систем.

Особую научную ценность представляет выяв-
ление культурного предубеждения в отношении 
результатов, достигнутых быстро и без видимых  
усилий с помощью ИИ (продукт творчества, 
в том числе рекламный продукт воспринимается 
как менее ценный, несмотря на высокое качество). 
Это поднимает фундаментальные вопросы о связи 
между ценностью труда и затраченными усилиями, 
а также о необходимости переосмысления критериев 
оценки креативного продукта в эпоху доминирова-
ния ИИ. Помимо этого, актуализирована дискуссия 
о новой этике рекламных коммуникаций: подчерки-
вается запрос потребителя на аутентичность, про-
зрачность и социальную ответственность брендов, 
что является важным направлением для дальнейших 
теоретических разработок в области коммуникаций 
и медиаэтики.
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Для рекламных агентств и маркетологов 
результаты исследования предоставляют ценные 
инсайты для формирования будущих стратегий, 
ориентированных на гиперперсонализацию, иммер-
сивные технологии, геймификацию, эдьютейнмент 
и усиление социальной ответственности брендов. 
Понимание опасений будущих специалистов относи-
тельно создания поверхностного контента, не имею-
щего ценности для аудитории, введения потребителя 
в заблуждение и девальвации профессиональных 
навыков может помочь в разработке более гуманных 
и этичных подходов к интеграции ИИ в творческие 
процессы. В целом, исследование предлагает стра-
тегический курс для адаптации медиаиндустрии 
к новым реалиям, где успех будет определяться 
способностью создавать доверительные, индиви-
дуально значимые и технологически обогащенные 
инновационные формы взаимо действия с потре-
бителем при сохранении ценности человеческого 
вклада.
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Введение
В современном информационном обществе Интер
нет стал основным источником получения инфор-
мации для абитуриентов и их родителей при 
выборе учебного заведения, а официальный сайт 
вуза – ключевым инструментом его позициониро-
вания и продвижения. Первое знакомство с уни-
верситетом у большинства абитуриентов происхо-
дит именно через официальный сайт, что делает 
его «цифровым лицом» вуза и определяет особую 
значимость стратегии формирования образова-
тельного учреждения в интернет-пространстве. 
Особую актуальность проблема формирования 
образа вуза на официальном интернет-сайте при-
обретает в контексте цифровизации образования, 
усиления глобальной конкуренции за талантливых 
абитуриентов, развития международного обра-
зовательного сотрудничества. В этих условиях 
эффективная стратегия позиционирования вуза 
в интернет- пространстве становится не просто  

элементом маркетинговой деятельности, а необхо-
димым условием обеспечения конкурентоспособно-
сти образовательной организации на национальном 
и международном уровнях.

Важно отметить, что стратегии формирования 
образа вуза в цифровой среде во многом опреде-
ляются национально-культурными особенностями 
страны. Так, китайские университеты в послед-
ние годы демонстрируют выраженное стремление 
к открытости и интеграции в мировое образова-
тельное пространство, что проявляется в усилении 
международного компонента в их позиционирова-
нии, в желании привлекать иностранных студентов 
и преподавателей. Российские вузы, в свою очередь, 
часто делают акцент на сохранении образовательных 
традиций при одновременной модернизации обра-
зовательных программ. В современных условиях  
жесткой конкуренции на рынке образовательных 
услуг особое значение приобретает формирование  

https://elibrary.ru/author_profile.asp?spin=3677-4149
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorId=56258188400


386

V I RT UA L C O M M U N IC AT IO N
& S O C I A L N E T WO R K S 2025, 4(4)

https://doi.org/10.21603/2782-4799-2025-4-4-384-400

Olenev S. V., Shimanovich S. K.

Strategizing University Image via Official Website

M
E

D
IA

 C
O

M
M

U
N

IC
A

T
IO

N
S 

A
N

D
 J

O
U

R
N

A
L

IS
M

положительного имиджа высшего учебного заве-
дения, который оказывает существенное влияние 
на привлечение абитуриентов, установление партнер-
ских отношений с бизнес-структурами и повышение 
общего престижа образовательной организации.

Имидж образовательного учреждения представ-
ляет собой сложную, многомерную конструкцию, 
включающую совокупность представлений, мнений 
и оценок различных социальных групп об универ-
ситете, сформированных на основе хранящейся 
в их памяти информации о различных сторонах 
деятельности вуза: обучающей, воспитательной, 
научной, общественной [Сагайдак и др. 2023: 117]. 
Имидж формируется не только целенаправлен-
ными действиями самого вуза, но и под воздей-
ствием множества внешних факторов, включая 
общественное мнение, СМИ, интернет-сообщества 
и т. д. Г. М. Мурзагалина подчеркивает, что «фор-
мирование имиджа вуза – это процесс, в ходе 
которого создается некий спланированный образ 
на основе имеющихся ресурсов с целью повышения 
конкуренто способности, привлечения инвестиций, 
установления и расширения партнерских связей» 
[Мурзагалина 2022: 106]. Таким образом, имидж 
вуза – стратегический инструмент продвижения 
образовательной организации на рынке образова-
тельных услуг.

Структурные компоненты имиджа образо-
вательного учреждения представляют собой 
взаимо связанную систему элементов, требующих 

отдельного внимания при разработке стратегии 
позиционирования вуза (табл. 1). Как отмечают 
Г. С. Тимохина с коллегами, цифровизация образо-
вательного пространства существенно трансфор-
мировала классические представления о структуре 
имиджа вуза, добавив новые компоненты, связан-
ные с его представленностью в интернет-среде 
[Тимохина и др. 2022].

Следует отметить, что в современных условиях 
цифровой имидж становится все более значимым 
компонентом общего имиджа вуза. По мнению 
А. Л. Абаева и соавторов, «цифровой имидж часто 
является первичным при формировании общего 
представления о вузе у абитуриентов и их родите-
лей, так как знакомство с университетом преиму-
щественно начинается с изучения его интернет-
ресурсов» [Абаев и др. 2022: 10]. Это особенно 
актуально в условиях пандемии и следующего 
за ней периода, когда доля онлайн-взаимодействия 
с целевой аудиторией (ЦА) существенно возросла. 
При этом особенность формирования имиджа выс-
шего учебного заведения заключается в необходи-
мости одновременного воздействия на различные 
ЦА: абитуриентов, студентов, выпускников, рабо-
тодателей, академическое сообщество, государ-
ственные структуры [Безвесильная, Эркин 2022]. 
Следовательно, стратегия формирования имиджа 
должна быть дифференцированной и учитывать 
особенности восприятия каждой из указанных 
групп.

Табл. 1. Структурные компоненты имиджа высшего учебного заведения 
Tab. 1. Structural components of the image of a higher education institution

Компонент Характеристика
Формы реализации 

в интернет-пространстве

Имидж образовательных 
услуг

Представления целевых аудиторий  
о качестве и уникальности образовательных 
программ

Описание образовательных программ 
на сайте вуза, отзывы выпускников, рейтинги 
программ

Имидж профессорско-
преподавательского 
состава

Восприятие квалификации, компетентности 
и личностных качеств преподавателей

Персональные страницы преподавателей, 
публикационная активность, наукометрические 
показатели

Визуальный имидж
Восприятие архитектуры, дизайна помещений, 
внешнего вида сотрудников, элементов  
фирменного стиля

Фирменный стиль сайта, логотип, цветовая  
гамма, мультимедийный контент

Социальный имидж
Представления общественности о социальных  
целях и роли вуза в экономической,  
социальной и культурной жизни общества

Публикации о социальных проектах,  
волонтерской деятельности, участии  
в решении социальных проблем

Бизнес-имидж
Представления о вузе как о субъекте деловой 
активности

Информация о партнерах, инвесторах, 
реализуемых коммерческих проектах, 
эндаумент-фонде

Цифровой имидж
Представления о вузе, формируемые 
на основе его присутствия в цифровой среде

Качество и функциональность сайта,  
активность в социальных сетях, цифровой след
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Анализируя восприятие имиджа вуза различ-
ными ЦА, необходимо учитывать, что для каждой 
из них значимость тех или иных компонентов 
имиджа может существенно различаться. Так, 
для абитуриентов и их родителей наиболее важ-
ными компонентами являются имидж образова-
тельных услуг, социальный и визуальный имидж 
вуза. Для работодателей и бизнес-партнеров боль-
шее значение имеют бизнес-имидж и качество 
подготовки выпускников. Для академического 
сообщества – научная репутация вуза и имидж  
профессорско-преподавательского состава.

В процессе формирования имиджа образователь-
ного учреждения важно учитывать не только внеш-
ние, но и внутренние компоненты имиджа, которые 
ориентированы на студентов, преподавателей и дру-
гих сотрудников вуза. Внутренний имидж включает 
в себя корпоративную культуру, организационную 
структуру, социально-психологический климат 
в коллективе, уровень удовлетворенности сотруд-
ников и студентов условиями работы и обучения. 
По мнению И. П. Ромашовой, «внутренний имидж 
является фундаментом для формирования внеш-
него имиджа, так как сотрудники и студенты высту-
пают в роли трансляторов ценностей и информации 
о вузе во внешнюю среду» [Ромашова 2023: 533].

Особое место в структуре имиджа образователь-
ного учреждения занимает имидж руководителя 
вуза (ректора и проректоров), который включает 
представления о его личностных качествах, профес-
сиональной компетентности, ценностных ориента-
циях, социально-психологических характеристиках, 
а также о внешнем облике. В эпоху цифровизации 
и персонализации образования роль личного бренда 
руководителя вуза существенно возрастает, что тре-
бует целенаправленной работы по его формирова-
нию и продвижению в интернет-пространстве.

Имидж образовательного учреждения представ-
ляет собой сложную, многокомпонентную систему, 
формирование которой требует комплексного под-
хода, учитывающего взаимосвязь всех структур-
ных элементов и особенности восприятия различ-
ными ЦА. В современных условиях цифро визации 
образования особую значимость приобретает 
формирование цифрового имиджа вуза, который 
становится ключевым фактором конкурентоспособ-
ности на рынке образовательных услуг. Отдельные 
аспекты формирования образа вуза и его отдельных 

1  Кемеровский государственный университет. URL: https://kemsu.ru (дата обращения: 10.09.2025).
2  Northeast Petroleum University. URL: https://www.nepu.edu.cn (accessed 10 Sep 2025).

представителей служат объектом неослабевающего 
интереса коммуникативных исследований послед-
них лет [Абаев и др. 2022; Гатауллина и др. 2024; 
Горбунова 2023; Лапшин и др. 2022; Мурзагалина 
2022; Пастухова, Мосеева 2023; Сенчищев 2024; 
Устинова 2024]. Исходя из этого, актуальность 
исследования обусловлена возрастающей ролью 
цифровых коммуникаций в формировании образа 
высших учебных заведений в условиях усиливаю-
щейся конкуренции на глобальном рынке образо-
вательных услуг.

Объект исследования – официальные интернет- 
сайты Кемеровского государственного универ ситета1 
(КемГУ) (Россия, Кемерово) и Северо-Восточного 
нефтяного университета2 (North East Petroleum 
University – NEPU) (Китай, Дацин) как инструменты  
формирования образа вуза в цифровой среде. 
Предмет – стратегии формирования образа выс-
ших учебных заведений на их официальных 
интернет-сайтах.

Цель – выявить национально-культурные отли-
чия стратегий формирования образа вуза на офи-
циальных интернет-сайтах КемГУ и NEPU, а также 
разработать рекомендации по совершенствованию 
стратегий формирования образа вуза. 

Задачи: 
1) рассмотреть понятие имиджа образовательного 

учреждения и охарактеризовать его структурные 
компоненты и роль официального интернет- сайта 
в его формировании; 

2) проанализировать современные стратегии 
позиционирования высших учебных заведений 
в интернет-среде; 

3) разработать методику анализа официальных 
сайтов высших учебных заведений;

4) выявить особенности стратегий формирования 
и репрезентации образа КемГУ и NEPU на офици-
альных интернет-сайтах; 

5) разработать рекомендации по совершенство-
ванию стратегий формирования образа исследуе-
мых вузов в интернет-пространстве на основании 
сопоставления эффективности стратегий формиро-
вания их образов на официальных интернет-сайтах.

Методы и материалы
Материал исследования – контент официальных 
интернет-сайтов КемГУ и NEPU: текстовые матери-
алы (новости, описания образовательных программ, 
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информация о научной деятельности и т. д.), визу-
альный контент (фотографии, инфографика, видео-
материалы), структура и навигационные элементы 
сайтов, интерактивные сервисы и функциональные 
возможности. Общий объем проанализированного 
материала составляет более 30 веб-страниц (более 
15 для каждого веб-сайта обоих вузов) и более 
50 мультимедийных элементов (более 25 для каж-
дого веб-сайта обоих вузов). Информационную 
базу исследования также составили научные публи-
кации по проблемам формирования имиджа обра-
зовательных учреждений, цифрового маркетинга, 
веб-дизайна и юзабилити; нормативно- правовые 
акты, регламентирующие требования к сайтам 
образовательных организаций; материалы рас-
сматриваемых интернет-сайтов; статистические 
данные об использовании Интернета и цифровых 
технологий в образовательной сфере; аналитиче-
ские материалы маркетинговых и консалтинговых 
агентств.

Использованы общенаучные методы познания 
(анализ, синтез, сравнение, обобщение), а также 
специальные методы: контент-анализ, визуальный 
анализ, юзабилити-тестирование, метод сравни-
тельного анализа. Применительно к задачам иссле-
дования разработана и применена поэтапная мето-
дика анализа официальных сайтов высших учебных 
заведений, включающая в себя: 1) анализ инфор-
мационной архитектуры сайта; 2) анализ визуаль-
ного оформления сайта; 3) контент-анализ сайта; 
4) технический анализ сайта; 5) оценка доступно-
сти сайта для различных категорий пользователей; 
6) анализ интерактивности и коммуникативности 
сайта.

Результаты
Официальный интернет-сайт как инструмент 
формирования образа вуза
В современных условиях цифровизации всех сфер 
общественной жизни официальный интернет-
сайт высшего учебного заведения становится 
одним из ключевых инструментов формирова-
ния его имиджа и репутации. Официальный сайт 
представляет собой не просто информационный 
ресурс, а многофункциональную коммуникацион-
ную платформу, обеспечивающую взаимодействие 
вуза со всеми ЦА. Л. Ф. Степулева и Д. М. Макарова 
отмечают, что интернет-сайт является цифро-
вым представительством вуза в информацион-
ном пространстве, которое выполняет репрезен-
тативную, коммуникативную, информационную, 

маркетинговую и сервисную функции [Степулева, 
Макарова 2023].

Эффективность сайта как инструмента форми-
рования образа вуза определяется рядом факторов, 
включая информационное наполнение, визуальное 
оформление, функциональность, удобство навига-
ции, интерактивность и т. д. При этом особенно важ-
ным является соответствие содержания и структуры 
сайта информационным потребностям и ожиданиям 
различных ЦА. Как подчеркивают К. А. Лапшин 
и соавторы, современный сайт вуза должен пре-
доставлять персонализированный интерфейс 
и контент для различных категорий пользователей: 
абитуриентов, студентов, преподавателей, работо-
дателей, партнеров [Лапшин и др. 2022].

Информационное наполнение сайта является 
одним из ключевых факторов, которые влияют 
на формирование имиджа вуза. На сайте должна 
быть представлена полная, достоверная и актуаль-
ная информация о всех аспектах деятельности уни-
верситета: образовательных программах, научных 
исследованиях, международном сотрудничестве, 
студенческой жизни, трудоустройстве выпускни-
ков и т. д. Особое внимание следует уделять уни-
кальному контенту, отражающему конкурентные 
преимущества и отличительные особенности вуза, 
что позволяет сформировать его уникальный образ 
в сознании ЦА.

Визуальное оформление сайта также играет 
важную роль в формировании имиджа образо-
вательного учреждения. Дизайн сайта должен 
соответствовать фирменному стилю вуза, отра-
жать его ценности и миссию, создавать определен-
ный эмоциональный настрой у посетителей. При 
этом важно соблюдать баланс между эстетической 
привлекательностью и функциональностью, обе-
спечивая удобство восприятия информации раз-
личными категориями пользователей. По мнению 
О. Д. Пастуховой и Е. А. Титовой, визуальные сред-
ства сайта (цветовая гамма, шрифты, изображения, 
мультимедийный контент) формируют первое впе-
чатление о вузе и влияют на эмоциональное вос-
приятие представленной информации [Пастухова, 
Титова 2024].

Функциональность и удобство навигации явля-
ются важными характеристиками сайта, которые 
определяют пользовательский опыт и, следова-
тельно, влияют на формирование имиджа вуза. 
Сайт должен обеспечивать быстрый и удобный 
доступ к необходимой информации, иметь интуи-
тивно понятный интерфейс, адаптивный дизайн,  
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обеспечивающий корректное отображение на раз-
личных устройствах. Особое значение имеет нали-
чие на сайте различных интерактивных сервисов, 
которые обеспечивают взаимодействие с пользо-
вателями: форм обратной связи, онлайн-консуль-
таций, личных кабинетов для различных категорий 
пользователей, виртуальных туров по кампусу и т. д.

В контексте формирования имиджа вуза осо-
бую значимость приобретает репрезентация 
на сайте ключевых компонентов имиджа образо-
вательного учреждения. Так, для формирования 
имиджа образовательных услуг на сайте должна 
быть представлена подробная информация об обра-
зовательных программах, их уникальных особен-
ностях, конкурентных преимуществах, отзывы 
выпускников, сведения о трудоустройстве и т. п.  
Для формирования имиджа профессорско-
преподавательского состава важно наличие 
на сайте персональных страниц преподавателей 
с информацией об их квалификации, научных дости-
жениях, публикациях, с контактными данными.

Значимым аспектом использования сайта  
как инструмента формирования имиджа вуза 
является его интеграция с другими цифровыми 
каналами коммуникации – социальными сетями, 
мессенджерами, видеохостингами и т. д. Согласно 
идеям, изложенным в работах [Исмаилова 2022; 
Рубцова 2024], современный подход к формирова-
нию цифрового имиджа вуза и его продвижению 
в Интернете предполагает использование омни-
канальной стратегии, которая способна обеспечи-
вать единство и согласованность коммуникаций 
во всех цифровых каналах (официальных сайтах, 
мессенджерах, социальных сетях, телевидении, 
интернет-СМИ, видео хостингах). Это позволяет 
охватить максимально широкую аудиторию и обе-
спечить комплексное воздействие на формирова-
ние имиджа вуза в цифровой среде.

Использование сайта как инструмента формиро-
вания имиджа вуза предполагает постоянный мони-
торинг и анализ его эффективности с помощью 
различных методов и инструментов веб-аналитики, 
которые позволяют отслеживать посещаемость 
сайта, поведение пользователей, популярность раз-
личных разделов и материалов. На основе получен-
ных данных осуществляется оптимизация контента 
и структуры сайта, что способствует повышению 
его эффективности в формировании имиджа вуза. 
Как отмечают А. А. Гатауллина с коллегами, систе-
матический мониторинг и анализ цифровой узна-
ваемости вуза в интернет-пространстве является 

необходимым условием эффективного управления 
его цифровым имиджем [Гатауллина и др. 2024].

В современных условиях цифровизации обра-
зования особую значимость приобретает интегра-
ция сайта вуза с электронной информационно-
образовательной средой, обеспечивающей 
информационно-методическую поддержку образо-
вательного процесса, фиксацию его хода и результа-
тов, взаимо действие между участниками образова-
тельного процесса [Шакирова, Никитин 2023]. Такой 
подход способствует формированию целостного 
и позитивного имиджа вуза как современной, инно-
вационной образовательной организации.

Интернет-сайт является одним из ключевых 
инструментов формирования образа вуза в совре-
менном информационном пространстве, а инве-
стиции в его развитие и продвижение становятся 
стратегически важным направлением деятельно-
сти по формированию позитивного имиджа высшего 
учебного заведения. Эффективное использование 
потенциала веб-сайта требует комплексного под-
хода, учитывающего информационные потребности 
и особенности восприятия различных ЦА, а также 
интеграции с другими цифровыми каналами 
коммуникации.

Современные стратегии позиционирования выс-
ших учебных заведений в интернет-среде
В условиях усиливающейся конкуренции на рынке 
образовательных услуг и цифровизации всех сфер 
общественной жизни вузы активно разрабатывают 
и реализуют различные стратегии позиционирова-
ния в интернет-среде, которые направлены на фор-
мирование уникального и привлекательного образа, 
дифференциацию от конкурентов и привлечение 
ЦА. Под стратегией позиционирования в данном 
контексте понимается комплекс целенаправлен-
ных действий по формированию определенного 
восприятия вуза в сознании ЦА посредством раз-
личных интернет-инструментов. Как отмечает 
Ф. Н. Исмаилова, «для эффективного продвижения 
вуза необходимо использовать комплексный под-
ход к продвижению, а именно стратегию, основан-
ную на построении имиджа с использованием всех 
возможностей интернета. Интернет, вне всякого 
сомнения, позволяет сегодня достигать наиболь-
шего охвата целевой аудитории, так как ею преиму-
щественно являются представители молодого поко-
ления» [Исмаилова 2022: 26].

Одной из наиболее распространенных стратегий 
позиционирования вузов в интернет-среде является 
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стратегия, основанная на академической репутации 
и качестве образования. В рамках данной стратегии 
акцент делается на высоком качестве образова-
тельных программ, квалификации профессорско-
преподавательского состава, современных обра-
зовательных технологиях, успехах выпускников. 
На сайте и в социальных сетях размещается инфор-
мация об аккредитации образовательных программ, 
рейтингах вуза, научных достижениях преподавате-
лей и студентов, отзывы успешных выпускников. 
Особое внимание уделяется публикации материалов 
о между народном сотрудничестве, участии в между-
народных образовательных и научных проектах, что 
способствует формированию имиджа вуза как при-
знанного участника международного образователь-
ного пространства.

Другой распространенной стратегией является 
позиционирование высшего учебного заведения 
как центра инноваций и техно логического разви-
тия. В рамках данной стратегии акцент делается 
на инновационной инфраструктуре вуза (техно-
парки, бизнес- инкубаторы, центры трансфера 
техно логий), реализуемых инновационных про-
ектах, сотрудничестве с высоко технологичными 
компаниями, стартап- активности студентов 
и выпускников. В. И. Меденников утверждает, 
что позиционирование вуза как инновационного 
центра требует не только наличия соответствую-
щей инфраструктуры и достижений, но и их эффек-
тивной репрезентации в цифровом пространстве 
с использованием современных мультимедийных 
технологий [Меденников 2022].

Стратегия позиционирования вуза как социально 
ответственной организации предполагает акцент 
на вкладе университета в решение социальных, эко-
логических, культурных проблем региона и страны. 
В рамках данной стратегии на сайте и в социальных 
сетях активно освещаются социальные проекты 
и инициативы вуза, волонтерская деятельность сту-
дентов и преподавателей, мероприятия в области 
устойчивого развития, благотворительные акции 
и т. д. Такое социально ответственное позициони-
рование вуза способствует формированию поло-
жительного эмоционального отношения к нему 
со стороны различных ЦА и местного сообщества 
[Найденова, Щанина 2023].

В последние годы все большую популярность  
приобретает стратегия персонализированного пози-
ционирования, основанная на активном использо-
вании личных брендов руководителей, преподавате-
лей и успешных выпускников вуза. В рамках данной 

стратегии на сайте и в социальных сетях публикуются 
интервью, авторские колонки, видеообращения 
ректора и ведущих профессоров, истории успеха 
выпускников, что способствует формированию 
более личного, эмоционального восприятия вуза. 
Так, в современной цифровой среде роль личных 
брендов в формировании имиджа образователь-
ных организаций существенно возрастает, т. к. они 
позволяют персонализировать коммуникацию 
и вызывать больше доверия у ЦА [Горбунова 2023].

Стратегия геобрендинга предполагает позицио-
нирование вуза как неотъемлемой части региона, 
носителя его культурного кода, драйвера региональ-
ного развития. В рамках данной стратегии на сайте 
и в социальных сетях активно освещается вклад вуза 
в развитие региона, сотрудничество с региональ-
ными властями и бизнесом, участие в значимых 
региональных проектах и событиях. Особое внима-
ние уделяется визуализации связи вуза с регионом: 
на сайте размещаются изображения региональных 
достопримечательностей, используются элементы 
региональной символики, публикуются материалы 
о вкладе вуза в сохранение и развитие региональной 
культуры и идентичности.

В современном мире все большую значимость  
приобретает стратегия позиционирования вуза 
как лидера в области цифровых образовательных 
технологий. В рамках данной стратегии акцент дела-
ется на развитии цифровой образовательной среды 
вуза, реализации образовательных программ с при-
менением дистанционных технологий, разработке 
массовых открытых онлайн-курсов, использовании 
в образовательном процессе техно логий виртуаль-
ной и дополненной реальности, искусственного 
интеллекта и т. д. Т. Н. Никитина и А. Д. Никитин под-
тверждают, что позиционирование вуза как цифро
вого лидера требует не только внедрения соответ-
ствующих технологий в образовательный процесс, 
но и их эффективной репрезентации в цифровом 
пространстве [Никитина, Никитин 2022].

Одной из современных стратегий позициониро-
вания вузов в интернет-среде является стратегия, 
основанная на формировании эмоциональной связи 
с ЦА через сторителлинг и создание уникального кон-
тента. В рамках данной стратегии на сайте и в соци-
альных сетях публикуются увлекательные истории 
из жизни вуза, интервью со студентами и препода-
вателями, фото- и видеорепортажи с мероприятий, 
виртуальные туры по кампусу, что позволяет создать 
эмоциональную связь с аудиторией и сформиро-
вать более глубокое и личностное восприятие вуза.  
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Как отмечает Д. В. Федосеев, «эмоцио нальный ком-
понент является одним из ключевых факторов фор-
мирования привлекательного образа вуза в кибер-
пространстве»3 [Fedoseev 2023: 924].

В контексте глобализации образования особую 
значимость приобретает стратегия интернациона-
лизации, направленная на позиционирование вуза 
как участника международного образовательного 
пространства. В рамках данной стратегии на сайте 
и в социальных сетях активно освещается междуна-
родное сотрудничество вуза, публикуются матери-
алы о международных образовательных програм-
мах, стажировках, совместных научных проектах, 
обеспечивается наличие контента на иностран-
ных языках. Особое внимание уделяется созда-
нию специализированных разделов для иностран-
ных абитуриентов и студентов, которые содержат 
всю необходимую информацию для поступления 
и обучения.

Поскольку эффективная стратегия продвиже-
ния вуза в интернет-среде предполагает единство 
и согласованность коммуникаций во всех цифро-
вых каналах, важным аспектом стратегии позицио
нирования вуза в интернет-среде является выбор 
оптимальных каналов коммуникации, позволяю-
щих эффективнее взаимодействовать с ЦА. Вузы 
активно используют не только официальные сайты, 
но и различные социальные сети, мессенджеры, 
видеохостинги, специализированные образователь-
ные платформы, мобильные приложения, при этом 
для каждого канала коммуникации разрабатывается 
специфическая контент-стратегия, которая учиты-
вает особенности и характеристики ЦА.

Таким образом, современные вузы разрабаты-
вают и реализуют различные стратегии позициони-
рования в интернет-среде, направленные на фор-
мирование уникального и привлекательного образа. 
Выбор конкретной стратегии определяется миссией, 
ценностями и конкурентными преимуществами 
вуза, а также особенностями ЦА и рыночной ситу-
ации. При этом многие вузы используют комби-
нированный подход, сочетая элементы различных 
стратегий для достижения максимального эффекта. 
Эффективная стратегия позиционирования вуза 
в интернет-среде должна быть гибкой, адаптивной 
и учитывать новейшие тенденции в области цифро-
вых коммуникаций и образовательных технологий.

В контексте цифровизации образования и усиле-
ния конкуренции на рынке образовательных услуг 

3  Здесь и далее по тексту перевод выполнен авторами статьи.

разработка и реализация эффективной стратегии 
позиционирования в интернет-среде становится 
одной из ключевых задач маркетинговой деятель-
ности вуза, решение которой требует комплексного 
подхода, профессиональных компетенций в обла-
сти цифрового маркетинга и адекватных ресурсов. 
При этом важно, чтобы стратегия позициониро-
вания отражала не только текущее состояние вуза, 
но и его стратегические цели и видение будущего, 
что позволит обеспечить долгосрочную конкуренто-
способность на динамично развивающемся рынке 
образовательных услуг.

Методика анализа официальных сайтов  
высших учебных заведений
Анализ официальных сайтов высших учебных заве-
дений представляет собой сложный методологи-
ческий процесс, который требует комплексного 
и системного подхода. В рамках настоящего иссле-
дования разработана прикладная методика ана-
лиза, позволяющая провести всестороннюю оценку 
стратегий формирования образа вуза в интернет-
пространстве. Данная методика основывается 
на сочетании количественных и качественных мето-
дов исследования, что обеспечивает объективность 
и достоверность полученных результатов.

Первым этапом методики является анализ 
информационной архитектуры сайта, включающий 
оценку структуры, навигации, логики организации 
и представления контента. Исследование информа-
ционной архитектуры позволяет выявить ключевые 
информационные блоки, их взаимосвязь и иерар-
хию, а также определить логику пользовательских 
маршрутов на сайте. В процессе анализа оценива-
ется удобство и интуитивность навигации, наличие 
и эффективность поисковой системы, структуриро-
ванность информации, наличие карты сайта и дру-
гих вспомогательных элементов навигации. Так, 
информационная архитектура сайта образователь-
ной организации должна обеспечивать быстрый 
и интуитивно понятный доступ к информации 
для различных категорий пользователей: абитури-
ентов, студентов, родителей, преподавателей, рабо-
тодателей, партнеров [Степулева, Макарова 2023].

Вторым этапом является анализ визуального 
оформления сайта, включающий оценку дизайна, 
цветовой гаммы, типографики, использования гра-
фических элементов, мультимедийного контента 
и т. д. В процессе анализа оценивается соответствие 
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визуального оформления фирменному стилю вуза, 
его миссии и ценностям, а также ЦА сайта. Особое 
внимание уделяется анализу главной страницы 
сайта, которая формирует первое впечатление 
о вузе у посетителей, а также оценивается компо-
зиция главной страницы, расположение ключевых 
элементов, соотношение текстового и визуального 
контента, наличие и качество слайдеров, баннеров 
и других интерактивных элементов.

Третьим этапом методики является контент-
анализ сайта, включающий оценку качества, пол-
ноты, актуальности и релевантности представлен-
ной информации. В процессе анализа оценивается 
наличие и содержание таких ключевых разделов, 
как «Об университете», «Образование», «Наука», 
«Международная деятельность», «Абитуриентам», 
«Студентам», «Выпускникам», «Работодателям» 
и т. д. Особое внимание уделяется анализу текстового 
контента: оценивается его стилистика, тональность, 
наличие уникальных торговых предложений, клю-
чевых сообщений, отражающих конкурентные пре-
имущества вуза. Важный аспект контент-анализа – 
оценка мультиязычности сайта, наличия и качества 
контента на иностранных языках, что особенно 
важно для привлечения иностранных абитуриентов 
и развития международного сотрудничества.

Четвертым этапом методики является техни
ческий анализ сайта, включающий оценку его 
технических характеристик: скорости загрузки, 
адаптивности для различных устройств, корректно-
сти отображения в различных браузерах, нали-
чия и функциональности интерактивных серви-
сов, интеграции с социальными сетями и другими 
цифровыми каналами коммуникации. В процессе 
анализа используются различные инструменты 
веб- аналитики, которые позволяют оценить техни-
ческие параметры сайта и их влияние на пользова-
тельский опыт.

Пятым этапом методики является оценка доступ-
ности сайта для различных категорий пользовате-
лей, включая лиц с ограниченными возможностями 
здоровья. В процессе анализа оценивается нали-
чие и эффективность специальных версий сайта 
(например, для слабовидящих), альтернативных 
текстовых описаний для графического контента, 
возможности настройки размера шрифта, цветовой 
схемы и других параметров отображения инфор-
мации. Данный аспект анализа является особенно 
важным в контексте обеспечения равного доступа 
к образовательной информации для всех категорий 
граждан.

