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Practice of Social Media Use In Science Communication 

Duong T.P.C.

University of Social Sciences and Humanities (Vietnam National University), Ho Chi Minh, 
Vietnam.

Abstract. Social media refers to apps or websites that allow its users to connect and exchange 
data via the Internet. The rise of social media platforms has created great opportunities 
for open science, including exchanging scientific knowledge and communicating in more 
interactive ways between researchers and with the general population. Therefore, scientists 
are increasingly using multiple platforms of social media for communication in science. 
Through a content analysis of related articles published in academic journals, this paper 
would offer an overview of how scientists have been using various social media platforms 
for science communication purpose. A review of existing literature revealed that over the 
past decade, several social media platforms have been used to disseminate the research 
results outside of academia and increase public engagement. Besides, scientists also use 
social media to create scholarly connections, share and discuss their research findings and 
ideas with the scientific community across the globe, as well as to stay update with changes 
in science communication. Facebook*,1Twitter, ResearchGate, Academia.edu, and blogs 
are the most commonly used platforms by scientists. The current paper can help better 
understand how scientists are currently using social media as a medium for communication 
inside and outside the scientific world.
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Introduction. Social media is growing rapidly with billions of users worldwide and 
this number keeps on growing. According to the report of Statista, over 3.6 billion 
Internet users were using social media in 2020. In 2025, it is estimated that the number 
of social media users worldwide will increase to around 4.41 billion. On average, people 
spend 144 minutes per day on various social media platforms, up more than 30 minutes 

* Recognized extremist and banned in Russia.
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since 20151. These statistics demonstrate social media has become a significant part 
of our lives. 

Social media has changed many major areas of human activities, as well as the 
academic environment [Ngai et al.]. The research by Ecklund and co-authors reported 
that nearly half of all academic scientists were engaged in social media [Ecklund et al.]. 
Scientists are increasingly their use of social media as a tool to communicate both 
within and beyond the scholarly community. Scientists in particular use different social 
media platforms to search, organize, share ideas, resources, and support research 
communications.

Along with the numerous literature presents a broad picture of the current practice 
of science communication on social media, it is in this interest that this paper reviews 
and analyses relevant studies to provide a clearer understanding of how scientists 
are using social media to create scholarly connections, share research findings, and 
communicate with the public. To elucidate on this goal, the research question of this 
current paper is “How are scientists using social media for science communication?”. 
This paper would benefit scientists and interested readers by adding to the general 
understanding of social media usage in science communication. 

This paper's structure is as follows: first, the methodological approach is described. 
Then, the terms “social media” and “science communication” are clarified. Next, from 
the literature review conducted, the use of social media for science communication by 
scientists is presented. Finally, a conclusion is given.

Methodology. Based on research question, articles related to social media 
in scientific communication were identified and gathered from Google Scholar2 – 
a specialized search engine, designed to locate scholarly literature available from 
academic publishers, professional societies, preprint repositories, and academic 
libraries, as well as scholarly articles available via the Internet [Reitz]. To offer an 
overview of related literature, the keywords of “social media” and each of the terms 
“Science communication”, “Communication in science”, “Communication in research” 
were used to search for related articles. Articles came up on the first five pages of 
a Google Scholar search results list were then read through to make sure they are 
relevance to the subject of this paper.

Review and analysis

The meaning of social media and science communication. It is worth clarifying 
the terms “social media” and “science communication” to proceed further. Social 
media was first known when Jim Ellis and Tom Truscott from Duke University created 

1 Statista (Jan 28, 2021). Number of global social network users 2017-2025 [el. source]: 
https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/ 
(accessed: 09.09.2021).

2 Google Scholar [el. source]: https://scholar.google.com (accessed: 10.08.2022).
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Usenet, a worldwide discussion system to post public messages, was created in 1979 
[Edosomwan]. After that, the use of social media became prevalent soon after the 
advent of Web 2.0 [Kaplan, Haenlein]. Although there are several definitions of social 
media, there remains a lack of the formal definition [Weller]. The oft-cited definition 
by Kaplan and Haenlein, “Social media includes a different kind of Internet-based 
applications which build the ideological and technological foundations of Web 2.0, 
and allow user to create the content and exchange that with other people through the 
Internet” [Kaplan, Haenlein: 61]. This definition limits social media to digital technologies 
emphasizing content and engagement created by users. The primary advantages of 
social media are reaching out, spreading content, and interactivity between users. 
Social media can take the form of social networking site (e.g., Twitter, Facebook*,1 
LinkedIn*), blog (e.g., Tumblr, Wordpress, Blogger), discussion forum, content sharing, 
video sharing (e.g., YouTube), social bookmarking (e.g., Digg, Reddit), podcasts, and 
wiki [Sharma, Verma]. Among them, social networking sites are now more popular than 
the others. Social networking sites allow its users to develop friendship environment 
and share a variety of information online [Boyd, Ellison]. The most widely used social 
networking sites are Facebook*, Twitter with millions monthly active users each1. With 
more than 2.9 billion monthly active users as of the second quarter of 2022, Facebook* 
is currently the largest social networking site worldwide2. Likewise, Twitter has become 
one of the most successful social networking site at the moment. In 2024, it is estimated 
that there will be around 340 million active users, up from 322 million in 20213.3Notably, 
social media when compared to traditional mass media is different in some aspects: 
firstly, social media involves all four prototypes of communication; secondly, now 
everybody can create and publish contents through social media; thirdly, the publication 
of information through social media can be done anytime [Jensen, Helles; Adornato]. 
These differences emphasize the right to produce and provide information for everyone 
on social media. To sum it up, Table 1 summaries the primary elements used to define 
social media.4

Science communication is defined as “the use of appropriate skills, media, activities, 
and dialogue to produce one or more of the following personal responses to science: 
Awareness, Enjoyment, Interest, Opinion-forming, and Understanding” [Burns, 

* Recognized extremist and banned in Russia.

1 Statista (Sep 10, 2021). Most popular social networks worldwide as of July 2021, ranked 
by number of active users (in millions) [el. source]: https://www.statista.com/statistics/272014/
global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ (accessed: 14.09.2021).

2 Statista (Aug 22, 2022). Number of monthly active Facebook users worldwide as of 2nd 
quarter 2022 (in millions) [el. source]: https://www.statista.com/statistics/264810/number-
of-monthly-active-facebook-users-worldwide/ (accessed: 21.09.2022).

3 Statista (Jul 27, 2022). Number of Twitter users worldwide from 2019 to 2024 (in millions) 
[el. source]: https://www.statista.com/statistics/303681/twitter-users-worldwide/ (accessed: 
21.09.2022).
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Table 1. The elements often used to define social media

Element Explanation

Creation and dissemination of content User can create and share content

Interactivity User can make reaction, comment, and share 
posts

Convergence Multimedia (posts include but not limited to texts, 
photos/images, videos, links, etc.)

Speed Posts are accessed readily once uploading is 
complete

Cost Mostly popular social media platforms can be 
used/ accessed free

Reach and numbers Social media gets rid of geographical barriers. It 
connects people globally

O'Connor & Stocklmayer: 191]. Kulczycki classified two types of science communication 
by recipients groups [Kulczycki]. First, the “external communication science” is 
addressed primarily to non-scientists. The first type of science communication is 
explaining and disseminating scholarly research through the publication of popular 
science texts, the organization of science festivals, and the creative images of science 
and scientist. Second, the “internal communication science” is addressed mainly 
by professional researchers. The second type of science communication includes 
publishing research articles, scientific blogs, management, and social networking 
sites for scientists.

Social media is growing and the number of social media users is increasing as 
well. Importantly, social media provides scientists the optimal medium for sharing 
information, creating online scientific communities, engaging different groups of people, 
and a place for interactivity. Therefore, scientists have realized the importance of using 
social media in science communication [Habibi, Salim].

The current use of social media in science communication. Millions of Internet 
users around the world are constantly sharing knowledge and information on social 
media. Scientists also integrate with this trend. Communication via social media has 
become crucial and essential to distributing scientific information amongst researchers 
and the public. A survey of 3,748 American scientists conducted by the Pew Research 
Center in January 2015 reported that 47% of surveyed scientists discussed science 
or read about scientific developments through social media1. Another survey of 587 
scientists from 31 countries found that Twitter, Facebook, and LinkedIn were the most 
widely used platforms by scientists, particularly by 88%, 82%, and 66%, respectively 

1 Rainie L., Funk C., Anderson M. How scientists engage the public. Pew Research Center 
(February 15, 2015) [el. source]: https://www.pewresearch.org/science/2015/02/15/how-
scientists-engage-public/ (accessed: 14.09.2021).
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[Collins et al.]. In addition, scientists were also increasingly interested in WordPress, 
ResearchGate, Tumblr, Blogger, Academia.edu, and more. 

Use for communicating with the public. As mentioned above, science 
communication of the first type refers to activities in which scientists disseminate the 
results of their research outside of academia. The involvement of scientists in social 
media helps promote scientific achievements, increase the prestige of scientific activity, 
and strengthen the authority of scientists in society. Being good science communicators 
can help explain the importance of science, its impacts, and its uses in our lives more 
effectively. It also helps educate citizens concerned about threats facing people and 
the planet to better shape the direction of policymaking [Jucan M.S., Jucan C.N.].

Science communication researcher Mojarad emphasized that the job of a scientist 
in the social media age includes researching, teaching, and championing the messages 
of science [Mojarad: 1363]. Scientists need to be good at putting their ideas into writing 
and know how to post them on various social media platforms. There is no doubt that 
social media makes research results as widely available and accessible. In the past, 
science communication has been disseminated to the audience through traditional 
mass media such as books, newspapers, magazines, television, and radio. This process 
is ‘one-to-many’ communication – ‘one’ person (for example, the author of a book) 
simultaneously to many people (the audience). The commonality in traditional mass 
media tools is a barrier between scientists who disseminate ideas or information and 
their audience. Social media, meanwhile, allows different modes of communication 
(one-to-one, many-to-one, one-to-many, many-to-many) depending on how individuals 
wish to connect [Jensen, Helles]. Therefore, scientists will be more effective in bringing 
the scientific world to the masses by improving communication via online interactions. 

Scientists choose multiple platforms such as Facebook, Twitter to reach a global 
audience. In addition, blogs play a significant role in increasing public understanding 
of science [Collins et al.]. Although there are different types of online discussions and 
shared content, scientists in various disciplines share published articles, exchanging 
scientific knowledge, posting updates from conferences, or circulating information 
about professional opportunities and upcoming events mainly via Facebook, Twitter, 
and blogs. For instance, Haustein analyzed 24 million tweets linking to scholarly 
documents and found that most tweets linking to articles appear shortly after publication 
in academic journals [Haustein]. Additionally, most tweets include hashtags, mention 
the title and a summary of the article that they refer to. Likewise, Facebook is used by 
many scientists to share science with personally connected or interested colleagues, 
friends, and family [Collins et al.]. It is noted that a formal style based on expert jargon 
may be difficult or even impossible to understand by non-experts. Less complicated 
and more informal, by contrast, can help readers better understand [Della Giusta et 
al.]. Thus, on social media, scientists explain the world of science in a language that 
can assist understanding by public members.
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Furthermore, communication on social media is a two-way dialogue between 
scientists and the public. Therefore, scientists share research findings and learn about 
the public’s opinions and needs based on their feedback.

Use for communication with the scientific community. In recent years, social 
media has become a part of the open science movement by creating scientific social 
communities called academic social networks, which refer to specialized platforms 
designed for researchers to communicate, disseminate, and exchange science-
related information among the members involved [Elsayed]. Today, ResearchGate 
and Academia.edu are considered two of the most popular academic social networks. 
Both ResearchGate and Academia.edu are free of charge to use [Ovadia]. They allow 
members to upload their works and follow the network activity of other users. Besides, 
both sites provide publication analytics and facilitate the exchange of information. 
In particular, ResearchGate is going viral with more than 20 million members1. 
ResearchGate has an area for intra-institutional collaboration on projects used for 
document sharing and commenting; however, collaborators must be invited [Ovadia]. 
The role of academic social networks is not limited to sharing knowledge and exchanging 
experiences only. These networks help researchers know the value of their works by 
providing statistics concerning the use of uploaded papers and where researchers’ 
profiles can be viewed [Elsayed]. Academia.edu tracks several metrics, showing users 
the number of times uploaded documents have been considered, the number of times 
the researcher’s profile has been viewed, as well as the searches that led people to 
their profile [Ovadia]. 

Twitter also is one of the most popular tools regarding interaction with the scientific 
community. In a post restricted to 280 characters, Twitter users can share their thoughts 
and upload images or short videos. Twitter post (tweet) can include hashtags to indicate 
its topic, allowing people to find related tweets easily. Stillwell stated that Twitter is what 
scientists need to connect, learn, and celebrate together [Stillwell]. Virtual discussions 
can lead to social interactions in real life. Before meeting in person, conversations on 
Twitter can help scientists get closer in a workshop or conference setting. The scientist’s 
impact can also be extended more widely in the research world through social media. 
Tweets from conferences can introduce scientists to valuable content and thus provide 
networking opportunities for users who actively post during meetings. Besides, Twitter 
works as an information filter for scientists so that it helps scientists keep up with new 
research developments [Bik, Goldstein]. For example, sharing research articles on 
Twitter can inform scientists to interesting papers they may not have seen (e.g., articles 
in journals tangential to their field or publications they usually do not read). Scientists 
who follow conference tweets may be further introduced to new researchers with 
relevant interests, especially early-career scientists and those new to Twitter. Thus, 

1 ResearchGate. About us [el. source]: https://www.researchgate.net/about (accessed: 
10.09.2021).
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conference tweets can enhance in-person networking opportunities by expanding 
these activities to online spaces. 

Blogs focus on particular subjects written by scientists for scientists are becoming 
common and serve as places for the exchange of ideas. In addition, presentation 
sharing platforms (e.g., Slideshare) are commonly used to share presentations and 
documents at conferences or talks. 

Conclusion. Social media is undoubtedly an effective way to disseminate 
information on science, discuss scientific reports, share personal experiences, and 
keep up to date with relevant literature. Social media supports the exchange of scientific 
information internally within the research communities and externally for outreach to 
engage the public as well. Realizing quite quickly advantages of social media, some 
popular platforms such as Facebook, Twitter, ResearhGate are being widely used by 
the scientific community to boost their professional profile and serve as a public voice 
for science. This paper is useful for those interested in the current practice of science 
communication on social media. Understanding how scientists are currently using social 
media may help further contextualize expectations for those who have not yet adopted 
the practice. However, the current paper has restricted concentrate on a review of how 
scientists use social media for science communication. In addition, the literature review 
is not exhaustive. Future studies can discuss difficulties or challenges that scientists 
may face with social media and how to overcome them. By doing this, we can see a 
clearer picture of social media usage in the academic environment.
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Социальные медиа как среда научной коммуникации 
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Аннотация. Социальные медиа – приложения и веб-сайты – позволяют пользователям 
подключаться и обмениваться данными через Интернет. Рост популярности платформ 
социальных медиа создал большие возможности обмена научными знаниями 
и интерактивного взаимодействия между исследователями и пользователями, ученые все 
чаще используют социальные медиа. На основе контент-анализа статей, опубликованных 
в научных журналах, автор предлагает обзор сложившейся практики использования 
различных платформ социальных медиа для научных коммуникаций. Обзор существующей 
литературы показал, что за последнее десятилетие несколько платформ социальных 
медиа использовались для распространения результатов исследований за пределами 
академических кругов и привлечения внимания широкой аудитории. Кроме того, 
ученые также используют социальные медиа для создания научных связей, обмена 
и обсуждения результатов своих исследований и идей с научным сообществом по 
всему миру, а также для того, чтобы быть в курсе изменений в научной коммуникации. 
Facebook*,1Twitter, ResearchGate, Academia.edu и блоги являются наиболее часто 
используемыми платформами. Эта статья поможет лучше понять, как ученые в настоящее 
время используют социальные медиа в качестве средства коммуникации внутри и за 
пределами научного мира.

Ключевые слова: научная коммуникация, коммуникация в науке, научная информация, 
социальные медиа
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Блогосфера как новая среда коммуникации 

Сулейманов Э.А.

Информационное агентство «МЕМО», Москва, Российская Федерация.