Шестым этапом методики является анализ инте-
рактивности и коммуникативности сайта, включа-
ющий оценку наличия и эффективности различных 
форм обратной связи, интерактивных сервисов, 
возможностей для взаимодействия с пользовате-
лями. В процессе анализа оценивается наличие 
и функциональность таких элементов, как формы 
обратной связи, онлайн-консультации, чат-боты, 
личные кабинеты для различных категорий поль-
зователей, виртуальные туры по кампусу, онлайн-
калькуляторы стоимости обучения и т. д. Особое 
внимание уделяется анализу интеграции сайта 
с социальными сетями и другими цифровыми кана-
лами коммуникации, что позволяет оценить эффек-
тивность омниканальной стратегии вуза.

В рамках разработанной методики основной 
акцент сделан на стратегиях позиционирования 
вуза, реализуемых на сайте. Для этого проводится 
комплексный анализ представленной на сайте 
информации с целью выявления ключевых сообще-
ний, которые отражают уникальные характеристики 
вуза, его конкурентные преимущества, ценностные 
ориентации, миссию и видение. В процессе анализа 
оцениваются как явные, так и имплицитные страте-
гии позиционирования, реализуемые через различ-
ные элементы сайта: текстовый и визуальный кон-
тент, структуру и дизайн, интерактивные сервисы 
и т. п. Для обеспечения объективности и валидности 
результатов исследования в рамках разработанной 
методики используется система критериев и пока-
зателей, позволяющих количественно оценить раз-
личные аспекты сайта. Каждый критерий оцени-
вается по шкале от 0 до 10 баллов, где 0 – полное 
отсутствие соответствия критерию, 10 – максималь-
ное соответствие. На основе оценок по отдельным 
критериям рассчитываются интегральные пока-
затели по каждому направлению анализа, а также 
общий интегральный показатель, характеризую-
щий эффективность сайта как инструмента фор-
мирования образа вуза в целом. На основании 
полученных данных производится сопоставле-
ние показателей сайтов КемГУ и NEPU, что позво-
ляет выявить общие тенденции и специфичность 
стратегий формирования образов этих образова-
тельных организаций в интернет-пространстве, 
оценить эффективность стратегий формирования 
образа вуза в интернет- пространстве, выявить воз-
можные сильные и слабые стороны сайтов исследу-
емых вузов и разработать рекомендации по совер-
шенствованию их цифровых коммуникационных 
стратегий.
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Особенности репрезентации КемГУ  
на официальном интернет-сайте
Сайт КемГУ реализует современную стратегию 
позиционирования, направленную на формирова-
ние образа динамично развивающегося, инноваци-
онного научно-образовательного центра, активно 
интегрированного в региональную экономику 
и социокультурную среду.

Информационная архитектура сайта КемГУ 
характеризуется логичностью и удобством навига-
ции. Главное меню сайта структурировано по ЦА,  
что позволяет различным категориям пользова-
телей (школьникам, абитуриентам, студентам, 
выпускникам, сотрудникам) быстро находить реле-
вантную информацию. Такой подход к организации 
навигации соответствует современным тенденциям 
в проектировании сайтов образовательных органи-
заций и ориентирован на потребности пользовате-
лей. Помимо целевой сегментации, в главном меню 
представлены основные тематические разделы: 
«Университет», «Образование», «Наука», «Внеучебная 
жизнь», что обеспечивает быстрый доступ к ключе-
вым направлениям деятельности вуза.

Визуальное оформление сайта КемГУ характе-
ризуется современным дизайном, которое соот-
ветствует фирменному стилю университета. 
Цветовая гамма сайта основана на сочетании белого 
фона с элементами черного и фирменного синего 
цвета, что создает ощущение академичности, 
надежности и инновационности. Главная страница 
сайта оформлена в виде лендинга с крупным полно
экранным слайдером, демонстрирующим яркие, 
эмоционально насыщенные изображения студенче-
ской жизни, научных достижений, образовательного 
процесса. Такое оформление создает позитивный 
эмоциональный фон и способствует формированию 
привлекательного образа университета у посетите-
лей сайта. Особое внимание уделяется визуализа-
ции бренда КемГУ: на сайте активно используются 
элементы фирменной символики, логотип универ-
ситета, который представляет собой стилизованную 
букву К в скобках, символизирующих открытость 
и инновационность.

Анализ контента сайта КемГУ позволяет выя-
вить ключевые сообщения, транслируемые ЦА.  
Университет позиционирует себя как ведущий 
научно-образовательный центр Кузбасса, обеспечи-
вающий качественное образование, которое соот-
ветствует современным требованиям рынка труда, 
и активно участвующий в инновационном развитии 
региона. Так, на главной странице сайта размещен  

баннер «Приоритет» с фирменной символикой 
проекта «Приоритет 2030», что подчеркивает ста-
тус КемГУ как участника престижной программы 
стратегического академического лидерства. В раз-
деле «Абитуриенту» акцент делается на разнообра-
зии образовательных программ, высоком качестве 
образования, возможностях для самореализации 
студентов в научной, творческой, спортивной дея-
тельности, что соответствует информационным 
потребностям данной ЦА.

Важной особенностью репрезентации КемГУ 
на официальном сайте является акцент на между-
народной деятельности и научных исследованиях. 
В разделе «Наука» представлена подробная инфор-
мация о научных школах и направлениях исследова-
ний, научно-инновационной инфраструктуре, науч-
ных мероприятиях, публикационной активности. 
Такой контент формирует образ КемГУ как серьез-
ного научного центра, активно интегрированного 
в мировое научно-образовательное пространство. 
В разделе «Международная деятельность» пред-
ставлена информация о международных партне-
рах университета, программах академической 
мобильности, международных проектах и меро-
приятиях, что способствует формированию имиджа 
КемГУ как вуза, открытого для международного 
сотрудничества.

Особое внимание на сайте КемГУ уделяется сту-
денческой жизни и внеучебной деятельности. В раз-
деле «Внеучебная жизнь» представлена информация 
о студенческих объединениях, творческих коллекти-
вах, спортивных командах, волонтерских проектах, 
что формирует образ университета как места для все-
стороннего развития личности, приобретения 
не только профессиональных, но и социальных, 
коммуникативных, лидерских компетенций. Такой 
подход соответствует современной концепции выс-
шего образования, ориентированной на формиро-
вание не только профессиональных, но и общекуль-
турных компетенций выпускников.

Технически сайт КемГУ реализован на совре-
менной платформе с использованием адаптивного 
дизайна, что обеспечивает корректное отобра-
жение на различных устройствах (компьютерах, 
планшетах, смартфонах). Сайт имеет высокую ско-
рость загрузки, что положительно влияет на поль-
зовательский опыт. Необходимо отметить наличие 
версии для слабовидящих, соответствующей тре-
бованиям ГОСТ Р 52872-2019 «Интернет-ресурсы 
и другая информация, представленная в электронно-
цифровой форме. Приложения для стационарных  
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и мобильных устройств, иные пользовательские 
интерфейсы. Требования доступности для людей 
с инвалидностью и других лиц с ограничениями 
жизнедеятельности». Это свидетельствует о вни-
мании университета к обеспечению доступности 
информации для всех категорий пользователей.

Анализ интерактивности и коммуникативно-
сти сайта КемГУ показывает наличие различных 
форм обратной связи и интерактивных сервисов. 
На сайте представлены контактные данные всех 
структурных подразделений, формы обратной 
связи, ссылки на официальные аккаунты универси-
тета в социальных сетях. Однако отсутствуют такие 
современные интерактивные элементы, как онлайн-
чат, чат-бот, виртуальный тур по кампусу, что сни-
жает уровень интерактивности сайта и может нега-
тивно влиять на пользовательский опыт.

Важной особенностью сайта КемГУ является 
наличие англоязычной версии, что расширяет 
его аудиторию и способствует привлечению ино-
странных абитуриентов и партнеров. Однако сле-
дует отметить, что англоязычная версия содержит 
значительно меньше информации по сравнению 
с русскоязычной, что может затруднять восприя-
тие полной картины работы вуза иностранными 
пользователями.

В целом анализ официального интернет-сайта 
КемГУ показывает, что вуз реализует современ-
ную, комплексную стратегию позиционирования, 
которая направлена на формирование образа дина-
мично развивающегося, инновационного образова-
тельного и научного центра, активно интегрирован-
ного в региональную экономику и социокультурную 
среду. Сайт эффективно выполняет информацион-
ную, коммуникативную, репрезентативную и мар-
кетинговую функции, способствуя формированию 
позитивного имиджа университета и привлече-
нию ЦА. Как отмечает В. И. Горбунова, цифро-
вой имидж современного вуза формируется не только 
через содержательный контент сайта, но и через 
его визуальную и техническую составляющие, соз-
дающие определенный эмоциональный фон вос-
приятия и влияющие на формирование отношения 
к образовательной организации [Горбунова 2023].

Особенности репрезентации NEPU  
на официальном интернет-сайте
NEPU реализует стратегию позиционирования, 
направленную на формирование образа современ-
ного, динамично развивающегося университета 
с богатыми традициями в области нефтегазового 

образования и научных исследований, активно 
интегрированного в международное образователь-
ное пространство.

Информационная архитектура англоязычной  
версии сайта NEPU характеризуется четкой, инту-
итивно понятной структурой с горизонтальным 
главным меню, включающим основные разделы: 
Home; About NEPU; School & Majors; Academics & 
Research; International; Campus Life. Такая структура 
обеспечивает быстрый доступ к ключевой инфор-
мации и соответствует современным требованиям 
к организации навигации на сайтах образователь-
ных учреждений. Особенностью информационной 
архитектуры сайта NEPU является его ориентация 
на международную аудиторию, что проявляется 
в структуре и содержании разделов, акцентирующих 
внимание на международном сотрудничестве, обра-
зовательных программах для иностранных студен-
тов, научных достижениях, имеющих международ-
ное признание.

Визуальное оформление сайта NEPU отлича-
ется современным, профессиональным дизайном 
с использованием высококачественных фотогра-
фий и графических элементов. Главная страница 
оформлена в виде полноэкранного слайдера с пано-
рамным изображением кампуса университета, рас-
положенного среди живописного ландшафта с озе-
ром и зелеными насаждениями, что создает образ 
университета как комфортной, эстетически при-
влекательной среды для обучения и исследований. 
Цветовая гамма сайта основана на сочетании белого 
фона с элементами бордового и серого цветов, что 
соответствует фирменному стилю университета 
и создает ощущение академичности, стабильности 
и престижа. В верхней части сайта размещен лого-
тип университета, который сочетает традиционные 
и современные элементы, что символизирует ува-
жение к традициям и ориентацию на инновацион-
ное развитие.

Анализ контента сайта NEPU позволяет выя-
вить ключевые сообщения, транслируемые ЦА.  
Университет позиционирует себя как один 
из ведущих технических вузов Китая с высоким 
уровнем интернационализации, развитой научно-
исследовательской инфраструктурой и уникаль-
ными компетенциями в области нефтегазовой 
отрасли. В разделе "About NEPU" представлена 
информация об истории университета, его миссии, 
достижениях, структуре. Это формирует образ NEPU 
как образовательного учреждения с богатыми тра-
дициями и значительным потенциалом развития. 
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Особое внимание уделяется интернационализации 
образования: в разделе "International" представлена 
детальная информация о международном сотрудни-
честве, программах обмена студентами и препода-
вателями, возможностях для иностранных студен-
тов, что способствует формированию имиджа NEPU 
как университета, открытого для международного 
сотрудничества.

Важной особенностью репрезентации NEPU 
на официальном сайте является акцент на каче-
стве образования и научных исследований в нефте
газовой отрасли. В разделе "School & Majors" пред-
ставлена подробная информация о факультетах 
и образовательных программах университета, 
с акцентом на их уникальность, практическую 
ориентированность и соответствие современным 
требованиям рынка труда. В разделе "Academics & 
Research" подробно освещаются научные дости-
жения университета, направления исследований, 
научно-исследовательская инфраструктура. Это 
формирует образ NEPU как серьезного научного 
центра, который вносит значительный вклад в раз-
витие науки и технологий в нефтегазовой отрасли.

Особое внимание на сайте NEPU уделяется сту-
денческой жизни и кампусной инфраструктуре. 
В разделе "Campus Life" представлена информация 
о разнообразных аспектах студенческой жизни, 
включая проживание, питание, спорт, культурные 
мероприятия, студенческие организации. Такой 
контент формирует образ университета как ком-
фортной, дружественной среды для обучения и все-
стороннего развития личности. Значительное вни-
мание уделяется визуализации кампусной жизни: 
на сайте представлены многочисленные фотогра-
фии современных учебных корпусов, лабораторий, 
библиотек, спортивных сооружений, общежитий, 
что создает впечатление о NEPU как о вузе с разви-
той, современной инфраструктурой.

Технически англоязычная версия сайта NEPU 
реализована на высоком уровне с использованием 
адаптивного дизайна, обеспечивающего корректное 
отображение на различных устройствах. Сайт имеет 
высокую скорость загрузки и отличается стабильно-
стью работы, что положительно влияет на пользова-
тельский опыт. Интерфейс сайта интуитивно поня-
тен и удобен для навигации, что облегчает поиск 
необходимой информации различными категори-
ями пользователей.

Анализ интерактивности и коммуникативно-
сти сайта NEPU показывает наличие различных 
форм обратной связи и контактной информации. 

На сайте представлены контактные данные руко-
водства и основных структурных подразделений, 
что облегчает коммуникацию с университетом. 
Однако отсутствуют такие современные интерак-
тивные элементы, как онлайн-чат, чат-бот, форма 
для отправки запросов онлайн, что снижает уровень 
интерактивности сайта.

Важной особенностью сайта NEPU является 
его мультиязычность: помимо китайской версии, 
доступна полноценная англоязычная версия, что 
значительно расширяет аудиторию сайта и способ-
ствует привлечению иностранных студентов и парт
неров. Англоязычная версия сайта содержит доста-
точно подробную информацию о различных аспектах 
деятельности университета, что облегчает восприя-
тие образа NEPU иностранными пользователями.

В целом, анализ официального интернет-сайта 
NEPU показывает, что университет реализует совре-
менную, комплексную стратегию позициониро-
вания, направленную на формирование образа 
ведущего технического вуза Китая с высоким 
уровнем интернационализации, развитой научно-
исследовательской инфраструктурой и уникаль-
ными компетенциями в области нефтегазовой 
отрасли. Сайт эффективно выполняет информа-
ционную, репрезентативную и маркетинговую 
функции, способствуя формированию позитивного 
имиджа университета на международной арене 
и привлечению иностранных студентов и партне-
ров. Как отмечает Д. В. Федосеев, «для современных 
университетов, стремящихся к интернационали-
зации, эффективное позиционирование в кибер
пространстве, ориентированное на международную 
аудиторию, становится одним из ключевых факто-
ров успешной интеграции в глобальное образова-
тельное пространство» [Fedoseev 2023: 925].

Сопоставительный анализ эффективности  
стратегий формирования образа вуза
Сопоставление информационных архитектур иссле-
дуемых сайтов показывает, что оба университета 
реализуют достаточно эффективные, но различа-
ющиеся подходы к организации навигации. Сайт 
КемГУ структурирован по ЦА, что обеспечивает 
персонализированный пользовательский опыт, 
в то время как сайт NEPU организован по темати-
ческому принципу, с акцентом на интернациона-
лизацию и ориентацию на иностранных пользова-
телей. Такие различия в подходах отражают разные 
стратегии взаимодействия с целевой аудиторией: 
КемГУ ориентирован на дифференцированную 



396

V I RT UA L C O M M U N IC AT IO N
& S O C I A L N E T WO R K S 2025, 4(4)

https://doi.org/10.21603/2782-4799-2025-4-4-384-400

Olenev S. V., Shimanovich S. K.

Strategizing University Image via Official Website

M
E

D
IA

 C
O

M
M

U
N

IC
A

T
IO

N
S 

A
N

D
 J

O
U

R
N

A
L

IS
M

коммуникацию с различными группами россий-
ских пользователей, в то время как NEPU стремится 
к созданию унифицированного, но при этом деталь-
ного и информативного ресурса для международной 
аудитории.

Визуальное оформление обоих сайтов харак-
теризуется высоким профессиональным уров-
нем, соответствующим современным требованиям 
веб-дизайна. Сайт КемГУ отличается более дина-
мичным, эмоционально насыщенным дизайном 
с акцентом на студенческую жизнь и научную дея-
тельность, в то время как сайт NEPU характеризу-
ется более сдержанным, профессиональным дизай-
ном с акцентом на кампусную инфраструктуру 
и международную ориентацию университета. Оба 
подхода к визуальному оформлению эффективно 
работают на формирование целевого образа вуза: 
КемГУ позиционирует себя как динамично развива-
ющийся, инновационный вуз со студентоцентриро-
ванным образованием, в то время как NEPU форми-
рует образ престижного, стабильного технического 
вуза с богатыми традициями и международным 
признанием.

Сравнение контент-стратегий исследуемых вузов 
показывает, что оба университета активно исполь-
зуют официальные сайты для трансляции ключе-
вых сообщений ЦА, однако акценты расставлены 
по-разному. Так, КемГУ делает упор на разно образие 
образовательных программ, научные достижения, 
активную студенческую жизнь, что формирует 
образ современного, динамично развивающегося 
вуза. NEPU акцентирует внимание на своей специа
лизации в нефтегазовой отрасли, международном 
признании, развитой инфраструктуре кампуса, что 
формирует образ престижного технического вуза 
с глобальными амбициями. Такое различие в акцен-
тах обусловлено объективными факторами: исто-
рией, специализацией, стратегическими целями 
развития вузов.

Сравнительный анализ технических характери-
стик сайтов показывает, что оба ресурса реализо-
ваны на достаточно высоком техническом уровне, 
с использованием адаптивного дизайна, который 
обеспечивает корректное отображение на различ-
ных устройствах. Оба сайта имеют высокую ско-
рость загрузки, что положительно влияет на поль-
зовательский опыт. Сайт КемГУ имеет специальную 
версию для слабовидящих, соответствующую нор-
мативным требованиям, в то время как на англо-
язычной версии сайта NEPU такая функция отсут-
ствует, что может затруднять доступ к информации 

для пользователей с ограниченными возможно-
стями здоровья.

Значительные различия наблюдаются в уровне 
интерактивности и коммуникативности иссле-
дуемых сайтов. Сайт КемГУ предоставляет более 
разнообразные возможности для интерактивного 
взаимо действия с пользователями, включая формы 
обратной связи, интеграцию с социальными сетями, 
что способствует установлению диалога с ЦА. Сайт 
NEPU в англоязычной версии предоставляет базовую 
контактную информацию, но имеет ограниченные 
возможности для интерактивного взаимодействия, 
что снижает его эффективность как инстру-
мента коммуникации с международной аудито-
рией. Важно учитывать, что в современных усло-
виях цифро визации интерактивность становится 
ключевым фактором эффективности веб-комму-
никаций, обеспечивая вовлеченность аудитории 
и формирование эмоциональной связи с брендом 
[Рубцова 2024].

Сравнительный анализ мультиязычности сайтов 
показывает, что оба университета уделяют значи-
тельное внимание данному аспекту, предоставляя 
англоязычные версии своих сайтов. Однако англо
язычная версия сайта NEPU отличается более высо-
ким качеством адаптации контента для между
народной аудитории, предоставляя достаточно 
подробную и структурированную информацию 
на английском языке, в то время как англоязычная 
версия сайта КемГУ содержит значительно меньше 
информации по сравнению с русскоязычной, что 
может затруднять восприятие полной картины 
о вузе иностранными пользователями.

Для более наглядного представления резуль-
татов сопоставительного анализа приведена 
таблица 2, которая содержит оценки различных 
аспектов сайтов КемГУ и NEPU по 10-балльной 
шкале, где 0 – полное отсутствие соответствия кри-
терию, 10 – максимальное соответствие. Оценка 
производилась с опорой на наличие / отсутствие, 
полноту тех или иных элементов или функций. 
В отдельных случаях мы обращались за оценочным 
мнением к специалисту по web-UX (User Experience – 
пользовательский опыт).

Из проведенного сопоставительного анализа 
следует, что оба высших учебных заведения реали-
зуют эффективные, но содержательно различаю-
щиеся стратегии формирования образа в цифровой 
среде, которые соответствуют их позиционирова-
нию и целевой аудитории. КемГУ реализует более 
студентоориентированную, динамичную стратегию, 
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ориентированную на формирование образа инно-
вационного вуза, интегрированного в региональ-
ную экономику и социокультурную среду. NEPU 
реализует более международно- ориентированную 
стратегию, направленную на формирование 
образа престижного технического вуза с глобаль-
ными амбициями и уникальными компетенциями 
в нефтегазовой отрасли.

Каждая из реализуемых стратегий имеет свои 
сильные и слабые стороны, которые обусловлены 
объективными факторами: историей, специали-
зацией, географическим положением, стратеги-
ческими целями развития вузов. При этом обе 
стратегии демонстрируют достаточно высокую 
эффективность в контексте формирования целевого 
образа вуза в цифровой среде, хотя и имеют потен-
циал для дальнейшего совершенствования.

Для повышения эффективности стратегии фор-
мирования образа КемГУ в цифровой среде, на наш 
взгляд, следует:

1)	расширить и углубить англоязычную версию 
сайта, обеспечив ее соответствие русскоязычной 
версии по объему и качеству контента;

2)	внедрить дополнительные интерактивные 
элементы (онлайн-чат, чат-бот, виртуальный тур 
по кампусу), что повысит уровень интерактивности 

сайта и положительно повлияет на пользователь-
ский опыт;

3)	усилить визуализацию уникальных характери-
стик и конкурентных преимуществ вуза, что будет 
способствовать более эффективной дифференциа-
ции от конкурентов.

Для повышения эффективности стратегии 
формирования образа NEPU в цифровой среде, 
по нашему мнению, будет полезно:

1)	разработать и внедрить специальную версию 
сайта для пользователей с ограниченными возмож-
ностями здоровья, что повысит доступность инфор-
мации для всех категорий пользователей;

2)	расширить возможности для интерактивного 
взаимодействия с пользователями, внедрив такие 
элементы, как онлайн-чат, форма для отправки 
запросов онлайн, виртуальный тур по кампусу;

3)	усилить интеграцию сайта с социальными 
сетями и другими цифровыми каналами коммуни-
кации, что обеспечит более широкий охват ЦА.

Заключение
Анализ теоретических основ формирования 
образа вуза в интернет-пространстве показал, 
что в современных условиях цифровизации офи-
циальный сайт становится одним из ключевых 

Табл. 2. Сравнительная оценка эффективности стратегий формирования образа вуза на официальных интернет-сайтах 
Tab. 2. Strategies for shaping the image of universities via official websites: Kemerovo State University vs. Northeast 
Petroleum University

Критерий оценки КемГУ NEPU Комментарий

Информационная 
архитектура

9 8
КемГУ реализует более пользователецентричный подход  
к организации навигации

Визуальное оформление 8 9
Сайт NEPU отличается более профессиональным визуальным 
оформлением с высококачественными фотографиями

Полнота и актуальность  
контента

8 8
Оба сайта содержат достаточно полную и актуальную информацию 
о вузах

Уникальность контента 7 9
NEPU более ярко подчеркивает свою отраслевую специализацию  
и международную ориентацию

Технические 
характеристики

8 8
Оба сайта демонстрируют высокий уровень технической 
реализации

Доступность для лиц с ОВЗ 9 5
Сайт КемГУ имеет специальную версию для слабовидящих, 
на англоязычной версии сайта NEPU такая функция отсутствует

Интерактивность 
и коммуникативность

7 6
Сайт КемГУ предоставляет более разнообразные возможности  
для интерактивного взаимодействия

Мультиязычность 6 9
Англоязычная версия сайта NEPU более полная и адаптированная  
для международной аудитории

Интеграция с социальными 
сетями

8 6 Сайт КемГУ более активно интегрирован с социальными сетями

Общий интегральный 
показатель

7,8 7,6
Оба сайта демонстрируют высокую эффективность стратегий 
формирования образа в цифровой среде
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инструментов репрезентации образовательной 
организации, выполняя информационную, комму-
никативную, маркетинговую и имиджевую функ-
ции. Эффективность сайта как инструмента фор-
мирования образа вуза определяется комплексом 
факторов, включая информационную архитектуру, 
визуальное оформление, содержательное наполне-
ние, технические характеристики, уровень инте-
рактивности и коммуникативности.

Сравнительный анализ официальных сайтов 
КемГУ и NEPU позволил выявить не только наи-
более эффективные подходы и практики в данной 
области, но и проследить влияние национально-
культурных факторов на позиционирование обра-
зовательных учреждений в Интернете, установить 
различные подходы к позиционированию и форми-
рованию образа вуза в цифровой среде.

КемГУ реализует более студентоориентирован-
ную, динамичную стратегию, которая ориентиро-
вана на формирование образа инновационного вуза, 
активно интегрированного в региональную эконо-
мику и социо культурную среду. Это проявляется 
в современном дизайне сайта, пользователецен-
тричной организации навигации, акценте на науч-
ных достижениях, студенческих активностях и вне-
учебной деятельности.

NEPU реализует более международно-
ориентированную стратегию, которая направлена 
на формирование образа престижного технического 
вуза с глобальными амбициями и уникальными 
компетенциями в области нефти и газа. Это про-
является в профессиональном дизайне с акцентом 
на впечатляющую инфраструктуру кампуса, отрас-
левую специализацию и международные возмож-
ности обучения.

На основании проведенного исследования были 
разработаны рекомендации по повышению эффек-
тивности стратегий формирования образа исследу-
емых вузов в цифровой среде:

•	 Для КемГУ рекомендуется расширить и углу-
бить англоязычную версию сайта, внедрить допол-
нительные интерактивные элементы, усилить 
визуализацию уникальных характеристик и конку-
рентных преимуществ вуза.

•	 Для NEPU рекомендуется разработать и вне-
дрить специальную версию сайта для пользователей 
с ограниченными возможностями здоровья, рас-
ширить возможности для интерактивного взаимо
действия с пользователями, усилить интеграцию 

сайта с социальными сетями и другими цифровыми 
каналами коммуникации.

Таким образом, в условиях цифровизации обра-
зования и усиления глобальной конкуренции 
на рынке образовательных услуг формирование 
эффективной стратегии позиционирования выс-
шего учебного заведения в интернет- пространстве 
становится одной из ключевых задач его маркетин-
говой деятельности. Решение этой задачи требует 
комплексного подхода, учитывающего специфику 
вуза, особенности его целевой аудитории, совре-
менные тенденции в области цифрового марке-
тинга и веб-дизайна.

Перспектива проведенного исследования связана 
с формированием такой стратегии позиционирова-
ния, которая должна обеспечивать формирование 
уникального, привлекательного образа вуза, его 
дифференциацию от конкурентов и установление 
долгосрочных отношений с целевой аудиторией 
как на национальном, так и на международном 
уровне.
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Отражение демографической повестки в официальных 
сообществах Новгородской области в социальной сети 
ВКонтакте
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Санкт-Петербургский государственный университет, Россия, Санкт-Петербург
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Аннотация: С 2023 года в Новгородской области действует пилотный проект по одному из ключевых направ-
лений внутренней политики – стимулированию рождаемости. Мероприятия проекта освещаются в официаль-
ных сообществах региона в социальной сети ВКонтакте. Цель – оценить подход администрации Новгородской 
области к ведению официальных сообществ региона, а также дать оценку качеству коммуникации между 
государственными органами и гражданами. Задачи: вычислить долю контента на демографические темы; 
определить наиболее популярные для аудитории подтемы, инструменты вовлечения подписчиков в диалог. 
Проведена ручная выборка постов с дальнейшим анализом тем, реакций пользователей и механизма обрат-
ной связи. Выявлено, что текущий формат ведения государственных сообществ в социальной сети ВКонтакте 
соответствует начальной стадии формирования площадки для гражданской дискуссии, системно реализует 
информационную функцию, однако в полной мере не способствует налаживанию конструктивного диалога 
между властью и населением. Доля демографического контента не превышает 3 %. При этом наиболее актив-
ный отклик у аудитории находят жилищные проблемы и вопросы благоустройства. Однако представители 
власти избегают диалога: они не работают с потоком негативных комментариев, ограничиваясь стандартизи-
рованными ответами, что вызывает дополнительную волну критики и подрывает доверие граждан. В резуль-
тате установлено, что информационная стратегия администраций субъектов Новгородской области в соци-
альных сетях не способствует налаживанию коммуникации с гражданами и их вовлечению в разработку 
и обсуждение политических решений. 
Ключевые слова: региональная демографическая политика, стимулирование рождаемости, информационная 
политика, официальные сообщества ВКонтакте, контент-анализ, Новгородская область
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Demographic Agenda on Government Social Media Accounts: 
Novgorod Regional Administration on VKontakte Social Network 

Ekaterina I. Sumarokova
St. Petersburg State University, Russia, St. Petersburg 
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Abstract: The Novgorod Region has been a platform for a pilot demographic project since 2023. The local governmental 
officials report its progress in social media accounts on the VKontakte social network. This case was chosen to illustrate 
the management style employed by local authorities for online communication with local community. After defining 
the share of content on demographic topics, the author identified the most popular subtopics and tools the account 
managers used to engage subscribers in a discussion. A manual selection of posts and topic analysis provided 
diverse material of user reactions and revealed the feedback tools. The current format for managing the government 
communities on VKontakte was at the very initial stage of developing a civic debate platform. It realized its 
informative function but failed to facilitate a meaningful dialogue between the government and the community. 
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The share of demographic content was below 3%: housing and public improvement proved to be much more popular 
issues. Government officials avoided communication and limited themselves to standardized responses to the flood 
of negative comments, which naturally generated criticism and undermined public trust. The current communication 
strategy employed by the Novgorod regional administration on social media hinders communication with the local 
communities and discourages users from discussing politic.
Keywords: regional demographic policy, fertility promotion, information policy, governmental accounts in VKontakte 
social network, content analysis, Novgorod Region 

Citation: Sumarokova E. I. Demographic Agenda on Government Social Media Accounts: Novgorod Regional 
Administration on VKontakte Social Network. Virtual Communication and Social Networks, 2025, 4(4): 401–409. 
(In Russ.) https://doi.org/10.21603/2782-4799-2025-4-4-401-409

Received 10 Aug 2025. Accepted after review 7 Nov 2025. Accepted for publication 7 Nov 2025.

Введение

1  О реализации пилотного проекта, направленного на стимулирование рождаемости. Постановление Правительства 
РФ № 1419 от 31.10.2023. ИПП Гарант.
2  В трех районах молодым и многодетным семьям будут вручаться жилищные сертификаты. Пост в сообществе «Новгородская 
область». ВКонтакте. 22.01.2024. URL: https://vk.com/novreg?w=wall-64197369_116944 (дата обращения: 22.06.2025).
3  О внесении изменений в ФЗ «Об обеспечении доступа к информации о деятельности государственных органов и органов мест-
ного самоуправления» и статью 10 ФЗ «Об обеспечении доступа к информации о деятельности судов в Российской Федерации». 
ФЗ № 270‑ФЗ от 14.07.2022. СПС КонсультантПлюс.

Демографическая политика как один из аспектов 
внутренней политики государства состоит из ком-
плекса мер, направленных на демографические про-
цессы, с целью проведения количественных и каче-
ственных параметров структуры народонаселения 
в соответствии с потребностями хозяйственно-
экономического комплекса страны и вызовами 
геополитических условий [Копцева, Журавлева 
2017: 209]. Однако это не только усилия со стороны 
государства, но и встречное (притом адекватное) 
отношение к ним со стороны людей [Рыбаковский 
2025: 253–254]. 

Одна из демографических мер, проводимых 
в России, – пилотный проект по стимулированию 
рождаемости, утвержденный Правительством РФ  
от 31 августа 2023 г.1 и реализуемый в городах 
Пензенской, Тамбовской и Новгородской областей. 
Губернатор Новгородской области Андрей Никитин, 
занимающий пост с октября 2017 по февраль 2025 г., 
пояснил, что территории выбраны из-за схожей ситу-
ации – «демографической зимы» и цель «сделать так, 
чтобы на этих территориях было удобно и комфортно 
создавать семьи и рожать детей»2. Это соответствует 
тренду на локализацию мер и их варьированию 
в зависимости от демографической и миграционной 
специфики региона [Данилова 2012: 108], его эконо-
мической развитости [Зверева 2013: 46].