Аннотация. В статье рассматривается блогосфера в условиях современной медиа-
реальности. Подчеркивается, что блоги выполняют не только функцию, обеспечивающую 
общение между людьми, но и информационную функцию, приближаясь в этом ключе 
к традиционным средствам массовой информации. В них можно найти, распространить 
и обсудить информацию практически на любую тему, и деловая информация не является 
исключением. В связи с этим многие компании и крупные игроки мирового и внутреннего 
рынка обратили свое внимание на этот инструмент взаимодействия с аудиторией, 
развивают собственные соцсети и блог-площадки, а также активно сотрудничают 
с популярными блогерами, экспертами и лидерами мнений в рамках формирования имиджа, 
улучшения репутации, противодействия информационным вызовам, продвижения 
услуг и продукции. Отмечается, что блогосфера в сравнении с традиционными СМИ 
обладает рядом преимуществ: мобильность, динамичность, нативность, возможность 
быстрой обратной связи. Обсуждаются возможности блогосферы работающей 
в уникальном гипержанре – симбиозе текстовой, визуальной и аудиоинформации. 
Обосновывается необходимость изучения роли блогосферы в системе деловой 
и политической коммуникации, принципов и механизмов ее воздействия. 

Ключевые слова: блогосфера, медиареальность, деловые коммуникации, 
информационные и сетевые инструменты, сфера коммуникаций, компьютерные 
технологии
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Цифровая революция, положившая начало развитию компьютерных техно-
логий, способствовала изменению формы и содержания медиапродукции и ме-
диасреды [Сулейманова: 786; Шарков и др.] и привела к трансформации ин-
формационной среды появлению новых цифровых, информационных и сетевых 
инструментов, которые, в свою очередь, оказали существенное влияние на со-
временную журналистику и сферу массовых коммуникаций. 

Одной из новых форм коммуникации стала блогосфера. Блогосфера 
(blogosphere) – «совокупность всех блогов, существующих вместе, как связан-
ное сообщество или как служба социальной сети» [Кочеткова], где авторы мо-
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гут высказывать свое мнение. Блоги стали важнейшей частью онлайн-культуры: 
практически каждый читает политические, финансовые, музыкальные, образо-
вательные блоги, а также веб-страницы, посвященные спорту, медицине и свя-
занные с традиционными новостными СМИ. Отметим, что блоги имеют относи-
тельно короткую историю существования наравне с сетью Интернет. И только за 
последние 10-12 лет они действительно стали неотъемлемой частью медиапрост-
ранства. 

Блогосфера: исторический обзор

Определить конкретную дату появления блогинга довольно сложно, но извест-
но, что оно приходится на первую половину 90-х годов прошлого столетия [Соро-
кина: 22]. Так, в 1993 году Д. Холл, будучи студентом Суортморского колледжа, 
создал первый блог под названием «Links.net»1. Поскольку термин «блог» еще не 
был изобретен, этот сайт он называл «онлайн-дневником» или «личной страни-
цей», на которой размещал ссылки на интересные интернет-страницы, попадав-
шиеся ему в Интернете. Холл работал независимым журналистом и все свои за-
метки выкладывал на личную страницу. Этого было достаточно, чтобы газета «The 
New York Times» определила Холла «отцом-родоначальником личных блогов»2. 
Примеру Холла последовали и другие – появились частные веб-страницы. Впер-
вые термин «веблог» (weblog, от logging the web – ведение журнала в Интернете) 
был употреблен американским программистом и создателем интернет-дневника 
RobotWisdom.com Й. Баргером (1997). Баргер создал блог, в который записывал 
все, что создавал, и приводил ссылки на другие сообщения и страницы3, а дву-
мя годами позже П. Мергольц, создатель страницы Peterme.com, ввел в оборот 
устойчивое сочетание «we blog». Тогда же в 1999 компьютерная компания «Pyra 
Labs» стала использовать термин «блог» не только как обозначение конкретно-
го вида сайта, но и как глагол, выражающий значение «вести блог». Далее пред-
ставители организации решили ввести в обиход термин «блогер» (blogger – че-
ловек, ведущий блог), который впоследствии дал название одноименной плат-
форме «Blogger.com» – первой бесплатной площадке, предоставлявшей возмож-
ность для публикации постов. В том же 1999 году было образовано множество 
аналогичных веб-сайтов: OpenDiary.com, DiaryLand.com и LiveJournal.com – са-
мый узнаваемый из первых онлайн-платформ. Все они поспособствовали рас-
пространению и популяризации блогерства. Blogger и LiveJournal быстро наби-
рали популярность, и в 2003 году американская транснациональная корпорация 

1 О Джастине Холле и о том, как веб-журналы превратились в блоги [эл. ресурс]: 
https://biography.wikireading.ru/211651 (дата обращения: 29.07.2022).

2 Rosen J. Your blog or mine? // The New York Times Magazine [эл. ресурс]: https://www.
nytimes.com/2004/12/19/magazine/your-blog-or-mine.html (дата обращения: 05.08.2022).

3 Robot Wisdom and How Jorn Barger Invented Blogging [эл. ресурс]: https://
firstsiteguide.com/robot-wisdom-and-jorn-barger/ (дата обращения: 29.07.2022).
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Google приобрела права Blogger.com, а через четыре года платформа была пол-
ностью перенесена на его сервер. В настоящее время веб-сервис доступен не 
только на английском языке, но и на русском. 

В конце 90-х годов был придуман термин «блогосфера», обозначающий со-
вокупность блогов. Тогда данный феномен обозначил Б. Грэм в качестве шутки: 
«Goodbye, cyberspace! Hello, blogiverse! Blogosphere? Blogmos»1.Однако данный 
термин не был принят во внимание. В 2002 году он был переиздан писателем 
У. Квиком и быстро начал набирать свои обороты – сперва в блогах о войне, ко-
торые рассказывали о событиях, происходивших в Афганистане, а затем и за их 
пределами, через пару лет ведущий издатель толковых словарей английского 
языка в США, Мериам-Вебстер, назвал «блог» словом года2.

Первым русским блогером LiveJournal (Живого Журнала), стал пользователь 
под псевдонимом «linker». Он начал вести свою веб-страницу 27 ноября 1999 года 
[Есхуатова: 15], его записали в базе данных под номером 666. В начале XXI века 
онлайн-дневник LiveJournal имел широкие охваты, с каждым днем люди все боль-
ше узнавали о данном сервисе. Однако со временем его популярность начала 
падать в связи с появлением таких онлайн-платформ, как Instagram*, Youtube, 
Яндекс.Дзен и Telegram. 

Отметим, что одним из важных моментов появление первого видео-блога 
(1999), автором которого стал американец А. Контрас. В нем он проинформиро-
вал родственников и друзей о своей поездке через всю страну в Лос-Анджелес. 
Однако сам формат данного поджанра стал использоваться значительно позже. 
Спустя пять лет появился видеохостинг под названием Youtube (2005, в России 
с 2007 года), который в дальнейшем поспособствовал развитию видео-блогов. 
В России данная платформа появится через два года. 

Еще одной вехой развития блогосферы является свобода слова блогеров. 
Американский блогер Х. Армстронг на своей веб-странице опубликовала пост, 
посвященный ее взаимоотношениям с коллегами на работе, впоследствии чего 
была уволена. Тогда эта ситуация вызвала общественный резонанс и поспособ-
ствовала обсуждению вопроса о свободе слова блогеров. Годом позже компа-
ния Google анонсировала запуск нового сервиса Google AdSense: система по-
зволила связывать определенный блог с тематической рекламой, которую автор 
готов продвигать. Многие корпорации и бренды стали не только присылать про-
дукцию блогерам на обзор, но и предлагать им стать амбассадорами, а блогеры 
стали зарабатывать с помощью ведения онлайн-дневника. 

* Организация признана экстремистской и запрещена на территории Российской Федерации.

1 Блогосфера // Академик [эл. ресурс]: https://dic.academic.ru/dic.nsf/ruwiki/100984 
(дата обращения: 12.08.2022).

2 История развития блогосферы как пространства для рекламы. [эл. ресурс]: 
https://denis-balin.livejournal.com/1441773.html (дата обращения: 29.07.2022).
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В 2000-х годах на фоне таких геополитических событий, как войны в Афгани-
стане, Ираке, революции в Югославии и локальные конфликты на Ближнем Вос-
токе, некоторые политики, известные личности, а также предприниматели начали 
интересоваться блоггингом. Кроме того, в их число входили журналисты, которые 
писали для интернет-изданий. Они стали создавать собственные веб-страницы, 
впоследствии чего прозвали себя «кибержурналистами». Это привело к разви-
тию блогов о политике. 

Еще одним важным этапом в истории развития онлайн-дневников является 
образование микро-блогов. В связи с созданием онлайн-сервиса Twitter, блоге-
ры начали публиковать короткие сообщения до 140 слов. Первым, кто написал 
небольшой текст, был создатель сети Д. Дорси. Он написал: «Just setting up my 
twttr»1, что в переводе с английского обозначает «просто создаю свой твиттер». 
Русификация онлайн-платформы произошла в 2011 году. Позже ей составила 
конкуренцию другая площадка под названием Tumblr.

В свою очередь, российские организации стремились создать онлайн-
платформу для ведения блогов. Так, в 2007 году компания Яндекс запустили 
свой сервис «Я.ру». Сначала площадка набирала значительные обороты, одна-
ко со временем ее охваты начали уступать современным сервисам, тем самым 
деятельность «Я.ру» пришлось приостановить. Однако Яндекс решил перезапу-
стить платформу, но уже под другим названием — Яндекс.Дзен.

В 1990-х годах на этапе становления блогосферы насчитывалось около 
50 онлайн-дневников, но за последующие 10 лет это количество увеличилось в 
миллионы раз. Сегодня их число невозможно подсчитать, поскольку за все время 
развития блогосферы как площадки для публикации постов, общения с читате-
лями и выражения собственного мнения, образовалось множество блогов. Блоги 
стали восприниматься как новый источник информации, новый интернет-жанр, 
новая среда коммуникации и как средство выражения общественного мнения. 

Главное достоинство блогов, как источников информации в том, что в них опе-
ративно появляется информация, нежели в официальных источниках. Что каса-
ется функционирования блогов, то С.В. Савенков выделает восемь следующих 
функций: информационная, коммуникативная, релаксационная, прагматиче-
ская, социальная, самопрезентационная, функция продвижения товаров и услуг 
[Савенков 2018].

Блогосфера как составная часть системы деловой коммуникации

Коммуникация определяется как «процесс, в ходе которого человек или груп-
па людей создают, распространяют и принимают разнообразную информацию» 
[Жернакова, Румянцева: 13]. Для обозначения термина «деловое общение» ис-
пользуется и понятие «деловые коммуникации». Деловая коммуникация – это 

1 Dorsey J. Just setting up my twttr // Twitter, 2006 [эл. ресурс]: https://twitter.com/jack/
status/20 (дата обращения: 05.08.2022).
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форма общения, целью которой является процесс взаимодействия с индивида-
ми с последующим решением конкретных задач (производственных, коммерче-
ских и других) [Таратухина, Авдеева]. Данный тип коммуникации выстраивает-
ся между людьми, которые являются участниками совместной деятельности или 
собираются стать ее частью. Кроме того, они исполняют конкретную социальную 
роль – руководителя, директора, делового партнера или коллеги. 

Деловые коммуникации возникают и осуществляются во всех областях чело-
веческой деятельности – в культуре, спорте, бизнесе, медицине, политике. Все 
это свидетельствует о том, что деловые коммуникации имеют универсальный ха-
рактер и показывают себя как реальное явление общественной жизни. Чем эф-
фективнее выстроена коммуникация человека, тем лучших результатов он до-
бивается в той или иной сфере. Особенно в коммерческой деятельности, где
каждое действие человека нацелено на результат. Именно с помощью коммуни-
кации мы обмениваемся информацией, выстраиваем наше взаимодействие, при-
нимаем решение, управляем процессами и так далее. Эффективно выстроенная 
коммуникация позволяет достигать намеченных целей и в бизнесе. 

В связи с образованием и развитием информационно-коммуникационных тех-
нологий нельзя отрицать тот факт, что значительная часть деловой коммуника-
ции происходит благодаря новым цифровым и информационным инструментам. 
Они помогают создать эффективное деловое общение, а также организовать та-
кие новые средства коммуникации, как видеоконференции, онлайн-трансляции 
и вебинары, синхронное и асинхронное онлайн-общение, электронные письма, 
общение в профессиональных интернет-сообществах и блогах.

За последние несколько лет из маленькой развлекательной ниши блогосфе-
ра трансформировалась в независимую индустрию, которая способна повлиять 
не только на общественное мнение, но и на предпринимательскую деятельность. 
Сегодня блоги являются относительно распространенным и популярным сред-
ством массовой информации, имеющим не только личный, но и деловой характер. 

Среди общего количества блогов значительное место заняли бизнес-блоги, 
которые в настоящее время есть и у крупных иностранных компаний, например, 
Microsoft, Amazon, Sony Group Corporation, так и у российских организаций – Тинь-
кофф Банка, Текстерры, СберБанка, Газпрома. Блоги являются отражением их 
корпоративной культуры. 

Многие организации стали создавать и вести корпоративные онлайн-журналы 
не только для того, чтобы популяризовать свою деятельность и общаться с участ-
никами рынка и своими потребителями, но и для внутрикорпоративного общения. 

В точности, корпоративный блог ведется сотрудниками компании как для свя-
зей с общественностью, так и для внутренней организации работы. Внутренний 
корпоративный блог показывает некую история компании, архив проектов, мне-
ний и идей. 

Корпоративный блог – площадка, на которой могут взаимодействовать не толь-
ко работники компании, но и ее потребители, клиенты и участники рынка. Данная 
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платформа демонстрирует себя как некое личное средство массовой информа-
ции фирмы. К тому же, она выступает в качестве инструмента информационной 
компании, когда при наступлении неблагоприятной для фирмы ситуации мож-
но обнародовать неофициальную информацию о конкурентах, рынке и другом 
с целью повышения имиджа предприятия. 

Если организация владеет собственным интернет-сайтом, где размещает ин-
формацию о совей продукции, имеет предпринимательскую деятельность в ре-
альной действительности, то корпоративный блог выступит наиболее благопри-
ятным помощником. Он предоставит возможность трансформировать и продви-
нуть официальный сайт, а также позволит клиентам лучше узнать о продукции 
самой компании, а в дальнейшем оставить о ней отзыв в блоге. 

Блогосфера позволяет миллионам людям сотрудничать, общаться с руково-
дителями крупнейших корпораций, развивать предпринимательскую деятель-
ность, озвучивать свои убеждения и коллективно обсуждать вопросы по какому-
нибудь проекту для достижения результата. К тому же, некоторые блоги имеют 
возможность не только отражать, но и повлиять на действительность и менталь-
ность предпринимателей, руководителей крупных компаний и общественности.

Быстрое развитие информационно-коммуникативных технологий способство-
вало образованию новых систем поиска, обработки, распространения и хране-
ния информации. С момента своего образования блог прошел путь модифици-
рования. С каждым днем увеличивается количество блогеров и их читателей, 
блогосфера стремительно развивается. Блоги трансформировались из личного 
онлайн-дневника в эффективный инструмент для продвижения продукции, раз-
вития собственного бренда, а также в средство распространения информации, 
которое может составить конкуренцию традиционным СМИ. Все больше людей 
отдают предпочтение информации из блогов. Как отмечает Р. Блад, блогеры ча-
сто преувеличивают свою значимость, а журналисты, в свою очередь, склонны 
преувеличивать уровень влияния блогов [Blood].

В настоящее время блогосфера выступает как сетевая структура, которая 
помогает миллионам людей выражать свое мнение и позицию, находить едино-
мышленников, делиться своими навыками и талантами, освещать и решать со-
циальные проблемы, а также выстраивать партнерские отношения, популяри-
зировать деятельность компании и общаться с клиентами и участниками рынка. 