Пилотный проект по стимулированию рождаемо-
сти был продлен до конца 2025 г., и его официальная  

оценка ожидается в первой половине 2026 г.  
Все мероприятия проекта освещаются в офици-
альных сообществах в социальной сети ВКонтакте. 
Так как, согласно ФЗ № 270 от 14.07.20223, мест-
ные исполнительные власти должны вести инфор-
мационную деятельность в социальных сетях, 
чтобы показывать свою работу на привычных 
для пользователя платформах [Рослякова 2022: 42] 
с целью расширения механизмов обратной связи 
[Филатова, Чугунов 2013: 58], привлечения граждан 
к разработке и обсуждению политических реше-
ний [Arana-Catania et al. 2021], а также обеспечения 
возможности реализации государственных услуг  
[O’Reilly 2011: 12]. 

Сетевые коммуникации являются одним 
из самых перспективных направлений развития 
политической коммуникации в современном обще-
стве как в качестве средства обеспечения политиче-
ского процесса, так и в качестве инструмента соз-
дания «электронного правительства» [Быков 2013]. 
По мнению Н. С. Зимовой и соавторов, социальные 
сети могут быть инструментом оценки эффек-
тивности власти [Зимова и др. 2020: 169], кото-
рая вызывает серьезные затруднения, особенно 
в части региональной демографической политики, 
ввиду отсутствия целевых показателей полити-
ческих программ или их недостаточной инфор-
мативности [Елизаров, Джанаева 2012: 29–31]. 
Также, согласно исследованиям, в госпабликах еще 
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не реализована управленческая функция, где граж-
дане контролируют государственные процессы 
[Смолина 2019], а для многих представителей вла-
сти соцсети остаются неосвоенными [Кожевников,  
Савоськин 2024: 152].

На сегодняшний день теоретики выделяют раз-
личные факторы, которые имеют ключевое зна-
чение при анализе политической коммуникации. 
И. М. Дзялошинский обнаружил, что пользова-
тель запоминает саму тему, что сводит весь про-
цесс к акту привлечения внимания [Дзялошинский 
2012: 181]. Кроме того, связь темы с известной 
персоной необоснованно повышает ее важность 
[Cohen 1995: 99]. 

При изучении политической коммуникации 
работают с мишенями коммуникативного воздей-
ствия – факторами в структуре адресата, которые 
обеспечивают успех коммуникации, или, иначе, 
теми психическими структурами, изменение кото-
рых обеспечивает достижение желаемой манипу-
лятором цели [Доценко 1997: 157]. Мишенью может 
быть эмоциональная атмосфера общества, которую 
в социальных сетях ведомств формируют дважды: 
первый этап «когнитивный» [Урнов 2008: 48] – 
публикация сообщения в попытке вызвать эмоции 
у аудитории, второй – работа с точечными вспле-
сками негатива в комментариях. Исследователи 
полагают, что даже при чрезмерной резкости они 
являются индикаторами общественных настроений 
[Шмаков 2024: 140]. Также подтверждено, что нуле-
вая интеракция в комментариях со стороны вла-
сти увеличивает поток негатива и лишает соци-
альные сети их прямой функции – коммуникации  
[Бабаева 2021: 212]. 

Междисциплинарность упомянутой литературы 
позволяет широко взглянуть на проблемы, специ-
фику и подходы к изучению цифровых коммуника-
ций между обществом и государственной властью. 
Сосредоточившись на региональной демографиче-
ской политике, мы считаем важным рассмотреть, 
как политическая коммуникация реализуется 
в государственных сообществах в социальной сети 
ВКонтакте. 

Цель исследования – оценить подход администра-
ции Новгородской области к ведению официальных 
сообществ региона, а также дать оценку качеству 

4  Сообщество Новгородской области. ВКонтакте. URL: https://vk.com/novreg; Сообщество Администрации Валдайского муници-
пального округа. ВКонтакте. URL: https://vk.com/valdayadm; Сообщество Администрации Боровичского муниципального района.  
ВКонтакте. URL: https://vk.com/borovichiadm; Сообщество Администрации Старорусского района. ВКонтакте. URL: https://
vk.com/53admrussa (дата обращения: 22.06.2025).

коммуникации между государственными органами 
и гражданами. Задачи: 

•	 вычислить долю контента на демографические 
темы; 

•	 определить наиболее популярные для аудито-
рии подтемы, инструменты вовлечения под-
писчиков в диалог.

Методы и материалы
В работе рассмотрены официальные сообщества 
Правительства Новгородской области и Админи
страций входящих в нее Боровичского, Валдайского 
и Старорусского муниципальных районов4. Все они 
являются участниками пилотного проекта по сти-
мулированию рождаемости, который был запущен 
27 сентября 2023 г. – это дата начала данного иссле-
дования. Дата его окончания – 21 июня 2025 г.

Сообщества ведутся в социальной сети 
ВКонтакте, которая выступает ключевой платфор-
мой для взаимодействия органов власти и граж-
дан. Каждое из рассматриваемых сообществ имеет 
пометку «Госорганизация», что подтверждает 
их верификацию и является маркером соблюдения 
стандартов и знаком доверия для пользователей.

На первом этапе исследования из всего корпуса 
сообщений за период 27 сентября 2023 – 21 июня 
2025 гг. (17117 постов) были отсортированы мате-
риалы, которые касаются демографии (поиск 
по ключевому слову демография, семья, семейный) 
и пилотного проекта по стимулированию рождае-
мости (поиск по ключевому слову пилотный проект 
и рождаемость).

На втором этапе был проведен контент-анализ 
379 постов и 531 комментария, которые были раз-
делены на позитивные, нейтральные и негативные 
по отношению к пилотному проекту. Комментарии, 
не имеющие отношения к оценке проекта, не учи-
тывались. Помимо этого, был произведен учет всех 
коммуникаций между государственными орга-
нами и гражданами, и каждая из них была оценена 
как продуктивная (ответ органа власти оценен 
лайком или ответ в комментарии свидетельствует 
об удовлетворении интереса гражданина), непро-
дуктивная (граждане не удовлетворены и продол-
жают спор) или незавершенная (не имеющая резуль-
тата, ответа).
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Результаты
Доля публикаций на демографические темы в целом 
(«Многодетные семьи», «Социальные выплаты» 
и описание стандарта «Семейноцентричности) 
и о мероприятиях пилотного проекта по стиму-
лированию рождаемости в частности составляет 
в среднем 2,9 % и 2,3 % соответственно от общего 
числа постов в сообществах. В таблице 1 публика-
ции дифференцированы на разделы в зависимости 
от типа мер пилотного проекта. К Благоустройству 
среды отнесены мероприятия по ремонту коммуни-
каций, оборудованию детских площадок, устрой-
ству семейных многофункциональных центров 
(МФЦ). В разделе Жилье учтены строительство 
домов и выдача жилищных сертификатов. Раздел 
Медицина посвящен диспансеризации, обновлению 
медицинского оборудования, выдаче сертифика-
тов на стоматологическое обслуживание. В разделе 
Помощь маме отмечены просветительские меро-
приятия для молодых мам, открытие пунктов про-
ката вещей. Раздел Развлекательные мероприятия 
содержит анонсы организуемых администрацией 
праздников и конкурсов. В разделе Опросы отме-
чены посты, в которых власти интересуются мне-
нием граждан о мерах пилотного проекта.

Отметим, что число постов о пилотном проекте 
в муниципальных сообществах выше, чем в област-
ном. Это закономерно, т. к. мероприятия прово-
дятся в малых городах, а областные власти публи-
куют отчеты о самых крупных из них. Большая часть 
материалов в сообществе Новгородской области 
содержит только упоминание о пилотном проекте 
(62,8 %). 

В группе Боровичского района 17 из 29 мате-
риалов в разделе Общее описание являются иден-
тичными – посты о новых мерах поддержки семей 
с 27 февраля 2024 г. Публикацию одного и того же  
материала с промежутком 6–28 дней можно расце-
нивать как стремление привлечь внимание к важной 
информации и увеличить количество постов по теме 
демографии. Число лайков у этого поста варьиру-
ется от 35 до 109 без какой-либо закономерности, 
что, вероятно, свидетельствует о том, что каждый 
раз этот пост видит разное число новых пользова-
телей. В разделе Жилье 93 % постов (13 материа-
лов) посвящены выдаче сертификатов на улучше-
ние жилищных условий, в разделе Медицина 100 % 
постов (5) – проверке репродуктивного здоровья, 
в разделе Группа продленного дня 100 % постов (30) – 
открытию новой группы в одном из садов города. 
В разделе Благоустройство среды 23,1 % постов (3) 
рассказывают о возведении сцены на площади 
и ремонте коммуникаций, 15,4 % постов (2) – 
о детских площадках, освещении города и решении 
транспортной проблемы, 7,7 % постов (1) – о бес-
платном трансфере до МФЦ. 

В сообществе Администрации Валдайского муни-
ципального района 54 поста о пилотном проекте 
из 105 являются анонсами развлекательных меро-
приятий. Остальным мерам уделено значительно 
меньше места в контенте. Такой тематический дис-
баланс создает представление о том, что в рамках 
пилотного проекта на Валдае проводили исключи-
тельно развлекательные мероприятия, что находит 
отражение и в негативных комментариях граждан. 

Табл. 1. Число постов о мероприятиях пилотного проекта по стимулированию рождаемости по разделам, % 
Tab. 1. Posts about demographic projects published by Novgorod regional authorities in social networks, by topics, %
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Новгородская область 
(75000 подписчиков)

62,8 2,0 7,8 17,6 – – 2,0 7,8 –

Валдайский район 
(5000 подписчиков)

21,0 1,9 4,8 2,9 1,0 51,3 5,7 11,4 –

Боровичский район 
(13000 подписчиков)

9,1 9,8 10,6 3,8 1,5 5,3 15,2 22,0 22,7

Старорусский район 
(9000 подписчиков)

30,9 19,7 10,3 4,1 – 11,3 12,4 11,3 –
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Кроме того, 100 % постов (5 материалов) о жилье 
посвящены выдаче жилищных сертификатов, 100 % 
постов (2) о благоустройстве – возведению детских 
площадок, 66,6 % постов (2) о медицине – проверке 
репродуктивного здоровья, 100 % постов (1) в раз-
деле Помощь маме – прокату детских вещей. На одно 
мероприятие проекта приходится по несколько 
постов.

В Старорусском районе преобладают упомина-
ния о проекте (30,9 %) и вопросы благоустройства 
(19,7 %), больше половины из которых – это посты про 
строительство детских площадок, и почти чет-
верть – про закупку новых автобусов и ремонт 
молодежного МФЦ. Три разнонаправленные ини-
циативы получили почти 20 % внимания власти 
в рамках информационной политики в социальной 
сети ВКонтакте: проверка репродуктивного здоро-
вья, выдача сертификатов на улучшение жилищ-
ных условий, строительство многоквартирного 
дома. Большинство постов описывают разные этапы 
одного и того же процесса или же повторяют одно 
и то же с сохранением текста сообщения.

Отдельное внимание обратим на раздел Опросы 
как на важную часть контент-стратегии, направ-
ленную на выявление потребностей граждан 
и их привлечение к принятию политических 
решений. Во всех исследуемых сообществах было 
опубликовано по 5 опросов до официального 
старта пилотного проекта. Гражданам предлага-
лось пройти его на Госуслугах, чтобы выбрать его 
мероприятия. Далее в сообществах районов опросы 
повторялись с разной интенсивностью: 7 в Старой 
Руссе, 15 в Боровичах, 1 на Валдае. По итогам опро-
сов ни результаты, ни комментарии к ним опубли-
кованы не были. 

Далее рассмотрим реакции пользователей 
на публикуемые сообщения, которые представлены 
в таблице 2. Число лайков наименее информативно, 
поскольку это действие пользователя не требует 
погружения в текст. Репост – показатель большей 
вовлеченности, т. к. подразумевает дополнительные 
действия. Комментарии же означают, что пользо-
ватель прочел текст и вступает в диалог с органом 
власти. Поэтому в данном исследовании коммента-
рии являются основным показателем эффективно-
сти политической коммуникации.

По числу лайков лидируют посты о развлекатель-
ных активностях из раздела Развлекательные меро-
приятия в сообществе Валдайского района, но больше 
одобрения концертам в своем районе выразили 
в комментариях жители Старорусского района. Этот 

раздел оценивается стабильно позитивно, тему 
можно считать безопасной для коммуникации.

Исключая раздел Развлекательные мероприятия, 
три лидера по числу лайков (85 в среднем) – разделы 
Благо устройство среды, Жилье и Общее описание.  
При этом Благоустройство среды опережает дру-
гие разделы по всем видам комментариев. Если 
мы обратимся к статистике реакций, то число 
позитивных реакций преобладает в Старорусском 
районе (более чем в 2 раза), а число негативных – 
в Боровичском (более чем в 4 раза). Нейтральных 
и негативных комментариев в Старорусском районе 
в сумме практически столько же, сколько позитив-
ных, количество негативных комментариев (123) 
в Боровичском районе в 2,5 раза превышает число 
позитивных и нейтральных.

Учитывая, что инфоповоды во всех сообществах 
были разные и в разных количествах, сопоставим 
реакции жителей Новгородской области на все 
мероприятия пилотного проекта (табл. 3).

Больше всех поддержали лайками меры пилот-
ного проекта жители Боровичей и Старой Руссы 
(65,34 и 60,09 соответственно), у них же наибольшая 
доля репостов (15,99 и 5,16 соответственно). Жители 
этих районов активнее вовлечены в интернет-
коммуникацию с местными органами власти, т. к. 
у них еще и большее количество комментариев. 
У жителей Боровичского района преобладают 
негативные оценки проекта (1,42 %), а у жителей 
Старорусского – позитивные (1,15). Так при высокой 
вовлеченности в социально- политическую дискус-
сию жители Боровичей менее лояльны к действиям 
администрации, отраженных в информационной 
повестке, чем жители Старой Руссы.

Жители Валдая вовлечены в коммуникационный 
процесс значительно слабее (в 2 раза меньше лай-
ков, в 2–8 раз меньше комментариев и репостов). 
Учитывая, что постов в сообществе Валдайского рай-
она было больше, чем в остальных (5352), а постов 
о пилотном проекте примерно столько же, сколько 
и в других районах, можно заключить, что усилия вла-
сти использовать социальную сеть как инструмент 
информационной политики отклика не находят.

Вовлеченность в сообществе Новгородской обла-
сти еще ниже: число реакций меньше, чем в группах 
районов. Это объясняется территориальной уда-
ленностью: в событиях своего города заинтересо-
ванность выше, чем в тех, что происходят в другом 
городе. Также, на наш взгляд, отсутствие вовлечен-
ности связано с формальным характером сообще-
ний о пилотном проекте.
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Табл. 2. Количество реакций на посты о мероприятиях пилотного проекта по стимулированию рождаемости 
Tab. 2. Reactions to posts about demographic projects: likes, reposts, and comments
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ь Лайки 675 6 84 448 – – 3 134 –

Репосты 207 3 14 151 – – 6 33 –

Комментарии

Позитивные 20 1 2 11 – – – 6 –

Нейтральные 40 – 1 13 – – 4 22 –

Негативные 1 – – 1 – – – – –

Ва
лд

ай
ск

ий
 р

ай
он

 Лайки 4011 165 173 87 39 2851 217 479 –

Репосты 273 55 5 2 – 178 6 27 –

Комментарии

Позитивные 12 2 – – – 9 – 1 –

Нейтральные 7 1 3 – – 3 – – –

Негативные 5 1 – – – – – 4 –

Бо
ро

ви
чс

ки
й 

ра
йо

н Лайки 8625 1528 1759 540 82 345 1132 1390 1819

Репосты 2111 426 508 114 4 22 294 344 392

Комментарии

Позитивные 36 14 9 – – 2 1 2 5

Нейтральные 41 29 8 – – – 2 1 1

Негативные 187 123 13 12 – – 5 22 9

Ст
ар

ор
ус

ск
ий

 р
ай

он

Лайки 5829 1645 1057 230 – 1493 598 806 –

Репосты 501 97 74 30 – 148 41 111 –

Комментарии

Позитивные 112 35 16 – – 49 8 4 –

Нейтральные 32 15 7 – – 6 – 4 –

Негативные 40 17 3 – – 1 1 18 –

Табл. 3. Среднее количество реакций на один пост о мероприятиях пилотного проекта по стимулированию рождаемости, % 
Tab. 3. Average number of reactions per post about demographic projects, %

Официальные 
сообщества

Лайки Репосты
Комментарии

Позитивные Негативные

Новгородская область 13,24 4,06 0,39 0,02

Валдайский район 38,2 2,6 0,11 0,05

Боровичский район 65,34 15,99 0,27 1,42

Старорусский район 60,09 5,16 1,15 0,41
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Комментарии пользователей сопровождаются 
ответами представителей власти, которые вступают 
в коммуникацию. Для оценки ее эффекта обратимся 
к таблице 4.

Чаще всего пользователям отвечают власти 
Боровичского и Старорусского районов, а также 
закономерно, что именно здесь пользователи наи-
более вовлечены в процесс обсуждения политиче-
ских решений.

Большая часть ответов администрации оста-
ется без внимания (48,2 %), еще в 34,8 % случаев 
люди продолжают спор. Только 16,9 % коммуни-
каций можно считать успешными. Заметим, что 
Старорусский район и по этому показателю явля-
ется наиболее лояльным к власти: большее число 
позитивных реакций, меньшее количество сообще-
ний власти без ответа. 

Ответы администраций подписчикам стандар-
тизированы: содержат ссылку на документ, адреса 
и телефоны, где можно выяснить подробности, 
написаны в официально-деловом стиле.

Заключение
Официальные сообщества Новгородской области 
в социальной сети ВКонтакте ведутся регулярно, 
системно и включают попытки наладить диалог 

с подписчиками. Единая контент- стратегия отсут-
ствует, а все исследуемые сообщества имеют общие 
недостатки.

Демографические темы занимают в контенте 
сообществ не более 3 %, что является несоизме-
римо низкой долей относительно высокого при-
оритета мер демографической политики, при-
знанного на всех уровнях государственной власти. 
Официально-деловой стиль текстов не соответ-
ствует публицистической подаче, принятой в соци-
альной сети ВКонтакте. Зачастую на один инфопо-
вод приходится несколько постов, а качество единиц 
контента уступает их количеству.

Самый позитивно воспринимаемый раздел 
публикаций – Развлекательные мероприятия. 
Пользователям социальной сети очевидно нравится 
развлекательный контент, дополненный профессио
нальными репортажными фотографиями. Однако 
в некоторых сообществах посты о мероприятиях 
превалируют, что приводит к информационному 
дисбалансу и вызывает негативную реакцию граж-
дан в комментариях, критикующих целесообраз-
ность реализации подобных мер проекта по стиму-
лированию рождаемости.

Благоустройство среды и Жилье – две самые 
острые темы в информационной повестке, они соби-
рают множество реакций, в том числе противоречи-
вых комментариев. Эти вопросы остаются болез-
ненными для общества и требуют первоочередного 
решения, что осознают и сами власти – данные 
направления заявлены губернатором Новгородской 
области как ключевые.

Установлено, что наличие обратной связи повы-
шает вовлеченность подписчиков в процесс обсуж-
дения политических решений. Однако качество 
обратной связи не способствует их лояльности. 
Ведомства выборочно отвечают на вопросы граж-
дан в стандартизированной и автоматизированной 
форме, что вызывает раздражение подписчиков.

Выстраивание коммуникации при помощи опро-
сов населения – самая слабая сторона контент-
стратегии сообществ. Их анонсы предполагают 
оглашение итоговых результатов и их учет в коррек-
тировке перечня мероприятий проекта. Но резуль-
таты не публикуются, отсутствие диалога подрывает 
доверие аудитории к административным органам.

Информационная политика Новгородской обла-
сти, нашедшая отражение в социальной сети, не спо-
собствует налаживанию конструктивного диалога 
с гражданами и снижению негатива. Попытки проя
вить политическую эмпатию и индивидуальный  

Табл. 4. Ответы администрации на комментарии  
пользователей и реакция пользователей на них 
Tab. 4. Governmental responses to user comments vs. user 
responses to them
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58 7 20 31
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район
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подход к проблемам и мнениям жителей отсутствуют. 
Таким образом, можно утверждать о «глухоте» вла-
сти, поскольку ни одна попытка диалога – опросы, 
ответы на комментарии, публикация результатов 
опросов – не работает. Возможно, это связано с тем, 
что закон о госпабликах принят не так давно и про-
цессы их ведения еще выстраиваются.
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Аннотация: Рассмотрение роли интернет-мемов как средства самовыражения и адаптации в сетевом 
сообществе позволяет лучше понять механизмы создания идентичности в онлайн-среде. Цель – рас
смотреть наиболее существенные культурные и психологические признаки обобщенной виртуальной 
личности сетевого пользователя, которые проявляются через общение посредством интернет-мемов, раз-
мещенных в социальной сети ВКонтакте. Материал – наиболее популярные интернет-мемы, опублико-
ванные в различных группах социальной сети ВКонтакте (n = 384). Применены аналитико-описательный 
метод и сравнение. Смоделирован обобщенный портрет пользователя. С учетом коммуникативной цели 
публикации интернет-мемов, содержащих ту или иную информацию, которую предоставляют о себе автор 
и транслятор мема, выявлены три образа авторов: 1) жалующийся неудачник; 2) насмешник; 3) субъек-
тивный наблюдатель. Намечены основные тематические группы интернет-мемов и креолизующие компо-
ненты, при помощи которых коммуниканты, делящиеся мемами и оценивающие их, раскрывают свое Я. 
Определены функции интернет-мемов с учетом их участия в формировании портрета виртуальной лично-
сти. Ключевыми чертами, формирующими образ личности автора и транслятора интернет-мема, являются 
пессимистическое и ироническое восприятие жизни, гиперэмоциональность, которая вызывает марги-
нальность, противопоставление себя остальному, «нормальному» миру. Интернет-мем создается для того, 
чтобы отразить личный взгляд пользователя на мир, который противопоставлен сложившимся в обществе 
нормам и представлениям. Однако эта индивидуальность тиражируется, становится «собственностью» 
всех заинтересованных пользователей, что и создает обобщенный портрет сетевой личности.
Ключевые слова: интернет-мем, юмор, креолизованность, виртуальная личность, транслятор мема, интернет-
коммуникация
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Abstract: Internet memes are means of self-expression and adaptation in online communities. As such, they may tell 
a lot about the mechanisms of virtual identity formation. This research featured the cultural and psychological profile 
of a virtual personality manifested through internet memes on the VKontakte social network. It covered 384 popular 
internet memes published in various VKontakte communities. The model was based on the communicative purpose 
of the creolized message. The analysis of information transmitted by the meme made it possible to identify three 
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retranslated images: 1) a complaining loser; 2) a mocker; 3) a subjective observer. The analysis also yielded the main 
thematic groups and creolizing tools of Internet memes that help the transmitter render their public self. The internet 
memes were classified based on their role in virtual self-presentation. A typical meme transmitter demonstrated 
pessimistic and ironic attitudes; they tended to be hyperemotional and, as a result, marginalized in their opposition 
to the mainstream world. Consequently, an internet meme reflected its transmitter’s worldview, which was usually 
opposed to social standards and mainstream ideas. As this personality was replicated, it got appropriated by other 
users, thus becoming part of a generalized profile of a social network personality.
Keywords: Internet meme, humor, creolization, virtual personality, transmitter of meme, Internet communication
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Введение
В статье рассмотрены проявления сетевой лично-
сти в обиходно-бытовой интернет-коммуникации 
[Солянко 2020: 75], включающей в себя все много-
образие непрофессиональной письменной речи 
в Интернете, или естественной письменной речи 
[Лебедева 2011]. В связи с особенностью среды оби-
тания изучаемого способа коммуникации предлага-
ется уточнить термин, введенный Н. Б. Лебедевой, 
на естественную письменную сетевую речь.

Интернет-коммуникация, которая стала неотъем
лемой частью нашей повседневной жизни, породила 
особые способы самовыражения и самопрезентации, 
не существовавшие ранее. Сама потребность поиска 
новых форм презентации себя, конструирования 
своей личности или, точнее, речевой маски, свя-
зана с техническими особенностями интернет-
коммуникации [Алтухова 2012; Галичкина 2004]. 
Коммуникационные технологии создали не просто  
новый способ общения, а целую цифровую псевдо
среду, которая «замещает собой реальную действи-
тельность, беря на себя функции единственного 
источника знаний и представлений об окружа-
ющем мире» [Володенков 2016: 127]. Общение 
в Сети всегда опосредованно: между коммуни-
кантами есть гаджеты, которые скрывают телес
ные и психические особенности пользователей 
[Галичкина 2004; Завьялова 2011, Хатхе и др. 2021]. 
Поэтому такое общение всегда более или менее ано-
нимно: человек не может знать наверняка, явля-
ются ли предоставленные собеседником сведения 
о себе фактически достоверными. Однако именно 
публикуемые собеседником тексты диктуют ожи-
дания от общения с ним, информируют о том,  
как интерпретировать его высказывания, причис-
лять ли его к группе единомышленников или нет.

В целом сетевая личность никогда не совпа-
дает с реальной полностью, даже если пользова-
тель предоставляет о себе реальные данные: имя 
и фамилию, фотографию, биографические сведения 
(в официальной интернет-коммуникации этот «раз-
рыв» минимален, т. к. сетевая личность представ-
лена лишь «точечно»). Бытовое интернет-общение 
по своим особенностям резко отличается от общения 
реального, лицом к лицу: физическая непредстав-
ленность (мы не видим собеседника – он не видит 
нас) превращает коммуниканта в фигуру, данную 
только символически, в основном при помощи  
текста, а также небольшого количества эстралингви-
стических средств [Галиуллина 2024: 80]. Общение 
с другим в Сети – это всегда акт интерпретации 
не только сообщения, но и самой фигуры автора, 
который скрыт от собеседника только представлен-
ной информацией и своим текстом. Это, с одной 
стороны, дает ощущение большей свободы само-
выражения (и меньшей ответственности за свои 
действия), а с другой – принуждает к этому само-
выражению, т. к. из огромного множества других 
коммуникантов нужно выделиться, создать интерес 
к себе, чтобы начать и продолжить общение.

В связи с этим интернет-коммуникация выра-
ботала и вырабатывает множество способов, кото-
рые дают коммуникантам проявить себя в условиях 
электронного общения. К этим способам относится 
и составление анкеты, и использование различных 
эмотиконов, аватаров, речевых средств, вхождение 
в субкультуры.

В данной статье автор сосредоточился на таком 
способе выражения сетевой личности, как интернет-
мем (далее – ИМ). Цель – рассмотреть наиболее суще-
ственные культурные и психологические признаки  
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обобщенной виртуальной личности сетевого 
пользователя, которые проявляются через обще-
ние посредством интернет-мемов, размещенных 
в социальной сети ВКонтакте. Материал – наиболее 
популяр ные ИМ, опубликованные в различных груп-
пах социальной сети ВКонтакте (n = 384). Применены 
аналитико- описательный метод и сравнение.

Результаты
Важно отметить, что нами анализируются не непо-
средственные авторы мемов, а пользователи, кото-
рые своими репостами, лайками и комментариями 
подтверждают правдивость того или иного мема 
как собственной личностной характеристики, т. е. 
делают мемы частью своего сетевого образа, обу-
славливают их популярность. Также такая установка 
связана с тем, что мем, как и любое народное твор-
чество, быстро «уходит в народ», становится частью 
всеобщей интернет-культуры и не принадлежит уже 
никому. В статье такие пользователи обозначаются 
как трансляторы мема (далее – ТМ), что позволяет 
отличить их от непосредственных авторов – созда-
телей мемов.

Согласно Е. Н. Лысенко, ИМ – это единица инфор-
мации, культурная идея, которая хорошо запомина-
ется и постоянно воспроизводится в интернет-среде 
[Лысенко 2017]. Несмотря на внешнюю развлека-
тельность, ИМ выполняют важные функции в сете-
вом общении, такие как установление и поддержа-
ние контакта, самопрезентация, передача идеологии 
и информации [Щурина 2012].

Интернет давно перестал быть хранилищем 
информации, общение в Сети приобрело субъектив-
ный характер. Важно не то, насколько точна переда-
ваемая информация, а насколько она привлекательно 
и ярко преподнесена, сколько у пользователя едино-
мышленников. Интернет- мем – это не просто ком-
муникативный медиаконтент, но коммуникативно-
культурный феномен, особая форма репрезентации 
информационной повестки дня, формирование 
у интернет- пользователей представления о реаль-
ности и актуализации смыслов, которые затем ста-
новятся частью личного мировоззрения [Красавина 
и др. 2023]. Интернет- мем в данном случае ста-
новится условием самоидентификации членов 
той или иной социальной группы, укрепляя в них 
ощущение единства и собственного своеобразия 
[Арнаутова 2006: 51]. Следовательно, ИМ отражают 
коллективную идентичность, т. е. психосоциаль-
ный комплекс человека, задающий эмоционально 
важное для него самоотнесение к какой-либо 

группе / общности и определяющий правила пове-
дения людей в этой группе, правила приема людей 
в группу и их исключения из нее, критерии разли-
чения свой – чужой для данной группы [Там же: 52]. 
Данные выводы Ю. А. Арнаутовой являются осо-
бенно важными, т. к. в центре нашего исследователь-
ского внимания находится реконструкция обобщен-
ной сетевой личности, которая отражает ценности 
и идеи современного интернет-сообщества.

ИМ имеют различную тематику, однако их боль-
шинство так или иначе выражает взгляд человека 
на себя или окружающий мир [Марченко 2013; 
Щурина, Харохорина 2020]. Причем этот взгляд 
лишен объективности и является для ТМ способом 
выразить себя и свою индивидуальность. Важность 
в таких мемах представляет даже не само иллюстри-
руемое событие, а то, как его видит субъект комму-
никации, для которого этот мем – сообщение или 
толчок к общению. Но ИМ, как и любой мем в куль-
туре [Докинз 1993], не воспринимается как инди-
видуальное творчество: как только ИМ попадает 
в Сеть, его автор становится обобщенной фигурой, 
эта индивидуальность начинает тиражироваться. 
И чем больше лайков набирает мем, чем чаще 
он переразмещается на разных ресурсах, тем более 
подтверждается точность ИМ в отражении настрое-
ния и стремлений пользователей Сети в целом.

Так наиболее популярные ИМ постепенно 
начинают формировать определенный обобщен-
ный портрет пользователя в бытовой интернет-
коммуникации, эксплицируя те качества и особенно-
сти, которые, по мнению коммуникантов, присущи 
большинству активных пользователей в Сети.

В ходе проведенного исследования обнаружива-
ются наиболее существенные признаки обобщен-
ной языковой личности интернет- пользователя. 
Большинство ИМ, репрезентирующие личность 
автора, содержат в себе иронию, которая может 
быть направлена как на самого говорящего, 
так и на комментируемую ситуацию (рис. 1).

Самоирония же выступает, с одной стороны, 
как способ налаживания контакта: самоуничи-
жение позволяет добиться активного сочувствия 
и реакции. Кроме того, намеренная оппозиция 
по отношению к образцам чрезмерного успеха, 
часто демонстрируемым в социальных сетях, дает 
возможность надеть маску своего человека, простого 
парня, что, в свою очередь, позволяет войти в сете-
вое сообщество. С другой стороны, смех над самим 
собой помогает сосредоточиться на определенных, 
беспокоящих пользователя недостатках личности 
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и преодолеть их, смягчая смехом, без 
неприятной критики. Таким образом, 
ирония несет в себе терапевтическую 
функцию (рис. 2).

С. В. Канашина отмечает, что юмор 
большинства современных интернет-
жанров связан с эпохой постмодер-
низма [Канашина 2022]. Несомненно, 
современная культура, в том числе 
и в своем интернет- воплощении, вби-
рает черты постмодернизма и транс-
формирует их, но также важно отме-
тить, что юмор сетевых жанров имеет 
исторические глубокие корни и свя-
зан с народной смеховой культурой 
Средневековья, о которой пишет 
М. М. Бахтин и которая в трансфор-
мированном виде входит в комму-
никативное пространство многих 
интернет- жанров, например FFFUUU-, 
или FUUU-комиксов [Алтухова 2013]. 
Высмеивая различные ситуации, 
интернет- пользователи возвраща-
ются к гротеску в разных смеховых 
ситуациях. Ирония подсвечивает 
довольно пессимистичный и цинич-
ный взгляд ТМ на окружающий мир, 
но негативная ситуация, отраженная 
в комиксе или меме, переворачива-
ется и порождает смех как способ 
преодоления негатива. Так же, как в Средневековье 
карнавал показывал людям иной, подчеркнуто нео-
фициальный, внецерковный и внегосударственный 
аспект мира, человека и человеческих отношений 
и строил второй мир, десакрализованный и део-
фициализованный [Бахтин 1990], так и ИМ создают 
иной, грубый и телесный мир, наполненный матом, 
позволяющий преодолеть негатив жизненных 
неприятностей, в котором через смех осмысляются 
и «переворачиваются» обычные представления обо 
всех аспектах реальной жизни: возрасте, поле, ста-
тусе, материальном положении и т. д. Это бытие, 
в котором осмеян каждый (герой («рассказчик»), 
его антагонист и вся ситуация), где можно выска-
зать что угодно и кому угодно, чего нельзя сделать 
в реальном мире.

Яркая черта многих ИМ – креолизованность. 
Зачастую графический элемент ИМ является посто-
янной составляющей, а текст – переменной. Это обу-
словлено тем, что таким образом данные изображе-
ния тиражируются и могут быть отнесены с помощью  

текста практически к любой сфере 
жизни [Шуйская и др. 2021]. Изобра
жение носит не вспомогательный 
характер, а придает определен-
ные смысловые оттенки транслируе-
мому тексту, диктует то, с каких цен-
ностных и эмоцио нальных позиций 
нужно интерпретировать сказанное. 
Для ТМ же – это один из важнейших 
способов представления себя в меме.

Визуальный компонент обеспе-
чивает более сильное эмоциональ-
ное воздействие и активирует опре-
деленные культурные компоненты, 
которые стоят за каждым изобра-
жением и позволяют адресату мема 
более точно уловить интенцию автора 
и интерпретировать ИМ. Нами обна-
ружено несколько групп графических 
элементов, встречающихся довольно 
часто:

1. Изображения из FUUU-комиксов, 
в которых автор чаще всего высту-
пает перед аудиторией как подлец 
и негодяй или как обманутый и разо-
чарованный. Это связано с особен-
ностью таких комиксов как особого 
пласта интернет-культуры. Бытие 
в таких произведениях всегда гро-
тескно и карна вализированно, персо-

нажи нарочито примитивны, грубы, лишены лоска. 
При этом главное внимание сосредоточено в FUUU-
комиксах не на ситуации, не на шутке, не на сюжете, 
а на эмоциональном состоянии изображенных 
героев. Именно выражения их лиц максимально 
прорисованы, но не персонализированы, а скорее 
соответствуют театральным маскам, которые выра-
жают какие-либо чувства, например стыд, мечта-
тельность, фрустрацию. Название этих комиксов 
говорит само за себя – все сводится к негативным 
эмоциям, потому что таков мир данных произве-
дений. И когда ИМ заимствует визуальный ком-
понент такого комикса, пользователи Сети видят 
не только смешное, примитивно нарисованное 
лицо, но и воспринимают стоящий за подобными 
графическими произведениями посыл: мир жесток 
и абсурден, поэтому ты или сам подлец, или будешь 
обманут и унижен (рис. 3).

2. Изображения с животными, особенно с котами, 
очень популярны в ИМ. В Интернете сложилось 
достаточно четкое отношение к животным в целом 

Рис. 1. Использование 
иронии по отношению 
к ситуации общения
Fig. 1. Irony aimed 
at communicative situation

Рис. 2. Использование 
самоиронии для смягчения 
травмирующей ситуации
Fig. 2. Self-irony as shock 
absorber
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и к котам в частности. Так, животные в интернет-
среде вызывают больше сочувствия, чем люди, 
и воспринимаются как более честные, преданные 
существа, но при этом беззащитные перед подлым 
и меркантильным человеком. Коты – трогатель-
ные и смешные создания, которые могут наозор-
ничать, но несерьезно; объекты умиления и обо-
жания. Добавляя изображение животного в мем, 
автор ИМ приписывает себе определенные черты 
того образа животного, который сложился в сете-
вой среде: на первый план выходит беспомощ-
ность в жестоком и абсурдном человеческом мире, 
но сам ТМ (и герой мема) воспринимается как наи-
вное, милое, пусть и не вписывающееся в соци-
альные рамки существо (например, популярный 
ИМ у меня лапки), в его образе появляется инфан-
тильность, отрицание агрессии. Такой ИМ рассчи-
тан на поиск сочувствия у других, создание друже
любной атмосферы.

3. Кадры из фильмов демонстрируют, как правило, 
либо эпизоды, показывающие ту эмоцию, которую, 
по мнению автора мема, человек должен испыты-
вать в описанной ситуации, либо определенные 
типажи, стоящие за узнаваемыми персонажами 
кинокартин. Зачастую это герои с достаточно спор-
ной моральной позицией, которые не принимают 
ценности общества и живут по-своему. Кадры 
выбираются с насмешливым или разочарованным 
выражением лица, чтобы подчеркнуть позицию  
автора ИМ.

4. Кадры из мультфильмов делают описываемую 
в ИМ ситуацию детской, несерьезной. За такими изо-
бражениями часто кроется ирония, т. к. они рассчи-
таны на взрослую аудиторию. Подобный компонент 
опосредованно задает противостояние между дет-
ским смягченным восприятием и взрослой реально-
стью. В таких случаях герой или намеренно прячется 
за инфантильной маской, или показывает несоот-
ветствие своих детских ожиданий от действитель-
ности и происходящего. Также данный визуальный 
компонент сходен по своему значению с включе-
нием в ИМ изображения животного и подчеркивает 
такие черты автора, как беззащитность, наивность.

Большинство ИМ посвящены или жалобам 
по поводу испытываемых ситуаций в определен-
ных сферах, или насмешке над людьми и собы-
тиями, которые кажутся автору отталкивающими 
или неправильными, социально несправедливыми. 
Таким образом, ИМ преимущественно распреде-
лены по девяти тематическим группам: 1) работа; 
2) деньги; 3) учеба; 4) семья и отношения; 5) соци-
альная несправедливость; 6) жизненные мемы; 
7) ожидание / реальность; 8) возраст; 9) взросление.

Рассмотрим, какой портрет пользователя пред-
ставляют эти тематические блоки. Группы 1–3  
отражают в основном три ключевых момента: фру-
страция от совершаемой, навязанной извне деятель-
ности, неудачи в этой деятельности или в учебных /  
деловых отношениях и отсутствие отдачи от усилий, 
приложенных в этой деятельности (будь то зарплата 
или получаемые в школе или вузе навыки) (рис. 4). 
Деньги и материальные блага в ИМ представлены 
как нечто недостижимое рядовому («нормальному») 
пользователю: герои мемов, в отличие от тех, кто 
в Сети показывает свое благосостояние, демон-
стрируют бедность, недостаточную обеспеченность, 
жалуясь на нее и одновременно иронизируя над 
ней (рис. 2).

Фрустрацию обычного человека выражают и ИМ  
остальных тематических групп. Недовольство жиз-
нью, ее несоответствием не только ожиданиям, 
но и, по мнению автора мема и ТМ, здравому смыслу, 
становится отличительной чертой интернет-пользо-
вателей. Реальность, дружба, отношения и даже само-
ощущение в определенном возрасте оказываются 
не такими, какими должны быть, не соответствуют  
представлениям и стереотипам. Это приводит 
к снижению планки ожидания, приспособления 
и определенной деградации в личностном плане. 
Именно на отражение данного процесса направлены 
ИМ тематической группы 9. Если такие герои мемов, 

Рис. 3. Высмеивание несовпадения возвышенных 
представлений о реальности и циничной реальности
Fig. 3. Mocking the gap between lofty ideas and cynical 
reality
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как мальчик и девочка, еще смотрят на мир с роман-
тичной или благородной точки зрения, то процесс 
взросления делает их циничными, не ожидающими 
от мира и других людей ничего хорошего (рис. 5).

Сама тема биологического возраста также широко 
обсуждается и осуждается. В то время как госу-
дарством продлевается возраст молодежи, в ИМ  
отражается обратный процесс. Демонстрируя свое 
ощущение в определенном возрасте, автор мема 
в виртуальном пространстве предстает стариком, 
будучи в действительности достаточно молодым. 
Появляются новые рубежи старости: в 18 лет человек 
еще молод и бодр, в 25–26 – уже теряет определен-
ную часть энергии, а 30 лет – это рубеж, после кото-
рого становятся больными, ничего не желающими 
стариками (рис. 6). Старость в данном случае связана  

не с мудростью, а с физическим нездоровьем, зам-
кнутостью, нежеланием воспринимать новое, вор-
чанием на все вокруг.

По нашему мнению, именно в этих темах ярко 
проявляется личность автора, его сетевое Я, потому 
что они оказываются, с одной стороны, наиболее 
значимыми для интернет-пользователей, т. к. каж-
дый человек часто сталкивается с ними, а с дру-
гой – люди редко имеют возможность выразить свои 
истинные чувства в реальности. В обычной жизни 
обсуждение здоровья, отношений и материаль-
ного положения является негласным табу, эти темы 
не принято затрагивать в общении, если только 
это не самые близкие люди.

Однако потребность выразить свои наблюде-
ния, обиды и разочарования в реальности никуда 
не уходит, и поэтому интернет-пользователи стре-
мятся разделить свои чувства с другими, показать, 
как на самом деле они себя чувствовали, когда 
в реальном общении были вынуждены быть спо-
койными и придерживаться правил приличия. 
ИМ в этом смысле позволяет сохранить аноним-
ность: это высказывание о ситуации как у всех, 

Рис. 4. Передача фрустрации ТМ
Fig. 4. Meme as frustration transmitter

Рис. 5. Переосмысление декларируемых обществом 
ценностей
Fig. 5. Rethinking of social values 

Рис. 6. Субъективное восприятие разных возрастов
Fig. 6. Subjective perception of different age groups
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на которую каждый проецирует свои обстоятель-
ства, и, создавая мем или делясь им, пользователь 
не жалуется напрямую на конкретный случай, 
но может безопасно выразить свои чувства и разде-
лить их с другими.

Возможность высказать в Сети через ИМ  
те мысли и чувства, о которых не говорят в реаль-
ной жизни, позволяет интернет-личности претен-
довать на то, чтобы быть более настоящей, соот-
ветствующей реальным самоощущениям человека, 
стоящего за ней, чем та маска, которую он демон-
стрирует в обществе при реальном общении. Именно 
поэтому чаще всего в ИМ, направленных на раскры-
тие сетевого Я, встречаются жалобы на окружающий 
мир или его осуждение.

Кроме того, эти темы в непосредственном обще-
нии не всегда позволяют выразить негативные 
эмоции или иронию, т. к. существует возможность 
определенных реальных последствий для того, 
кто критикует или смеется над чем-то. Интернет-
мем позволяет высмеять оппонента / обидчика или 
выразить негативные эмоции обезличенно и безо
пасно: сам высказывающий анонимен и та ситуа-
ция, о которой говорится, предстает не как конкрет-
ное событие, а как часто происходящее, знакомое 
многим.

С желанием продемонстрировать свои истин-
ные чувства связана высокая эмоциональность 
ИМ, демонстрирующего личность автора. На наш  
взгляд, это обусловлено компенсирующей гипер
эмоциональностью сетевого общения [Алтухова 
2012; Шабшин 2005]: в Интернете можно передать 
то, что человек не может по какой-либо причине 
передать в обычной жизни. И главным оказывается 
выражение сильных эмоций, в первую очередь нега-
тивных – раздражения, разочарования, ненависти, 
на которые в обществе наложено негласное табу.

Чаще всего автор мема и ТМ рассмотренных 
тематических групп выступает как человек, выра-
жающий свои негативные эмоции, которые связаны 
с недовольством мира и окружающими, но также 
и с разочарованием в себе. Через недовольство 
и разочарование автор ИМ демонстрирует протест 
против ценностей, сформированных современной 
массовой культурой, которая диктует необходи-
мость демонстрировать свой успех, общее благо-
получие, позитивное мышление и саморазвитие. 
В реальной жизни часто можно услышать не жалуйся, 
не принимай близко к сердцу, однако в большинстве 
ИМ как раз-таки встречаются обратные ситуации 
(я недоволен, я расстроен). Происходит разрушение 

позитивной, гламурной картины мира, с которой 
автор ИМ борется жалобами и высмеиванием, под-
черкиванием иллюзорности позитивного и реаль-
ности негативного в жизни.

При этом автор не изображает себя как героя, 
борю щегося с обманом общества. Себе он также при-
писывает негативные характеристики: он хулиган,  
неудачник, часто принимающий неверные реше-
ния. Автор ощущает себя больным и старым вне 
зависимости от возраста. Он намеренно лишает 
свой образ пафоса и гламурности, делая его более 
«настоящим», противопоставляя себя образцам 
реальной и мнимой успешности, демонстрируемой 
в социальных сетях.

Несмотря на негативные эмоции и постоянные 
жалобы, для автора ИМ важны нравственные цен-
ности, такие как дружба, честность, справедливость, 
которые отстаиваются в ИМ (пусть и через смех, 
шутки). Эти нравственные ценности понимаются 
очень субъективно, т. к. в интернет- общении важ-
нее всего представить свою точку зрения, проде-
монстрировать свои принципы, вне зависимости 
от того отвечают они общественным ценностям 
или противо поставляются им. В связи с этим транс-
формируется понятие справедливости, важное 
в интернет- сообществе. Она понимается как остро-
умное унижение-возмездие для обидчика. Очень 
ярко это демонстрирует фраза переиграл и уничто-
жил, повторяющаяся во многих ИМ. Справедливость 
восстанавливается «возвратом» обидчику той 
травмирующей ситуации и негативных эмо-
ций, причиной которых он стал. В таких случаях 
нет места прощению или милосердию, потому 
что для пользователей важно, чтобы обидчик 
пострадал именно от того, кому хотел навредить. 
Интернет-мемы, раскрывающие ситуации такого 
рода, тиражируются, получая высокие оценки среди 
пользователей. Умение постоять за себя становится 
синонимом умения нанести вред в ответ, что пози-
ционируется как справедливость и правильное 
поведение. Указанное еще раз показывает опреде-
ленную картину мира, которая транслируется через 
ИМ: в жестоком мире можно выжить только отвечая 
на зло злом.

Разочарование в обычных людях, некоем абстракт- 
ном «нормальным» большинстве оправдывает 
мизантропию автора ИМ, который предстает 
как интроверт- циник, позиционирующий одино-
чество в качестве главной ценности, стремящийся 
к минимуму социальных связей, считая важными 
только самые близкие отношения, основанные 
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на душевной и ценностной близости, при этом 
кровное родство не играет для автора принципи-
альной роли. Помимо этого, автор позиционирует 
себя интровертом-социопатом, который готов тер-
петь тех, кто не входит в его маленькое сообщество 
единомышленников, только на расстоянии, жела-
тельно будучи отделенным от них экраном гаджета. 
В связи с этим особое место в мемах уделяется 
осознанию противопоставленности себя и обще-
ства. Это противопоставление намеренно утриру-
ется, а более успешные в социальном смысле люди 
(более материально обеспеченные и те, кто психо-
логически лучше ладит с людьми) высмеиваются. 
Поэтому достаточно много ИМ посвящено «разо-
блачению» экстравертов, жаворонков и др. Автор 
ИМ стремится показать, что хотя такие люди ока-
зываются более успешными, а их характер или при-
вычки – социально одобряемыми, но по личным 
качествам они не превосходят тех, кто предпочи-
тает взаимодействию с внешним миром одиноче-
ство и узкий круг единомышленников, а иногда 
даже и уступают им.

Так как автор мема ощущает социальное давле-
ние и считает его опасным и вредным для своей 
индивидуальности, то на первый план выходит цен-
ность одиночества и разъединенности с обществом. 
Все, что связано с ним и его требованиями, отрица-
ется, получает негативную оценку: необходимость 
идти на работу, создавать семью, заводить детей, 
иметь четкую гражданскую позицию. При этом осоз-
наются потребность в поддержке и важность поиска 
единомышленников, дружбы с теми, кто совпадает 
с тобой во взгляде на мир, поэтому так часто встре-
чаются ИМ и короткие видеоролики с названием 
или описанием Жиза?, Жизненно. Автор ИМ хочет 
быть отделенным от мира, но при этом чувство-
вать, что существуют люди с похожими проблемами 
и мировоззрением. Это дает пользователю чувство 
правильности его ощущений и впечатлений, под-
тверждает его реакцию на происходящее.

Жестокость и бездушие мира также демон-
стрируется в раскрытии тематических групп 1 и 2. 
Герой-автор мема беден. У него всегда недостаточно 
финансов для «приличной» жизни. И объясняется 
это обычно двумя факторами: несправедливо-
стью мира, ведь работодатель / заказчик не ценит 
то, что делает герой, а также неумением самого 
героя вписаться в этот мир (рис. 7).

При этом объем выполняемой работы всегда 
чрезмерен и никогда не связан с размером возна-
граждения (рис. 8). Интернет-мемы этой группы 

«разоблачают» отсутствие связи между работой 
и благосостоянием. Таким образом, бедность – дво-
якое состояние; то, от чего герой мечтает изба-
виться. Богатство же стигматизируется – это 
то, что не может достаться человеку за его труды; 

Рис. 8. Несовпадение ожиданий и реальности при работе 
удаленно
Fig. 8. Gap between expectations and reality of distance 
working

 

Рис. 7. Высмеивание ситуации на рынке труда: новая 
интерпретация прецедентной фразы
Fig. 7. Re-interpreting a precedent phrase to mock 
the situation on the labor market
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обладание им несправедливо по отношению 
к осталь ным, и такое чувство мешает сохра-
нять к ним сочувствие.

Интернет-мемы, посвященные усталости от работы 
и отсутствию материальных перспектив, сей-
час привлекают внимание не только лингвистов, 
но и журналистов, психологов. По мнению клиниче-
ского психолога Ольги Сориной, обилие ИМ, посвя-
щенных ненависти к своей работе, и любовь пользо-
вателей к ним обусловлены тем, что ИМ позволяют 
пользователю «вычислить» болевую точку в своей 
жизни и безопасно «разделить» дискомфорт от про-
блемы с другими, увидеть, что испытывать нена-
висть к работе, усталость от коллег или начальства, 
т. е. все то, о чем не принято и стыдно говорить, – 
это нормально1. Так ИМ создают общее культурное 
пространство и вместе с тем портрет обобщенной 
виртуальной личности сетевого пользователя.

Таким образом, ключевыми чертами, формирую-
щими образ языковой личности автора и ТМ явля-
ются пессимистическое и ироническое восприятие 
жизни; гиперэмоциональность, которая вызывает 
маргинальность; противопоставление себя осталь-
ному, «нормальному» миру.

С учетом коммуникативной цели публикации 
ИМ, содержащих ту или иную информацию, которую 
предоставляют о себе автор и ТМ через ИМ, выяв-
лены три образа авторов:

I. Жалующийся неудачник. Цель такого пользо-
вателя – найти единомышленников и сочувствую-
щую аудиторию, которая продемонстрирует ТМ, что 
он не одинок в своем ощущении несчастья, неудов-
летворенности жизнью. В этом образе пользователь 
предстает как неумелый и беззащитный человек 
в нелогичном и несправедливом мире. Он ищет 
в Сети понимание и подтверждение того, что в этой 
роли, в этом самоощущении находятся тысячи людей 
и, как и он сам, чувствуют себя неуютно и непонятно 
в этом странном мире. Таким образом, происходит 
поиск сочувствующей аудитории, поиск своих, поиск 
тех, у кого было так же. Часто такие мемы направ-
лены на определенное сообщество: работающие 
в офисе, школьники, молодые девушки, конкретная 
возрастная группа и др.

II. Насмешник. Цель такого пользователя – высме-
ять жизненные проблемы, а иногда и самого себя, 
а также утвердить свою ценность внутри сетевого 
общения. Создавая собственные ИМ или делясь 

1  Кудрякова А., Ли В. Как мрачные мемы про работу и деньги помогают нам справиться со стрессом. Т–Ж. 23.08.2024. URL:  
https://journal.tinkoff.ru/corporate-memes/#three (дата обращения: 20.08.2025).

чужими, человек хочет показать себя и делает это 
через протест против массовой культуры с ее благо-
получной маской.

III. Субъективный наблюдатель. Цель такого поль-
зователя – осмыслить различные ситуации с точки 
зрения своих представлений о справедливости, 
современности, своего нравственного кодекса. 
В отличие от Насмешника он не ставит главной зада-
чей найти смешное или принизить что-то, а также 
не жалуется, как Жалующийся неудачник.

Заключение
Интернет-мем как средство создания обобщен-
ной виртуальной личности интернет-пользователя 
амбивалентен. С одной стороны, он призван пока-
зать индивидуальное мировоззрение конкретного 
человека, противопоставляемое сложившимся 
в обществе нормам и представлениям. С другой – 
этот индивидуальный взгляд на жизнь тиражиру-
ется, становится «собственностью» всех заинте-
ресованных пользователей, что и создает именно 
обобщенный, а не уникальный портрет сетевой 
личности. Выбор ИМ как транслятора взглядов 
и ценностей пользователя обусловлен не столько 
психоэмоциональными особенностями самого ком-
муниканта, сколько той средой, в которой он обща-
ется при помощи ИМ.

Интернет-мем – это культурный код, который 
демонстрирует принадлежность к тому или иному 
сообществу, его использование отвечает и комму-
никативным целям пользователя, и его социальной 
задаче – вписаться в сообщество, поддерживать 
общение со своими. Особенности личности автора 
и его эмоциональное состояние в большей степени 
влияют не на использование ИМ в коммуникации 
в целом, а на тематику транслируемого ИМ.

Как неотъемлемая часть общения в социаль-
ных сетях, ИМ несут в себе качества этого обще-
ния, например, передают иронический, вызывающе 
субъективный взгляд ТМ на мир, поддерживают 
гиперэмоциональность интернет-коммуникации.  
Использование ИМ в общении – не только следствие 
собственного желания пользователя, но и тради-
ция общения в определенных коммуникативных 
условиях. Таким образом, выбор ИМ обусловлен 
не только частными речевыми интенциями поль-
зователей, но и генеральной речемыслительной 
интенцией социальных сетей ВКонтакте.
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Аннотация: Проблема нравственных идеалов подрастающего поколения является сегодня остро актуаль-
ной как в свете современной образовательной политики Российской Федерации, так и на мировом уровне. 
Работа выполнена по результатам исследования на сервисе «Опросникум» Государственного университета 
просвещения. Цель – изучить нравственный идеал подростков (на примере г. Калуги и Калужской обла-
сти). Респонденты: 1065 подростков из 21 образовательной организации г. Калуги, г. Обнинска, д. Коренёво, 
д. Романово, д. Мятлево. Комплекс диагностических методик вошли: тест Е. Н. Прошицкой, С. С. Гриншпун 
«Отношение к нравственным нормам поведения», опросник М. И. Рожкова, И. В. Ивановой «Мой идеал», 
методика И. В. Ивановой «Диагностика готовности подростков к саморазвитию», методика А. И. Шемшуриной 
«Диагностика нравственной мотивации». В ходе анализа выявлены тенденции формирования нравственного 
идеала у современных подростков. Обнаружены связи между нравственным идеалом подростка и его лич-
ностными характеристиками (сформированностью личностных сфер, нравственной мотивации и отношения 
к нравственным нормам поведения). Сравнительный анализ полученных данных с результатами подобного 
мониторинга 2019–2020 гг., и с результатами других сопоставимых исследований отечественных и зарубеж-
ных ученых позволил не только выявить ряд тенденций, характерных для формирования нравственного иде-
ала современных подростков, но и оценить возможные причины их возникновения. В качестве рисков, возни-
кающих на пути формирования нравственного идеала у подростков, обозначены: риски, связанные с выбором 
в качестве идеала образа, не воплощающего в себе нравственные ценности (в силу слабой осведомленности 
о характеристиках личности идеала, доверия интернет-контенту и другим источникам информации, него-
товности проводить нравственную рефлексию и критическую оценку и пр.); риски, связанные с выбором 
образа, транслируемого с заведомо ложными характеристиками, привлекательными в глазах подрастающего 
поколения, что провоцирует осуществление подростком неадекватной оценки имеющихся у него личностных 
ресурсов для саморазвития. В таком случае возможна деформация восприятия окружающего мира и фор-
мирование ложного проецирования себя в будущем. Результаты исследования будут учтены при разработке 
модели педагогического сопровождения экзистенциального выбора подростка, которая будет основываться 
на методологии экзистенциального подхода к воспитанию.
Ключевые слова: подросток, нравственный идеал, ценности, экзистенциальная сфера, экзистенциальный 
выбор, воспитание

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://elibrary.ru/author_profile.asp?spin=4421-3451
https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorId=57212873553
https://elibrary.ru/author_profile.asp?spin=3189-6802
https://elibrary.ru/author_profile.asp?spin=1262-6314


422

V I RT UA L C O M M U N IC AT IO N
& S O C I A L N E T WO R K S 2025, 4(4)

https://doi.org/10.21603/2782-4799-2025-4-4-421-446

Ivanova I. V., Rozhkov M. I., Shevchenko K. A.

Moral Choice in Hyperreality

P
S

Y
C

H
O

LO
G

Y
 A

N
D

 S
O

C
IO

LO
G

Y
 O

F 
V

IR
T

U
A

L 
C

O
M

M
U

N
IC

A
T

IO
N

 A
N

D
 S

O
C

IA
L 

N
E

T
W

O
R

K
S

Цитирование: Иванова И. В., Рожков М. И., Шевченко К. А. Нравственный выбор как отражение личности 
в социуме и социума в личности в условиях избытка виртуальности (по результатам исследования на плат-
форме ГУП «Опросникум»). Виртуальная коммуникация и социальные сети. 2025. Т. 4. № 4. С. 421–446. https://
doi.org/10.21603/2782-4799-2025-4-4-421-446

Поступила в редакцию 26.10.2025. Принята после рецензирования 17.11.2025. Принята в печать 18.11.2025.

full article

Moral Choice in Hyperreality: Personality Reflected  
in Society and Society Reflected in Personality  
(An Oprosnikum Survey Platform Study)

Irina V. Ivanova
Kaluga State University, Russia, Kaluga

eLibrary Author SPIN: 4421-3451

https://orcid.org/0000-0003-2166-4247

Scopus Author ID: 57212873553

IvanovaDIV@yandex.ru

Mikhail I. Rozhkov
State University of Education, Russia, Moscow

eLibrary Author SPIN: 3189-6802 

https://orcid.org/0000-0001-7084-7918

Konstantin A. Shevchenko
Kaluga State University, Russia, Kaluga

eLibrary Author SPIN: 1262-6314 

https://orcid.org/0009-0007-3165-6095

Abstract: The moral ideals of the young generation are a topic of particular domestic and global relevance. The study 
was conducted using the "Oprosnikum" service. The study involved 1,065 teenagers from 21 schools in Kaluga, 
Obninsk, Korenevo, Romanovo, and Myatlevo, Kaluga Region. The diagnostic tools included E. N. Proshitskaya  
& S. S. Grinshpun’s Test on Attitudes to Moral Behavior Norms; M. I. Rozhkov & I. V. Ivanova’s Questionnaire of Role 
Models; I. V. Ivanova’s Diagnostics for Readiness for Self-Development in Adolescents; A. I. Shemshurina’s Diagnostics 
for Moral Motivation. Moral ideals depended on the personal traits, i.e., personal development, moral motivation, 
and attitude to moral norms. The results were similar to those obtained in 2019–2020, as well as to other Russian 
and foreign studies. The trends in moral development were provided with possible causes. The risks were associated 
with choosing a role model that lacks moral values: teenagers had not enough information about their role models, 
trusted the internet too much, did not want to engage in moral reflection, had no critical thinking skills, etc. 
Other risks involved choosing role models with deliberately faulty character traits that possess a certain appeal 
to the young. In this case, teenagers tend to misevaluate their personal resources for self-development. These risks 
may lead to a distorted worldview and a false projection of one’s future self. The results can be used to improve 
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Введение

1  Об утверждении Основ государственной политики по сохранению и укреплению традиционных российских духовно-нравственных 
ценностей. Указ Президента РФ № 809 от 09.11.2022. СПС КонсультантПлюс.
2  Об утверждении Стратегии развития воспитания в РФ на период до 2025 года. Распоряжение Правительства РФ № 996-р от 29.05.2015. 
СПС КонсультантПлюс.

Приоритетная задача Российской Федерации – 
формирование поколений, обладающих знаниями 
и умениями, которые отвечают требованиям XXI в., 
разделяющих традиционные ценности, составля-
ющие основу российского общества (жизнь, досто-
инство, права и свободы человека, патриотизм, слу-
жение Отечеству и ответственность за его судьбу, 
гражданственность, высокие нравственные иде-
алы, крепкая семья, созидательный труд, прио-
ритет духовного над материальным, гуманизм, 
взаимопомощь, милосердие, справедливость, кол-
лективизм и др.), актуальность и необходимость 
формирования которых обозначена Указом Пре
зидента РФ от 9 ноября 2022 г. № 809 «Об утверж-
дении Основ государственной политики по сохра-
нению и укреплению традиционных российских 
духовно-нравственных ценностей»1. Настоящий 
указ, обеспечивая стратегическое планирование 
реализации государственной политики по сохране-
нию и укреплению традиционных ценностей, кон-
кретизирует сущностное содержание цели воспита-
ния, отмеченное в Стратегии развития воспитания 
в РФ на период до 2025 г. как «развитие высоко-
нравственной личности, разделяющей российские 
традиционные духовные ценности»2.

Нравственная воспитанность детей и молодежи 
является предметом исследований многих отече-
ственных и зарубежных ученых в области педагогики 
и психологии. Л. В. Байбородова, М. Р. Мирошкина, 
А. В. Репринцев и др. рассматривая специфику само-
идентификации личности на современном этапе, 
отмечают неготовность подрастающего поколе-
ния к ответственному экзистенциальному выбору, 
предполагающему проявление осознанной само-
стоятельности и осуществление нравственной 
рефлексии, что во многом предопределено соци-
альной ситуацией, в которой сегодня происходят 
процессы социализации и развития [Байбородова 
и др. 2024; Мирошкина и др. 2020; Репринцев 2023]. 
Е. А. Столбова и В. С. Цилицкий в качестве психолого-
педагогических особенностей современных подрост-
ков отметили «инфантильность, клиповое мышление, 
быстрое освоение цифровых техно логий и облач-
ных ресурсов, нацеленность на успешную карьеру, 
свободу, самореализацию» [Столбова, Цилицкий 
2024: 158], что отражается на формировании  

ценностных ориентаций подрастающего поколения. 
М. Ибраев, изучая вопросы трансформации ценно-
стей, указывает на то, что сегодня «отмечается кри-
зис ценностей системы, проявляющийся в снижении 
морально-нравственных норм, отсутствии четких 
правил, императивов и принципов, характеризую-
щих направленность в действиях и поступках лично-
сти» [Ибраев 2024: 100]. По мнению Э. Г. Патрикеевой 
и Т. В. Калининой, «наблюдения последних лет 
указывают на активное падение уровня духовно-
нравственной культуры современного общества, 
и прежде всего его подрастающего поколения… 
В моду вошел примитивный юмор, активное упо-
требление ненормативной лексики и открытое хам-
ство, культивируются средства быстрого обогащения 
и грубая сила, не требующие от человека серьез-
ного умственного и душевного труда» [Патрикеева, 
Калинина 2019: 11]. 

Трансформацию ценностных ориентаций лично-
сти многие ученые связывают с влиянием бесконт
рольного интернет-потребления подрастающим 
поколением. Согласно Р. Г. Смирнову, В. Г. Маралову 
и коллегам, активная вовлеченность современных 
детей и молодежи в пространство виртуального 
взаимо действия способствует формированию цен-
ности индивидуального, приоритету инфантилизма 
над сознательной активностью для достижения цели 
[Смирнов 2019], стремления к успеху как основному 
результату жизни и позиционированию достижения 
успеха в качестве ведущей характеристики достой-
ной жизни [Маралов и др. 2017]. П. А. Петряков 
и др. приходят к выводу, что «для представителей 
"цифрового" поколения характерны определенные 
мировоззренческие установки и ценностные ориен-
тации, которые формируются в обществе под влия-
нием цифровой среды» [Петряков и др. 2024: 65].