Блогосфера как коммуникационное пространство постепенно разделяется 
в различных государствах мира на ряд различающихся в определенных параме-
трах сегментов. Их представителям, с одной стороны, характерна объединяю-
щая групповая идентичность, но в то же время им свойственны и отличающиеся 
модели поведения в соответствии с тем или иным типом блога, его ключевы-
ми признаками и свойствами [Савенков 2019].  Кроме того, в новом информа-
ционном пространстве возрастает роль блогосферы, как среды функциониро-
вания молодежной медиакультуры [Градюшко: 13]. Молодежные сообщества 
в онлайн-пространстве распадаются по интересам, возрасту, гендерному приз-
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наку. Распространению блогов способствует современное положение отдель-
ной личности в глобальной коммуникационной среде, стремлением личности к 
самоидентификации и самопрезентации [Джакишева: 61]. 

Блогосфера как платформа общественных дискуссий

Использование интернет-платформы с точки зрения мобилизации сетевой по-
литики стало инновационной практикой протеста, цель которой, с одной стороны, 
выразить негодование или же приверженность по поводу обсуждения конкрет-
ной проблемы, с другой стороны генерировать внимание общественности. Иде-
альным средством коммуникации протестного движения стал интернет с его воз-
можностями подготовки и координации протеста, изучения дискуссионного ма-
териала, обмена информацией, целями, стратегиями и тактиками [Генералова].

В настоящее время блогосфера может выступать не только как площадка для 
освещения и фиксирования событий, распространения рекламы, продвижения 
бизнеса, изложения своей личной жизни, но и быть отличной платформой для 
общественных дискуссий. Общение на форумах и в блогосфере характеризует-
ся и некоторым увеличением коммуникативной дистанции [Колокольцева: 99].

 Благодаря тому, что в блогах информация передается быстрым и нерегулиру-
емым путем, активно ускоряется формирование общественного мнения по тем 
или иным вопросам. Блогосфера открывает новые возможности общения. Сегод-
ня известные блогеры часто освещают вопросы бизнеса и экономики, остросо-
циальные проблемы, используют новые способы подачи информации и влияют 
на массовую аудиторию, роль блогосферы в сети интернет значительнее, чем у 
средств массовой информации. 

Отметим и то, что существует определенная опасность –непрофессионализм 
блогеров и недостоверность контента. Во время терактов Лондоне в Интернете 
распространялись истории, не соответствовавшие действительности, основан-
ные на слухах и непроверенной информации [Игумнова].

За счет того, что блогеры используют неформальный стиль подачи инфор-
мации и распространяют ее через призму собственных эмоций и переживаний, 
уровень доверия аудитории к ним и тем сведениям, что они транслирует, повы-
шается. Для людей блогеры с большой аудиторией становятся некими экспер-
тами в тех или иных вопросах. 

В отличие от традиционной массово-коммуникационной среды, где главен-
ствуют СМИ, данная сфера отличается следующими чертами: интерактивностью, 
прозрачностью и доступностью для каждого пользователя [Ким: 77]. Развитие и 
глобализация Интернета, активизация аудитории, создали возможности для бло-
геров свободно «показать себя» в любой сфере. И если в 2000-х гг. блоги были 
популярны среди узких кругов общественности, а первые блогеры были пред-
ставителями различных профессий, интересующиеся журналистикой, то сегодня 
аудиторией гражданской журналистики являются все интернет-пользователи, то 
есть люди, имеющие возможность пользоваться Интернетом [Есемуратова: 57].
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Блогосфера предоставляет возможность выражать собственную позицию, вы-
сказывать то, что думаешь посредством текста, видео- и аудио-контента. Бло-
ги — это то пространство, где можно объяснять происходящие события в Рос-
сии и мире, привлекая внимание общественности к проблемам, давать полезную 
или не полезную информацию интернет-пользователям, общаться в коммента-
риях, а также вступать в диалог с блогером для быстрого и удобного получения 
обратной связи от аудитории. 

Перед блогерами стоит основная задача — грамотно и правильно препод-
нести информацию, соблюдая логическую последовательность, писать тексты 
с использованием различных форм представления: фото, картинки, инфографи-
ки, аудио и видеоролики, гиперссылки на публикации других блогеров или иные 
интернет-ресурсы. К тому же, они несут большую ответственность за массовое 
сознание людей и имеют огромное влияние. Тем самым, становясь блогером, 
человек должен осознавать масштабы своих действий, какие могут быть послед-
ствия.

В связи с тем, что сегодня известные блогеры часто затрагивают и освещают 
общественные проблемы, используют новые способы распространения информа-
ции и влияют на массовую аудиторию, роль блогосферы в интернет-пространстве 
возрастает. Блогеры могут не только рассказывать о событиях, взаимодейство-
вать со своей аудиторией, но и могут создавать медийный контент для большой 
аудитории, находясь в любой точке земного шара, без ограничений в виде ре-
дакционного формата и стиля изложения. Это дает блогерам возможность мак-
симально оперативно отбирать темы для обсуждения и повысить популярность 
благодаря этим публикациям. 

К примеру платформа TikTok набрала популярность, совместив развлека-
тельный, культурный, образовательный и новостной контент. Формат коротких 
видео стал оптимальным в условиях, изменившихся запросов аудитории и при-
вычного клипового-мышления. Еще одной удобной формой получения и пере-
дачи информации стали подкасты – аудио формат информационных сообщений 
стал удобным вариантом получения информации по схеме «Take and go», удоб-
ном в любом месте. Основную аудиторию социальной сети TikTok составляют 
пользователи от 18 до 35 лет, наиболее популярен развлекательный контент и 
туристические материалы в познавательном формате [Гомилевская, Коросты-
лева: 102].

За счет того, что блогеры используют неформальный стиль подачи инфор-
мации и распространяют ее через призму собственных эмоций и переживаний, 
уровень доверия аудитории к ним повышается. Блогосфера в современном ме-
дийном пространстве заняла роль одной из ключевых площадок для коммуни-
кации – поиска, обмена и распространения информации. Блогеры оперативно, 
остро и профессионально реагируют на социальные проблемы, происшествия, 
изменяющиеся политические, экономические и гражданские настроения, фор-
мируют общественное мнение и задают общий информационный тон.
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Выводы. Современное развитие медийного пространства привело к тому, что 
блогосфера заняла особое место в системе коммуникаций. Блоги стали выпол-
нять ряд функций, приравнивающих их к СМИ. Тематическое и жанровое разноо-
бразие блогов дает возможность аудитории выбрать наиболее интересный кон-
тент, а самих блогеров заставляет постоянно совершенствовать качество своей 
работы, в условиях серьезной и постоянно растущей конкуренции. Более того 
блоги перестали быть инструментом развития только личного бренда, но и мно-
гие компании и крупные игроки мирового и внутреннего рынка обратили свое 
внимание на этот инструмент взаимодействия с аудиторией, стали развивать 
собственные соцсети и блог-площадки и активно сотрудничать с популярными 
блогерами, экспертами и лидерами мнений, чтобы формировать свой имидж.
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Аннотация. В данной статье рассматривается вопрос, связанный с изучением 
трансформации функций денег в условиях цифровизации экономики. Авторами 
описаны основные функции денег, которые считались базовыми на протяжении 
большого периода времени. Кроме того, были рассмотрены конкретные примеры, 
отражающие функции денег с точки зрения социально-экономического анализа. Дана 
характеристика ключевых показателей, позволяющих проводить анализ функций де-
нег. Среди них были отмечены как социологические показатели, например, доверие 
к монетарным институтам, так и экономические, например, скорость обращения 
денег, что позволяет проводить многоаспектный анализ для получения более обширных 
данных. Важное место в данной работе отведено изучению современных условий, в которых 
используется такой инструмент, как деньги, и описаны основные структурные и системные 
сдвиги, которые способствовали трансформации функций современных денег. Было 
выявлено, что изменение одних функций денег влияет на состояние других функций, что 
подтверждает утверждение о том, что функции денег находятся в одной системе 
и оказывают воздействие друг на друга. 
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экономика, коммуникаативная функция денег

Для цитирования: Разов П.В., Попов С.В. Социально-экономический анализ 
трансформации функций современных денег // Коммуникология. 2022. Том 10. № 3. 
C. 34-42. DOI 10.21453/2311-3065-2022-10-3-34-42.

Сведения об авторах: Разов Павел Викторович – доктор социологических наук, 
профессор кафедры социологии Финансового университета при Правительстве 
Российской Федерации; Попов Сергей Владимирович – преподаватель Московского 
финансово-промышленного университета «Синергия». Адрес: 125167, Россия, 
г. Москва, Ленинградский пр-т, 49. E-mail: PVRazov@fa.ru; ava-tech@list.ru.

Статья поступила в редакцию: 21.08.2022. Принята к печати: 15.09.2022.

Введение. Современные деньги – действенный экономический инструмент, 
важнейшая деталь финансовой деятельности, связующий элемент между сто-
ронами рынка. Использование денег является одним из важнейших элементов 
монетарного поведения и монетарной культуры, при этом, несмотря на наличие 
разных форм и видов денег, нельзя говорить о том, что какая-то форма должна 
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вытеснять остальные. Формирование монетарного поведения неразрывно свя-
зано с применением денежных ресурсов как инструмента, расширяющего вари-
ативность действий их владельцев и других агентов. 

Актуальность выбранной темы опосредована необходимостью исследования 
возможной трансформации форм и функций современных денег, важной именно 
с точки зрения экзотерического подхода к исследованию денежной системы, по-
казало, что наблюдаемое сегодня расширение предметного поля теоретической 
экономической науки за счёт включения в неё новых разделов обогащает теорию 
денег междисциплинарными исследованиями: многогранность информацион-
ной экономики обуславливает необходимость исследования на стыке несколь-
ких фундаментальных наук: экономической теории, информационных технологий 
и экономической социологии [Ковалёв]. Это не нарушает логики соотношения 
понятий сущности денег, их содержания, функций и роли, но это не означает, что 
не происходит некая трансформация в трактовке функций современных денег.

Проблема данной научной статьи заключается в социальном противоречии: 
с одной стороны, существует устойчивая система функций денег, исходя из ко-
торой проводятся исследования в области монетарной культуры и поведения, 
однако, с другой стороны, современные реалии характеризуются расширением 
функций денег и интеграции функций между собой.

Цель: провести социально-экономический анализ трансформации функций 
современных денег

Задачи: 
– изучить понятие денег как инструмента монетарного поведения;
– рассмотреть ключевые функции денег;
– определить трансформации функций современных денег;
– выявить тенденции, связанные с функциями современных денег.
Объектом исследования являются деньги как социально-экономическое яв-

ление, а предметом – трансформация функции денег.

Понятие социального риска

Необходимо отметить и другие связанные аспекты, а именно следующие: 
выполнение деньгами своих функций, эффективное с точки зрения интересов 

экономической системы базируется сегодня в значительной степени на форми-
ровании доверенного цифрового пространства и эволюции форм денег;

дискуссионный характер трактовки сущности денег приводит к дискуссион-
ным вопросам трактовки их функций.

Современная роль денег – облегчение процесса обмена, стимулирование 
бизнесменов к выпуску наиболее актуального продукта, увеличение ассорти-
мента товаров, быстрая переориентация потребностей рынка. Исходя из выше-
перечисленного, можно утверждать, что роль денег стала намного выше в усло-
виях рыночной экономики и перехода к усилению и усложнению международных 
операций [Братищева].
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На данный момент выделяется пять основных функций, которые выполняет 
классический инструмент денег [Салгириев, Мальсагова, Амерханова]: 

1) средство платежа; 
2) мера стоимости; 
3) средство обращения; 
4) средство накопления стоимости;
5) мировые деньги. 
Одной из наиболее значимых функций денег в настоящее время является 

платежная. В первоначальном виде данная функция отражала денежные отно-
шения, которые возникали в случае использования такого инструмента, как кре-
дит. В случае с кредитом возникал временной дисбаланс между перемещением 
товаров или услуг с одной стороны и размещением денежных потоков – с дру-
гой. В первоначальном виде платежные системы сильно отличались друг от дру-
га под воздействием внешних факторов, из-за чего переводы могли быть очень 
долгими. С развитием платежных систем наблюдается тенденция к выравнива-
нию возможностей данных систем по всему миру [Clark]. Этого удалось достичь 
благодаря усовершенствованию технического оснащения и налаживанию взаи-
модействия между системами. На данном этапе развития особенно важным яв-
ляется показатель скорости и быстроты проведения платежей, который постоян-
но улучшает свои значения. При этом в процессе стандартизации и унификации 
платежных систем произошло существенное снижение рисков, связанных с 
«потерей» денег или другими ошибками, которые могли бы произойти в про-
цессе проведения платежа. В условиях, когда в денежном обороте доминиру-
ют кредитные деньги, а в платежном обороте применяются не только фиатные 
деньги, но и их субституты, функция денег как средства платежа может рассма-
триваться как интегральная функция, включающая в себя все прочие функции 
денег. Например, функция денег как средства обращения в чистом виде будет 
существовать тогда, когда операции будут применяться с использованием на-
личной формы денежных средств. 

С развитием информационной экономики, цифровых технологий в сфере де-
нежного оборота, а также ограничений, возникающих при использовании налич-
ных денег в условиях эпидемий (например, ограничения на работу банкоматов 
с наличными деньгами, рекомендации по преимущественному использованию 
бесконтактных платежей в условиях эпидемии коронавируса в России в 2020 году) 
проявление указанной функции будет снижаться, при этом могут стираться гра-
ницы между выполняемыми функциями; данная тенденция наблюдается вместе 
с диверсификацией функций, из-за чего возникают определенные несоответ-
ствия [Маевский; Wachira].

Далее следует остановиться на функции денег как средства обращения. Здесь 
важно отметить, что, выполняя данную функцию, денежный поток действует од-
новременно с товарным потоком, что отличается от платёжной функции. При 
этом данная функция может быть выделена как более ограниченная, потому что 
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она используется только в том случае, если используемые инструменты нахо-
дятся на развитом уровне, что часто не соблюдается в случае с малыми систе-
мами. Однако указанная функция играет важную роль в другом аспекте, а имен-
но в случае с формированием новых форм и видов денег.

В результате общественного развития, в том числе, научно-технического (на-
пример, развитие цифровизации) для выполнения функции обращения начина-
ют применяться именно те «деньги», рассматриваемые как институты, которые 
с точки зрения участников сделок купли-продажи лучше выполняют свои функ-
ции [Суховерхов, Машногорская]. Так, функцию обращения могут выполнять 
и выполняют такие неформальные институты денег, как криптовалюты, даже если 
они не имеют статуса формального института денег, и возможен достаточно ве-
роятный вариант возникновения других подобных денежных институтов в обо-
зримом будущем.

Форма денег может брать верх над содержанием, если участники сделок 
купли-продажи отдают приоритет неформальному институту денег, видя в нем 
некоторые преимущества с точки зрения его покупательной способности. В дан-
ном контексте в качестве института следует понимать совокупность применяе-
мых установок и паттернов относительно сущности и области применения денег.

Функции денег и их трансформация 

Функция денег как меры стоимости в локальных платежных системах состоит 
в приведении к общему условному измерителю товаров, работ и услуг, оплачи-
ваемых или выполняемых в рамках системы. Важным аспектом в данной функ-
ции является ликвидность денег. Ликвидность денег обеспечивается как ее свой-
ствами, так и ее функциями. При этом деньги, выступая в качестве меры стои-
мости, сами по себе постепенно стремятся к полному отсутствию стоимости 
у себя. С развитием общественно-экономических отношений стало намного 
проще использовать деньги, которые сами по себе не имеют стоимости [Теша-
баева, Махкамов]. Это не только упростило процесс создания денег, но и спо-
собствовали развитию денег как меры стоимости, что на первый взгляд должно 
иметь полярный эффект. 

Возможная трансформация традиционных функций денег обусловлена рас-
ширением процесса дематериализации форм и видов денег и ростом информа-
ционной компоненты в их содержательной составляющей, при этом возникают 
следующие трансформации: 

– дематериализация денег, появление их электронных, виртуальных и иных 
видов не меняет то общее, что есть у них – они не имеют внутренней стоимости, 
но функция исходит из особенностей функционирования сферы товарного об-
ращения, т. е. из изначальной потребности соизмерять (измерять) товары друг 
с другом;

– стоимостная основа современных денег переплетается и с вопросами из-
держек их производства, но формирование издержек на производство денег 
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не меняет содержание функции современных денег, поскольку «их стоимость» 
не приравнивается к стоимости товара. И если издержки на создание криптова-
лют велики, а издержки на создание бумажных денег – низкие, но ни те, ни дру-
гие не рассматриваются как товары в классическом марксистском представле-
нии денег как «эквивалента стоимости». 