Т. А. Антопольская, В. И. Панов и А. С. Силаков, 
рассматривая связь самоидентификации взрослею-
щей личности с контекстом социальной реальности, 
которая сегодня насыщена средствами виртуаль-
ной коммуникации, указывают, что именно уста-
новки, транслируемые в интернет-среде, оказывают 
непосредственное влияние на формирование цен-
ностных ориентаций и образа Я-идеальный  под-
растающего поколения [Антопольская и др. 2020]. 
Д. С. Корниенко и соавторы, рассматривая факторы 
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социализации и развития современных подростков 
и юношества, отмечают, что цифровизация различ-
ных сфер жизни привела к тому, что социальные 
медиа становятся неотъемлемой частью ежеднев-
ной активности и деятельности, что оказывает раз-
личного рода влияние на психологическое благо-
получие, социализацию подростков и молодежи 
[Корниенко и др. 2022]. П. А. Петряков, М. Н. Певзнер 
и А. С. Шустров подчеркивают, что «представители 
цифрового поколения зависимы от гаджетов и соци-
альных сетей» [Петряков и др. 2024: 53], что имеет 
существенное влияние на развитие взрослеющей 
личности. 

Проблема изучения и формирования нравствен-
ного идеала подрастающего поколения актуальна 
на мировом уровне и позиционируется как важная 
составляющая содержания воспитания, что отражено  
в работе [Zhang 2021]. В трудах Y. Wang и X. Yue 
она представлена в контексте связи между мора-
лью и образованием, политикой и моральным 
идеалом [Wang, Yue 2000]. A. F. Qashmer акцен-
тирует внимание на необходимости целенаправ-
ленного формирования нравственных ценностей 
с учетом особенностей и проблем современных 
детей [Qashmer 2020]. H. Cheng отмечает необхо-
димость применения комплексного междисципли-
нарного подхода для укрепления основ морального 
воспитания [Cheng 2019].

Зарубежные исследователи также обращают 
внимание на тенденцию снижения уровня воспи-
танности детей и молодежи как одно из следствий 
бесконтрольного потребления интернет- контента. 
В частности, J. Li и Y. Xia, описывая кризисную 
ситуа цию, характерную для воспитания националь-
ной идентичности у подростков Китая в цифро
вую эпоху, отмечают, что основными факторами, 
осложняющими данный путь, являются глобальный 
культурный шок, сложное влияние Интернета, сме-
шанная среда интернет- образования [Li, Xia 2025]. 
H. Zhao и Q. Shi, рассматривая специ фику разви-
тия детей в условиях века цифровизации, пишут 
о глубокой вовлеченности детей и молодежи 
в онлайн-коммуникацию, о появлении виртуальных 
сообществ, среди которых ребенок может осущест-
влять свободный выбор [Zhao, Shi 2022]. В своих 
исследованиях M. Dimmock и J. Twenge пред-
ставляют бесконтрольное интернет- потребление 

3  Dimmock M. Defining generations: Where millennials end and generation Z begins. Pew Research Center. 17 Jan 2019. URL: https://www.
pewresearch.org/fact-tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-z-begins/; Twenge J. How are generations named? Trend. 
26 Jan 2018. URL: https://web.archive.org/web/20180830135027/http://trend.pewtrusts.org/en/archive/winter-2018/foreword-how-are-
generations-named (accessed 21 Oct 2025).

как один из факторов трансформации идеалов 
современных детей и подростков, влияние кото-
рого зачастую приводит к формированию цен
ностей, далеких от морали и нравственности3. 
S. Nubila в своей работе, посвященной изучению 
нравственных характеристик молодежи Ганы 
(округ Эффиа-Квесиминцим), приходит к выводу, 
что потребление контента социальных сетей спо-
собствовало падению нравственности молодежи 
и что моральный упадок сегодня является реаль-
ностью [Nubila 2025]. S. McLoughlin и K. Kristjánsson 
указывают на ослабление традиционных моральных 
устоев подростков Великобритании, рассматривая 
это в качестве тенденции современного времени, 
а также приходят к выводу о том, что нравственное 
воспитание сегодня осложняется бесконтрольным  
потреблением сетевых ресурсов, которые содей-
ствуют пропаганде идей, связанных с культурой 
потребления и выражением вседозволенности 
[McLoughlin, Kristjánsson 2025]. 

Действительно, современное общество характе-
ризуется быстрыми и глобальными изменениями 
во всех областях жизнедеятельности; детям сегодня 
предоставлен огромный объем информации, разно-
образной по нравственному содержанию, идейному 
наполнению и представленной в различных формах. 
Взрослеющему человеку в таких условиях сложно 
адекватно оценить ситуацию и своевременно отреа
гировать на предлагаемую информацию. 

Устойчивость к влиянию отрицательных факто-
ров социальной среды обеспечивают сформирован-
ные нравственные ценности, которые воплощаются 
в сознании личности в виде нравственного идеала, 
под которым понимается «образ нравственно воз-
вышенной личности – носителя высокой духовности 
и моральных качеств, которой хочется подражать 
в реальной жизни» [Байбородова и др. 2024: 86].

Н. А. Романоф, рассматривая структуру нравст
венного сознания, отмечает, что именно нравствен-
ный идеал занимает в ней ключевое место, поскольку 
«им определяется содержание добра и зла, должного 
и желаемого, правильного и неправильного, истин-
ного и ложного… Идеал всегда взаимосвязан с цен-
ностными ориентациями и определяет путь жизни 
личности» [Романоф 2023: 70]. В. Е. Давидович опре-
деляет идеал как оцененную цель, которая «властно 
детерминирует направленность деятельности,  

https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-z-begins/
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-z-begins/
https://web.archive.org/web/20180830135027/http://trend.pewtrusts.org/en/archive/winter-2018/foreword-how-are-generations-named
https://web.archive.org/web/20180830135027/http://trend.pewtrusts.org/en/archive/winter-2018/foreword-how-are-generations-named
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задает ей вектор и именно поэтому идеал является 
высшей ценностью личности» [Давидович 1983: 33]. 
Н. Н. Летина и А. П. Чернявская, описывая сущност-
ное содержание идеала, указывают, что «идеалы – 
это то, к чему мы все стремимся… это наиболее уни-
версальное представление» [Летина, Чернявская 
2024: 255]. Выделяя этапы формирования нрав-
ственного идеала, Д. И. Фельдштейн отмечает, 
что если на первой стадии подросткового возраста 
у абсолютного большинства идеалы носят конкрет-
ный характер (воплощаются в конкретном чело-
веке), то к 14–15 годам зачастую человек ориенти-
руется на обобщенный идеал [Фельдштейн 1994].

Вопросам формирования нравственного идеала 
посвящены научные труды [Баранова и др. 2024; 
Корчак 1990; Марциновская и др. 2005; Фельдштейн 
1994; Репринцев 2023]. Специфика возрастной 
динамики содержания и структуры идеала раскрыта 
в научных работах [Божович 2001; Рубинштейн 
1976; Эльконин 1989]. Стоит заметить, что важней-
шей функцией нравственного идеала является регу-
лирующая, реализация которой позволяет человеку 
строить свою судьбу, исходя из того, что для него 
является перво степенным, сущностно значимым 
[Байбородова и др. 2024]. Данный аспект изучения 
нравственного идеала взрослеющей личности явля-
ется особенно важным, поскольку речь идет о дина-
мике его содержания и возможности организации 
педагогического сопровождения  этого процесса.

С одной стороны, сегодня дети и подростки 
получают доступ к большим информационным 
базам, свободно общаются в сети Интернет; с дру-
гой стороны, у них не полностью развита критич-
ность и сознательная моральная избирательность 
в восприятии информации [Смирнов 2019], что 
способствует стихийности формирования нрав-
ственного идеала и снижает его осознанность. 
Остроту проблемы укрепления в подрастающем 
поколении высоких нравственных идеалов под-
черкивает Указ Прези дента РФ № 809 от 9 ноября 
2022 г. «Об утверждении Основ государственной 
политики по сохранению и укреплению традицион-
ных российских духовно- нравственных ценностей», 
который, наряду с тем, что указывает традицион-
ные цен ности, отмечает идеи и ценности, которые 
являются чуждыми российскому народу и разру-
шительными для российского общества, среди них: 
культивирование эгоизма, безнравственности, все-
дозволенности; отрицание идеалов патриотизма 

4  Об утверждении Основ государственной политики...

и служения Отечеству, ценностей крепкой семьи, 
брака, многодетности  и созидательного труда и пр.4 

Возникает вопрос: Какие нравственные идеалы 
сформированы у подрастающего поколения в контек-
сте современной ситуации развития?

Соглашаясь с П. А. Петряковым, М. Н. Певзнер 
и А. С. Шустровым, полагаем, что изучение нравст
венных идеалов подрастающего поколения явля-
ется актуальной задачей современной педаго-
гической науки, поскольку это ответ на вызовы 
времени, заложенный в основу государственной 
политики по сохранению и укреплению традицион-
ных российских духовно-нравственных ценностей 
[Петряков и др. 2024].

Цель – изучить нравственный идеал подрост-
ков (на примере г. Калуги и Калужской области). 
Достижение цели позволит определить тенденции 
формирования нравственного идеала подростков 
на современном этапе развития общества (с при-
влечением теоретических и эмпирических мето-
дов), учет которых обеспечит обоснованный подход 
к организации воспитательного процесса современ-
ных подростков.

Каждое из поколений формирует свой идеал. 
Философ Э. В. Ильенков очень тонко показал, 
что идеал – это то, что есть и что определяется 
тем бытием, в котором живет человек; и то, что 
будет определять жизнь общества в дальнейшем 
[Ильенков 2006]. Подростковый возраст – это воз-
раст формирования своего идеала, сензитивный 
период для морального и личностного становления, 
развития самосознания.

Методы и материалы
В представленном исследовании приняли участие 
1065 обучающихся в возрасте 11–14 лет, из них 
392 младших подростка (11–12 лет) и 673 старших 
подростка (13–14 лет); 494 мальчика и 571 девочка; 
713 под ростков, проживающих в городе (г. Калуга, 
г. Обнинск), и 352 жителя сельской местности 
Калужской области (д. Коренёво, д. Романово, 
д. Мятлево).

База опытно-экспериментальной работы пред-
ставлена средними общеобразовательными шко-
лами (г. Калуга, г. Обнинск, д. Мятлево), лицеем 
(г. Калуга) и основными общеобразовательными 
школами (г. Калуга, д. Коренёво, д. Романово). Всего 
в исследовании приняла участие 21 образовательная 
организация.
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Исследование проведено с использованием теоре-
тических (анализ литературы и нормативных доку-
ментов) и эмпирических методов (тест Е. Н. Про- 
шицкой, С. С. Гриншпун «Отношение к нравствен-
ным нормам поведения»5, опросник М. И. Рожкова, 
И. В. Ивановой «Мой идеал») [Рожков, Иванова 
2021], методика И. В. Ивановой «Диагнос тика готов-
ности подростков к саморазвитию [Иванова 2023], 
методика А. И. Шемшуриной «Диагностика нрав-
ственной мотивации» [Педагогическая… 2006]). 

Сбор эмпирического материала и анализ резуль-
татов исследования проводились в мае – июле 2025 г. 
в рамках реализации проекта № 25-28-20461 по теме 
«Нравственный идеал современного ребенка и педа-
гогическое сопровождение его формирования», 
поддержанного Российским научным фондом.

5  Тесты для средней школы. Votum: Современные технологии в образовании. URL: https://votum-edu.ru/kontent/testy-dlya-srednej-shkoly 
(дата обращения: 23.09.2025).

Результаты
Научный интерес представляют результаты эмпи-
рического изучения образа Я-идеальный, к кото-
рому стремится современный подросток (n = 1065), 
полученные с помощью опросника М. И. Рожкова, 
И. В. Ивановой «Мой идеал». Опросник включает 
в себя 5 вопросов, отвечая на которые, подросток 
осуществляет рефлексию своих ценностей. 

Первый вопрос, на который нужно было отве-
тить подросткам, являлся закрытым и включал вари-
анты выбора (политики, поэты, эстрадные исполни-
тели, ученые, космонавты, бизнесмены) (табл. 1). 

В задачи вопроса не входила проверка эруди-
рованности в отношении предъявленных персо-
налий. Более того, опросник включает в себя крат-
кое описание каждой из предложенных личностей.  

Табл. 1. Распределение ответов респондентов на вопрос №1 Кто из известных людей, перечисленных ниже, Вам наиболее  
нравится? (отметьте одного человека) 
Tab. 1. Responses to Question 1: Which of these people do you see as a role model? 
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В. В. Путин 34,35 % 366 31,57 % 225 40,06 % 141 35,71 % 140 33,57 % 226 34,63 % 171 34,14 % 195

А. С. Пушкин 27,14 % 289 28,47 % 203 24,43 % 86 27,04 % 106 27,19 % 183 25,71 % 127 28,37 % 162

Петр I 6,67 % 71 7,15 % 51 5,68 % 20 5,87 % 23 7,13 % 48 9,72 % 48 4,03 % 23

Ю. А. Гагарин 6,29 % 67 6,17 % 44 6,53 % 23 5,61 % 22 6,69 % 45 6,07 % 30 6,48 % 37

Н. В. Гоголь 5,73 % 61 6,59 % 47 3,98 % 14 6,38 % 25 5,35 % 36 1,62 % 8 9,28 % 53

В. А. Моцарт 3,66 % 39 4,07 % 29 2,84 % 10 4,08 % 16 3,42 % 23 4,25 % 21 3,15 % 18

С. А. Есенин 3,38 % 36 3,09 % 22 3,98 % 14 3,06 % 12 3,57 % 24 1,42 % 7 5,08 % 29

Иван Грозный 3,00 % 32 2,38 % 17 4,26 % 15 2,55 % 10 3,27 % 22 4,05 % 20 2,10 % 12

И. Ньютон 2,82 % 30 3,23 % 23 1,99 % 7 3,06 % 12 2,67 % 18 4,25 % 21 1,58 % 9

М. И. Кутузов 2,44 % 6 2,66 % 19 1,99 % 7 2,55 % 10 2,38 % 16 3,64 % 18 1,40 % 8

П. И. Чайковский 1,97 % 21 2,24 % 16 1,42 % 5 1,28 % 5 2,38 % 16 1,01 % 5 2,80 % 16

С. П. Королёв 1,13 % 12 0,98 % 7 1,42 % 5 1,02 % 4 1,19 % 8 2,02 % 10 0,35 % 2

Д. К. Юсупов 0,38 % 4 0,42 % 3 0,28 % 1 0,26 % 1 0,45 % 3 0,40 % 2 0,35 % 2

Р. А. Абрамович 0,38 % 4 0,56 % 4 0,00 % 0 0,00 % 0 0,59 % 4 0,61 % 3 0,18 % 1

Г. В. Хазанов 0,38 % 4 0,28 % 2 0,57 % 2 1,02 % 4 0,00 % 0 0,20 % 1 0,53 % 3

В. В. Познер 0,28 % 3 0,14 % 1 0,57 % 2 0,51 % 2 0,15 % 1 0,40 % 2 0,18 % 1

Прим.: распределение ответов представлено в % по выборке и в количестве.
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Как показали результаты ответов, приоритет-
ные выборы во всех выборках в основном связаны 
с персоналиями В. В. Путина, А. С. Пушкина. Так, 
В. В. Путин выбран большинством респондентов 
города – 31,57 % и значительным числом сельских 
школьников – 40,06 %. Это подчеркивает то, что под-
растающее поколение высоко оценивает личность 
Президента и его достижения, а также свидетельствует 
о сформированности патриотических начал лично-
сти как неотъемлемом компоненте нравственности.

Стоит отдельно отметить факт значительного 
процентного выбора подростками (27,14 % в целом 
по выборке) А. С. Пушкина в качестве идеала 
для подражания. Полагаем, что такой выбор обязан 
прежде всего школьной программе по литературе. 
Несмотря на стереотипичность выбора подростков, 
маркирующей шаблонность их мышления, значи-
мость школы в понимании ценности персонального 
опыта великого поэта может быть верифицирована 
как несомненная.

Можно также отметить влияние изучения исто-
рии на формирование нравственного выбора под-
ростков – личность Петра I заняла третье место 

в иерархии симпатий респондентов (6,67 % по общей 
выборке).

Проводя эрудиционную и образовательную 
составляющую анализа, можно заметить, что дру-
гие предметы школьного цикла, такие как музыка, 
физика, обществознание, в рамках которых про-
исходит знакомство с достижениями выдающихся 
исторических деятелей, ученых, космонавтов, 
музыкантов, не продемонстрировали заметного 
влияния. В частности, С. П. Королёва выбрали всего 
1,13 % респондентов, П. И. Чайковского – 1,97 %, 
И. Ньютона – 2,82 %. Полагаем, что отсутствие долж-
ной оценки вклада известных личностей в сложив-
шемся выборе респондентов определяется связью 
бинарных оппозиций знание – незнание и симпа-
тия – отсутствие симпатии.

В таблице 2 отражено распределение ответов, 
связанное с аргументированием сделанного выбора, 
что отражает качественные характеристики обоб-
щенного идеала, рассматриваемого как самодоста-
точная целостность.

При ответе на вопрос № 2 Какие качества и харак-
теристики привлекают Вас в человеке, выбранном 

Табл. 2. Распределение ответов респондентов на вопрос № 2 Какие качества и характеристики привлекают Вас  
в человеке, выбранном в ответе на вопрос № 1?
Tab. 2. Responses to Question 2: What character traits attract you in this role model?

Ответы

Ра
сп

ре
де

ле
н

и
е 

от
ве

то
в 

п
о 

об
щ

ей
 в

ы
бо

рк
е,

 n
 =

 1
06

5

Распределение ответов  
по географическому 

основанию

Распределение ответов 
по возрастному основанию

Распределение ответов 
по гендерному основанию

П
од

ро
ст

ки
,  

п
ро

ж
и

ва
ю

щ
и

е 
в 

го
ро

де
, n

 =
 7

13

П
од

ро
ст

ки
,  

п
ро

ж
и

ва
ю

щ
и

е 
в 

се
ль

-
ск

ой
  

м
ес

тн
ос

ти
, n

 =
 3

52

М
ла

дш
и

е 
 

п
од

ро
ст

ки
 

(1
1–

12
 л

ет
),

 n
 =

 3
92

Ст
ар

ш
и

е 
 

п
од

ро
ст

ки
 

(1
3–

14
 л

ет
),

 n
 =

 6
73

М
ал

ьч
и

ки
, n

 =
 4

94

Д
ев

оч
ки

, n
 =

 5
71

ум 53,52 % 570 54,00 % 385 52,56 % 185 53,32 % 209 53,64 % 361 60,12 % 297 47,81 % 273

доброта 50,42 % 537 49,09 % 350 53,13 % 187 47,96 % 188 51,86 % 349 52,43 % 259 48,69 % 278

целеустремленность 50,05 % 533 50,63 % 361 48,86 % 172 48,47 % 190 50,97 % 343 54,66 % 270 46,06 % 263

сила характера 42,44 % 452 41,94 % 299 43,47 % 153 37,76 % 148 45,17 % 304 44,13 % 218 40,98 % 234

многого добился 
в жизни

39,53 % 421 39,13 % 279 40,34 % 142 43,88 % 172 37,00 % 249 34,62 % 171 43,78 % 250

талант 37,56 % 400 38,43 % 274 35,80 % 126 37,50 % 147 37,59 % 253 35,43 % 175 39,40 % 225

спокойствие 35,77 % 381 35,06 % 250 37,22 % 131 32,65 % 128 37,59 % 253 43,72 % 216 28,90 % 165

юмор 33,99 % 362 32,96 % 235 36,08 % 127 30,87 % 121 35,81 % 241 37,65 % 186 30,82 % 176

физическая сила 19,34 % 206 19,92 % 142 18,18 % 64 17,35 %  68 20,51 % 138 23,08 % 114 16,11 % 92

самопожертвование 
ради других людей

18,40 % 196 17,81 % 127 19,60 % 69 19,90 % 78 17,53 % 118 19,84 % 98 17,16 % 98

богатство 11,64 % 124 11,78 % 84 11,36 % 40 11,73 % 46 11,59 % 78 13,56 % 67 9,98 % 57

Прим.: распределение ответов представлено в % по выборке и в количестве.
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в ответе на вопрос № 1? участникам опроса было 
предложено выбрать одно или несколько качеств 
(качественных характеристик), среди которых: 
целеустремленность, ум, многого добился в жизни, 
сила характера, доброта, спокойствие, талант, 
юмор, самопожертвование ради других людей, 
богатство, физическая сила, либо предложить свой 
вариант ответа. Как видно из таблицы 2, распре-
деление по различным выборкам не имеет выра-
женных различий, в числе приоритетных по всем 
выборкам зафиксированы первые три качества: 
ум (53,52 %), целеустремленность (50,05 %), сила 
характера (42,44 %), что входит в состав значимых 
характеристик обобщенного идеала.

Кроме этого, в числе приоритетных, наряду 
с качествами, связанными с интеллектуальной 
и волевой сферами, отмечены ценностно- смысловые 
характеристики, в частности доброта (50,42 %)  
самопожертвование ради других людей (18,40 %). 
Подростки высоко ценят интеллект, волевые и нрав-
ственные качества, а следовательно, хотят разви-
вать их в себе, самосовершенствуясь и прибли
жаясь к образу Я-идеальный, становясь успешными 

людьми и добиваясь многого в жизни (39,53 % под-
ростков указали в числе приоритетных качеств – 
многого добился в жизни). 

В группе характеристик, набравших более 20 % 
по выборке, сконцентрированы разнородные кате-
гории: ум, доброта, целеустремленность, сила харак-
тера, многого добился в жизни, талант, спокойствие, 
юмор (по всем выборкам), а также физическая сила 
(20,51 % – старшие подростки, 23,08 % – мальчики). 
Можно заметить, что выбор отдельных качеств 
личности имеет гендерную специфику, что вполне 
естественно. 

Приведем избранные результаты в отноше-
нии корреляции выбранных персон (В. В. Путин, 
А. С. Пушкин и Петр I) и качеств, привлекаю-
щих подростков в данных личностях (табл. 3). 
Применительно к Прези денту РФ выявлены три 
константных качества: ум, доброта, целеустрем-
ленность. В выдающихся творцах русской культуры, 
которые представлены в вершине иерархии персоной 
русского поэта А. С. Пушкина, привлекает доброта, 
талант, ум. Личность императора Петра I знамена-
тельна для них целеустремленностью, умом, силой 

Табл. 3. Распределение ответов респондентов относительно корреляции выбранных персон (В. В. Путин, А. С. Пушкин 
и Петр I) и качеств, привлекающих подростков в данных личностях  
Tab. 3. Attractive character traits in V. V. Putin, A. S. Pushkin, and Peter I as role models

Качества, конструирующие личность В. В. Путина в сознании респондентов
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ум 63,11 % 231 63,11 % 142 63,12 % 89 67,86 % 95 60,18 % 136 69,59 % 119 57,44 % 112

доброта 60,66 % 222 62,67 % 141 57,45 % 81 60,71 % 85 60,62 % 137 60,82 % 104 60,51 % 118

целеустремленность 59,29 % 217 60,00 % 135 58,16 % 82 62,14 % 87 57,52 % 130 58,48 % 100 60,00 % 117

сила характера 55,19 % 202 56,00 % 126 53,90 % 76 54,29 % 76 55,75 % 126 55,56 % 95 54,87 % 107

многого добился 
в жизни

49,73 % 182 52,44 % 118 45,39 % 64 59,29 % 83 43,81 % 99 42,11 % 72 56,41 % 110

спокойствие 46,45 % 170 45,33 % 102 48,23 % 68 46,43 % 65 46,46 % 105 52,05 % 89 41,54 % 81

юмор 38,52 % 141 39,56 % 89 36,88 % 52 32,86 % 46 42,04 % 95 41,52 % 71 35,90 % 70

талант 27,32 % 100 25,78% 58 29,79 % 42 29,29 % 41 26,11 % 59 30,99 % 53 24,10 % 47

самопожертвование 
ради других людей

26,23 % 96 24,00 % 54 29,79 % 42 30,71 % 43 23,45 % 53 27,49 % 47 25,13 % 49

физическая сила 22,40 % 82 23,56 % 53 20,57 % 29 23,57 % 33 21,68 % 49 26,90 % 46 18,46 % 36

богатство 17,49 % 64 16,44 % 37 19,15 % 27 19,29 % 27 16,37 % 37 21,05 % 36 14,36 % 28
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Качества, конституирующие личность А. С. Пушкина в сознании респондентов
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доброта 56,75 % 164 53,69 % 109 63,95 % 55 51,89 % 55 59,56 % 109 62,99 % 80 51,85 % 84

талант 49,13 % 142 47,29 % 96 53,49 % 46 52,83 % 56 46,99 % 86 45,67 % 58 51,85 % 84

ум 46,71 % 135 45,81 % 93 48,84 % 42 48,11 % 51 45,90 % 84 52,76 % 67 41,98 % 68

целеустремленность 38,75 % 112 40,39 % 82 34,88 % 30 28,30 % 30 44,81 % 82 48,03 % 61 31,48 % 51

юмор 34,60 % 100 33,00 % 67 38,37 % 33 30,19 % 32 37,16 % 68 40,16 % 51 30,25 % 49

многого добился 
в жизни

30,80 % 89 28,57 % 58 36,05 % 31 32,08 % 34 30,05 % 55 25,20 % 32 35,19 % 57

спокойствие 30,80 % 89 30,54 % 62 31,40 % 27 25,47 % 27 33,88 % 62 41,73 % 53 22,22 % 36

сила характера 29,41 % 85 27,59 % 56 33,72 % 29 24,53 % 26 32,24 % 59 32,28 % 41 27,16 % 44

физическая сила 14,53 % 42 13,30 % 27 17,44 % 15 11,32 % 12 16,39 % 30 18,11 % 23 11,73 % 19

самопожертвование 
ради других людей

12,46 % 36 13,30 % 27 10,47 % 9 13,21 % 14 12,02 % 22 16,54 % 21 9,26 % 15

богатство 7,61 % 22 8,87 % 18 4,65 % 4 6,60 % 7 8,20 % 15 9,45 % 12 6,17 % 10

Качества, конституирующие личность Петра I в сознании респондентов
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целеустремленность 63,38 % 45 62,75 % 32 65,00 % 13 52,17 % 12 68,75 % 33 60,42 % 29 69,57 % 16

ум 56,34 % 40 52,94 % 27 65,00 % 13 56,52 % 13 56,25 % 27 60,42 % 29 47,83 % 11

сила характера 54,93 % 39 56,86 % 29 50,00 % 10 43,48 % 10 60,42 % 29 54,17 % 26 56,52 % 13

многого добился 
в жизни

40,85 % 29 43,14 % 22 35,00 % 7 39,13 % 9 41,67 % 20 33,33 % 16 56,52 % 13

доброта 30,99 % 22 31,37 % 16 30,00 % 6 17,39 % 4 37,50 % 18 33,33 % 16 26,09 % 6

юмор 28,17 % 20 23,53 % 12 40,00 % 8 21,74 % 5 31,25 % 15 27,08 % 13 30,43 % 7

талант 26,76 % 19 27,45 % 14 25,00 % 5 21,74 % 5 29,17 % 14 29,17 % 14 21,74 % 5

спокойствие 22,54 % 16 23,53 % 12 20,00 % 4 4,35 % 1 31,25 % 15 31,25 % 15 4,35 % 1

физическая сила 18,31 % 13 17,65 % 9 20,00 % 4 4,35 % 1 25,00 % 12 18,75 % 9 17,39 % 4

самопожертвование 
ради других людей

15,49 % 11 17,65 % 9 10,00 % 2 13,04 % 3 16,67 % 8 12,50 % 6 21,74 % 5

богатство 9,86 % 7 9,80 % 5 10,00 % 2 4,35 % 1 12,50 % 6 6,25 % 3 17,39 % 4

Прим.: распределение ответов представлено в % по выборке и в количестве.
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характера. Определяется корреляция состава наи-
более привлекательных качеств среди трех лидеров 
иерархии с гранями идентичности.

Более детальную информацию, раскрывающую 
идеалы и предпочтения современных подростков, 
позволила получить обработка ответов респонден-
тов на открытый вопрос № 3 На кого Вы хотите 
быть похожим? (укажите конкретного человека 
и отметьте, кто он). Отвечая на данный вопрос, 
подростки представили широкий спектр личностей 
как ориентиров для подражания (табл. 4).

По предложенным подростками ответам можно 
судить о сформированности персонализирован-
ного идеала личности. Исходя из таблицы 4, состав 
предлагаемых персон разнороден и дискуссио-
нен в своей остросубъективной детерминирован-
ности. Из числа тех, кто определился с выбором, 
одни хотят быть похожими на политиков (12,21 %), 
спорт сменов (9,48 %), другие – на музыкантов, тан-
цоров (6,95 %).

Есть подростки, которые ориентируются в жиз-
ненном самоопределении на маму и папу (11,83 %), 

Табл. 4. Распределение ответов респондентов на открытый вопрос № 3 На кого Вы хотите быть похожим?  
(укажите конкретного человека и отметьте, кто он) [Иванова, Шевченко 2025: 27] 
Tab. 4. Responses to Question 3 (open): Who is your role model? (name a real person) [Иванова, Шевченко 2025: 27]
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затрудняюсь ответить 15,21 % 162 16,27 % 116 13,07 % 46 14,03 % 55 15,90 % 107 16,19 % 80 14,36 % 82

политик 12,21 % 130 11,22 % 80 14,20 % 50 14,54 % 57 10,85 % 73 15,38 % 76 9,46 % 54

родители: папа и мама 11,83 % 126 10,38 % 74 14,77 % 52 12,76 % 50 11,29 % 76 8,50 % 42 14,71 % 84

спортсмен 9,48 % 101 10,52 % 75 7,39 % 26 11,22 % 44 8,47 % 57 16,60 % 82 3,33 % 19

музыкант, танцор 6,95 % 74 7,29 % 52 6,25 % 22 5,61 % 22 7,73 % 52 3,44 % 17 9,98 % 57

поэт, писатель 6,38 % 68 6,45 % 46 6,25 % 22 5,87 % 23 6,69 % 45 5,47 % 27 7,18 % 41

представители  
различных 
специальностей

6,38 % 68 6,45 % 46 6,25 % 22 6,38 % 25 6,39 % 43 6,88 % 34 5,95 % 34

блогер, тиктокер,  
стример, герой мема,  
квадробер, 
киберспортсмен

6,01 % 64 5,61 % 40 6,82 % 24 4,59 % 18 6,84 % 46 6,68 % 33 5,43 % 31

на себя 5,82 % 62 6,03 % 43 5,40 % 19 5,61 % 22 5,94 % 40 4,45 % 22 7,01 % 40

артист кино, 

телевидения
4,23 % 45 4,07 % 29 4,55 % 16 3,06 % 12 4,90 % 33 3,44 % 17 4,90 % 28

другие родственники 3,66 % 39 3,09 % 22 4,83 % 17 4,34 % 17 3,27 % 22 2,23 % 11 4,90 % 28

ученый 2,82 % 30 3,09 % 22 2,27 % 8 4,34 % 17 1,93 % 13 3,04 % 15 2,63 % 15

композитор, художник 2,25 % 24 2,52 % 18 1,70 % 6 2,30 % 9 2,23 % 15 0,81 % 4 3,50 % 20

учитель, тренер 1,78 % 19 1,82 % 13 1,70 % 6 1,53 % 6 1,93 %  13 1,21 % 6 2,28 % 13

друг 1,50 % 16 1,26 % 9 1,99 % 7 1,28 % 5 1,63 % 11 1,42 % 7 1,58 % 9

персонаж из фильма,  

мультфильма,  

компьютерной игры

1,69 % 18 1,96 % 14 1,14 % 4 1,53 % 6 1,78 % 12 1,42 % 7 1,93 % 11

бизнесмен 1,13 % 12 1,26 % 9 0,85 % 3 0,51 % 2 1,49 % 10 2,23 % 11 0,18 % 1

бабушка, дедушка 0,66 % 7 0,70 % 5 0,57 % 2 0,51 % 2 0,74 % 5 0,61 % 3 0,70 % 4

Прим.: распределение ответов представлено в % по выборке и в количестве.
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бабушку и дедушку (0,66 %), других родственников 
(3,66 %). При этом данные выборы чаще встреча-
ются среди подростков, проживающих в сельской  
местности, и в женской выборке.

Если с представителями искусства, спорта, науки, 
политики прошлых эпох ситуация определена обосно-
ванным влиянием несомненного социо культурного 
авторитета, то набор вызывающих симпатию совре-
менников фиксирует интерес молодежи к массовым 
или альтернативно- протестным трендам культуры: 
блогеры, тиктокеры, стримеры, герои мемов, квадро-
беры, киберспортсмены (на них хотят быть похожими 
6,01 % подростков). Также стоит заметить, что есть  
подростки, которые выбрали в качестве идеалов 
для подражания персонажей из фильмов, мультфиль-
мов, компьютерных игр (1,69 %).

Факт того, что значительная часть подростков 
не определилась со своим нравственным выбором 
(15,21 %), является маркером сложности формиро-
вания нравственного идеала у подростков и, воз-
можно, высоких требований к себе и качествен-
ным характеристикам образа Я-идеальный, а также 
отсутствия широкого спектра альтернатив экзи-
стенциального выбора вследствие недостаточного 
кругозора.

Ответы на вопрос № 4 Делаете ли Вы какие-либо 
шаги, чтобы стать похожим на свой идеал? (выбе-
рите один вариант ответа) свидетельствуют о том, 
что большая часть респондентов (73,52 %) предпри-
нимает попытки для того, чтобы стать похожими 
на свой идеал (табл. 5).

Подростки в большинстве своем стараются 
быть похожими на выбранный ими идеал и прикла-
дывают усилия для приближения к данному образу. 
Уместен вопрос: Что привлекает подростков 
в их идеале и что, соответственно, они стараются 
в себе развивать?

Приведем избранные результаты в отношении 
корреляции отмеченных подростками идеалов 
и качеств, которые они ценят в выбранных лично-
стях (таблицы 6–8). Соответственно, проведя срав-
нительный анализ, станет понятно, какие качества 
подростки пытаются в себе развивать и формиро-
вать. Для анализа идеал / качество были выбраны 
респонденты, избравшие в качестве идеалов: 
1) папу, маму, бабушку, дедушку, других родственни-
ков (приоритет семейных ценностей); 2) блогеров, 
тиктокеров, стримеров, героев мемов, квадроберов, 
киберспортсменов (выборы, характеризующиеся 
влиянием современного времени); 3) политиков 
(один из приоритетных выборов по общей выборке).

Как видно из таблицы 6, подростки, выбравшие 
в качестве идеала своих близких людей, ценят в них 
в первую очередь нравственные характеристики – 
доброту (38,95 % по общей выборке), трудолюбие, 
справедливость, заботу о других и пр. Первое место 
в иерархии сфер заняла ценностно-смысловая сфера 
(62,79 %). Также в образе ярко представлены параме-
тры волевой сферы (целеустремленность – 26,16 %), 
интеллектуальной сферы (ум – 19,77 %) и сферы 
самопрезентации (красота, физическая сила, юмор – 
8,72, 8,14, 6,98 % соответственно).

Табл. 5. Распределение ответов респондентов на вопрос № 4 Делаете ли Вы какие-либо шаги, чтобы стать похожим 
на свой идеал? (выберите один вариант ответа) [Иванова и др. 2025: 29] 
Tab. 5. Responses to Question 4: Do you do anything to be more like your role model? [Иванова и др. 2025: 29]
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да, делаю 73,52 % 783 73,77 % 526 73,01 % 257 74,49 % 292 72,95 % 491 72,88 % 360 74,08 % 423

нет, не делаю, 
потому что не знаю, 
что делать

16,90 % 180 16,69 % 119 17,33 % 61 16,58 % 65 10,80 % 115 17,61 % 87 16,29 % 93

нет, не делаю, 
потому что не знаю, 
как делать

9,58 % 102 9,54 % 68 9,66 % 34 8,93 % 35 6,29 % 67 9,51 % 47 9,63 % 55

Прим.: распределение ответов представлено в % по выборке и в количестве.
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Табл. 6. Распределение ответов респондентов на вопрос № 5 Какие качества и характеристики привлекают Вас в Вашем 
идеале? (идеал – папа, мама, бабушка, дедушка, другие родственники)
Tab. 6. Responses to Question 5: What character traits attract you in your role model? (for those who chose a family member 
as a role model)

Ответы

Ра
сп

ре
де

ле
н

и
е 

от
ве

то
в 

п
о 

об
щ

ей
 в

ы
бо

рк
е,

 n
 =

 1
72

Распределение ответов  
по географическому 

основанию

Распределение ответов  
по возрастному 

основанию

Распределение ответов  
по гендерному основанию

П
од

ро
ст

ки
,  

п
ро

ж
и

ва
ю

щ
и

е 
в 

го
ро

де
, n

 =
 1

01

П
од

ро
ст

ки
,  

п
ро

ж
и

ва
ю

щ
и

е 
в 

се
ль

ск
ой

  
м

ес
тн

ос
ти

, n
 =

 7
1

М
ла

дш
и

е 
 

п
од

ро
ст

ки
 

(1
1–

12
 л

ет
),

 n
 =

 6
9

Ст
ар

ш
и

е 
 

п
од

ро
ст

ки
 

(1
3–

14
 л

ет
),

 n
 =

 1
03

М
ал

ьч
и

ки
, n

 =
 5

6

Д
ев

оч
ки

, n
 =

 1
16

Волевая сфера 40,70 % 70 41,58 % 42 39,44 % 28 37,68 % 26 42,72 % 44 46,43 % 26 37,93 % 44

целеустремленность 26,16 % 45 29,70 % 30 21,13 % 15 23,19 % 16 28,16 % 29 25,00 % 14 26,72 % 31

смелость 7,56 % 13 5,94 % 6 9,86 % 7 8,70 % 6 6,80 % 7 16,07 % 9 3,45 % 4

сила характера 2,91 % 5 2,97 % 3 2,82 % 2 2,90 % 2 2,91 % 3 1,79 % 1 3,45 % 4

уверенность 1,74 % 3 1,98 % 2 1,41 % 1 1,45 % 1 1,94 % 2 1,79 % 1 1,72 % 2

дисциплинированность 1,16 % 2 0,00 % 0 2,82 % 2 1,45 % 1 0,97 % 1 0,00 % 0 1,72 % 2

стойкость 1,16 % 2 0,99 % 1 1,41 % 1 0,00 % 0 1,94 % 2 1,79 % 1 0,86 % 1

Интеллектуальная сфера 21,51 % 37 24,75 % 25 16,90 % 12 26,09 % 18 18,45 % 19 25,00 % 14 19,83 % 23

ум 19,77 % 34 22,77 % 23 15,49 % 11 24,64 % 17 16,50 % 17 21,43 % 12 18,97 % 22

мудрость 1,16 % 2 1,98 % 2 0,00 % 0 0,00 % 0 1,94 % 2 1,79 % 1 0,86 % 1

образованность 0,58 % 1 0,00 % 0 1,41 % 1 1,45 % 1 0,00 % 0 1,79 % 1 0,00 % 0

Исходя из таблицы 7, в блогерах, тиктокерах, 
стримерах, героях мемов, квадроберах, киберспорт
сменах подростков, прежде всего, привлекают харак-
теристики сферы самопрезентации (35,94 % по общей  
выборке). Доброта как качество ценностно-
смысловой сферы также ярко выражена в представ-
лениях подростков применительно к выбранным 
персонам и заняла приоритетную позицию, равную  
такой характеристике, как ум (20,31 %). В число 
привлекательных характеристик вошли также целе
устремленность и талант (14,06 и 9,38 % по выбор-
кам соответственно).

По данным таблицы 8, подростки, которые в каче-
стве ориентиров для подражания выбрали полити-
ков, отметили, что в них ценят, прежде всего, харак-
теристики ценностно-смысловой сферы (33,08 %  
по общей выборке) и сферы самопрезентации 
(30 %). В число наиболее привлекательных качеств 
вошли доброта (23,85 % по общей выборке), целе-
устремленность (14,62 %), ум (13,08 %), талант 
(8,46 %). Показательно, что качество доброта в жен-
ской выборке получило 40,74 %.

Безусловно, качества, являющиеся привлекатель-
ными для респондентов, среди которых приоритет-
ные позиции заняли доброта, целеустремленность, 

ум, талант, красота, физическая сила, юмор, под-
ростки стараются в себе развивать и прикладывают 
для этого усилия.

Научный интерес представляет проведение ана-
лиза сформированности сущностных сфер личности 
у подростков рассматриваемых групп. В целях обе-
спечения комплексного подхода к изучению лично-
сти современного подростка, ссылаясь на научные 
идеи О. С. Гребенюка и Т. Б. Гребенюк [Гребенюк, 
Гребенюк 2000], нами было проведено изучение 
состояния сформированности сущностных сфер 
личности:

•	 экзистенциальной сферы, содержательно 
воплощающей в себе нравственный идеал, 
основанный на доминирующих ценностях лич-
ности;

•	 мотивационной сферы, сформированность  
которой содействует активной деятельно-
сти подростка по самосовершенствованию, 
в том числе в области нравственного роста;

•	 предметно-практической сферы, сформиро-
ванность которой свидетельствует о востребо-
ванности подростком предметно-практической  
деятельности, в пространстве которой возможна 
организация событийного воспитания;
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Сфера самопрезентации 34,30 % 59 31,68 % 32 38,03 % 27 37,68 % 26 32,04 % 33 37,50 % 21 32,76 % 38

красота 8,72 % 15 12,87 % 13 2,82 % 2 10,14 % 7 7,77 % 8 1,79 % 1 12,07 % 14

физическая сила 8,14 % 14 6,93 % 7 9,86 % 7 10,14 % 7 6,80 % 7 14,29 % 8 5,17 % 6

юмор 6,98 % 12 5,94 % 6 8,45 % 6 5,80 % 4 7,77 % 8 7,14 % 4 6,90 % 8

талант 5,23 % 9 2,97 % 3 8,45 % 6 5,80 % 4 4,85 % 5 7,14 % 4 4,31 % 5

имидж 1,74 % 3 0,00 % 0 4,23 % 3 1,45 % 1 1,94 % 2 1,79 % 1 1,72 % 2

успешность 1,16 % 2 0,99 % 1 1,41 % 1 1,45 % 1 0,97 % 1 1,79 % 1 0,86 % 1

коммуникабельность, 
речь

1,16 % 2 0,99 % 1 1,41 % 1 0,00 % 0 1,94 % 2 1,79 % 1 0,86 % 1

харизма 0,58 % 1 0,00 % 0 1,41 % 1 1,45 % 1 0,00 % 0 1,79 % 1 0,00 % 0

аккуратность 0,58 % 1 0,99 % 1 0,00 % 0 1,45 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 0,86 % 1

Ценностно-смысловая 
сфера 62,79 % 108 69,31 % 70 53,52 % 38 76,81 % 53 53,40 % 55 50,00 % 28 68,97 % 80

доброта 38,95 % 67 41,58 % 42 35,21 % 25 50,72 % 35 31,07 % 32 26,79 % 15 44,83 % 52

трудолюбие 4,65 % 8 6,93 % 7 1,41 % 1 4,35 % 3 4,85 % 5 5,36 % 3 4,31 % 5

справедливость 3,49 % 6 2,97 % 3 4,23 % 3 4,35 % 3 2,91 % 3 5,36 % 3 2,59 % 3

забота о других 3,49 % 6 3,96 % 4 2,82 % 2 2,90 % 2 3,88 % 4 1,79 % 1 4,31 % 5

ответственность 2,91 % 5 1,98 % 2 4,23 % 3 2,90 % 2 2,91 % 3 1,79 % 1 3,45 % 4

честность 2,91 % 5 2,97 % 3 2,82 % 2 5,80 % 4 0,97 % 1 3,57 % 2 2,59 % 3

любовь 1,74 % 3 2,97 % 3 0,00 % 0 1,45 % 1 1,94 % 2 0,00 % 0 2,59 % 3

отзывчивость 1,74 % 3 2,97 % 3 0,00 % 0 0,00 % 0 2,91 % 3 1,79 % 1 1,72 % 2

дружба 1,16 % 2 1,98 % 2 0,00 % 0 1,45 % 1 0,97 % 1 1,79 % 1 0,86 % 1

скромность 0,58 % 1 0,00 % 0 1,41 % 1 1,45 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 0,86 % 1

уважение к другим 0,58 % 1 0,00 % 0 1,41 % 1 0,00 % 0 0,97 % 1 1,79 % 1 0,00 % 0

душевность 0,58 % 1 0,99 % 1 0,00 % 0 1,45 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 0,86 % 1

Саморегуляционная 
сфера 1,16 % 2 1,98 % 2 0,00 % 0 1,45 % 1 0,97 % 1 0,00 % 0 1,72 % 2

стрессоустойчивость 0,58 % 1 0,99 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 0,97 % 1 0,00 % 0 0,86 % 1

сосредоточенность 0,58 % 1 0,99 % 1 0,00 % 0 1,45 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 0,86 % 1

Эмоциональная сфера 4,65 % 8 3,96 % 4 5,63 % 4 1,45 % 1 6,80 % 7 7,14 % 4 3,45 % 4

спокойствие 4,65 % 8 3,96 % 4 5,63 % 4 1,45 % 1 6,80 % 7 7,14 % 4 3,45 % 4

Другое 1,16 % 2 0,99 % 1 1,41 % 1 0,00 % 0 1,94 % 2 0,00 % 0 1,72 % 2

нежность 0,58 % 1 0,99 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 0,97 % 1 0,00 % 0 0,86 % 1

самоуверенность 0,58 % 1 0,00 % 0 1,41 % 1 0,00 % 0 0,97 % 1 0,00 % 0 0,86 % 1

Не знаю 5,81 % 10 5,94 % 6 5,63 % 4 4,35 % 3 6,80 % 7 3,57 % 2 6,90 % 8

Прим.: распределение ответов представлено в % по выборке и в количестве.
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Табл. 7. Распределение ответов респондентов на вопрос № 5 Какие качества и характеристики привлекают Вас в Вашем 
идеале? (идеал – блогер, тиктокер, стример, герой мема, квадробер, киберспортсмен)
Tab. 7. Responses to Question 5: What character traits attract you in your role model? (for those who chose a blogger, a Tik-Toker, 
a streamer, a meme character, a quadrober, a gamer

Ответы 
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Волевая сфера 20,31 % 13 20,00 % 8 20,83 % 5 22,22 % 4 19,57 % 9 12,12 % 4 29,03 % 9

целеустремленность 14,06 % 9 15,00 % 6 12,50 % 3 11,11 % 2 15,22 % 7 12,12 % 4 16,13 % 5

смелость 1,56 % 1 2,50 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 2,17 % 1 0,00 % 0 3,23 % 1

сила характера 1,56 % 1 2,50 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 2,17 % 1 0,00 % 0 3,23 % 1

уверенность 1,56 % 1 0,00 % 0 4,17 % 1 5,56 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 3,23 % 1

дисциплинированность 1,56 % 1 0,00 % 0 4,17 % 1 5,56 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 3,23 % 1

Интеллектуальная 
сфера 21,88 % 14 17,50 % 7 29,17 % 7 50,00 % 9 10,87 % 5 15,15 % 5 29,03 % 9

ум 20,31 % 13 15,00 % 6 29,17 % 7 44,44 % 8 10,87 % 5 15,15 % 5 25,81 % 8

мудрость 1,56 % 1 2,50 % 1 0,00 % 0 5,56 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 3,23 % 1

Сфера 
самопрезентации 35,94 % 23 30,00 % 12 45,83 % 11 72,22 % 13 21,74 % 10 36,36 % 12 35,48 % 11

талант 9,38 % 6 10,00 % 4 8,33 % 2 22,22 % 4 4,35 % 2 9,09 % 3 9,68 % 3

юмор 4,69 % 3 2,50 % 1 8,33 % 2 11,11 % 2 2,17 % 1 0,00 % 0 9,68 % 3

физическая сила 4,69 % 3 7,50 % 3 0,00 % 0 5,56 % 1 4,35 % 2 3,03 % 1 6,45 % 2

богатство 4,69 % 3 5,00 % 2 4,17 % 1 11,11 % 2 2,17 % 1 9,09 % 3 0,00 % 0

красота 3,13 % 2 0,00 % 0 8,33 % 2 5,56 % 1 2,17 % 1 0,00 % 0 6,45 % 2

имидж 3,13 % 2 2,50 % 1 4,17 % 1 0,00 % 0 4,35 % 2 6,06 % 2 0,00 % 0

популярность 3,13 % 2 2,50 % 1 4,17 % 1 5,56 % 1 2,17 % 1 3,03 % 1 3,23 % 1

успешность 1,56 % 1 0,00 % 0 4,17 % 1 5,56 % 1 0,00 % 0 3,03 % 1 0,00 % 0

харизма 1,56 % 1 0,00 % 0 4,17 % 1 5,56 % 1 0,00 % 0 3,03 % 1 0,00 % 0

Ценностно-смысловая 
сфера 29,69 % 19 32,50 % 13 25,00 % 6 72,22 % 13 13,04 % 6 12,12 % 4 48,39 % 15

доброта 20,31 % 13 22,50 % 9 16,67 % 4 50,00 % 9 8,70 % 4 9,09 % 3 32,26 % 10

честность 1,56 % 1 2,50 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 2,17 % 1 0,00 % 0 3,23 % 1

трудолюбие 1,56 % 1 0,00 % 0 4,17 % 1 5,56 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 3,23 % 1

справедливость 1,56 % 1 2,50 % 1 0,00 % 0 5,56 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 3,23 % 1

отзывчивость 1,56 % 1 0,00 % 0 4,17 % 1 5,56 % 1 0,00 % 0 3,03 % 1 0,00 % 0

самопожертвование 1,56 % 1 2,50 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 2,17 % 1 0,00 % 0 3,23 % 1

дружба 1,56 % 1 2,50 % 1 0,00 % 0 5,56 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 3,23 % 1

Эмоциональная сфера 3,13 % 2 2,50 % 1 4,17 % 1 11,11 % 2 0,00 % 0 0,00 % 0 6,45 % 2

спокойствие 3,13 % 2 2,50 % 1 4,17 % 1 11,11 % 2 0,00 % 0 0,00 % 0 6,45 % 2

Не знаю 18,75 % 12 27,50 % 11 4,17 % 1 27,78 % 5 15,22 % 7 21,21 % 7 16,13 % 5

Прим.: распределение ответов представлено в % по выборке и в количестве.
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Табл. 8. Распределение ответов респондентов на вопрос № 5 Какие качества и характеристики привлекают Вас в Вашем 
идеале? (идеал – политик) 
Tab. 8. Responses to Question 5: What character traits attract you in your role model? (for those who chose a politician)

Ответы
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 =
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),

 n
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М
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6

Д
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ки

, n
 =

 5
4

Волевая сфера 20,77 % 27 26,25 % 21 12,00 % 6 17,54 % 10 23,29 % 17 14,47 % 11 29,63 % 16

целеустремленность 14,62 % 19 16,25 % 13 12,00 % 6 15,79 % 9 13,70 % 10 7,89 % 6 24,07 % 13

смелость 3,08 % 4 5,00 % 4 0,00 % 0 1,75 % 1 4,11 % 3 3,95 % 3 1,85 % 1

сила характера 1,54 % 2 2,50 % 2 0,00 % 0 0,00 % 0 2,74 % 2 1,32 % 1 1,85 % 1

уверенность 0,77 % 1 1,25 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 1,37 % 1 0,00 % 0 1,85 % 1

решительность 0,77 % 1 1,25 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 1,37 % 1 1,32 % 1 0,00 % 0

Интеллектуальная 
сфера 13,85 % 18 11,25 % 9 18,00 % 9 14,04 % 8 13,70 % 10 15,79 % 12 11,11 % 6

ум 13,08 % 17 11,25 % 9 16,00 % 8 14,04 % 8 12,33 % 9 14,47 % 11 11,11 % 6

саморазвитие 0,77 % 1 0,00 % 0 2,00 % 1 0,00 % 0 1,37 % 1 1,32 % 1 0,00 % 0

Сфера 
самопрезентации 30,00 % 39 26,25 % 21 36,00 % 18 22,81 % 13 35,62 % 26 30,26 % 23 29,63 % 16

талант 8,46 % 11 7,50 % 6 10,00 % 5 8,77 % 5 8,22 % 6 6,58 % 5 11,11 % 6

физическая сила 7,69 % 10 7,50 % 6 8,00 % 4 10,53 % 6 5,48 % 4 11,84 % 9 1,85 % 1

юмор 4,62 % 6 3,75 % 3 6,00 % 3 1,75 % 1 6,85 % 5 2,63 % 2 7,41 % 4

красота 4,62 % 6 2,50 % 2 8,00 % 4 0,00 % 0 8,22 % 6 2,63 % 2 7,41 % 4

харизма 1,54 % 2 1,25 % 1 2,00 % 1 0,00 % 0 2,74 % 2 1,32 % 1 1,85 % 1

богатство 1,54 % 2 2,50 % 2 0,00 % 0 1,75 % 1 1,37 % 1 2,63 % 2 0,00 % 0

профессионализм 0,77 % 1 0,00 % 0 2,00 % 1 0,00 % 0 1,37 % 1 1,32 % 1 0,00 % 0

коммуникабельность, 
речь

0,77 % 1 1,25 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 1,37 % 1 1,32 % 1 0,00 % 0

Ценностно-смысловая 
сфера 33,08 % 43 33,75 % 27 32,00 % 16 26,32 % 15 38,36 % 28 19,74 % 15 51,85 % 28

доброта 23,85 % 31 25,00 % 20 22,00 % 11 21,05 % 12 26,03 % 19 11,84 % 9 40,74 % 22

трудолюбие 2,31 % 3 2,50 % 2 2,00 % 1 1,75 % 1 2,74 % 2 2,63 % 2 1,85 % 1

отзывчивость 2,31 % 3 1,25 % 1 4,00 % 2 1,75 % 1 2,74 % 2 1,32 % 1 3,70 % 2

честность 1,54 % 2 1,25 % 1 2,00 % 1 0,00 % 0 2,74 % 2 0,00 % 0 3,70 % 2

справедливость 0,77 % 1 0,00 % 0 2,00 % 1 1,75 % 1 0,00 % 0 1,32 % 1 0,00 % 0

милосердие 0,77 % 1 1,25 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 1,37 % 1 1,32 % 1 0,00 % 0

воспитанность 0,77 % 1 1,25 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 1,37 % 1 0,00 % 0 1,85 % 1

верность принципам 0,77 % 1 1,25 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 1,37 % 1 1,32 % 1 0,00 % 0

Саморегуляционная 
сфера 0,77 % 1 1,25 % 1 0,00 % 0 1,75 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 1,85 % 1

сосредоточенность 0,77 % 1 1,25 % 1 0,00 % 0 1,75 % 1 0,00 % 0 0,00 % 0 1,85 % 1

Эмоциональная 
сфера 3,08 % 4 5,00 % 4 0,00 % 0 1,75 % 1 4,11 % 3 2,63 % 2 3,70 % 2

спокойствие 3,08 % 4 5,00 % 4 0,00 % 0 1,75 % 1 4,11 % 3 2,63 % 2 3,70 % 2

Другое 2,31 % 3 0,00 % 0 6,00 % 3 0,00 % 0 4,11 % 3 1,32 % 1 3,70 % 2

язвительность 0,77 % 1 0,00 % 0 2,00 % 1 0,00 % 0 1,37 % 1 0,00 % 0 1,85 % 1

хитрость 0,77 % 1 0,00 % 0 2,00 % 1 0,00 % 0 1,37 % 1 0,00 % 0 1,85 % 1

хорошее здоровье 0,77 % 1 0,00 % 0 2,00 % 1 0,00 % 0 1,37 % 1 1,32 % 1 0,00 % 0

Не знаю 9,23 % 12 9,23 % 5 14,00 % 7 3,51 % 2 13,70 % 10 11,84 % 9 5,56 % 3

Прим.: распределение ответов представлено в % по выборке и в количестве.
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•	 саморегуляционной сферы, которая обеспе-
чивает сформированность процессуальных 
составляющих нравственного самосовершен-
ствования;

•	 эмоциональной сферы, сформированность  
которой является определяющей для нрав-
ственного самосовершенствования в силу 
необходимости наличия эмоционального 
погружения, предшествующего интериориза-
ции тех или иных ценностей в сознании лич-
ности;

•	 интеллектуальной сферы, развитие которой 
применительно к становлению нравственного 
идеала является необходимым условием нрав-
ственного роста, критического анализа идеала; 

•	 волевой сферы, сформированность которой 
свидетельствует о процессуальной готовности 
личности к преодолению трудностей на пути 
само совершенствования.

Результаты изучения сформированности семи 
сущностных сфер личности подростков, прове-
денного с помощью методики И. В. Ивановой 
«Диагностика готовности подростков к саморазви-
тию», представлены в таблице 9.

Исходя из таблицы 9, в целом у подростков, 
выбравших в качестве идеала папу, маму, бабушку, 
дедушку, других родственников, все личностные 
сферы являются сформированными на среднем 
и высоком уровнях (низкий уровень сформиро-
ванности сфер отмечается не более чем у 9,30 %). 
Наиболее высокие показатели зафиксированы в сле-
дующих сферах: мотивационная, саморегуляцион-
ная, волевая.

У подростков, выбравших в качестве идеала бло-
геров, тиктокеров, стримеров, героев мемов, квадро
беров, киберспортсменов, наиболее низкие пока-
затели зафиксированы применительно к уровню 
развития волевой (32,81 % – низкий уровень)  

Табл. 9. Результаты сформированности семи сущностных сфер личности 
Tab. 9. Seven essential spheres of personality: level of development

Сущностные сферы 
согласно критериям

Уровни

Подростки, выбравшие 
в качестве идеала папу, маму, 

бабушку, дедушку,  
других родственников  

(n = 172)

Подростки, выбравшие 
в качестве идеала блогеров, 

тиктокеров, стримеров, 
героев мемов, квадроберов, 
киберспортсменов (n = 64)

Подростки, выбравшие 
в качестве идеала  

политиков (n = 130)

Экзистенциальная

высокий 36,63 % 63 15,63 % 10 33,85 % 44

средний 54,65 % 94 53,13 % 34 52,31 % 68

низкий 8,72 % 15 31,25 % 20 13,85 % 18

Мотивационная

высокий 65,70 % 113 51,56 % 33 70,00 % 91

средний 25,00 % 43 20,31 % 13 18,46 % 24

низкий 9,30 % 16 28,13 % 18 11,54 % 15

Предметно-практическая

высокий 47,09 % 81 34,38 % 22 46,15 % 60

средний 48,84 % 84 45,31 % 29 43,85 % 57

низкий 4,07 % 7 20,31 % 13 10,00 % 13

Саморегуляционная

высокий 59,30 % 102 39,06 % 25 52,31 % 68

средний 33,72 % 58 31,25 % 20 32,31 % 42

низкий 6,98 % 12 29,69 % 19 15,38 % 20

Эмоциональная

высокий 57,56 % 99 46,88 % 30 55,38 % 72

средний 35,47 % 61 42,19 % 27 36,15 % 47

низкий 6,98 % 12 10,94 % 7 8,46 % 11

Интеллектуальная

высокий 47,09 % 81 37,50 % 24 47,69 % 62

средний 46,51 % 80 39,06 % 25 42,31 % 55

низкий 6,40 % 11 23,44 % 15 10,00 % 13

Волевая

высокий 58,72 % 101 31,25 % 20 50,77 % 66

средний 31,98 % 55 35,94 % 23 38,46 % 50

низкий 9,30 % 16 32,81 % 21 10,77 % 14

Прим.: распределение ответов представлено в % по выборке и в количестве.
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и экзистенциальной (31,25 % – низкий уровень) 
сферы. В целом по выборке каждая из замеряе-
мых сфер оказалась менее сформированной (низ-
кий уровень сформированности сфер – от 10,94 %  
до 32,81 %). Наряду с этим у подростков данной 
группы фиксируются самые высокие показатели 
развития мотивационной сферы (51,56 % – высокий  
уровень, являющийся доминирующим по данной 
выборке).

Подростки, выбравшие в качестве идеала поли-
тиков, имеют высокий уровень сформированности 
мотивационной сферы (70,00 %). Низкий уровень 
сформированности сфер отмечается не более чем 
у 15,38 % подростков. 

Заметим, что экзистенциальная сфера зафикси-
рована как более сформированная у подростков, 
выбравших в качестве идеала папу, маму, бабушку, 
дедушку, других родственников. 

Результаты исследования, проведенные с помо-
щью методики А. И. Шемшуриной «Диагностика 
нравственной мотивации», позволяют детальнее 
рассмотреть уровень сформированности экзи-
стенциальной сферы среди опрошенных (табл. 10). 
Анализ проведен по тем же группам подростков.

Исходя из таблицы 10, нравственная мотивация 
у подростков, выбравших в качестве идеала близких 
людей, является наиболее сформированной. Низкие 
показатели зафиксированы у подростков, выбрав-
ших в качестве идеала блогеров, тиктокеров, стри-
меров, героев мемов, квадроберов, киберспортсменов 
(низкий уровень нравственной мотивации у 51,56 % 
респондентов).

Результаты изучения отношения подростков 
к нравственным нормам, проведенного с помощью 
теста Е. Н. Прошицкой, С. С. Гриншпун «Отношение 
к нравственным нормам поведения», отражены 
в таблице 11.

Как видно из таблицы 11, в большинстве своем 
у подростков, выбравших в качестве идеала близ-
ких людей и политиков, отношение к нравствен-
ным нормам поведения активное, но недостаточно 
устойчивое (73,26 и 66,15 % соответственно) и актив-
ное, устойчивое, положительное (15,12 и 18,46 % 
соответственно). У подростков, выбравших в каче-
стве идеала блогеров, тиктокеров, стримеров, героев 
мемов, квадроберов, киберспортсменов, – недо-
статочно устойчивое активное (59,38 %), а также 
пассивное и недостаточно устойчивое (26,56 %),  

Табл. 10. Нравственная мотивация подростков 
Tab. 10. Moral motivation in teenagers

Уровни 
нравственной 

мотивации

Подростки, выбравшие  
в качестве идеала папу, маму, 

бабушку, дедушку, других  
родственников (n = 172)

Подростки, выбравшие в качестве 
идеала блогеров, тиктокеров, 

стримеров, героев мемов,  
квадроберов, киберспортсменов 

(n = 64)

Подростки, выбравшие в качестве 
идеала политиков (n = 130)

высокий 29,65 % 51 10,94 % 7 23,85 % 31

средний 56,40 % 97 37,50 % 24 49,23 % 64

низкий 13,95 % 24 51,56 % 33 26,92 % 35

Прим.: распределение ответов представлено в % по выборке и в количестве.

Табл. 11. Отношение подростков к нравственным нормам поведения 
Tab. 11. Attitudes to moral standards of behavior in teenagers

Отношение  
к нравственным нормам 

поведения

Подростки, выбравшие  
в качестве идеала  папу, маму, 

бабушку, дедушку, других  
родственников (n = 172)

Подростки, выбравшие  
в качестве идеала блогеров,  

тиктокеров, стримеров, героев 
мемов, квадроберов,  

киберспортсменов (n = 64)

Подростки, выбравшие  
в качестве идеала  

политиков (n = 130)

активное, устойчивое,  
положительное отношение

15,12 % 26 9,38 % 6 18,46 % 24

активное, но недостаточно 
устойчивое

73,26 % 126 59,38 % 38 66,15 % 86

пассивное и недостаточно 
устойчивое

11,62 % 20 26,56 % 17 15,39 % 20

отрицательное, неустойчивое 0,00 % 0 4,68 % 3 0,00 % 0

Прим.: распределение ответов представлено в % по выборке и в количестве.
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что согласуется с результатами анализа полученных 
данных по предыдущей методике.