Сберегательная функция отражает возможность использования денежных 
средств в определённом горизонте времени, без обязательного условия исполь-
зования. При этом на данный момент сбережения стали относиться к техниче-
ским инструментам: это связано с тем, что в большинстве случаев происходит 
отложенное потребление. Важность сберегательной функции денег выражает-
ся в том, что на каком-то промежутке времени сбережения будут трансформи-
роваться в активы, что позитивно отражается на денежной системе. 

Основой сберегательной функции денег является положение, которое гласит 
о том, что деньги могут и должны быть использованы как средство для аккумули-
рования и дальнейшего использования в определённой временной перспективе. 
Это связано с тем, что несмотря на инфляционные процессы, деньги оставляют 
за собой возможность обмена на определенные товары и услуги.

Если рассматривать функцию мировых денег, то следует отметить, что она за-
нимает полярные позиции в глазах исследователей. Одна часть ученых отмеча-
ет, что мировые деньги являются основой для всех остальных функций денег, то 
есть мировые деньги – главная функция современных денег. Другая точка зрения 
относится к тому, что мировые деньги имеют слишком размытые границы воз-
действия, из-за чего это лишь своеобразный придаток к остальным функциям, 
который не следует рассматривать обособленно [Ковалёв]. Это мнение основа-
но на том, что функция мировых денег возложена на большое количество нефор-
мальных финансовых институтов, поэтому говорить о самостоятельности дан-
ной функции не представляется возможным и необходимым. 

Таким образом, в связи с вышеуказанными трансформациями денег, напри-
мер, с ускорением денежного оборота, цифровизацией и изменением структу-
ры денежной массы, и сопряженных с ними функций стало возможно возникно-
вение новых функций, которые до этого либо не существовали, либо не выделя-
лись в отдельную категорию (рисунок 1) [Grela].

Таким образом, было проведено распределение новых функций денег на две 
большие группы. В первую группу, которая выделена зелёным цветом, отнесе-
ны те функции, которые наиболее сильно отражают существующие трансфор-
мации денег в контексте социально-экономического анализа. Во второй группе 
отобраны те функции, которые нельзя отметить в качестве ключевых на данный 
момент ввиду их узкой направленности или слабой выраженности, но которые 
все равно необходимо учитывать в процессе анализа.

Исходя из вышеуказанного распределения, следует отметить, что функции, 
которые были выделены в качестве передовых, как правило, представляют со-
бой новые явления, которые ранее не относились к базовым функциям денег. 
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Рисунок 1. Новые функции современных денег / 
New functions of modern money

При этом те их функций, которые были определены во вторую группу, все рав-
но оказывают значительное влияние на социально-экономические системы и их 
следует учитывать при анализе происходящих трансформаций. 

Вывод. На данный момент наблюдается большое количество трансформа-
ций в структуре функций, которые связанными с использованием денег как ин-
струмента социально-экономического воздействия. Основные функции денег 
до сих пор играют важную роль в процессе взаимодействия между социально-
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экономическими субъектами, однако возникли другие аспекты, которые не-
обходимо учитывать более обособленно и комплексно. Дальнейшее развитие 
денег как инструмента должно повлечь за собой расширение списка функций 
и областей применения, что также должно учитываться в процессе социально-
экономического анализа, который принимает перманентный характер.
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Аннотация. В статье рассматривается российская практика продвижения сервисов 
доставки продуктов и готовой еды во время пандемии COVID-19. Исследование 
базируется на анализе документов с элементами статистического и сопоставительного 
анализа. Авторами предпринята попытка собрать и систематизировать данные, 
касающиеся использования предприятиями бизнеса инструментов коммуникации 
инструментов в период связанного с пандемией локдауна. В статье приведены данные 
различных исследований рынка продуктового ритейла и доставки готовой еды 
в России. В результате изучения российской практики продвижения сервисов доставки 
продуктов и готовой еды во время пандемии COVID-19 авторы приходят к следующим 
результатам: (1) основным способом взаимодействия с аудиторией стали сайты 
и приложения сервисов доставки, которые стали в свою очередь отдельным 
объектом для продвижения; (2) крупным игрокам рынка удалось посредством 
коммуникации сформировать общественное мнение относительно сервисов доставки, 
новый тип потребительского поведения и привычки людей. Проведенное исследование 
также показало рост значения в период пандемии получило GR-направление 
в коммуникативной деятельности компаний. Одним из наиболее востребованных 
коммуникационных инструментов, обеспечивающих взаимодействие бизнеса 
и власти, стали регулярные офлайн и онлайн-встречи предпринимателей и глав 
исполнительной власти разных уровней. 
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Введение. Многочисленные ограничения, введенные в связи с пандеми-
ей COVID-19 привели к падению мировой экономики настолько серьезному, 
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что эксперты сравнили коронавирусный кризис с эпохой Великой депрессии.
 Однако стремление преодолеть негативные экономические последствия локда-
уна и прочих ограничений привело к активному внедрению и использованию но-
вых технологий и инструментов, в том числе и в первую очередь – в сфере циф-
ровой коммуникации и организации доставки. 

Обусловленные пандемией трансформации во всех сферах общественной 
жизни уже в 2020 году нашли отражение в научных публикациях. 

В основу данной статьи положены материалы, опубликованные в России начи-
ная с 2020 года и посвященные особенностям продвижения во время пандемии 
[Гаина; Максимова; Потемкина; Сирбиладзе; Щербаков]. Существуют также ис-
следования, авторы которых сфокусировали свое внимание на коммуникацион-
ном сопровождении в период коронавирусных ограничений отдельных продук-
тов в фармацевтической индустрии [Синяева], а также в сфере культуры, напри-
мер, изучено продвижение концертов [Шматова], произведений современного 
искусства [Уткина], стендап-шоу [Емельянов]. Авторами используются резуль-
таты анализа трансформации в продвижении рекламных, PR- и event-агентств в 
2020-2021 гг. [Маркварт; Рыжова]. 

Еще один пласт затрагиваемых авторами работ посвящен коммуникации госу-
дарственных и муниципальных организаций, в частности – социально значимым 
инициативам и информационным проектам во время пандемии COVID-19 на при-
мере проектов ФНС РФ по поддержке малого и среднего бизнеса [Шинкарева]. 

Трансформациям, которые произошли в сегменте доставки продуктов и го-
товой еды, также посвящено несколько российских исследований. Например, 
М.Ж. Йович [Йович] изучила продвижение компаний быстрого питания в социаль-
ных медиа во время пандемии, Д.А. Запрягаева [Запрягаева] – проблемы управ-
ления брендом в сфере общественного питания во время пандемии COVID-19. 

Это лишь первые шаги в изучении тех изменений, которые вызвал коронавирус 
не только в социально-экономической сфере в целом, но и в области коммуни-
каций, в том числе в использовании маркетинговых, PR- и других инструментов.

Доставка продуктов и готовой еды – один из наиболее чувствительных сегмен-
тов, наиболее оперативно перестроивший комплекс продвижения в условиях пан-
демии, что обеспечило не просто выживание, но и развитие этого бизнеса в кри-
зисной ситуации. Несмотря на прокатившуюся по всему миру волну банкротств, 
цифровые компании получили возможности, которые не учитывал ись в оптими-
стических сценариях развития бизнеса. Однако новые возможности возникали не 
только у цифровых компаний. В стремлении преодолеть кризис представители мно-
гих других отраслей открывали для себя IT-технологии. «Рестораны и магазины по 
всему миру вынуждены были простаивать несколько месяцев, но нашли выход в 
развитии сайтов и приложений, а также в сотрудничестве с сервисами доставки»1.

1 Афонский А. Снизу постучали. 2020 год стал худшим для мировой экономики. По-
чему этот кризис сравнивают с Великой депрессией? // Lenta.ru, 5 января 2021 [эл. ре-
сурс]: https://lenta.ru/articles/2021/01/05/itogi/ (дата обращения: 12.12.2021).
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По данным исследования Tinkoff Data, отечественный рынок продуктового ри-
тейла, доставки готовой еды и рационов в 2020 году вырос на 2,3 миллиарда ру-
блей, то есть в четыре раза1. Добиваться результата приходилось в том числе с 
помощью широкого спектра коммуникационных инструментов, которые позволи-
ли наладить качественное взаимодействие с разными целевыми аудиториями: от 
поставщиков и сотрудников компаний до потребителей и представителей власти. 
Это, в свою очередь, позволило бизнесу измениться и выжить в эпоху пандемии.

Методы. Исследование базируется на анализе документов с элементами ста-
тистического и сопоставительного анализа, является одной из попыток если не 
осмыслить, то хотя бы собрать и систематизировать данные, касающиеся эф-
фективного использования коммуникационных инструментов в кризисной ситу-
ации 2020 года. 

Результаты. Когда в России был объявлен первый локдаун, коммуникацион-
ная отрасль столкнулась с большими вызовами. Большинство контрактов, заклю-
ченных в конце 2019 и начале 2020 годов, оказались под угрозой срыва в силу 
того, что планирование, заложенное в них, не учитывало каких-либо ограничений, 
помимо зафиксированных в действующем законодательстве. Форумы и конфе-
ренции, презентации и промо-акции, пресс-конференции и пресс-туры, а также 
многое другое из того инструментария, который активно используют в рамках 
коммуникационных кампаний, казалось невозможным реализовать. В срочном 
порядке переписывались коммуникационные стратегии и планы, адаптировались 
запланированные активности к реалиям коронавирусной эпохи.

Безусловно, кризис затронул и коммуникационную отрасль. Однако решение 
актуальных задач, стоящих перед нею, показало, что и в новых реалиях возмож-
но продолжение работы и достижение необходимых целей и задач. Это касается 
не только государственных проектов, направленных на информирование граж-
дан об угрозах COVID-19 и его последствий, а также текущем положении дел (на-
пример, сайт https://стопкоронавирус.рф/), но и бизнес-проектов, в том числе 
сервисов доставки продуктов и готовой еды.

По результатам рейтинга Infoline Russia Top Online Food Retail, «первое место 
по итогам 2020 года среди онлайн-продавцов продуктов заняла X5 Retail Group 
с оборотом 21,9 млрд рублей, второе — «Сбермаркет» с 20,7 млрд рублей, третье — 
«Утконос» с 16,4 млрд рублей»2. При этом, согласно исследованию агентства Data 
Insight, среди онлайн-магазинов наибольший рост по итогам 2020 года показали 

1 Ревва Н. Пищевая привычка: рынок доставки еды и продуктов вырос в четы-
ре раза // Известия, 21 мая 2021 [эл. ресурс]: https://iz.ru/1166276/natalia-revva/
pishchevaia-privychka-rynok-dostavki-edy-i-produktov-vyros-v-chetyre-raza (дата обраще-
ния: 12.12.2021).

2 55% онлайн-рынка доставки продуктов поделили между собой пять компаний // 
Retail.ru, 16 февраля 2021 [эл. ресурс]: https://www.retail.ru/news/55-onlayn-rynka-
dostavki-produktov-podelili-mezhdu-soboy-pyat-kompaniy-16-fevralya-2021-202025/ (дата 
обращения: 12.12.2021).
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именно сервисы доставки продуктов. Лидером по темпам роста стала «Яндекс.
Лавка», продажи которой в 2020 г. выросли в 47,5 раз и составили 11,9 млрд 
руб., количество заказов увеличилось в 38 раз, до 13,7 млн. Вторым стал сервис 
доставки продуктов «Самокат», а третьим – «Сбермаркет»1.

Сервисы доставки продуктов и готовой еды демонстрируют успешно е исполь-
зование широкой линейки коммуникационных инструментов: от рекламы до GR. 
Однако на первом месте по важности оказываются, безусловно, сайты и прило-
жения. Неслучайно в модели запуска подобного сервиса разработка собствен-
ного программного обеспечения и интернет-площадок является стартовым эле-
ментом довольно насыщенной программы создания и развития бизнес-проекта2.

Эти решения не только обеспечивают надежное функционирование б изнес-
процессов, но и стали драйверами роста компаний во время пандемии. Соглас-
но исследованию поведения пользователей в мобильных приложениях компании 
Criteo, проведенному в апреле-июне 2020 года, самый большой процент прило-
жений, скачанных российскими пользователями, пришелся на категорию «До-
ставка еды» (36%). Отвечая на вопрос «Как вы узнали о приложениях, которые 
вы загрузили из-за недавних изменений в образе жизни, вызванных COVID-19?», 
респонденты называли «сарафанное радио» (47%), рекламу на мобильном сай-
те (25%) и в социальных сетях (24%), просмотр раздела «Новые приложения» 
в магазинах приложений (22%), рейтинги и отзывы пользователей (19%), рекла-
му на TV (17%), промо-условия для первой покупки (10%) и пр.3 

Обобщая опыт работы с приложениями в 2020 году А. Дехтярь указ ывает на 
то, что рост установок приложений по доставке продуктов и готовой еды нашел 
свое отражение в финансовых показателях компаний. Однако, «помимо собствен-
ных приложений, агрегаторы по доставке еды и ритейлеры ищут новые каналы 
взаимодействия с пользователями за счет интеграции с другими лайфстайл-
сервисами. «Азбука вкуса», например, интегрировала свою доставку в суперапп 
«Тинькофф». В социальной сети «Одноклассники» появилось мини-приложение 
от Delivery Club, которым можно воспользоваться прямо из социальной сети без 
дополнительной установки приложения»4.

1 Сервисы доставки продуктов показали наибольший рост среди интернет-
магазинов // Ведомости, 13 апреля 2021 [эл. ресурс]: https://www.vedomosti.ru/
business/news/2021/04/13/865802-servisi-dostavki-produktov-pokazali-naibolshii-rost-
sredi-internet-magazinov (дата обращения: 12.12.2021).

2 Как устроена экономика сервиса по доставке продуктов? // Retail.ru, 23 апре-
ля 2019 [эл. ресурс]: https://www.retail.ru/articles/kak-ustroena-ekonomika-servisa-po-
dostavke-produktov/ (дата обращения: 12.12.2021).

3 Поведение пользователей в мобильных приложениях 2020: Россия [эл. ресурс]: 
https://www.criteo.com/ru/wp-content/uploads/sites/10/2020/07/Deck-GlobalAppSurvey-
2020-RU-RU.pdf (дата обращения: 12.12.2021).

4 Дехтярь А. Российский рынок доставки готовой еды и продуктов бьет рекорды: 
итоги 2020 года // Rusbase, 25 декабря 2020 [эл. ресурс]: https://rb.ru/opinion/russian-
delivery-market-2020/ (дата обращения: 12.12.2021).
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Баннерная и контекстная реклама, смс-сообщения с купонами на скидку, по-
чтовая рассылка с информацией об акциях и напоминанием о незавершенных 
покупках, разработка новых предложений, в том числе связанных с уменьше-
нием скорости доставки, сэмплинги и пр. – все традиционные инструменты ин-
тегрированных маркетинговых коммуникаций продолжали использоваться при 
продвижении сервисов по доставке продуктов и готовой еды и демонстрирова-
ли свою эффективность.

Тенденция популяризации доставки не могла не сказаться на расширении де-
ятельности крупных игроков на рынке. Так, СБЕР и VK совместно владеют круп-
ными долями компаний Delivery Club (98%), «Самокат» (85%) и «Кухня на рай-
оне» (85%)1. Инвестируя в развитие сервисов доставки еды и предоставляя 
потребителям возможность сделать заказ прямо в приложениях СберБанк и 
VK, эти корпорации активно стимулируют потребительский интерес и напоми-
нают клиенту о простоте и удобстве оформления заказа. Сотрудничая с пред-
ставителями отраслевого сообщества, они формируют новый тип потребитель-
ского поведения и даже создают один из образов героя коронавирусного вре-
мени.