Полученные результаты демонстрируют различ-
ные связи между нравственным идеалом подростка 
и его личностными характеристиками (сформиро-
ванностью личностных сфер, нравственной мотива-
ции и отношения к нравственным нормам поведе-
ния), в частности:

	– подростки, выбравшие в качестве идеала близ-
ких людей, ценят в них в первую очередь морально-
нравственные качества, при этом они сами имеют 
высокие показатели сформированности экзистен-
циальной сферы, нравственную мотивацию и актив-
ное отношение к нравственным нормам (прямая 
связь, когда подросток конструирует нравственный 
образ, ориентируясь на качества, которые ценит 
и которые сформированы в его личности);

	– подростков, которые в качестве идеалов выбрали 
политиков, в них привлекает, прежде всего,  
доброта, целеустремленность, ум, талант, при этом 
сами подростки имеют высокие показатели развития 
мотивационной и волевой сфер, сформированную 
экзистенциальную сферу, доминирующий средний 
уровень развития нравственной мотивации и актив-
ное отношение к нравственным нормам поведения 
(прямая связь, основанная на интериоризирован-
ных и сформированных ценностях, когда подросток 
конструирует нравственный образ, ориентируясь 
на качества, которые ценит и которые сформиро-
ваны в его личности);

	– подростки, ориентирующиеся на блогеров, тик-
токеров, стримеров, героев мемов, квадроберов, 
киберспортсменов, ценят в них доброту, ум, целе-
устремленность, при этом сами подростки имеют 
более низкие показатели сформированности экзи-
стенциальной, волевой и интеллектуальной сфер 
(наряду со всеми остальными), а также в доминанте 
своей низкую нравственную мотивацию, активное 
и пассивное, но недостаточно устойчивое отношение 
к нравственным нормам поведения (обратная связь, 
построенная на дефицитарности ценностей, когда 
подросток конструирует нравственный образ, ори-
ентируясь на качества, которые он ценит, но которые 
недостаточно сформированы в его личности); беря 
во внимание то, что у подростков данной группы 
низкие показатели зафиксированы применительно 
к волевой, интеллектуальной и саморегуляционной 
сферам, можно предположить, что их экзистенци-
альный выбор мог быть осуществлен стихийно, без 
критического анализа и нравственной рефлексии.

Обсуждение
Наши выводы согласуются с результатами иссле-
дования, проведенного Н. А. Романоф среди 
100 подрост ков ЛНР, и расширяют их. В частности, 
Н. А. Романоф сделал вывод о том, что «в целом 
прослеживается взаимосвязь между уровнями 
морально-нравственных качеств и чертами харак-
тера идеальной личности в представлениях под-
ростков… В случае преобладания положительных 
морально-нравственных качеств в личности, под-
ростки выбирают такие черты идеальной лично-
сти, как мудрость, доброту, социальный интеллект, 
честность, оптимизм и юмор» [Романоф 2023: 74]. 
В результате нашего исследования мы пришли 
к выводу не только о наличии прямой, но и обрат-
ной связи, построенной на дефицитарности ценно-
стей. Причем именно подростки, конструирование 
идеала которыми строится на обратной связи, осо-
бенно нуждаются в педагогическом сопровождении 
со стороны референтных взрослых.

В ходе анализа результатов, полученных эмпи-
рическим путем, нами выявлены тенденции фор-
мирования нравственного идеала у современных 
подростков, среди которых в качестве ключевых 
обозначим следующие:

•	 позитивная тенденция, связанная с выбором 
подростками в качестве нравственного идеала 
Президента РФ В. В. Путина;

•	 снижение референтности близких людей 
и учителей и их роли в формировании идеала;

•	 ориентир на успешных людей, обладающих 
волевыми качествами, когнитивными способ-
ностями и нравственными характеристиками;

•	 ориентир отдельных подростков на извест-
ных личностей цифровой эпохи, самореали-
зующихся в сферах жизнедеятельности, рас-
сматриваемых подрастающим поколением 
в качестве модных и отвечающих требованиям 
времени;

•	 отсутствие нравственного идеала как маркер 
сложности жизненного самоопределения под-
ростков и неустоявшихся ценностных ориен-
таций.

Выявленные тенденции в целом согласуются 
с исследованиями, проведенными другими авто-
рами, а также находят свое обоснование в научной 
литературе. Наряду с этим по некоторым аспек-
там имеются отдельные позиционные расхож-
дения. Рассмотрим данный аспект исследования 
предметно.



439

ВИ Р Т УА Л ЬН А Я КОМ М У Н И К А Ц И Я
И СОЦИАЛ ЬН Ы Е СЕТ И 2025 Том 4 № 4

https://doi.org/10.21603/2782-4799-2025-4-4-421-446

Иванова И. В., Рожков М. И., Шевченко К. А.

Нравственный выбор как отражение личности 

П
С

И
Х

О
Л

О
ГИ

Я
 И

 С
О

Ц
И

О
Л

О
ГИ

Я
 В

И
Р

Т
У

А
Л

Ь
Н

О
Й

 К
О

М
М

У
Н

И
К

А
Ц

И
И

 И
 С

О
Ц

И
А

Л
Ь

Н
Ы

Х
 С

Е
Т

Е
Й

Позитивная тенденция, связанная с выбором 
подростками в качестве нравственного идеала  
Президента РФ. Результаты эмпирического изу-
чения образа Я-идеальный, к которому стре-
мится подросток, полученные с помощью опро-
сника М. И. Рожкова, И. В. Ивановой «Мой идеал», 
демонстрируют, что список личностей, на кото-
рых ровняются современные подростки, возглавил 
Президент РФ В. В. Путин (34,45 % выборов); «заме-
тим, что результаты закрытого и открытого вопро-
сов показали корреляцию, что свидетельствует 
об их достоверности» [Иванова, Шевченко 2025: 
26]. Установлено, что В. В. Путин выбран в качестве 
нравственного идеала большинством респондентов  
города (31,57 %) и значительным числом сель-
ских школьников (40,06 %) [Там же]. По результа-
там опроса, проведенного нами в 2019–2020 гг., 
В. В. Путин был выбран большинством респон-
дентов села (63,33 %) и значительным числом 
городских школьников (20,02 %) [Байбородова 
и др. 2024: 90]. В исследовании Н. Н. Летиной 
и А. П. Чернявской среди свыше 7000 подростков 
из Кировской, Костромской, Новосибирской, Яро
славской областей, Карелии, Камчатки, Якутии, под-
ростки (20,4 % – в среднем по всем опрашиваемым 
выборкам), отвечая на вопрос Кто из перечисленных 
известных людей вызывает у Вас наибольшую сим-
патию?, выбрали личность В. В. Путина [Летина, 
Чернявская 2024: 259]. В исследовании, проведен-
ном в 2021–2022 гг. в 13 российских университе-
тах Е. С. Сахарчук, И. А. Киселевой, Э. Р. Баграмян, 
А. Л. Сахарчук, также отмечена рассматриваемая 
тенденция, в частности, «чаще всего среди отве-
тов об идеале-россиянине студенты называли 
В. В. Путина (3,2 %)» [Сахарчук и др. 2023: 81].

Тенденция снижения референтности близких  
людей и учителей и их роли в формировании 
идеала, выявленная нами на основании про-
веденного опроса и сопоставления полученных 
результатов с итогами опросов подростков, про-
веденных нами в 2019–2020 гг. среди 969 подрост-
ков 11–14 лет с помощью аналогичного диагно-
стического инструментария. Если в 2019–2020 гг., 
выбирая личность, на которую хотят быть похо-
жими, 23,44 % подростков, проживающих в городе, 
и 38,67 % сельских школьников отмечали маму, 
папу, бабашку, дедушку и других родственни-
ков [Байбородова и др. 2024: 88], то сейчас этот 
показатель составляет 14,17 % в выборке город-
ских школьников и 20,17 % в выборке сельских  
подростков (табл. 4). 

Подобная тенденция фиксируется среди моло-
дежи. Исследователи из Владимирского государ-
ственного университета отмечают, что, несмо-
тря на достаточно устойчивую декларацию 
студенческой молодежью соотнесения членов 
семьи с идеалом человека для себя, сегодня лишь 
немногие из них (менее 11 %) ориентируются 
на авторитет семьи при определении своих жизнен-
ных смыслов [Аринин 2021]. В работе Н. Н. Летиной 
и А. П. Чернявской, посвященной осмыслению 
актуального состояния категории культурно-
антропо логического идеала в сознании современ-
ного российского подростка, основанной на ана-
лизе результатов мониторинга, охватившего более 
7000 респондентов из семи регионов Российской 
Федерации, в иерархии ценностей, характерных 
для русской / российской культуры, ценность семьи 
в восприятии подростков находится на четвертом 
месте [Летина, Чернявская 2024].

Невостребованным для подростка является выбор  
в качестве нравственного ориентира педагога, учи-
теля: по данным исследований, проведенных нами 
в 2019–2020 гг., 2,81 % подростков хотели быть похо-
жими на своих учителей, педагогов дополнительного 
образования [Байбородова и др. 2024: 95]. Сегодня 
данный выбор составил 1,78 % (табл. 4). 

В качестве причин снижения статуса семьи 
и школы в глазах современных школьников 
Э. Г. Патрикеева и Т. В. Калинина указывают вли-
яние гаджет-устройств, популяризацию социаль-
ных сетей, интернет-игр, интернет-сообществ 
различного уровня [Патрикеева, Калинина 2019]. 
Л. В. Колбасина и Р. Р. Шафикова приходят к выводу 
о неправильном воспитании или ошибочным стиле 
семейного воспитания как ключевом источнике 
данной тенденции [Колбасина 2020; Шафикова 
2021]. По мнению G. Zilka, подростки считают 
интернет более ценной образовательной средой, 
чем школу [Zilka 2019], и это осложняет нравствен-
ное воспитание подрастающего поколения.

Тенденция – ориентир на успешных людей, 
обладающих волевыми качествами, когнитив
ными способностями и нравственными харак-
теристиками. Исследование О. Г. Исуповой, под-
тверждает, что жизненные ориентиры и планы 
подрастающего поколения связаны в основном 
с достижением успеха в разных сферах деятельности, 
с самореализацией своей личности [Исупова 2020]. 
Отметим, что в качестве приоритетных характери-
стик, которые привлекают подростков в личности, 
на которую они стремятся быть похожими, были  
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обозначены ум (53,52 %), доброта (50,42 %), целе
устремленность (50,05 %), сила характера (42,44 %)  
и многого добился в жизни (39,53 %) (табл. 4). 
По данным опроса, проведенного в 2019–2020 гг., 
указанные качества также были отмечены в числе 
приоритетных по всем выборкам [3, с. 95], что сви-
детельствует об их значимости для современных 
подростков. Соглашаясь с Н. А. Ланге, полагаем, что 
материалы изучения проблемы нравственных иде-
алов подростков подтверждают следующий вывод: 
несмотря на сложность современной социокультур-
ной ситуации, в сознании личности сохраняются 
гуманистические ценности, именно они должны 
стать фундаментом для нравственного воспитания 
подрастающего поколения [Ланге 2019].

В исследовании Н. Н. Летиной и А. П. Чернявской, 
в котором приняли участие более 7000 респонден-
тов из семи регионов Российской Федерации, отме-
чено, что в число приоритетных характеристик, 
которые привлекают респондентов в выбранном 
ими идеале, вошли целеустремленность (45,2 %), 
ум (41,9 %), сила характера (39,9 %), мудрость (38,9 %) 
и доброта (35,4 %) [Летина, Чернявская 2024: 261]. 
Результаты проведенных исследований указывают 
на общую тенденцию.

Стоит отметить, что нравственные качества наи-
более активно представлены в образе идеала среди 
сельских школьников (табл. 4). К подобному выводу 
пришли зарубежные исследователи J. McKenzie 
и коллеги, изучающие опыт ранней взрослости 
среди двух групп тайской молодежи поколения 
миллениалов: тех, кто вырос в городе, и тех, кто 
вырос в сельской местности. В то время как под-
ростки, выросшие в сельской местности, полагались 
в первую очередь на традиционные представления, 
городские жители интегрировали западные нарра-
тивы о взрослости, которые порой противоречили 
традиционным взглядам коренных народов на жиз-
ненный путь [McKenzie J и др. 2025].

Тенденция – ориентир отдельных подростков 
на известных личностей цифровой эпохи, само-
реализующихся в сферах жизнедеятельности, 
рассматриваемых подрастающим поколением 
в качестве модных, отвечающих требованиям 
времени. В нашем исследовании было зафиксиро-
вано, что 6,01 % подростков (64 человека из общей 
выборки) в качестве ориентира для подражания 

6  Компания Meta Platforms, владеющая социальными сетями Facebook и Instagram и онлайн-мессенджером WhatsApp, признана экс-
тремистской организацией, ее деятельность запрещена на территории РФ. Meta Platforms, the parent company of Facebook, Instagram 
and WhatsApp Messenger, is banned in the Russian Federation as an extremist organization.

выбирают блогеров, тиктокеров, стримеров, героев 
мемов, квадроберов, киберспортсменов (табл. 4), 
при этом в числе приоритетных выборов подрост-
ками отмечены блогеры: Елена Райтман, MrBeast, 
Скутерец, Юджин и герои мема Сигма-бой.

В исследовании, проведенном Э. Э. Рубановой 
и С. Ю. Шаловой, на анализе активности подрост-
ков в социальной сети Instagram6 было определено 
содержание идеального образа человека с точки 
зрения современных подростков; на основе изуче-
ния подписок исследуемой группы (50 случайных 
аккаунтов подростков) составлен список извест-
ных личностей, за жизнью которых подростки 
следят чаще всего, среди наиболее популярных  
зафиксированы личности Ани Покров (россий-
ский видеоблогер и музыкальный исполнитель, 
член первого состава тиктокерского дома Dream 
Team House), Влада А4 (белорусский видеоблогер, 
певец, создатель и владелец YouTube-каналов «А4» 
и «А5», инста блогер) и Михаила Литвина (россий-
ский видео блогер и стример, создатель и владе-
лец YouTube-канала «ЛИТВИН») [Рубанова, Шалова 
2022: 49]. Авторы отмечают, что «разница между 
поколениями сейчас становится более заметной 
и выраженной, чем когда- либо ранее, поэтому сле-
дует изучать особенности подрастающего поко-
ления, в частности их ценности и идеалы, чтобы 
найти новые эффективные методы взаимодействия 
и подходы к воспитанию» [Там же].

Тенденция – отсутствие нравственного идеала  
как маркер сложности жизненного самоопреде
ления подростков и неустоявшихся ценност ных 
ориентаций. В нашем исследовании 15,21 % под-
ростков (по общей выборке) затруднились с выбо-
ром нравственного идеала (табл. 4). Подобная 
тенденция фиксируется многими учеными, 
изучающими нравственные идеалы современ-
ных подростков. Так, в результате исследования, 
в котором приняли участие более 7000 подрост-
ков из Кировской, Костромской, Новосибирской, 
Ярославской областей, Карелии, Камчатки, 
Якутии, зафиксировано, что у 22 % респонден-
тов нет идеала [Летина, Чернявская 2024: 261]. 
В ходе изучения идеалов студенческой молодежи 
И. А. Николаевой был выявлен значительный про-
цент респондентов, у которых не обнаружено 
как эталонов идеального или желательно- возможного  
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поведения (более 40 %), так и антиидеалов (47 %) 
[Николаева 2022: 180]. В результате опроса, про-
веденного Е. Ю. Кудрявцевой, было установлено, 
что до 68 % детей от 14 до 18 лет ни на кого не хотят 
быть похожими [Кудрявцева 2023: 27]. 

В данном ключе Z. Zaleski, M. Sobol-Kwapinska, 
A. Przepiorka, M. Meisner, P. Liu, T. Feng отмечают 
наличие связи между неопределенностью, фата-
лизмом и низкой ответственностью подрастающего 
поколения за планирование собственной жизни; 
авторы указывают на то, что данные характери-
стики входят в описательный перечень качеств 
личности современного человека [Zaleski и др. 2019; 
Liu, Feng 2019].

Кроме этого, факт отсутствия идеала, как отме-
чают Е. С. Сахарчук и соавторы, «может свидетель-
ствовать о недоверии к знанию, его источнику 
и носителям» [Сахарчук и др. 2023: 83], что, в свою 
очередь, актуализирует организацию педагогиче-
ского сопровождения экзистенциального выбора 
подростка, ориентированного на развитие нрав-
ственной рефлексии и интериоризацию нравствен-
ных ценностей.

Анализ результатов исследования в сочетании 
с теоретическим анализом научной литературы 
по рассматриваемой проблеме позволил выделить 
следующие риски, возникающие сегодня на пути 
формирования нравственного идеала у подростков:

•	 риски, связанные с выбором в качестве идеала 
образа, не воплощающего в себе нравственные 
ценности (в силу слабой осведомленности 
о характеристиках личности идеала, дове-
рия интернет-контенту и другим источникам 
информации, неготовности проводить нрав-
ственную рефлексию и критическую оценку 
и пр.);

•	 риски, связанные с выбором образа, транслиру-
емого с заведомо ложными характеристиками, 
привлекательными в глазах подрастающего 
поколения (к примеру, известный молодой 
человек, легко и быстро достигший высот в той 
или иной сфере), что может привести к осу-
ществлению подростком неадекватной оценки 
себя, отсутствию реалистичности рефлек-
сии имеющихся у него личностных ресурсов 
для саморазвития. В таком случае возможна 
деформация восприятия окружающего мира 
и формирование ложного проецирования себя 
в будущем, что чревато формированием психо
логических барьеров, комплекса неполно
ценности. 

В качестве факторов, провоцирующих дан-
ные риски, выступают зависимость экзистенци-
ального выбора от внешнего окружения, в том 
числе виртуального, низкий уровень критического 
мышления, рефлексии и отсутствие интериори-
зированных нравственных ценностей. Результаты 
исследования, проведенного под руководством 
А. В. Репринцева среди 2500 старших школьников 
средних школ Курской области, показывают, что 
сегодня более 90 % из числа подростков и юноше-
ства получают сведения о ценностно-смысловых 
ориентирах именно из сети Интернет [Репринцев 
2023], что подчеркивает влияние данного фактора  
на их развитие. 

Заключение
Проведенное нами исследование позволило выя-
вить ряд тенденций, характерных для форми-
рования нравственного идеала современных 
подростков, оценить возможные причины их воз-
никновения и прийти к следующим выводам:

1.	 Фиксируемая тенденция выбора подростками 
в качестве нравственного ориентира Прези дента 
Российской Федерации В. В. Путина подчеркивает, 
что подрастающее поколение высоко оценивает 
личность Президента и его достижения, а также 
свидетельствует о сформированности патриоти-
ческих начал личности как неотъем лемого компо-
нента нравственности.

2.	 Выявленная тенденция снижения рефе-
рентности близких людей и учителей и их роли 
в формировании идеала подтверждает, что сегодня 
родители и педагоги зачастую не являются теми 
людьми, на которых хотят быть похожи подростки, 
они не обладают тем авторитетом в глазах детей, 
который позволил бы рассматривать их в каче-
стве референтных личностей. Возможно, причины 
этого факта скрываются не только в том, что близ-
кие люди и учителя перестают быть носителями 
неких уникальных знаний в условиях доступности 
интернет-ресурсов, в пространстве которых под-
росток может найти ответы практически на все 
свои вопросы, но и в том, что сегодня родители 
придают семейному воспитанию не столь зна-
чимую роль в становлении личности ребенка 
(в связи с внешними обстоятельствами либо вну-
тренним убеждением). Сегодня особенно важно 
обращение к воспитательному потенциалу семьи, 
а также организация событийного взаимодействия 
семьи и образовательных организаций. Родителям 
и педагогам важно помнить, что личный пример –  
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это основной метод воспитания, приводящий к вос-
питательным результатам и эффектам.

3.	 В целях формирования у подростков нрав-
ственного идеала, воплощающего в себе богатое 
историческое и культурное наследие, имеющееся 
в нашей стране, необходимо обращение к воспи-
тательному потенциалу истории, различных видов 
искусства, спорта в контексте урочной, внеуроч-
ной деятельности и дополнительного образова-
ния. Знакомство с известными личностями, внес-
шими вклад в развитие нашей страны, должно быть 
организовано в таком формате и с привлечением 
таких педагогических средств, которые позволят 
сделать данный компонент педагогической дея-
тельности событием. Событийное взаимодействие, 
окрашенное эмоциями и вызывавшее интерес у под-
ростков, будет содействовать не только расширению 
их кругозора, но и позволит обеспечить пополнение 
арсенала альтернатив экзистенциального выбора. 
Важно знакомить не только с «далекими» героями 
и героями прошлого, но и с героями нашего вре-
мени. Важно, чтобы подросток смог увидеть в своих 
соотечественниках, живущих рядом с ним, людей, 
достойных подражания.

4.	 Подтверждена мысль о том, что экзистен-
циальный выбор, определяющий конструиро-
вание образа нравственного идеала личности, 
напрямую связан с воплощением целевого ориен-
тира на успех как субъектно значимый результат 
жизни, связанный с жизненным самоопределе-
нием, а именно подростки высоко ценят в выбран-
ном идеале для подражания качества, сопутству-
ющие успеху, – талант, ум, целеустремленность. 
Ключевым является вопрос Что для современного 
подростка значит быть успешным в жизни?, ответ 
на который не однозначен и зачастую трансли-
руется стихийно виртуальными сообществами. 
Это требует пристального внимания со стороны 
педагогического сообщества в части организации 
целенаправленной воспитательной деятельно-
сти по формированию нравственной устойчиво-
сти, развитию рефлексивных и прогностических 
способностей, критичности мышления подростков, 
что позволит им проводить нравственную экспер-
тизу поведения и происходящих событий и будет 
ориентировать на самостоятельный ответственный  
экзистенциальный выбор.

5.	 Исследование показало, что большинство 
подростков в качестве приоритетного качества 
нравственного идеала рассматривают доброту. 

Данный факт в целом указывает на здоровую ситу-
ацию в области формирования нравственного иде-
ала современных подростков и должен, на первый 
взгляд, снять излишнюю настороженность, вызван-
ную вхождением в жизнь современного человека 
интернет-коммуникаций. Наряду с этим, принимая 
во внимание то, что сегодня есть подростки, не опре-
делившиеся с выбором нравственного идеала, 
и их достаточно много (по нашим данным, 15,21 % 
от общей выборки), а также то, что во всех рассма-
триваемых нами выборках имеются подростки 
с неустойчивым отношением к нравственным нор-
мам поведения и с низкой нравственной мотива-
цией, что приводит к конструированию нравствен-
ного идеала по типу обратной связи, построенной 
на дефицитарности ценностей, когда подросток 
создает нравственный образ, ориентируясь на каче-
ства, которые он ценит, но которые недостаточно 
сформированы в его личности, сегодня востребо-
ванной является организация целе направленной 
воспитательной деятельности, содействующей 
формированию готовности подростков к осущест-
влению экзистенциального выбора, основанного 
на приоритете традиционных ценностей, состав-
ляющих основу российского общества. Речь идет 
об обоснованной необходимости и востребован-
ности специально организованного педагогиче-
ского сопровождения экзистенциального выбора 
подростка, реализация которого поможет взро-
слеющей личности осознанно выбирать жизнен-
ные ценности и цели, определять свой нравствен-
ный идеал, основываясь на интериоризированных 
нравственных ценностях.

Результаты проведенного исследования будут 
учтены в ходе дальнейшего изучения рассматри-
ваемой проблемы, а также при разработке научно-
обоснованной модели педагогического сопро
вождения экзистенциального выбора подростка, 
которая будет основываться на методологии 
экзистенциального подхода к воспитанию, пред-
ложенного в научной школе экзистенциальной 
педагогики.
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Аннотация: Актуальность темы обусловлена усилением роли цифрового пространства в формировании 
общественных настроений. В регионах, экономика которых основана на добыче и переработке природ-
ных ресурсов, сетевые коммуникации становятся основной ареной артикуляции недовольства и мобили-
зации населения вокруг чувствительных проблем. В статье рассматриваются особенности формирования 
и распространения триггерных повесток в цифровом пространстве регионов ресурсного типа. Показано, 
что триггерные темы возникают преимущественно в сферах, наиболее чувствительных для населения:  
экономике, экологии, транспорте и городской инфраструктуре. Цель – проанализировать особенности фор-
мирования и распространения триггерных повесток в сетевом пространстве регионов ресурсного типа, 
а также оценить их влияние и динамику социально-политического взаимодействия. Методологическую 
основу исследования составили работы по региональной и цифровой социологии. Использование метода 
кейс-стади позволило реконструировать логику формирования триггерных ситуаций и определить фак-
торы, способствующие их распространению в цифровых сетях. На основе кейсов отечественного и зару-
бежного опыта выявлены закономерности возникновения триггерных ситуаций и определены факторы, 
усиливающие их резонанс в социальных сетях. Представлена классификация триггерных повесток по дли-
тельности воздействия, охвату аудитории и содержательной направленности. Сделан вывод о том, что 
триггерные повестки, будучи индикатором общественных настроений, одновременно представляют риск 
для устойчивого социального взаимодействия, если остаются без должного институционального отклика. 
Результаты исследования могут быть использованы при разработке инструментов мониторинга сетевых 
коммуникаций.
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Введение
В условиях цифровизации общественной жизни 
и стремительного развития сетевых коммуника-
ций локальные и региональные события все чаще 
становятся триггерами социально-политической 
мобилизации. Высокая насыщенность коммуни-
кационного пространства, оперативность инфор-
мационного обмена и постоянная вовлеченность 
участников формируют среду, в которой любая зна
чимая тема может в короткие сроки приобрести  

мобилизационный потенциал. При этом в инфор-
мационном пространстве усиливается роль эмо-
ционально окрашенных повесток, способных 
в короткие сроки консолидировать разные группы 
населения вокруг конкретных проблем. Триггерные 
повестки способны либо усиливать существующие 
тенденции, либо обозначать проблемные зоны, 
требующие внимания. Например, при высокой 
скорости циркуляции информации и отсутствии 
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эффективных механизмов управления повесткой 
проблема может быстро выйти за рамки локального 
контекста и приобрести конфликтный характер.  
При этом цифровые каналы, которые изначально 
могут служить пространством для конструктивного 
обсуждения, нередко превращаются в поле эска-
лации и противостояния, что затрудняет процесс  
согласования интересов. 

Актуальность исследования обусловлена необ-
ходимостью выявления механизмов формиро-
вания и распространения триггерных повесток, 
оценки их потенциала в социально-политическом 
взаимодействии. 

Повседневная жизнь, все в большей степени 
протекающая на цифровых платформах, обретает 
новые формы сложности, которые затрагивают 
не только организацию профессиональной и лич-
ной сферы, но и широкий спектр способов взаимо
действия индивида с обществом и группами. 
Цифровые техно логии радикально перестраивают 
социальные связи, включая их эмоциональные 
и коммуникативные аспекты, и тем самым меняют 
традиционные модели коллективной жизни [Romeo 
2024]. С развитием цифровых медиа происходит 
глубокая трансформация реляционной динамики: 
прежние концепции коммуникативного взаимо-
действия оказываются недостаточными для описа-
ния возникающих практик. Исследования в области 
цифро вой мобилизации показывают, что соци-
альные сети радикально изменили традиционные 
представления о коллективных действиях. Если 
офлайн-формы коллективной активности предпо-
лагали строгую организационную структуру, устой-
чивую коллективную идентичность и жестко закре-
пленные правила участия, то в цифровой среде 
формируется иная логика – логика так называемого 
соединительного действия. Она базируется на персо-
нализированном представлении контента и исполь-
зовании различных фреймов, которые позволяют 
активизировать разнообразные аудитории. Такая 
модель способствует созданию гибридного про-
странства, в котором взаимодействуют активисты, 
наблюдатели, СМИ и политики, выстраивая общее 
понимание и согласование смыслов коллективных 
действий [Mendelsohn et al. 2024: 13–21; Jost et al. 
2018: 90–100].

Границы между виртуальной и офлайн-реально-
стью постепенно стираются, а социальные акторы 
все активнее включаются в обсуждение резонанс-
ных инфоповодов. При этом сами участники ком-
муникации далеко не всегда воспринимают такие 

события как значимые или проблемные до опре-
деленного момента. Конфликтные нарративы спо-
собны трансформировать поведение аудитории, 
упрощая реакции до эмоционально- импульсивного 
уровня и снижая критичность восприятия [Бельский 
2020: 115–119]. Е. В. Головацкий анализирует регио
нальную специфику цифровой мобилизации 
и обращает внимание на феномен «быстрой ком-
муникативной повестки», когда события физиче-
ской жизни мгновенно отражаются в онлайн- среде, 
формируя новый цикл информационного обмена 
[Головацкий 2023: 246–247]. Цифровая среда стала 
пространством, где фиксируются проявления обще-
ственного недовольства и консолидации, а анализ 
постов, комментариев и лайков позволяет выяв-
лять закономерности социальной напряженности 
и общественных реакций [Гребенюк и др. 2021: 6–8]. 
Н. С. Зимова, Е. В. Фомин и А. А. Смагина подчерки-
вают роль социальных сетей как нового канала ком-
муникации между властью и населением [Зимова 
и др. 2020: 159]. Р. В. Парма и М. А. Давыдова иссле-
дуют механизмы политической мобилизации про-
тестов, анализируя примеры России и Беларуси 
в 2020–2021 гг. Ученые приходят к выводу, что 
отправной точкой протестной мобилизации ста-
новятся масштабные события, вызывающие зна-
чительный общественный отклик. Именно такие 
информационные поводы активизируют распро-
странение сообщений в социальных сетях, спо-
собствуют группированию пользователей и фор-
мированию устойчивых сообществ сторонников  
[Парма, Давыдова 2022]. 

Триггерность является свойством современ-
ного мира, физического и виртуального, в качестве  
коммуникативного акта представляет собой одно-
временно и повод, и основание для формирова-
ния социокоммуникативных практик (быстрых, 
зачастую необдуманных реакций), демонстриру-
ющих отношения, возникающие между участни-
ками социально- политического взаимодействия 
в обществе [Кранзеева и др. 2025]. Триггеры также 
рассматриваются как инструмент вовлечения поль-
зователей в протестные потоки [Бродовская и др. 
2023: 25–27]. 

Регионы ресурсного типа обладают особой 
социально- экономической спецификой, опреде-
ляемой их зависимостью от добычи и переработки 
природных ресурсов. Как отмечают исследователи, 
такие территории характеризуются высокой кон-
центрацией промышленных предприятий, моно-
профильностью занятости и зависимостью качества 
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жизни населения от работы градообразующих ком-
паний [Курбатова и др. 2019: 100–106]. П. В. Гуляев 
описывает ресурсные регионы как территории, эко-
номика которых базируется на добыче и первичной 
переработке природных ресурсов [Гуляев 2019: 176]. 
С. Н. Левин и коллеги рассматривают ресурсные 
территории как пространства квазипубличного 
взаимо действия, где экономическая структура 
напрямую влияет на характер социальных и полити-
ческих отношений [Левин и др. 2021: 107]. Регионы 
ресурсного типа характеризуются зависимостью 
от внешней конъюнктуры и дисбалансом между 
производственными, социальными и экологиче-
скими подсистемами, что может создать повышен-
ный риск социальной напряженности [Григорьева, 
Григорьев 2021]. 

Традиционная ориентация на труд и эконо-
мическую эффективность снижает значимость 
механизмов общественного участия, а коммуни-
кация между властью и населением часто прини-
мает ограниченный формат: формально открытая, 
но ограниченная в возможностях обратной связи. 
Именно эти особенности делают ресурсные реги-
оны чувствительными к триггерным повесткам, 
ситуациям, в которых локальные события (эконо-
мические, экологические, инфраструктурные или 
социальные) вызывают мгновенный обществен-
ный отклик и становятся катализаторами мобили-
зации в цифровом пространстве. В научной лите-
ратуре особое внимание уделяется исследованию 
политико- экономических и институциональных 
особенностей регионов ресурсного типа, которые 
во многом определяют характер их социального 
и управленческого развития [Пятков, Чирун 2025; 
Токарев 2017; Фаттахов и др. 2019].

С учетом высокой зависимости от ресурсов клю-
чевыми сферами, в которых формируются триг-
геры, выступают экономика (задержка зарплат, 
вопросы занятости), экология (загрязнение воз-
духа и воды, промышленные выбросы), транспорт 
(необходимость мобильности передвижений, изно-
шенность инфраструктуры), городская среда (ЖКХ, 
благо устройство, качество услуг). Для нас пред-
ставляет исследовательский интерес то, как эти 
триггеры проявляются в региональной сетевой 
коммуникации.

Цель исследования – проанализировать особен-
ности формирования и распространения триггер-
ных повесток в сетевом пространстве регионов 
ресурсного типа, а также оценить их влияние и дина-
мику социально-политического взаимодействия.