В июле 2020 года представители компаний «Азбука вкуса», «Перекресток», 
Ozon, «Додо Пицца» и Delivery Club с помощью агентства Possible Group устано-
вили на территории «Товарищества Рябовской Мануфактуры» в Москве памят-
ник курьеру – герою локдауна – с надписью «Тем, кто сделал самоизоляцию воз-
можной». Данная инсталляция стала ярким примером эффективных коммуника-
ций во время пандемии COVID-19: новость о ней стала не только качественным 
инфоповодом, который подхватили российские и мировые СМИ, но и стимулом 
для покупателей делать выбор в пользу сервисов доставки2,3,4,5. Кроме того, дан-

1 Jusupova N. «Сбер» и Mail.ru Group вложили ещё 12,2 млрд рублей в совместное 
предприятие в сфере транспорта и еды // Vc.ru, 7 октября 2021 [эл. ресурс]: https://vc.ru/
finance/302472-sber-i-mail-ru-group-vlozhili-eshche-12-2-mlrd-rubley-v-sovmestnoe-
predpriyatie-v-sfere-transporta-i-edy (дата обращения: 12.12.2021).

2 Густова Н. Первый в мире памятник курьерам появился в Москве // RBC.RU, 
3 июля 2020 [эл. ресурс]: https://realty.rbc.ru/news/5efefc759a794716c57becbf (дата об-
ращения: 12.12.2021).

3 Lockdown heroes: couriers get Moscow monument // France 24. July 3, 2020 [эл. ре-
сурс]: https://www.france24.com/en/20200703-lockdown-heroes-couriers-get-moscow-
monument (дата обращения: 12.12.2021).

4 Marrow A., Sergeev L. Retailers erect monument to couriers who fed Moscow through 
lockdown // Reuters.com, July 3, 2020 [эл. ресурс]: https://www.reuters.com/article/us-
health-coronavirus-moscow-courier-idUSKBN2441GE (дата обращения: 12.12.2021).

5 Retailers in Moscow erect monument to couriers who fed Moscow through lockdown // 
The Indian Express, July 5, 2020 [эл. ресурс]: https://indianexpress.com/article/
trending/trending-globally/moscow-monument-front-line-worker-delivery-person-tribute-
covid-19-6490975/ (дата обращения: 12.12 .2021).
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ная BTL-кампания стала лауреатом престижного экспертного конкурса лучшей 
рекламы в России «Итоги года — 2020»1.

Однако установкой памятника усилия специалистов по коммуникациям н е 
ограничились. Особое значение в период пандемии получило GR-направление 
в деятельности компаний, представляющих как крупный, так и малый бизнес. 
С одной стороны, это было связано с отсутствием проработанной нормативно-
правовой базы. С другой стороны, диалог власти и бизнеса в ситуации введе-
ния коронавирусных ограничений позволил обеспечить не только устойчивость 
экономики в целом, но социальную стабильность. Одним из наиболее востребо-
ванных коммуникационных инструментов, обеспечивающих это взаимодействие, 
стали регулярные офлайн и онлайн-встречи предпринимателей и глав исполни-
тельной власти как регионального, так и федерального уровней.

Так, в марте 2020 года состоялась встреча Президента России с предста-
вителями предпринимательского сообщества, во время которой обсуждались 
меры государственной поддержки разным отраслям, пострадавшим от ковид-
ных ограничений. 

Однако инфоповодом, который привлек внимание СМИ, стало выступлени е 
владелицы сети семейных кафе «АндерСон» А. Татуловой. В своей эмоциональ-
ной речи она рассказала о проблемах, с которыми ресторанный бизнес стол-
кнулся в пандемию. Сначала детали диалога А. Татуловой и Президента России 
стали активно освещаться различными СМИ, затем последовали интервью ра-
дио «Комсомольская правда», «Новой газете» и др. Такая высокая активность по-
зволила привлечь помощь с разных сторон : от поддержки коллег по бизнесу до 
поддержки со стороны московского правительства2.

Еще в 2020 году в Москве стали приниматься системные меры по подде рж-
ке малого и среднего бизнеса, в частности тех организаций, которые в большей 
степени пострадали от разразившейся пандемии. В рамках проекта «Москва для 
бизнеса» предпринимателям выдавались субсидии и гранты на покрытие различ-
ных расходов, например, на выплату кредитов. Одна из них позволяет компенси-
ровать затраты на комиссию при использовании сервисов доставки3. 

Немаловажная роль в решении целого комплекса проблем, вызванных пан-
демией COVID-19, принадлежит грамотному использованию коммуникационных 

1 «Итоги года – 2020»: э к сперты и читатели Sostav выбрали лучшую рекламу года // 
Sostav.Ru [эл. ресурс]: https://www.sostav.ru/publication/itogi-goda-2020-eksperty-i-chita-
teli-sostav-opredelili-luchshuyu-reklamu-goda-46784.html (дата обращения: 12.12.2021).

2 Житкова В. «Это трудоголик, который десять лет отпахал»: как Анастасия Татулова 
привлекла сотни миллионов рублей в разгар пандемии // Forbes, 15 июля, 2020 [эл. ресурс]: 
https://www.forbes.ru/karera-i-svoy-biznes/405075-eto-trudogolik-kotoryy-desyat-let-
otpahal-kak-anastasiya-tatulova (дата обращения: 12.12.2021).

3 Компенсация затрат на комиссию при использовании сервисов доставки еды // 
Департамент предпринимательства и инновационного развития города Москвы [эл. ре-
сурс]: https://cashback.moscow.business/food-delivery/ (дата обращения: 12.12.2021).
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инструментов, которые помогают формировать и менять общественное мне-
ние, модели поведения и привычки людей. Обыденные вещи – будь то приобре-
тение продуктов или обеда в одном из мест общественного питания – не явля-
ются исключениями.

В январе 2021 года Национальная ассоциация рестораторов опубликовала 
отчет о состоянии отрасли, согласно которому 53% опрошенных считают до-
ставку жизненно важным сервисом, а 68% респондентов отметили, что сейчас 
они с большей вероятностью купят еду на вынос или с доставкой, чем до панде-
мии1. Это говорит о том, что даже несмотря на ослабление ограничений, при-
вычка пользоваться электронной торговлей в сфере доставки продуктов и гото-
вой еды основательно закрепилась в повседневном поведении потребителей.

Выводы. Сервисы доставок продуктов и готовой еды, ставшие популярными 
в разгар пандемии коронавируса, прочно заняли свое место в сознании потре-
бителей. Они перестали ассоциироваться с привилегированным образом жиз-
ни, став обыденностью. Этому способствовали не только вводимые на разных 
уровнях социальные и пр. ограничения, но и успешная практика интегрирован-
ных маркетинговых коммуникаций.

Однако снятие ограничений повлечет за собой не только радужные послед-
ствия: перед владельцами сервисов доставки продуктов и готовой еды встанет 
новая задача – сохранить их популярность и окупить вложения в их создание. 
Удержать потребителя сможет только та компания, которая предложит ему ком-
фортный опыт взаимодействия как в онлайн, так и офлайн-среде, а также смо-
жет успешно использовать комплекс коммуникационных инструментов, доказав-
ших свою эффективность во время пандемии.
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Abstract. The article discusses the Russian practice of promoting food delivery services 
during the COVID-19 pandemic. The study is based on the analysis of documents with 
elements of statistical and comparative analysis. The authors attempted to collect and 
systematize data on the use of communication tools by business enterprises during the 
lockdown period. The article presents data from various studies of the food retail market 
and the delivery of ready-made food in Russia. As a result of this study, the authors come to 
the following conclusions: (1) websites and applications of delivery services have become 
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the main platforms of interacting with the audience, which in turn have become a separate 
object for promotion; (2) major market players managed to shape public opinion on delivery 
services, a new type of consumer behavior and people’s habits through communication. The 
study also showed an increase of GR in the communication activities of companies during the 
pandemic. One of the most popular communication tools that ensure the interaction between 
business and government has become regular offline and online meetings of entrepreneurs 
and heads of executive power at various levels.
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Аннотация. В рукописи рассматривается социализация ислама в контексте геопо-
литических процессов с акцентом на социокультурную составляющую межгосудар-
ственных взаимодействий в Центральной Азии. На основании рассмотрения текущего 
состояния процессов религиозной социализации и религиозной политики в республиках 
Центральной Азии авторы делают вывод, что эти процессы в странах региона 
в рамках ЕАЭС наиболее продуктивны при использовании новых коммуникативных 
подходов, позволяющих купировать деструктивные и радикальные религиозные тренды, 
а не их замалчивание или игнорирование. Уникальность новой социализации ислама 
как безусловного коммуникативного межгосударственного механизма сдерживания 
радикальных исламских течений заключается в том, что впервые реализуется идея, 
предполагающая решение проблемы терроризма и экстремизма, не связанная 
с запретом религиозных организаций и применением силовых методов. Авторы 
подчеркивают необходимость корректного, активного и последовательного 
использования религиозной составляющей в межгосударственных интеграционных 
взаимодействиях на социальном пространстве Центральной Азии. Это особенно важно 
при использовании цифровых методов взаимодействия с акторами социального 
действия в условиях гибридных коммуникаций и обострения геополитической 
ситуации.
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Введение. Исторически ислам оказывал значительное влияние на социально-
политические взаимодействия государств Центральной Азии. Это было замет-
но и в период их включения в состав Российской империи, и в Советском Союзе. 
Причины этого исследователь Э. Габдуллин видит в: «геополитически выгодном» 
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расположении этого региона «между Россией, Китаем, Ираном и Кавказом», в 
огромном «энергетическим и природно-ресурсным потенциале, транспортно-
транзитных возможностях», а также в «близости к очагам вооруженных конфлик-
тов», значимо воздействующих на безопасность в мире, поскольку здесь пере-
секаются геополитические интересы многих стран, включая Россию, Китай, Ев-
росоюз, США, Турцию, Иран [Габдуллин: 26-27]. 

После распада Советского Союза страны Центральной Азии вынуждены были 
самоопределиться, выбрать самостоятельно цивилизационные основания сво-
его развития. По мнению российского политолога В.Н. Ушакова, «этот процесс 
невозможно рассматривать в отрыве от довольно сильной исторической ислам-
ской традиции народов Центральной Азии и, конечно же, не без учета так назы-
ваемого “возрождения” ислама в регионе» [Ушаков: 7]. Российский исламовед 
А.В. Малашенко пишет о том, что «медовый месяц в отношениях между бывши-
ми советскими республиками и мусульманским миром оказался коротким», на 
этом пространстве теперь активизировались арабские страны с сильными ис-
ламскими традициями, Турция, Иран и другие [Малашенко: 7]. 

Методология и Методы. Методология исследования религиозной социали-
зации представлена российской исследовательницей Т.В. Скляровой. Религиоз-
ная социализация определяется как «процесс вхождения человека или группы 
людей в религиозный уклад жизни, усвоение ими религиозных ценностей и норм 
поведения и, как следствие этого, изменение взаимоотношений с обществом, 
обусловленных исповедуемыми религиозными законами» [Склярова: 7], про-
цесс «приобщения индивида к определённой религиозной идеологии»1, «усво-
ения индивидом религиозных ценностей и норм» [Цыганенко], «формирование 
со циальной компетентности человека посредством религиоз ных предписаний 
и норм поведения» [Сергеев: 8]. Е.А. Назарова, рассматривая процессы поли-
тической социализации обращает внимание на то, что важно не только воспри-
ятие и усвоение общественно-политического опыта предыдущих поколений, но 
и выработка индивидом способности отстаивать свои взгляды и интересы, что 
напрямую связано с политической активностью, рефлексией относительно дис-
персии смыслом, с которой сталкиваются молодые люди [Назарова: 14].

Институционализация процессов религиозной социализации – процесс осо-
бенно значимый, поскольку «институт религии опосредованно отображает со-
циальное знание, тем самым интегрируясь в сферу социально-когнитивных кон-
цепций, создает новый вектор взаимодействия и придает... качественно новый 
вектор развития в современном российском обществе» [Черная: 168]. При этом 
особенно важна «регулятивная функция религии», которая обеспечивает реали-
зацию социального контроля преимущественно ненасильственным способом че-

1 Кон И. Социализация // Энциклопедия Кругосвет [эл. ресурс]: https://www.
krugosvet.ru/ (дата обращения: 15.04.2022).
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рез действие «принятых в обществе социальных норм поведения в рамках кон-
фессий» [Черная: 170]. Механизм обретения исламской идентичности обеспе-
чивается через «получение религиозного образования, изменение стиля и об-
раза жизни и взаимоотношений с ближайшим окружением, специфику внешне-
го вида, выполнение пятикратной молитвы» [Сабирова : 458]. 

В статье используются материалы следующих исследований:
– «Центральная Азия: пространство «шелковой демократии». Ислам и госу-

дарство», проведенное региональной экспертной группой «Алматы клуб»  [Но-
гойбаева]; 

– «Показатели и индексы межгосударственного гуманитарного сотрудниче-
ства», проведенное АНО «Евразийское содружество» совместно с Международ-
ным исследовательским агентством «Евразийский монитор». Метод исследова-
ния: онлайн-опрос экспертов десяти стран евразийских интеграционных обра-
зований с участием России (N=60) [Василенко, Махмутов]. 

В статье применены методы цифровой социологии: Social Network Analysis, 
бесконтактная социология. 

Результаты исследования 

Позиции ислама в государствах Центральной Азии

Позиции ислама в странах бывшего Советского Союза за последние двадцать 
лет расширяются как в общественной, так и в культурной жизни. Подчеркнем, 
что несмотря на то, что религия в тот период не играла ведущую роль в полити-
ческой и общественной жизни, социальная база ислама в Центральной Азии со-
хранялась на протяжении всего периода советской истории, несмотря на пери-
одическое преследование религиозных институтов, противорелигиозную идео-
логию и социокультурные революции. 

В период разрушения советской системы государственные институты посте-
пенно начинают менять отношение к религии. Так, в Кыргыстане первый прези-
дент Аскар Акаев рассматривал ислам как культурную сферу, публично не мо-
лился, не совершал намаз. 

Второй президент Курманбек Бакиев уже утверждает первый закон о сво-
боде вероисповедания, а религиозность становится востребованной на поли-
тическом поле. Наибольший всплеск исламского дискурса наблюдался после 
событий 11 сентября 2001 года. В здании парламента Кыргызской республики 
открылась молельная комната. С одной стороны, ислам все больше обретает 
последователей, «привлекая их возможностью найти ответы на сложные вопро-
сы и широкой социализацией», когда ты становишься частью сообщества ве-
рующих, а с другой, ислам связывают с идеологически негативной окраской, 
связывая его с характеристиками «экстремизма» и «терроризма» [Ногойбае-
ва: 42]. 
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Разрушение инфраструктуры, демонтажа и деградации производственно-
экономического наследия СССР, сельского хозяйства и образования, деграда-
ция интеллектуальной прослойки в государствах бывшего Советского Союза, 
процессы систем образования и медицины усилили всплеск религиозной само-
идентичности как способа психологической и социальной защиты индивида от 
«варварского» капитализма, социальной несправедливости, безработицы и пе-
редела собственности. 

Новая социализация ислама как государственная политика 

В этих условиях особенно острым встал вопрос о новых подходах к социали-
зации ислама еще и в силу того, что такая работа не должна проводиться под ку-
раторством западных штаб-квартир и центров, играющих двойственную роль в 
политике стран Центральной Азии. 

Важность религиозного фактора социокультурной интеграции стран ЕАЭС 
обоснована в экспертном исследовании «Показатели и индексы меж–государ-
ственного гуманитарного сотрудничества». Разработана система 22-х показате-
лей мониторинга межгосударственного гуманитарного сотрудничества, состоя-
щая из шести блоков. Показатель «Религия», определяющий конкретные факторы 
притяжения-отталкивания (религиозные взаимодействия и наличие религиоз-
ных конфликтов), находится по мнению экспертов, на втором уровне важности 
после языка и миграции, отражающих взаимодействие стран на уровне межлич-
ностной коммуникации. Средний балл оценки экспертов показателя «религия» 
по критерию важности – 4,1 (по пятибалльной шкале). 

В октябре 2013 года исламский вопрос активизировал Президент Россий-
ской Федерации В.В. Путин. На встрече с председателями духовных управле-
ний мусульман России в Уфе он предложил концепцию новой социализации ис-
лама1. Идея направлена на реализацию суверенитета российского духовного 
пространства, активное противостояние идеям радикального ислама, нефор-
мальных религиозных течений. Социализация на основе школы традиционного 
мусульманского богословия должна, по его мнению, формировать соответству-
ющие модели социального поведения и духовно-нравственного воспитания ве-
рующих. Эти процессы тесно связаны с подготовкой кадров исламского духовен-
ства, способного стать высоко авторитетными как в России, так и на всем пост-
советском пространстве. 