Методы и материалы
Основу эмпирической базы составили россий-
ские и зарубежные кейсы, отражающие специ фику 
триггерных повесток в регионах ресурсного типа. 
Материалами послужили официальные документы, 
публикации в средствах массовой информации, 
цифровые следы. 

При отборе кейсов учитывались ситуации 
за последние 5 лет (2020–2025 гг.), произошедшие 
в регионах ресурсного типа в России. К между
народным кейсам применялся принцип темати-
ческой сопоставимости и структурное сходство: 
наличие схожего триггера (например, строительство 
промышленного объекта, изменение транспорт-
ной схемы, вмешательство в привычную город-
скую среду), сетевой коммуникации вокруг него 
и публичной артикуляции недовольства. На основе 
этих критериев в выборку попали восемь кейсов:

•	 экономические: шахта «Инская», Кемеровская 
область – Кузбасс; регион Хайвелд (Южная 
Африка);

•	 экологические: п. Черемза, Кемеровская область;  
рудник «Джадар» (Сербия);

•	 транспортные: Новокузнецк; Фландрия (Бельгия);
•	 городские: район Николаевка, Красноярск; 

проект Lady Bird Lake, Остин (США).
В рамках кейс-стади последовательно применя-

лись следующие аналитические процедуры: иденти-
фикация триггеров, анализ каналов распростране-
ния информации, мобилизация, фиксация ответных 
действий власти. 

Результаты
Цифровые сервисы становятся ареной, где граждане 
артикулируют свои запросы, а власть демонстрирует 
либо готовность к партнерству, либо замыкается 
в рамках формальных процедур. Именно на этом 
пересечении возникает пространство для триггер-
ных повесток, которые способны трансформировать 
локальное недовольство в социально-политическую 
мобилизацию.

Триггером можно считать событие или инфор-
мационный повод, способный вызвать заметный 
общественный отклик и стимулировать переход 
от пассивного восприятия ситуации к активным 
формам мобилизации или коллективным дей-
ствиям. Под триггерной повесткой понимается ком-
плекс тем и проблем, которые выходят на первый 
план общественного обсуждения и приобретают 
особую значимость вслед за возникновением подоб-
ного события.
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Анализ литературы [Бельский 2020; Бродовская 
и др. 2020; Кранзеева и др. 2025] позволил нам 
систематизировать разнообразие триггерных пове-
сток по нескольким критериям: длительности  
воздействия, масштабу охвата аудитории и содер-
жательной специфике (табл. 1).

Представленная типология позволяет лучше 
понять, каким образом триггерные события фор-
мируют динамику общественной дискуссии 
и могут становиться отправной точкой для перехода 
от социальной активности к мобилизации. В частно-
сти, принимая во внимание критерий длительности 
воздействия, следует отметить, что хронические 
проблемы на территории могут вызывать вовле-
чение больших групп людей; в свою очередь, это 
может создавать опасную ситуацию, когда онлайн-
активность перерастает в реальную массовую поли-
тическую активность (забастовки, митинги и пр.).

Разнообразие триггеров по содержанию (полити-
ческие, экономические, социальные, экологические, 
территориальные и региональные) в регио нах под-
тверждается рядом исследований. Е. В. Бродовская, 
Р. В. Пырма, А. Ю. Домбровская выделяют три типа 
событий, способных вызвать сетевую мобилизацию:  

1) политические и правовые прецеденты, 2) слу-
чаи ограничения гражданских прав, 3) события, 
сконструированные лидерами общественного мне-
ния [Бродовская и др. 2020: 45–48]; обозначают 
следующие ключевые триггеры, провоцирующие 
общественное недовольство: вопросы социаль-
ной защиты, жилищно-коммунального хозяйства, 
состояния городской инфраструктуры и деятель-
ности органов власти. Распространение подоб-
ных повесток происходит преимущественно через 
цифровые каналы коммуникации. При этом под-
черкивается, что рутинные, «повседневные» триг
геры, как правило, вызывают ограниченные и рас-
пыленные реакции, не перерастающие в массовую 
мобилизацию, тогда как события высокой эмоцио-
нальной значимости способны выступать пусковым 
механизмом широких протестных действий [Огнев 
и др. 2022]. Повседневность, перенесенная в цифро
вое пространство, изменяет реляционную динамику 
и переопределяет классические представления 
о коммуникации. В этих условиях социальные сети 
становятся не просто каналами информационного 
обмена, но и площадками для согласования смыс-
лов и артикуляции коллективных требований. 

Табл. 1. Классификация триггерных повесток 
Tab. 1. Classification of trigger agendas

Критерий Тип триггера Характеристика и примеры

По длительности 
воздействия

Кратковременные
События, мгновенно вызывающие резонанс: аварии, катастрофы,  
резонансные происшествия

Среднесрочные
Темы, сохраняющие общественное внимание на протяжении недель  
или месяцев: последствия реформ, ожидание миграционной волны

Долговременные
Хронические и устойчивые проблемы: экологическая ситуация, высокий 
уровень преступности, постоянные социальные риски

По содержанию

Политические
События и процессы политической сферы: выборы, законодательные  
изменения, реформы

Экономические
Вопросы, связанные с материальным благополучием: рост цен, инфляция, 
занятость

Социальные
Сфера здравоохранения, образования, социальной защиты, межэтнические 
и культурные взаимодействия

Экологические Загрязнение воды и воздуха, деятельность промышленных предприятий

Территориальные
Проблемы, напрямую влияющие на повседневность: ЖКХ, благоустройство, 
транспортное обеспечение

Региональные
Повестки, имеющие особую значимость для конкретного региона в силу его 
истории, культурных особенностей или структуры экономики

По охвату 
аудитории 

Массовые
Затрагивают широкие слои населения: военные конфликты, пандемии, 
экологические угрозы

Групповые 
(сегментированные)

Важны для отдельных социальных или профессиональных категорий:  
молодежь, пожилые люди, работники определенных сфер

Персонализированные
Ориентированы на отдельных пользователей, но способны разрастись 
до больших масштабов через Сеть: онлайн-травля, киберугрозы
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Для оценки ситуации в регионах ресурсного типа 
применялась методология качественного кейс-стади, 
что позволило выявить триггерные повестки (эконо-
мические, экологические, транспортные и городские),  
присущие регионам ресурсного типа, и зафиксиро-
вать специфику их проявления.

В выборке российские и международные кейсы 
были сгруппированы следующим образом (см. 
Методы и материалы). Анализ кейсов проводился 
исходя из структуры перехода триггерной повестки 
к мобилизации по следующей схеме:

1.	 Идентификация триггеров: определение собы-
тий или информационных поводов, вызвавших 
общественный отклик.

2.	 Анализ каналов распространения информации: 
фиксация того, каким образом сообщения и реакции 

1  Голодовка шахтеров из-за долгов по зарплате продлилась несколько часов. РБК. 22.10.2024. URL: https://www.rbc.ru/society/22/10/20
24/671785099a7947aecde06df1 (дата обращения: 13.09.2025).

циркулировали в медиапространстве (социальные 
сети, СМИ, официальные заявления).

3.	 Мобилизация: выявление ключевых форм вов-
лечения населения (от комментариев и обращений 
до протестных акций и коллективных заявлений).

4.	 Фиксация ответных действий власти: анализ 
того, как органы государственной и муниципальной 
власти реагировали на запросы и давление со сто-
роны граждан.

Экономические триггерные повестки (табл. 2)
Экономические триггерные повестки в регионах  
ресурсного типа проявляются особенно остро, 
т. к. экономика, связанная с добычей и переработкой 
природных ресурсов, – основа их жизнедеятельно-
сти. Любые сбои в этой сфере (задержки заработной 

Табл. 2. Экономические триггерные повестки 
Tab. 2. Economic trigger agendas 

Кейс
Структура

Регион Хайвелд (Южная Африка)
марш шахтеров против логистического  

кризиса (ноябрь 2023 г.)

Шахта «Инская» (Кемеровская область)
задержка выплат заработной платы

Идентификация 

триггеров

Триггером стал масштабный кризис в транспортной 

компании Transnet, отвечающей за перевозку угля 

и минеральных ресурсов к экспортным портам. 

Из-за сбоев в ее работе угольные предприятия 

столкнулись с невозможностью вывоза запасов, 

что напрямую угрожало занятости тысяч шахтеров. 

Началась процедура уведомлений о предстоящих 

увольнениях, что стало переломным моментом 

и поводом для мобилизации

Триггером стало длительное невыполнение  

обязательств по выплате заработной платы работ-

никам шахты «Инская». Эта проблема восприни-

малась не только как нарушение трудовых прав, 

но и как угроза социальной справедливости  

в регионе, где угледобыча является частью 

идентичности

Анализ каналов

Проблема широко освещалась в СМИ и проф

союзных ресурсах. Национальный союз шахтеров 

(NUM Highveld Region) использовал собственные 

каналы коммуникации для информирования участ-

ников, а сообщения о протесте активно транслиро-

вались в национальных новостях, что обеспечило 

высокий уровень резонанса

Работники шахты начали активно обращаться 

в социальные сети, публикуя посты и комментарии. 

Особое значение приобрели прямые сообщения 

в адрес губернатора Кузбасса, которые транслиро-

вались в публичное пространство. Местные СМИ 

и Telegram-каналы усилили охват проблемы

Мобилизация

9 декабря 2023 г. в Претории состоялся марш 

шахтеров к зданию Национального союза шах-

теров, а затем к Министерству государственных 

предприятий. Участники требовали вмешатель-

ства государства в кризис и защиты рабочих мест. 

Протест носил организованный характер, с четкой 

профсоюзной структурой и символикой

В публичном пространстве звучали обещания 

организовать голодовку и забастовку, что усилило 

резонанс ситуации и мобилизовало внимание 

широкой аудитории

Фиксация ответных 

действий власти

Правительство было вынуждено публично отреаги-

ровать, объявив о стратегии оздоровления Transnet. 

Однако медленная реализация вызвала критику 

со стороны NUM Highveld Region и сохранила 

напряженность в медиаполе

Региональные власти были вынуждены вмешаться, 

взяв под контроль процесс выплаты задолженно-

стей. Губернатор и представители исполнительной 

власти публично подтвердили, что будут отстаивать 

интересы шахтеров. Этот шаг позволил снизить 

уровень напряжения1 
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платы, перебои в логистике, ограничение доступа 
к рынкам или падение цен на сырьевые товары) вос-
принимаются населением не как отдельные трудно-
сти, а как угроза самой устойчивости региона. В таких 
условиях экономические триггерные повестки 
становятся фактором социально- политической 
мобилизации: быстро превращаются из локаль-
ной проблемы в предмет широкого общественного 
обсуждения и коллективных действий. Для регионов 
ресурсного типа это закономерно, т. к. труд в добы-
вающих отраслях ассоциируется и с источником 
дохода, и с коллективной идентичностью.

Такой «шахтерский триггер» иллюстрирует спе
ци фику регионов ресурсного типа: нарушение тру-
довых и социальных обязательств воспринимается 
как вызов, затрагивающий символические осно-
вания регио нальной идентичности. Здесь шах-
тер – не только работник, но и носитель ценностей, 
связанных с историей, коллективизмом и образом 
Кузбасса как угольного сердца страны.

Особенность подобных триггеров заключается 
в том, что они быстро конвертируются в обще-
ственный запрос к власти. Для населения регионов 
ресурсного типа власть воспринимается главным 
арбитром и гарантом социальной справедливости, 
поэтому игнорирование таких ситуаций чревато 

общественным недовольством и быстрым пере
ходом от онлайн-дискуссий к офлайн-активности.

Оба кейса демонстрируют специ фику экономи-
ческих триггеров в ресурсных регио нах: кризисные 
ситуации в сферах, связанных с добычей и экспор-
том сырья, становятся не просто локальными кон-
фликтами, а поводами для мобилизации, отражают 
идентичность и социальные ожидания жителей.

Экологические триггерные повестки (табл. 3)
Экологическая повестка является чувст вительной 
в регионах ресурсного типа. Здесь добыча полезных 
ископаемых и перерабатывающие производства 
составляют основу экономики, но одновременно 
они порождают экологические риски, напрямую 
затрагивающие повседневную жизнь населения. 
Любые решения, связанные с расширением, прод-
лением или открытием новых проектов в сфере 
добычи, уничтожением лесов и загрязнением рек, 
воспринимаются обществом не только как вопрос 
экономического развития, но и как угроза качеству 
среды обитания, здоровью и будущему поколений.

Так, в конце 2019 – начале 2020 г. жители Черемзы 
и соседних деревень узнали о планах разреза 
«Кузнецкий Южный» построить вблизи поселения 
угольный терминал.

Табл. 3. Экологические триггерные повестки 
Tab. 3. Environmental trigger agendas 

Кейс
Структура

Рудник «Джадар» (Сербия) Черемза (Кемеровская область)  
строительство углепогрузочной станции

Идентификация 

триггеров

Поводом для общественного недовольства стал про-

ект компании Rio Tinto по разработке крупнейшего 

литиевого месторождения в Сербии. Жители опа-

сались загрязнения водных ресурсов, утраты пло-

дородных земель и разрушения сельского уклада. 

Вопрос о будущем рудника стал символом выбора 

между краткосрочной экономической выгодой 

и долгосрочной экологической безопасностью

Триггером стало объявление о строительстве угле-

погрузочной станции рядом с поселком Черемза. 

Несмотря на обещания компаний («Кузнецкий 

Южный», позже «Сибантрацит») о применении 

«экологичных технологий», жители восприняли 

инициативу как угрозу качеству жизни и здоровью 

Анализ каналов

Информация о проекте и протестах активно цирку-

лировала через экологические движения, социаль-

ные сети и независимые СМИ

Протесты активно освещались через мест-

ные паблики, социальные сети и региональ-

ные СМИ. Видеообращения жителей набирали 

широкую аудиторию, а палаточный лагерь в 2020 г. 

стал символом сопротивления

Мобилизация

Протесты приобрели массовый характер: жители 

выходили на улицы, блокировали дороги, организо-

вывали многотысячные акции. Для жителей Сербии 

речь шла не только об экологии, но и о праве 

на участие в принятии решений, что усилило эмо-

циональную окраску конфликта

Жители организовали блокирование проезда 

техники, голодовки и палаточный лагерь, который 

существовал несколько месяцев. Массовое вовлече-

ние усиливалось за счет эмоциональной апелляции 

к теме здоровья детей, чистого воздуха и воды. 

В 2024 г. новое объявление о планах строительства 

вызвало новую волну недовольства: недоверие 

усиливалось опытом прошлых лет
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Кейс
Структура

Рудник «Джадар» (Сербия) Черемза (Кемеровская область)  
строительство углепогрузочной станции

Фиксация ответных 

действий власти

В 2022 г. правительство Сербии под давлением 

общественности отозвало разрешение на тер-

риториальное планирование. Однако в июне 

2024 г. Конституционный суд признал это решение 

неконституционным, что вновь открыло дискуссию 

и вернуло проект в повестку2

В 2020 г. губернатор Сергей Цивилев был вынуж-

ден отменить разрешение на строительство, 

признав отсутствие диалога между угледобываю-

щей компанией и местным населением. Однако 

повторное возвращение темы в 2024 г. показывает, 

что конфликт носит цикличный характер: несмо-

тря на заявления о применении пылешумоза-

щитных технологий и минимальном воздействии 

на экологию, жители открыто выражают сомне-

ние в таких гарантиях, опираясь на прошлый 

опыт работы угольных предприятий в регионе. 

Для населения сам факт возвращения к проекту 

стал символом неучтенного общественного мнения 

и триггером для нового витка напряженности3

2  Serbia: Decision revoking Rio Tinto's permit for Jadar lithium mine ruled unconstitutional. Business and Human Rights Centre. 11 Jul 2024. 
URL: https://www.business-humanrights.org/en/latest-news/decision-to-revoke-rio-tintos-licence-for-jadar-lithium-mine-project-in-
serbia-ruled-unconstitutional/ (accessed 20 Aug 2025).
3  «Мы будем этим дышать!»: кузбассовцы выступили против стройки скандальной углепогрузки – что отвечает разрез. NGS42.ru. 
19.11.2024. URL: https://ngs42.ru/text/ecology/2024/11/19/74350877/ (дата обращения: 05.09.2025).
4  Belgium: NUM Highveld region to march against Transnet over debilitating logistics failures. Mining Weekly. 30 Nov 2023. URL: https://
www.miningweekly.com/article/num-highveld-region-to-march-against-transnet-over-logistics-failures-2023-11-30?utm_source (accessed 
10 Aug 2025).

Транспортные триггерные повестки (табл. 4)
В ресурсных регионах старая транспортная инфра-
структура часто оказывается уязвимой к локаль-
ным изменениям, корректировка или реформи-
рование транспортной инфраструктуры быстро 
становятся предметом общественного дискурса. 
Трудовые и социальные практики в ресурс-
ных регионах напрямую связаны с мобильно-
стью, необходимостью ежедневных перемещений 
между отдаленными рабочими и жилыми зонами. 
Ограничения в транспортной доступности или 
неудачные реформы становятся критически зна-
чимыми триг герами, затрагивающими не только 
комфорт, но и саму возможность поддержания при-
вычного уклада жизни.

Например, экономика Фландрии во многом бази-
руется на перерабатывающих и промышленных 
секторах, тесно связанных с портовой и транспорт-
ной инфраструктурой Антверпена. В начале января 
2024 г. в регионе Фландрия была реализована мас-
штабная реформа общественного транспорта, ини-
циированная оператором De Lijn4.

Таким образом, оба кейса демонстрируют, что 
транспортная повестка в ресурсных территориях 
является чувствительным триггером: в условиях, 
когда мобильность напрямую связана с доступом  

к работе, услугам и повседневным практикам, 
любые изменения транспортной системы вызы-
вают быструю и эмоциональную реакцию.

Городские триггерные повестки (табл. 5)
Городская среда является таким пространством, 
в котором повседневные вопросы напрямую 
отражаются на качестве жизни жителей и могут 
вызывать эмоциональные реакции. Жилищные 
условия, инфраструктура, благо устройство, спра-
ведливость городских решений – всё это форми-
рует чувствительные темы, способные трансфор-
мироваться в триггеры социально- политической  
мобилизации.

Например, ситуация с реализацией программы 
комплексного развития территории в районе 
Николаевка Красноярска стала ярким примером 
городской триггерной повестки. Район, извест-
ный плотной частной застройкой и сложившимися 
социальными связями, оказался в центре кон-
фликта после объявления о сносе домов и переселении  
жителей.

Фактически «спусковым крючком» стала ком-
бинация двух факторов: материальной неспра-
ведливости (недостаточные компенсации) и сим-
волического нарушения права на собственность. 

https://www.business-humanrights.org/en/latest-news/decision-to-revoke-rio-tintos-licence-for-jadar-lithium-mine-project-in-serbia-ruled-unconstitutional/
https://www.business-humanrights.org/en/latest-news/decision-to-revoke-rio-tintos-licence-for-jadar-lithium-mine-project-in-serbia-ruled-unconstitutional/
https://www.miningweekly.com/article/num-highveld-region-to-march-against-transnet-over-logistics-failures-2023-11-30?utm_source
https://www.miningweekly.com/article/num-highveld-region-to-march-against-transnet-over-logistics-failures-2023-11-30?utm_source
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Табл. 4. Транспортные триггерные повестки 
Tab. 4. Transport trigger subpoenas 

Кейс
Структура

Транспортная реформа во Фландрии 
(Бельгия)

Транспортная реформа в Новокузнецке  
(Кемеровская область)

Идентификация 

триггеров

Поводом для общественной реакции стало  

решение оператора De Lijn о масштабной 

реформе транспортной системы региона.  

План включал отмену более 600 остановок, 

изменение привычных маршрутов и внедрение 

системы «Flex-автобусов». Эти меры негативно 

сказались на повседневной жизни жителей  

отдаленных населенных пунктов и маломо-

бильных групп, резко снизив их транспортную 

доступность

Запуск реформы общественного транспорта  

в феврале 2020 г., связанный с изменением маршру-

тов и оптимизацией транспортной сети, стал  

триггером для общественного недовольства. 

Для жителей эти изменения оказались сопряжены 

с нарушением привычной мобильности  

и доступности поездок

Анализ каналов

Информация о реформах и первых негативных 

последствиях быстро распространилась через 

региональные СМИ, профсоюзные объединения 

и активистские сообщества

Реакция населения нашла отражение прежде всего 

в цифровом пространстве. Авторами исследования 

было проанализировано более 429 публикаций, 

включая городские сообщества, СМИ  

и официальные страницы властей [Кранзеева и др. 

2022: 27–30]. Публикации и комментарии  

появлялись мгновенно, демонстрируя насыщенность 

сетевой коммуникации. В высказываниях  

пользователей ощущались раздражение, выражение 

недовольства и призывы к изменениям

Мобилизация

Эти изменения стали триггером для социаль-

но-политической мобилизации, поскольку 

напрямую затронули базовые потребности  

горожан в мобильности. В ответ на реформу 

активисты и профсоюзы организовали серию 

акций протеста. Демонстрации прошли у цен-

тральных вокзалов крупнейших городов региона. 

Участники требовали отказаться от непопуляр-

ных мер и увеличить государственные  

инвестиции в развитие устойчивого обществен-

ного транспорта

Общественное недовольство проявлялось в форме 

негативных комментариев, жалоб и предложений 

в социальных сетях. Количество негативных  

комментариев свидетельствовало о глубине реак-

ции: в отдельных пабликах могло быть  

до 860 критических высказываний с акцентом 

на ощущении дискомфорта и невнимании властей 

к проблемам

Фиксация ответных 

действий власти

Реакция властей носила оборонительный  

характер: попытку обосновать реформу  

необходимостью оптимизации транспортной 

сети и эффективного распределения ресурсов. 

Однако протесты и давление со стороны  

профсоюзов заставили правительство  

инициировать дополнительные консультации 

и корректировки в проекте5

Органы власти предпринимали попытки  

реагировать через официальные комментарии 

и публикации, однако они носили преимущественно 

разъяснительный характер

5  'Dramatic failure' of De Lijn reforms prompts protests on Saturday. The Brussels Times. 5 Jan 2024. URL: https://www.brusselstimes.com/
belgium/862590/dramatic-failure-of-de-lijn-reforms-prompts-protests-on-saturday?utm_source (accessed 30 Aug 2025).

https://www.brusselstimes.com/belgium/862590/dramatic-failure-of-de-lijn-reforms-prompts-protests-on-saturday?utm_source
https://www.brusselstimes.com/belgium/862590/dramatic-failure-of-de-lijn-reforms-prompts-protests-on-saturday?utm_source
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Табл. 5. Городские триггерные повестки 
Tab. 5. Urban trigger agendas 

Кейс
Структура

Остин (США) 
планы реновации на берегу Lady Bird Lake

Район Николаевка, Красноярск  
(Красноярский край)  

проект комплексного развития территорий

Идентификация 

триггеров

Триггером стало решение городского совета 

Остина в 2022 г. утвердить особую зону Planned 

Unit Development (PUD) для масштабной 

застройки на берегу озера Lady Bird Lake.  

Проект включал возведение 1400 жилых единиц, 

офисного центра и гостиницы, что вызвало 

резонанс из-за угрозы экологическому балансу, 

сокращения общественных зеленых зон  

и ограничения доступа жителей к озеру  

и паркам

Триггером стала инициатива реализации программы 

комплексного развития территорий в районе  

Николаевка Красноярска, предполагающей снос 

домов и переселение жителей. Центральной точкой 

конфликта стало недовольство размерами компен-

саций за изымаемое жилье: по мнению жителей, 

суммы были заниженными и не позволяли  

приобрести эквивалентное жилье в городе

Анализ каналов

Ключевым актором в информационном про-

странстве выступила организация Save Our 

Springs Alliance (SOS), активно использовав-

шая СМИ, социальные сети и официальный сайт 

для распространения информации  

о предполагаемых нарушениях. Дополнительно 

включились местные новостные издания,  

которые освещали процесс слушаний и последу-

ющие судебные споры

Общественное недовольство активно транслирова-

лось в социальных сетях, локальных медиа и через 

инициативные группы горожан

Мобилизация

Жители города восприняли застройку как пося-

гательство на их право на качественную 

городскую среду. Реакция включала создание 

активистских сообществ, публичные кампании 

в медиа. Для горожан доступность парковых зон 

и береговой линии является частью  

идентичности Остина, а попытка пересмотра 

этих условий без широкого общественного  

диалога стала восприниматься  

как символическое ущемление

Реакция населения проявилась в митингах, коллек-

тивных исках в суд, публичных акциях и широ-

ком использовании цифровых каналов. Жители 

рассматривали ситуацию как угрозу базовому праву 

на собственность и справедливое возмещение

Фиксация ответных 

действий власти

Суд первой инстанции поддержал позицию 

городских властей, сохранив за ними право  

реализовать проект. Однако SOS подала апелля-

цию, и судебные разбирательства продолжаются. 

Несмотря на формальную победу города, уровень 

напряжения в обществе сохранился, а вопрос 

о прозрачности принятия решений остался6

Под давлением общественности власти иницииро-

вали рабочие группы и консультации  

с жителями, что позволило внести поправки  

в краевое законодательство о комплексном 

развитии территорий. Новые нормы закрепили 

обязательство предоставлять переселенцам жилье, 

равное по площади текущему, а также минималь-

ные стандарты для квартир в случае  

недостаточности денежной компенсации

6  Please Help Stop the Statesman PUD and Protect Lady Bird Lake, Our Lakefront Parks, and Our Tax Dollars. Save Our Springs. 29 Aug 2022. 
URL: https://www.sosalliance.org/news/please-help-stop-the-statesman-pud-and-protect-lady-bird-lake-our-lakefront-parks-and-our-tax-
dollars; Judge upholds Austin vote on plan to redevelop old Statesman site. Kut New. 11 Jun 2025. URL: https://www.kut.org/austin/2025-06-11/
austin-tx-vote-redevelop-statesman-site-lady-bird-lake-save-our-springs-endeavor-real-estate (accessed 2 Aug 2025).

https://www.sosalliance.org/news/please-help-stop-the-statesman-pud-and-protect-lady-bird-lake-our-lakefront-parks-and-our-tax-dollars
https://www.sosalliance.org/news/please-help-stop-the-statesman-pud-and-protect-lady-bird-lake-our-lakefront-parks-and-our-tax-dollars
https://www.kut.org/austin/2025-06-11/austin-tx-vote-redevelop-statesman-site-lady-bird-lake-save-our-springs-endeavor-real-estate
https://www.kut.org/austin/2025-06-11/austin-tx-vote-redevelop-statesman-site-lady-bird-lake-save-our-springs-endeavor-real-estate
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Эти элементы сделали ситуацию глубоко резонанс-
ной, вызвав быстрый рост напряженности и заста-
вив власти и застройщика пойти на корректировку 
программы7.

Таким образом, анализ представленных кей-
сов городских триггерных повесток из регионов  
ресурсного типа Российской Федерации и зарубеж-
ных стран позволяет выделить несколько ключе-
вых проб лемных узлов, определяющих специ фику 
формирования триггерных повесток и их моби
лизацион ного потенциала.

Триггерные повестки в ресурсных регионах обла-
дают устойчивой связью с экономикой, экологией 
и инфраструктурой, поскольку именно данные 
сферы наиболее уязвимы. Представленные кейсы 
демонстрируют, что триг геры возникают на стыке 
интересов населения и управленческих решений, 
где игнорирование социальных ожиданий ведет 
к росту напряженности.

В регионах ресурсного типа существуют сложно-
сти в выстраивании диалога между властью и насе-
лением, поскольку на протяжении десятилетий 
во главу угла ставилась производственная задача – 
добыть ресурс, выполнить план, обеспечить эконо-
мический результат. Человек в этой логике часто 
воспринимался не как субъект, а как средство 
достижения цели. Такая управленческая традиция 
до сих пор накладывает отпечаток на социально-
политическое взаимодействие: власти нередко рас-
сматривают жителей сквозь призму функциональ-
ности, тогда как сами жители, тем более носители 
профессии, склонны воспринимать себя как носи-
телей особой значимости для региона.

Труд и сопряженные с ним риски становятся  
частью коллективной идентичности. Например, 
для шахтеров уголь не просто источник дохода –  
это символ сопричастности к экономической 
мощи региона, что формирует убежденность 
в их праве голоса в обсуждении ключевых решений. 
Аналогичная логика распространяется и на эколо-
гические вопросы: если в других территориях они 
могут быть лишь одним из элементов повестки, 
то в регионах ресурсного типа экологические проб
лемы воспринимаются как ежедневная реаль-
ность. Дым из труб, угольная пыль, загрязненные 
реки и воздух и пр. – все это становится частью  

7  «Вы бессовестно врете»: жители Николаевки провели митинг и обвинили Логинова во лжи. Проспект мира. 12.10.2024. URL: 
https://prmira.ru/news/2024-10-12/vy-bessovestno-vrete-zhiteli-nikolaevki-proveli-miting-i-obvinili-loginova-vo-lzhi-5219662?utm_
source=google.com&utm_medium=organic&utm_campaign=google.com&utm_referrer=google.com (дата обращения: 10.10.25).

повсе дневного опыта жителей, формируя нако-
пленное недовольство.

Очевидным становится влияние цифровой среды: 
практически все конфликтные ситуации сопрово-
ждаются активным распространением информа-
ции через социальные сети, локальные паблики 
и цифровые платформы. Именно цифровая ком-
муникация ускоряет реактивность взаимо действия 
общества и власти, трансформируя локальное недо-
вольство в публичную сферу.

Изучение триггерных повесток является необхо-
димым условием для учета локальных особенностей 
и снижения рисков мобилизации. Особое внимание 
следует уделить тому, как цифровые сервисы обрат-
ной связи и локальные сетевые сообщества могут 
использоваться не только как арена конфликта, 
но и как инструмент раннего выявления и профи-
лактики кризисных ситуаций.

Заключение
В условиях цифровизации общественной жизни 
сетевые коммуникации становятся ключевым про-
странством формирования и распространения 
триггерных повесток. Проведенный анализ кейсов  
в России и за рубежом позволяет сделать вывод 
о том, что, несмотря на различия в политическом 
и институциональном контексте, сама логика  
формирования триггерных повесток в регионах 
ресурсного типа во многом совпадает.

В зарубежных примерах выше выраженность про-
тестной динамики: мобилизация быстрее приобре-
тает массовый характер, формируется институцио-
нальное давление на власть, активнее подключаются 
гражданские организации. В России же реактив-
ность населения нередко выражается через цифро-
вые площадки и локальные формы самоорганиза-
ции, постепенно переходя в публичные обращения 
и протестные действия. Однако корневая логика, 
а именно восприятие базового ресурса как основы 
коллективного бытия, сближает отечественный 
и зарубежный опыт, позволяя утверждать о струк-
турном сходстве.

Характерной особенностью сетевых триггеров 
выступает их высокая эмоциональная насыщен-
ность и способность в короткие сроки консолидиро-
вать пользователей вокруг конкретной проблемы. 

https://prmira.ru/news/2024-10-12/vy-bessovestno-vrete-zhiteli-nikolaevki-proveli-miting-i-obvinili-loginova-vo-lzhi-5219662?utm_source=google.com&utm_medium=organic&utm_campaign=google.com&utm_referrer=google.com
https://prmira.ru/news/2024-10-12/vy-bessovestno-vrete-zhiteli-nikolaevki-proveli-miting-i-obvinili-loginova-vo-lzhi-5219662?utm_source=google.com&utm_medium=organic&utm_campaign=google.com&utm_referrer=google.com
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Социальные сети усиливают эффект присутствия 
и сопричастности, превращая локальные события 
в значимые общественные повестки. В результате 
цифровое пространство из инструмента коммуни-
кации постепенно трансформируется в площадку 
мобилизации.

С одной стороны, триггерные повестки могут 
служить индикатором общественных настроений, 
позволяя своевременно фиксировать «сигналы 
напряжения» и реагировать на запросы населения. 
С другой стороны, игнорирование таких сигналов 
или формальное реагирование способствуют пере-
ходу от цифровой дискуссии к офлайн-активности, 
включая протестные формы. В связи с этим особую 
значимость приобретает развитие инструментов 
мониторинга Сети и внедрение практик раннего 
выявления триггерных тем.
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