Образовательная и научная инфраструктура новой социализации ислама

Условия для новой социализации ислама определяют и возможную числен-
ность акторов социального действия. И один из ведущих вопросов – подготов-

1 BezFormata, 11 января 2019 года [эл. ресурс]: http://www.bashtribuna.ru/
politika/3837-vladimir-putin-v-ufe-nuzhna-novaya-sotsializatsiya-islama (дата обращения: 
15.04.2022).
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ка кадров, способных развивать данный процесс. Реализация возможности по-
лучения высшего образования в исламских ВУЗах – один из реальных шагов по 
воплощению новой социализации ислама. Значительно возросла численность 
мечетей и медресе, исламских учебных заведений, растет число отмечаемых ре-
лигиозных праздников. 

В России действуют:
– Московский исламский институт (МИИ);
– Российский исламский университет при Центральном духовном управле-

нии мусульман (РИУ ЦДУМ, г. Уфа);
– Российский исламский институт и Казанский исламский университет (РИИ 

и КИУ – бывший РИУ, г. Казань);
– Дагестанский исламский университет имени шейха Мухаммад-Арифа (ДИУ, 

г. Махачкала);
– Болгарская исламская академия (БИА г. Болгар, Татарстан) .
В странах СНГ получили известность такие мусульманские ВУЗы как Медре-

се «Мири Араб» (Бухара, Узбекистан); Ташкентский исламский университет (ТИУ, 
Узбекистан); Египетский университет исламской культуры Нур-Мубарак (Казах-
стан).

Концепции новой социализации в наибольшей степени отвечает Болгарская 
исламская академия, которая готовит магистров и докторов исламских наук не 
только для России, но и для всего постсоветского пространства. Следует отме-
тить коммуникативную развитость данного учреждения. В составе преподавате-
лей не только российское духовенство, но и ученые с мировым именем. 

В то же время на настоящий момент исламское духовенство России вряд ли 
может в настоящее время претендовать на ведущую роль на постсоветском про-
странстве. Потребность поддержки образовательного направления в странах 
ЕАЭС достаточно велика. Так например, уровень знаний кыргызстанских свя-
щеннослужителей, которые напрямую контактируют с верующими, оценивает-
ся как недостаточно высокий, «всего 20 процентов имамов имеют базовое ре-
лигиозное образование». Именно поэтому с 2017 года фонд развития духовной 
культуры «Ыйман» стимулирует развитие священнослужителей, выплачивая им 
ежемесячную стипендию: муфтий получает 15 тысяч сомов, его заместители по 
10 тысяч сомов, главные имамы мечетей по 10 тысяч сомов, имамы – по 5 тысяч 
сомов [Ногойбаева: 44]. 

Одним из научных центров по развитию кадров стал Центр арабских и ислам-
ских исследований Института востоковедения Российской Академии наук, объе-
динивший российских арабистов и исламоведов по следующим направлениям: 
модели исторического развития арабо-мусульманских обществ; интеллектуаль-
ная история ислама; религия и общество в истории и современности Ближне-
го Востока; тренды социально-экономического развития арабских обществ; ин-
ституты и политические системы Арабского мира; международные отношения на 
Ближнем Востоке и политика России; этнокультура и лингвистика Юга Аравии. 



59

Communicology. 2022. Vol.10. No.3. С. 54-66

В числе приоритетных работ – «Золотая библиотека Ислама» на русском язы-
ке. В рамках Международного дискуссионного клуба «Валдай» Центр проводит 
ежегодного Ближневосточный диалог; Международный форум «Ислам в мульти-
культурном мире», всероссийскую научно-практическую конференцию молодых 
ученых «Осмысляя Восток». Ученые ЦАИИ выступают организаторами раундов 
Межпалестинских консультаций, межсирийских консультаций, Дартмутских кон-
ференций. 

Налицо достаточно мощные инфраструктурные возможности, поддержива-
емые институтами государства, но остается вопрос: заслуживает ли доверия 
российская теологическая школа ислама для мусульман постсоветского про-
странства, имеет ли она высокий авторитет на межгосударственном социальном 
пространстве? Может ли Россия через фактор новой социализации ислама вы-
ступить локомотивом в принципиально новых коммуникативных процессах меж-
государственного взаимодействия? А потребность здесь несомненно налицо.

Исламский вектор в межгосударственных взаимодействиях 

стран постсоветского пространства

1. В межгосударственных взаимодействиях наблюдается сохранение тен-
денций прежней ориентации стран постсоветского пространства на ведущие 
страны мира – на Россию, США и ЕС, а исламский мир находится на втором ме-
сте [Малашенко]. Это связано с цивилизационной направленностью современ-
ного развития на сохранение традиционной зависимости, выработанной в со-
ветский период. Центральная Азия для России выступает значимым регионом, 
связанным с ней экономическими, политическими и культурно-гуманитарными 
отношениями [Иванов]. 

2. В то же время Россия должна предпринять некоторые усилия для восста-
новления и поддержания статуса мировой державы в государствах Централь-
ной Азии [Акимбеков: 76]. Необходимость этого обусловлена также пробле-
мами обеспечения безопасности, так как «отсюда исходят как традиционные 
угрозы и вызовы, связанные с геополитическими и военными факторами, так 
и новые – экстремизм, наркотрафик, нелегальная миграция, экологические про-
блемы» [Белоглазов: 9–10].

3. Центральная Азии – идеологически однородна, это «единственный на пост-
советском пространстве полностью мусульманский регион. Его политическая 
история неразрывно связана с исламом» [Белоглазов: 9]. 

4. В процессах социализации ислама следует учитывать позитивные социо-
культурные тенденции, в частности, сохранение на пространстве Центральной 
Азии традиционных ценностей. В подтверждение этого А. Салиев приводит вы-
сказывание известного политического деятеля США Патрика Бьюкенена в пу-
бликации «Смерть Запада»: «Исламский мир сохранил нечто, утраченное Запа-
дом, а именно – желание иметь детей и продолжать свою цивилизацию, культуру, 
семью и веру. Почти невозможно отыскать ныне европейское государство, 
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коренное население которого не вымирало бы, – и почти невозможно найти ис-
ламскую страну, население которой не возрастало бы с каждым днем. Да, Запад 
узнал много такого, о чем неведомо исламу, однако ислам помнит то, о чем по-
забыл Запад: “Нет иного мира, кроме сотворенного верой”» [Салиев: 9].

5. Геополитические коммуникации в религиозных трендах и течениях со штаб-
квартирами и центрами за пределами стран – членов ЕАЭС из Центральной Азии 
разновекторна и противоречива. Весьма высок уровень взаимоотрицания и не-
признания религиозных программ и доктрин друг друга. Примером тому является 
популярное в Кыргызстане религиозное  движение «Таблиг Джамаат», выступа-
ющее с критикой в отношении салафитов. В то время как салафитские направ-
ления отрицают «Таблиг Джамаат» и считают их приверженцев еретиками. В со-
седних Таджикистане, Казахстане и Узбекистане «Таблиг Джамаат» находится 
под запретом, что тоже формирует определенную внутрирелигиозную специ-
фику, которая существенно не влияет на снижение уровня радикализма, когда 
противники этого суфистского течения не встречают особого теологического со-
противления со стороны местного духовенства, за исключением случаев сило-
вого подавления со стороны органов безопасности государств. Последнее так-
же не способствует идеологическому сопротивлению религиозным радикальным 
трендам, уводя представителей экстремистских движений в подполье и выстав-
ляя их в общественном мнении как мучеников, находящихся на «верном» пути. 
Напомним, что в свое время именно в Узбекистане, политика жесточайших ре-
прессий в отношении верующих при прошлом президенте Каримове привела 
к появилению в республике подпольной вооруженной оппозиции, активисты ко-
торой присоединились к «Аль-Кайеде» в Афганистане, позже к ИГИЛ в Сирии, 
а ряд членов осели в странах Европы1. 

Наиболее активной и при этом крайне закрытой системой религиозно-
гуманитарного характера является разветвленная международная сеть лицеев 
«Себат», духовным и официальным лидером которой считается Фетхуллах Гюлен, 
обвиненный властями Турции в подготовке переворота. В 2013 г. он был включен 
журналом Time в сотню «самых влиятельных людей мира»23 и журналом Foreign 
Policy в список пятисот«самых влиятельных людей мира». В 90-е гг. прошлого 
столетия сеть лицеев «Себат» начала активно работать практически во всех ре-
спубликах региона, однако со временем они были закрыты, за исключением ли-

1 Архив ИСАП КРСУ (Институт стратегического анализа и прогноза при Кыргызско-
Российском Славянском университете). Бишкек, 2014.

2 100 Most Influential People for 2013 // Foreign Policy [el. source]: https://foreignpolicy.
com/2013/04/29/ the-fp-power-map/ (дата обращения: 15.04.2022).

3 Айнур-хазрат Биргалин: Фонд поддержки исламской культуры взял на себя самую 
важную для будущего уммы нашей страны миссию [эл. ресурс]: http://www.islamfund.ru/
news/aynur-khazrat-birgalin-fond-podderzhki-islamskoy-kultury-vzyal-na-sebya-samuyu-
vazhnuyu-dlya-budushch (дата обращения: 15.04.2022). 
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цеев в Кыргызстане, где они были переименованы в «Сапат» и претерпели зна-
чительное изменение своей деятельности. 

6. Общемировые стереотипы и антимусульманские тренды коммуникацион-
ных процессов поддерживаются, с одной стороны, недостаточно грамотными, 
а иногда и некорректными действиями государственных деятелей и силовых 
структур, ответственных за религиозную политику, а с другой стороны, проис-
ламскими вооруженными бандами, полностью или частично подчиненные спец-
службам или военным структурам западных государств и распространяющие ре-
лигиозные догмы как инструмент для вербовки «людей без знаний». Просвети-
тельская деятельность с использованием социальных сетевых взаимодействий 
в процессах социализации ислама становится особенно значимой.

7. Следует учитывать негативную коммуникационную деятельность организа-
ций другого типа, которые не проявляют себя как террористические, но в своей 
риторике активно популяризируют идеи прихода к власти через официальные 
выборы или путем любой другой не запрещенной законом деятельности, однако 
с последующим изменением государственного и конституционного строя. При-
мером тому служит партия «Хизб ут-Тахрир», признанная законодательствами 
стран ЕАЭС экстремистской. Негативную окраску организации придает ее неяс-
ная внутренняя иерархия с повышенным уровнем секретности, идентичная рабо-
те спецслужб, а также полная подчиненность адептов этого течения руководите-
лям, находящимся за пределами стран деятельности ветвей этой партии. Инте-
ресно то, что в странах Ближнего Востока и Персидского залива популярность 
этого движения ничтожна и большинством исламских теологов оно рассматри-
вается как еретическое и воспринимается как секта. 

Социализация ислама: образовательные и просветительские проекты 

В плане выявления проблем социализации ислама, подчеркнем, что несмо-
тря на масштабное проведение подготовки кадров для мечетей, медресе и ис-
ламских учебных заведений в мусульманских университетах, академиях и науч-
ных учреждениях, кадры для широкой исламской социализации мусульманско-
го населения нигде не готовятся. 

Важное направление новой социализации ислама – подготовка кадров для ши-
рокой сети лицеев и учебных заведений среднего образования. Например для от-
крытия средних специальных учреждений, колледжей и лицеев. Сеть кыргызско-
турецких гюленовских лицеев «Себат» (16 лицеев, две международные школы 
Silk Road и Cambridge и международный университет «Ататюрк – Ала-Тоо» с еже-
годным выпуском до 10 тыс. человек) была создана в 1992 году, чему достаточ-
но настойчиво способствовали органы власти Турции, рассматривая их как часть 
своей культурной и идеологической экспансии. Однако принадлежность к «клу-
бу» не обязательно предполагает неких тайных обязательств перед сетью Гюле-
на. Образовательные учреждения вполне могут выполнять функции социализа-
ции ислама в рамках национальных интересов стран, в которых они действуют. 
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А потенциал их достаточно объемный. В настоящее время все лицеи «Сапат» в 
Кыргызстане зарегистрированы в собственности граждан КР. 76% учителей пред-
ставлены кыргызами. Мальчики и девочки обучаются отдельно, при лицеях есть 
очень хорошая система общежитий. Стоимость имущества «Себат» в Кыргыз-
стане превышает 100 млн долларов, а численность персонала составляет свы-
ше двух тысяч человек. Главное, что отличает данную сеть – это отсутствие кор-
рупции, свойственной множеству других местных учебных заведений. Оконча-
ние гюленовского лицея или вуза – это знак качества для новой волны полити-
ков, которые пришли к власти после революций 2005 и особенно 2010 гг. Там се-
годня учатся дети многих политиков, бизнесменов и культурных деятелей стра-
ны «без разницы партий и кланов». 

В развитии социализации ислама может быть задействован потенциал обще-
ственных религиозных организаций и бизнеса. Одной из таких организаций явля-
ется Фонд поддержки исламской культуры, науки и образования России, создан-
ный в 2007 году. Его деятельность направлена на развитие современной ислам-
ской культуры, духовно-нравственное воспитание молодежи, противодействие 
распространению экстремизма и терроризма. Потребность в изменении под-
ходов в исламской социализации демонстрирует А. Вартумян: «Помимо сот-
рудников сферы образования, государство в основном доверяет профилакти-
ческую работу проправительственным патриотическим организациям и тради-
ционному духовенству, связанному с муфтиярами. Однако эти акторы неубеди-
тельны для значительной части молодежи, которая не слишком им доверяет... 
Иногда это происходит из-за отсутствия у них необходимых аргументов, ино-
гда – из-за боязни того, как на это отреагируют силовые ведомства» [Варту-
мян: 73]. По мнению председателя Духовного управления мусульман Республи-
ки Башкортостан Айнур-хазрат Биргалина особенно важны образовательные и 
просветительские проекты. «В свете современных трендов необходимо также 
обучать и имамов «риторике современности» – работе в социальных сетях, об-
щению в сети интернет, использованию современных приложений и гаджетов 
в своей повседневной работе с прихожанами», поскольку «совета просят люди, 
которые порой стоят на грани и готовы сделать роковую ошибку: в сети к ним мог-
ли обратиться как вербовщики разных деструктивных сект и течений, так и вся-
кого рода психически неуравновешенные люди – в каждом случае ответствен-
ность имама чрезвычайно высока. Именно поэтому уметь работать в социальных 
сетях – один из основных навыков имама после освоения необходимых знаний 
в Коране и фикхе»1.

С 2014 года по инициативе президента Кыргызстана Алмазбека Атамбаева 
создан Фонд развития духовной культуры в Кыргизской республике как «юриди-

1 Айнур-хазрат Биргалин: Фонд поддержки исламской культуры взял на себя самую 
важную для будущего уммы нашей страны миссию [эл. ресурс]: http://www.islamfund.ru/
news/aynur-khazrat-birgalin-fond-podderzhki-islamskoy-kultury-vzyal-na-sebya-samuyu-
vazhnuyu-dlya-budushch (дата обращения: 15.04.2022). 
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ческое лицо, преследующее социальные, благотворительные, культурные, об-
разовательные и иные общественно полезные цели исключительно некоммер-
ческого характера» [Ногойбаева: 43-44]. 

Ассоциация предпринимателей-мусульман России также имеет высокий по-
тенциал для социализации ислама. Она объединяет 6500 предпринимателей из 
54 регионов России с предоставлением исламского (беспроцентного) финанси-
рования. Новые форматы поведения распространяются через исламские прин-
ципы бизнеса (секьюритизация ислама): поддержание запрета на взимание 
ссудного процента (риба) по корану, Мурабаха (продажа с оговоренной мар-
жой), Мудараба (долевое инвестирование), Мушарака (долевое участие), Ид-
жара (аренда, лизинг), Сукук (пай, инвестиционный сертификат) [Андрианов: 
769-772]. 

По мнению авторов статьи, для широкой социализации мусульманского насе-
ления необходимы более активные действия. В этом плане в России и в странах 
ЕАЭС недооценивается такое направление как обеспечение русскоговорящих му-
сульман исламскими богословскими сочинениями, переведенными с арабского 
языка. Эти переведенные издания могут стимулировать интерес к углубленному 
изучению русского языка и русской культуры как языка межнационального обще-
ния и служить фактором расширения межгосударственных коммуникаций и при-
тяжения к ЕАЭС русскоговорящих мусульман всего мира и прежде всего пост-
советского пространства. 

Выводы. Проблемы ислама, мусульманской общины и пути их решения 
в формате новой социализации ислама, обозначенные президентом России 
В.В. Путиным, имеют огромное значение для республик региона Центральной 
Азии и особенно для членов ЕАЭС. Огромный позитивный потенциал, существую-
щий в исламе, несмотря на все усилия руководства стран и общества, практиче-
ски не был раскрыт за все годы независимости. Это определяет необходимость 
утверждения в составе стратегических приоритетов гуманитарного сотрудниче-
ства стран ЕАЭС тонкую координацию и согласованность ценностных основ ре-
лигиозных организаций с учетом традиций всех ведущих конфессий Централь-
ной Азии и особенно ислама, что позволит постепенно сформировать единое 
гуманитарное пространство. Современные сетевые форматы превентивной на-
родной дипломатии наиболее продуктивны с использованием цифровых ком-
муникаций в целях рекурсивно распространяемых позитивно направленных со-
циальных практик [Василенко, Махмутов: 97]. В цифровом обществе меняется 
роль и место человека, он начинает обретать новые качества, а сетевые комму-
никации позволят взаимодействовать более тесно, поскольку в сетевом обще-
стве государственные границы отсутствуют. Но здесь необходимо созавать ак-
торов социального действия нового типа, способных «конкурировать со СМИ за 
свою аудиторию и с политиками за свою публику», они должны «дифференци-
рованно применять новые методы привлечения сетевых сообществ к конкрет-
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ному цифровому сегменту и стимулировать «коммуникативный труд удержива-
емой аудитории» [Василенко, Молчанова: 51].

Социализация ислама на сегодняшний день имеет под собой хорошую науч-
ную базу. Она, будучи видом религиозной социализации, есть часть социализа-
ции, являющейся отдельным междисциплинарным научным направлением. Со-
гласованная, когерентная социализация ислама на территории Центральной 
Азии, построенная не на применении силовых методов, а на полноценном ис-
пользовании потенциала религиозных организаций, может выступить механиз-
мом сдерживания радикальных исламских течений в мире, решение проблемы 
терроризма и экстремизма.

Смысл социализации ислама заключается в создании механизма стиму-
лирования повышения участия мусульманского сообщества в общественно-
государственной жизни, включения традиций ислама в процесс строительства 
национальной идентичности на основе общих для региона и континента истори-
ческих нарративов, позволявших веками строить совместные культурные, дело-
вые и государственные отношения между народами, населяющими территорию 
России, Центральной Азии, Ближнего и Среднего Востока и т. д. 
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Abstract. The paper examines the socialization of Islam in the context of geopolitical 
processes with an emphasis on the socio-cultural component of interstate interactions in 
Central Asia. Based on a review of the current state of the processes of religious socialization 
and religious policy in the Central Asian republics, the authors conclude that these processes 
in the countries of the region within the framework of the EAEU are most productive when 
using new communicative approaches that allow stopping destructive and radical religious 
trends, rather than hushing them up, or ignoring. The uniqueness of the new socialization 
of Islam as an unconditional communicative interstate mechanism for containing radical 
Islamic movements lies in the fact that for the first time an idea is being implemented that 
involves solving the problem of terrorism and extremism, not related to the ban on religious 
organizations and the use of force. The authors emphasize the need for a correct, active and 
consistent use of the religious component in interstate integration interactions in the social 
space of Central Asia. This is especially important when using digital methods of interaction 
with actors of social action in the context of hybrid communications and the exacerbation 
of the geopolitical situation.
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Аннотация. В статье рассматриваются новые коммуникационные тренды в образовании, 
раскрываются тенденции в медийной сфере, в частности, новые скорости передачи 
данных, использование искусственного интеллекта, цифровая революция в образовательных 
форматах. Авторы отмечают, что инновационные технологии играют важную роль 
в развитии культуры обучения и открывают новые возможности профессионального 
совершенствования. Они способны повысить эффективность образовательного 
процесса, предлагают гибкость методов получения знаний, раскрывают по-новому 
потенциал и социальную роль педагога, действующего в новой образовательной 
парадигме. Цифровизация образовательного процесса, включение в работу по освоению 
знаний виртуальных технологий и искусственного интеллекта, разработка собственного 
уникального программного обеспечения превращаются в новую образовательную 
индустрию, становятся фактором, эффективно влияющим на глубину освоения 
знаний и определяющим динамику развития современных продвинутых университетов и 
ed-tech-компаний. Рассматриваются ключевые коммуникационные тренды и сценарии 
развития образования с применением цифровых технологий и искусственного интеллекта 
в обозримой перспективе. Наступившая новая реальность и новое осмысление 
происходящих у нас на глазах перемен являются предметом универсального 
социокультурного исследования с участием ученых России, Казахстана и международной 
исследовательской компании «Ипсос Комкон». 
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Новые технологии в образовании сегодня связаны с цифровизацией, исполь-
зованием новых коммуникационных технологий и применением искусственного 
интеллекта. Возрастающие масштабы и глубина исследований безусловное сви-
детельство актуальности проблематики [Амиров, Билалова; Потапчук; Шарков; 
Goncharova, Zaitseva; Van der Vlies; Vincent-Lancrin]. В фокусе внимания – вопросы 
скорости передачи данных, технические новинки и программные продукты, при-
меняющиеся в образовании, их доступность для массового потребителя, уровень 
информационной грамотности и готовность использовать технологические до-
стижения, эффективность VR/AR-технологий в образовательном процессе, взаи-
модействие университетов и ed-tech-компаний и т.д. Ежегодные международные 
конференции под эгидой ЮНЭСКО [Report of the International Forum…], исследова-
ния учёных [см., например Cheng, Koul, Wang, Yu], позволяют всё глубже проникать 
в проблему использования цифровых технологий и искусственного интеллекта в 
образовании разнообразных форматов, уровней и направлений. Среди дискусси-
онных проблем следует назвать технологические новации [Садыкова; Левченко], 
методы применения [Коровникова] и их эффективность в системе образования 
[Судакова]. Особый интерес, на наш взгляд, представляет анализ новых техноло-
гий с точки зрения ключевых образовательно-коммуникационных трендов, который 
мы попытались провести, привлекая не только авторитетные суждения професси-
онального сообщества, но полемические публикации в самых разнообразных ме-
диа, а также мониторинг общественного мнения, проведенный нами в 2021 году 
[Шарков, Потапчук] и компанией Ipsos1 и позволивший предложить изложенную 
в настоящей рукописи интерпретацию происходящих процессов. 

1 Ipsos. РосИндекс 2021/Q1. Методология. Целевая группа: Все 16+ Метод: Са-
мозаполнение онлайн анкет об индивидуальном потреблении, отношении к средствам 
массовой информации и стиле жизни. География: Исследование проводится в городах 
России с населением более 100 тыс. человек. Периодичность: ежеквартально (февраль, 
май, август, ноябрь). Годовой объем выборки: 20 000 респондентов. Выборка стратифи-
цирована по 12 экономико-географическим регионам или по 9 федеральным округам 
(отдельно – Москва и Санкт-Петербург) и по 3 уровням городского населения (>1 млн., 
0,5 – 1 млн., 0,1 – 0,5 млн.). В каждой волне исследования участвуют новые респонден-
ты. Генеральная совокупность: 61,3 млн. человек. 
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Инновации в коммуникациях как основа системной трансформации 
образовательной сферы 

 Если рассматривать инновации в области коммуникаций как наиболее суще-
ственные изменения для российского социума с точки зрения технологического 
задела на будущее, а значит ускоренного развития и системной трансформации 
образовательной сферы, то в первую очередь стоило бы упомянуть технологии 
5G. «В середине февраля 2022 года, еще до объявленных ограничений против 
российских компаний и приостановок поставок продукции Ericsson и Nokiа, Ми-
нэкономразвития опубликовало «Белую книгу» высоких технологий, в которой 
приводится анализ развития российского сектора высоких технологий в 10 клю-
чевых направлениях: искусственный интеллект, интернет вещей, мобильные сети 
связи пятого поколения (5G), квантовые вычисления, квантовые коммуникации, 
технологии распределенных реестров, технологии передачи электроэнергии и 
распределенных интеллектуальных энергосистем, технологии создания систем 
накопления электроэнергии, включая портативные, технологии новыхматериа-
лов и веществ, перспективные космические системы»1. В исследовании отмече-
но, что 72 страны уже запустили сервисы 5G, более 460 операторов из 137 стран 
инвестируют в пилотные разработки и проводят тестовые запуски, а Россия от-
несена к категории стран с достаточно высоким потенциалом в области 5G. Экс-
перты также отметили, что в дальнейшем ведущие компании и исследователь-
ские центры будут уделять все больше внимания созданию решений для следу-
ющих поколений связи. Разработки технологий 5G+/6G будут основываться на 
компетенциях, которые были накоплены при создании сетей связи пятого поко-
ления. В Москве тестирование оборудования для обслуживания сетей 5G+ в ди-
апазоне 6,4–7,1 ГГц стартовало в начале февраля 2022 года. Оценку функцио-
нальных возможностей технологии и ее применения в городе изучают НИИ Радио 
и Huawei. В числе значимы инноваций в этой сфере можно отметить следующие: 

ученые Университета ИТМО (Санкт-Петербург) разработали управляемую 
светом антенну для передачи данных в сетях 5G.

группа НЛМК развернет беспроводную частную сеть LTE/5G на производ-
ственных площадках металлургического и горно-обогатительного комбинатов. 

МТС открыла набор в программу 5G-инкубации для проектов в области AR/
VR-технологий, голограмм, ХR-платформ и других решений, которые будут ра-
ботать в метавселенных.

Не менее важный вопрос – ожидания, связанные с запуском новых коммуни-
кационных технологий. В условиях пандемии стало понятно, что текущие техни-
ческие характеристики сетей передачи данных не удовлетворяют возросшие за-
просы пользователей на получение качественной аудио и видео связи, обмена 

1 Минэкономразвития опубликовало «Белую книгу» высоких технологий (2022) // 
Минэкономразвития РФ [эл.ресурс]: https://d-russia.ru/minjekonomrazvitija-opublikovalo-
beluju-knigu-vysokih-tehnologij.html (дата обращения: 01.05.2022).
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большими объемами информации и организации эффективной удаленной ра-
боты и обучения. Так, по данным исследования, сегодня каждый второй поль-
зователь (50%) положительно относится к 5G –технологии, а 48% полагают, что 
в принципе готовы к использованию этого стандарта. Невзирая на сложности, 
возникшие с выделением частот, «ФАС одобрила операторам связи (Ростеле-
ком, Башинформсвязь, ВымпелКом и МегаФон)»1, что создает создают новые 
технические возможности в развитии коммуникации в сети. 

Несколько лет назад основным устройством выхода в интернет являлся стаци-
онарный компьютер, сегодня подавляющее большинство пользователей исполь-
зует для подключения мобильные устройства: смартфонам отдают предпочтение 
почти 85% опрошенных; cтационарные компьютеры и ноутбуки используют 78% 
респондентов; планшетами пользуются только 24% и их догоняют по популярно-
сти умные телевизоры (20%). Сплит по поколениям показывает, что, смартфон 
для выхода в интернет значительно больше используют поколения Z, Y, Х, стаци-
онарный компьютер и ноутбук – поколение серебряного возраста (Silver Age).

Таблица 1. Устройства выхода в интернет / Internet access devices

Смартфоны  85%
Стационарный компьютер, ноутбук  78%
Планшет  24%
Телевизор с выходом в интернет («умный телевизор»)  20% 

Источник: Ipsos. РосИндекс 2021/Q1. Россияне 16+, города с населением 100 тыс+. 
Пользуются Интернетом.

Социальные сети постепенно превращаются в коммуникационные экосисте-
мы будущего. По данным исследования в мае 2021 года лидером оказалась сеть 
ВКонтакте (67%) опрошенных, на втором месте запрещённая сегодня Instagram 
(52%), на третьем – Одноклассники (45%). Далее следуют Facebook (запрещена 
в России в 2022 году) (32%), TikTok (24%), другие сети (8%). Активизация комму-
никаций онлайн и их огромное разнообразие ведут к множественному исполь-
зованию потребителями сервисов для общения. Сети становятся всё более уни-
версальными и начинают объединять функции общения, мессенджеров, он-лайн 
шоппинга, доставки, банковских услуг и т.д. Особого внимания заслуживает сво-
еобразный бум нишевых социальных сетей. Появляются свои социальные сети 
для людей с самыми разносторонними интересами как в сфере образования, 
воспитания, профессиональной деятельности, так и в сфере досуга. Яркий при-
мер тому – сеть Dribbble, объединяющая людей творческих профессий.

Мессенджеры становятся средством личной и деловой переписки, обмена 
сведениями и частично выполняют функции электронной почты. Социальные 

1 ФАС одобрила операторам связи заключение соглашения по построению се-
тей 5G, 04 мая 2021 // ФАС [эл.ресурс]: https://fas.gov.ru/news/31275(дата обращения: 
01.05.2022).
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сети, в свою очередь, стремятся стать единой точкой сборки для обмена любы-
ми формами информации между пользователями.

Таблица 2. Пользование сервисами для коммуникаций / Use of communication services

Электронная почта  90%
Социальные сети  90%
Мессенджеры 58%
Сервисы конференц-связи  11%

Источник: Ipsos. РосИндекс 2021/Q1. Россияне 16+, города с населением 100 тыс+. 

Всё более очевидной становится глобальная трансформация инфосферы 
[Шилина], целенаправленное смещение коммуникаций в социальные сети, ис-
пользование разнообразных сервисов коммуникации (таблица 3). Меньше всего 
традиционной электронной почтой пользуется молодежь (поколение Z), но каж-
дый пятый в этой возрастной группе регулярно использует конференц-связь 
(22%) и ещё почти столько же (19%) – все четыре вида коммуникативных серви-
сов одновременно.

Таблица 3. Количество используемых видов сервисов для коммуникации: электронная 
почта, социальные сети, мессенджеры, сервисы конференц-связи / The number of 
types of communication services: email, social networks, instant messengers, conference 
call services

1 вид  9%
2 вида  35%
3 вида  46%
4 вида  11%

Источник: Ipsos. РосИндекс 2021/Q1. Россияне 16+, города с населением 100 тыс+. 

Дополнительно социальные сети приобретают свойства площадок для самых 
разнообразных контактов по интересам: общения, продвижения идей, знакомств, 
путешествий, познавательной и образовательной активности.

Управление голосом теперь активно используется не только взрослыми и под-
ростками, но и детьми. Дети активно используют голосовых помощников для ра-
боты с информацией. Известные бренды придают особое значение усовершен-
ствованию голосовых технологий, ориентируясь на аудиторию нового поколения. 
По подсчетам Just AI1, IT-компании по разработке отечественного ПО в области 
распознавания речи, в 2020 году аудитория голосовых ассистентов в России 
составила 52 млн пользователей. Самыми популярными помощниками в стра-
не оказалисть – «Алиса» (45 млн пользователей), GoogleАссистент (11 млн) и Siri 
(6 млн). Ежедневно в России в 2020 году голосовыми ассистентами пользова-

1 Программное обеспечение Just AI входит в реестр отечественного ПО // Just-ai.
com [эл. ресурс]: https://just-ai.com/ru/ (дата обращения: 01.05.2022).
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лись 32% респондентов против 29% в 2019 году. Сегодня 48% детей и подрост-
ков 7–15 лет пользуются голосовыми помощниками. По данным исследования 
самая высокая доля использования голосовых помощников приходится на воз-
раст 10–12 лет. И ещё важная информация: 16% детей – обладатели «умных» ко-
лонок. В свою очередь заметим, что отчётливо проявляются своеобразные сим-
волические признаки происходящих глобальных изменений в коммуникациях, 
которые самым непосредственным образом меняют общественное сознание. 
Для нас стали привычными виртуальное общение, профессиональная деятель-
ность и образование. 

Новые коммуникационные технологии и новые возможности

Изменения в технологиях открывают новые возможности в самых разноо-
бразных областях. Так, например, биометрические данные своих пользовате-
лей без особых проблем может собирать TikTok. Пошив умной одежды YouCare 
со встроенными 5G-датчиками открылся в Италии. Минпромторг России заявил 
о завершении разработок и начале испытаний по замене второго пилота, отве-
чающего за коммуникации, на виртуального. Канал НТВ выпустил в эфир шоу 
талантов «Аватар», в котором девять звёздных исполнителей скрываются под ава-
тарами своих любимых героев,  созданных с помощью технологий захвата движе-
ния и виртуальной реальности. На основе искусственного интеллекта открылась 
Лаборатория Международного исследовательского института интеллектуаль-
ных материалов в Южном федеральном университете, которая будет создавать 
наноматериалы без участия учёных (ученые будут лишь задавать необходимые 
параметры, а все решения станет принимать искусственный интеллект). Сер-
вис видеозвонков Zoom приобрёл немецкий стартап Kites (Karlsruhe Information 
Technology Solutions), который специализируется на разработке технологии пе-
ревода речи в реальном времени. «Разработка компании, созданная на основе 
искусственного интеллекта, позволяет отображать переведенный текст еще до 
того, как говорящий закончит предложение. Благодаря технологии стенограм-
ма автоматически корректируется, если после дополнительного контекста по-
лучается лучший перевод», – пишет издание VentureBeat1. Авторами настоящей 
статьи были успешно опробованы возможности синхронного перевода в Zoom в 
рамках участия в научной конференции, что позволило одновременно общать-
ся с коллегами из Москвы, Брюсселя, Барселоны, Варшавы, Лондона, Любляны, 
Праги, Астаны и других городов, а также при проведении лекций для разноязыч-
ной международной университетской аудитории.

Из новаций на рынке коммуникаций особый интерес вызывает появление вир-
туальных блогеров, спикеров, супермоделей и виртуальных модельных агентств. 

1 Zoom купила разработчика технологии перевода речи в реальном времени // 
Forbes, 29 июня 2021 [эл.ресурс]: //https://www.forbes.ru>newsroom>tehnologii>4335 
(дата обращения: 01.05.2022).
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Первая виртуальная модель Шуду Грэм, созданная в 3D технологии с участием 
британского фотографа Кэмерона-Джеймса Уилсона, уже «провела фотосес-
сию» в модных изделиях брендов Noon by Noor, Cushnie et Ochs и The Great Eros, 
благодаря чему мгновенно стала настоящей героиней редакционного проекта 
WWD. В России созданием виртуальных персонажей занимаются несколько ком-
паний, например, Malivar. Их персонаж Алиона Пол – самый популярный россий-
ский виртуальный инфлюенсер. Она пишет длинные тексты, призывает носить 
маски, чтобы не заболеть коронавирусом, а совсем недавно «побывала» на фо-
руме «Открытые инновации», занимается йогой и пропагандирует здоровый об-
раз жизни1. Виртуальных инфлюенсеров делят на четыре группы: (1) виртуаль-
ные звезды – блогеры, которые рассказывают свои истории; (2) виртуальные 
модели – они участвуют в показах и снимаются в рекламе; (3) виртуальные спи-
керы – персонажи, которые представляют определенный бренд и его ценности; 
(4) виртуальные маскоты – у них нет подробной истории, они помогают выпол-
нять определенные задачи. Бюджеты на продвижение через инфлюенсеров ра-
стут: в 2019 году компании на них потратили $8 млрд, в 2020 году уже $10 млрд, 
а в 2022 году планируют довести эту цифру до $22 млрд. У самых «продвинутых» 
виртуальных персонажей от 1,5 до 3,0 миллионов подписчиков, при этом коэ-
фициент вовлеченности аудитории, так называемый Engagement Rate (ER), т.е. 
метрика продвижения, отражающая количество пользовательских реакций на 
контент в социальных сетях, у виртуальных персонажей один из самых высоких.

Чем вызвано такое внимание к несуществующим виртуальным знаменито-
стям? Этими и подобными вопросами задаются многие исследователи массме-
диа? Может быть всё объясняется банально просто – они похожи на людей, они 
ведут себя как люди, они присутствуют и общаются в социальных сетях как на-
стоящие. Они – «медиазначимые другие» и поэтому на них ориентируются как 
на некий эталон, ими восторгаются, на них хотят быть похожими, им хотят под-
ражать. Существенный аспект их популярности кроется в имиджевых характе-
ристиках, ведь виртуальные «звёзды» – своего рода совершенство. Так, напри-
мер, когда аккаунт косметической марки Рианны Fenty Beauty «зарепостил» фото 
темнокожей красавицы Шуду с оранжевой помадой Mattemoiselle, от коммента-
риев не было отбоя. «Что надо делать, чтобы выглядеть так же?», восхищались 
социальные сети2. Журналисты связались с автором снимка К.-Д. Уилсоном, и 
тот откровенно сказал, что Шуду – это собирательный образ, созданный им в 
программе для 3D-моделирования. Иными словами – образ несуществующий 
в природе. Парадоксально, но факт: бренды, вдохновленные первыми успеха-

1 Футурология. Как живые: кто такие виртуальные блогеры и модели и что их ждёт в 
будущем, 20 июня 2021, РБК Тренды [эл.ресурс]: https://trends.rbc.ru/trends/futurology/5
fc8e4639a794704d425a13e (дата обращения: 01.05.2022). 

2 Виртуальная модель Шуду впервые снялась для издания о моде, 13 июня, 2018 // 
Lofficielrussia [эл.ресурс]: https://www.lofficielrussia.ru/culture/virtualnaya-model-shudu-
poluchila-pervuyu-semku-dlya-izdaniya-o-mode (дата обращения: 01.05.2022).
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ми, активно создают всё новых и новых фейковых инфлюенсеров, понимая, что 
технология работает. Заметим, «явление, когда люди ориентируются на «вир-
туальных» лидеров мнений, старше, чем интернет: телевидение тоже создает 
образ, который значительно отличается от реального, а еще раньше публика под-
ражала музыкантам и кинозвездам. Реальные блогеры в целом ведут свои стра-
нички примерно так же. Создавать образ для социальной сети – это естествен-
но. Когда такой образ создается уже в отрыве от реальной личности – это просто 
следующий шаг», считают разработчики виртуальных знаменитостей1. Однако 
и это не новость, поскольку уже появились целиком синтезированные музыкаль-
ные группы и актёры. Вспомним художественный фильм «Симона»2, в котором 
в главных ролях снялись Рейчел Робертс и Аль Пачино. Фильм с фантастическим 
предположением: режиссеру Виктору Тарански (Аль Пачино) удается из взгля-
дов и улыбок великих кинозвезд создать, а точнее сгенерировать на компьюте-
ре, актрису Симону. Симона становится всемирной сенсацией, по ней сходит 
с ума восхищенная публика, но Тарански не спешит объявить миру, что она – на-
бор байтов, а не живой человек. Шикарная компьтерная модель Симона – по-
дарок для поклонников, как и для продюсера, поскольку она лишена капризов 
привередливых звезд. Едва ли буквально завтра искусственный интеллект вы-
теснит людей из медийной сферы, ведь пока сами виртуальные модели и бло-
геры – продукты творчества человека, но уже очевидно, что появляющиеся вир-
туальные «звёзды» – только первые ласточки грядущих перемен.

Цифровая революция в образовательных форматах 
и искусственный интеллект

Если экстраполировать проявляющиеся тенденции на образование, то возни-
кает занономерный вопрос о том, не появятся ли вслед за виртуальными блоге-
рами и супермоделями виртуальные преподаватели в виртуальных аудиториях, 
виртуальные спикеры на научных конференциях, виртуальные исследователи в 
виртуальных лабораториях, целые виртуальные исследовательские институты, 
«населённые» виртуальными сотрудникамидругие области. Анализ имеющихся 
в этой области работ и проведенное авторами исследование авторами иссле-
дование [Шарков, Потапчук] позволяет судить о том, что этого точно не случится 
в ближайшей перспективе. Педагога сегодня не заменить (хотя его роль и ком-
муникативный функционал меняются весьма динамично), а реальные коммуни-
кации в процессе обучения не имеют альтернативы. Только 34,7% школьников и 
47,5% студентов считают эффективными внедрение цифровых технологий и ИИ 
в учебный процесс, а 54,3% старшеклассников и 41,7% студентов считают та-

1 Виртуальная модель Шуду впервые снялась для издания о моде, 13 июня, 2018 // 
Lofficielrussia [эл.ресурс]: https://www.lofficielrussia.ru/culture/virtualnaya-model-shudu-
poluchila-pervuyu-semku-dlya-izdaniya-o-mode (дата обращения: 01.05.2022).

2 Simone 2002, США, IMDb: 6.1.



75

Communicology. 2022. Vol.10. No.3. С. 67-86

кое внедрение неудачным и существенно обедняющим занятия. При этом толь-
ко 8% опрошенных полагают, что уже сегодня искусственный интеллект может 
заменить педагога в учебном процессе. Возможно, это только отражение мне-
ния сегодняшней аудитории относительно новых коммуникационных трендов и 
в перспективе подобные оценки будут меняться. Тем не менее, вывод напраши-
вается сам собой – педагог в образовательном процессе сегодня остается цен-
тральной фигурой, гарантирующей качество профессионального образования 
даже при внедрении самых различных форматов, использующих передовые циф-
ровые технологии и искусственный интеллект. Творческий процесс по передаче 
знаний и те открытия, которые совершают учащиеся, студенты, слушатели вме-
сте с талантливым педагогом по крайней мере в ближайшем обозримом буду-
щем не станут достоянием виртуальных учителей, вооруженных достижениями 
искусственного интеллекта. 

В отношении форматов использования искуственного интеллекта, можно вы-
делить пять наиболее перспективных направлений в области образовательных 
коммуникаций: 

– при формализованных формах контроля (тесты и т.п.), где полностью исклю-
чается субъективный фактор (искусственный интеллект – беспристрастный ин-
струмент объективной оценки знаний);

– при совершенствовании учебного процесса: чат-бот может отвечать на 
повторяющиеся вопросы, поступающие от студентов, а нейросети способны 
анализировать результаты проведенных занятий, подбирать темы и матери-
алы для новых, подсказывать спикерам, какие программы требуют корректи-
ровки;

– при индивидуализации обучения: технологии искусственного интеллекта 
и машинного обучения являются важным фактором разработки эффективных 
учебных программ, учитывающих индивидуальные особенности и запросы сту-
дентов. Искусственный интеллект в состоянии адаптироваться к целому ряду су-
щественных параметров: скорости обучения, уровню знаний, проектируемым 
целям и формировать из общей базы имеющихся в распоряжении данных пер-
сонализированный трек;

– при необходимости повышения мотивации обучающихся: как правило, ин-
новационные методы привносят в образование элемент игры, делают учебный 
процесс интересным и увлекательным  – это повышает уровень мотивации, раз-
вивает интерес к освоению новых знаний и приобретению новых навыков;

– наконец, при существенной перегрузке, искусственный интеллект может 
«проявить заботу» о здоровье студентов: cистемы видео аналитики искусствен-
ного интеллекта позволяют не только распознавать реакцию студентов на опре-
деленные темы или задания (например, определять, почему студенты проявля-
ют повышенное внимание или, наоборот, теряют интерес к предмету), но и оце-
нивать их физическое и психологическое состояние [Судакова]. 
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Массовый переход в онлайн создает огромный потенциал для всех уровней 
образования: среднего, высшего и дополнительного. Несомненно, COVID-19 зна-
чительно поспособствовал этому процессу. Опубликованное авторами ранее ис-
следование «Жизнь в формате онлайн» (2021) показало в целом позитивное от-
ношение «поколения Z» к этим изменениям – это поколение, которое более все-
го восприимчиво к инновациям. Но онлайн утверждает себя не только как до-
полнительный или скажем форс-мажорный формат обучения в школе или вузе, 
но и как вполне самостоятельный канал получения знаний, профессионально-
го переобучения, непрерывного образования, что сегодня особенно заметно по 
активности компаний, доминирующих в области цифровых инноваций. Напри-
мер, ICT.Moscow – открытая площадка цифровых технологий в Москве, запусти-
ла базу знаний VR/AR, где доступны более ста российских и зарубежных прак-
тик внедрения технологий виртуальной и дополненной реальности. Платформа 
позволяет создать максимально объективную картину развития рынка техноло-
гий в городе и за его пределами, помогает бизнесам продвигать новые идеи, 
следить за современными трендами, находить новых партнеров. Google разви-
вает «глобальный образовательный класс» с помощью технологий AI. Компания 
Skyeng вкладывает 350 млн. рублей в запуск онлайн-университета цифровых 
профессий Sky.pro. Учебный центр ФОРС запускает обучение в формате Bite-size 
Learning. 

В группе ЛАНИТ создана новая структура – Центр компетенций в сфере VR&AR. 
Центр «будет работать в сегменте B2B и заниматься VR-образованием, разви-
тием Hard & Soft Skills, создавать тренажерные комплексы для обучения и отра-
ботки навыков работы со сложным и редким оборудованием и тренажеры для 
подготовки персонала к действиям в нештатных ситуациях. Интерес бизнеса к 
VR&AR растет. Например, VR/AR-решениями в России больше всего интересу-
ются предприятия, работающие в энергетике, машиностроении, нефтегазовой 
и химической отраслях. Технологии виртуальной и дополненной реальности вхо-
дят в перечень сквозных технологий и оказывают существенное влияние на раз-
витие рынков»1. 

Объединение усилий почти всегда приводит к инновационным решениям. Соз-
данный группой Ланит совместно c компанией Fibrum Центр компетенций позво-
лит запускать проекты на более сложных рынках. Компания Fibrum в течение по-
следних четырех лет запустила ряд проектов в различных направлениях: шлем 
виртуальной реальности Fibrum Pro, разработала 36 VR-приложений и игр для 
мобильного VR, запустила платформу впечатлений Desirium на рынок Standalone 
девайсов и ряд других продуктов. В 2019 году компания издала две игры и заре-
комендовала себя как издатель мирового уровня. Fibrum вместе с Devcube Studio 

1 В группе ЛАНИТ создан Центр компетенций в сфере VR&AR, 19 октября, 2019 // 
Ланит [эл.ресурс]: https://www.lanit.ru/press/archive/v-gruppe-lanit-sozdan-tsentr-kompe-
tentsiy-v-sfere-vr-ar/ (дата обращения: 01.05.2022).
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запустила Space Ops VR, а к концу года компания выпустит две собственные но-
вые игры – Party Pumper и Bullet Roulette1. 

Несомненно, новые коммуникационные технологии дают потрясающий по-
знавательный и общеобразовательный эффект. Они также эффективно исполь-
зуются и в учебном процессе, оказываются поистине незаменимыми при изуче-
нии артефактов культуры, истории, архитектуры и т.д.

Цифровизация образования и использование искусственного интеллекта 
не сводится к оснащению образовательных учреждений компьютерами, инте-
рактивными досками, планшетами, скоростным интернетом и т.п. Цифровиза-
ция образования – это смена образовательной парадигмы. На место традици-
онным занятиям приходит проектное обучение в разнообразных форматах, для 
которого ключевыми параметрами становятся такие понятия как цель, концеп-
туальность, гибкость, поиск и решение проблемы, общение с экспертным со-
обществом, умение работать на результат. Меняется роль педагога в образова-
тельном процессе, возрастает его значимость как наставника, его умение моти-
вировать учеников, учить их работать с информацией, искать и находить новые 
решения. Чтобы построить цифровой образовательный проект надо понять ка-
кая познавательная активность приведёт к ожидаемому результату, какие обра-
зовательные технологии лучше выполнят свою задачу, каким цифровым ресур-
сом и digital-навыками владеет педагог.

Анализ различных аспектов современного образования и актуальных 
образовательно-коммуникационных трендов провели на платформах «Учи.ру» 
и Vinci Agency. Была изучена аналитика и публикации ведущих образовательных 
организаций и экспертных форумов (UNESCO, OECD, The Open University, ММСО, 
НЦФИ и др.), на основе которых составили первичный список трендов, после чего 
исследователи проанализировали в Google Trends, связанные с ними поисковые 
запросы. Для каждой из тенденций был рассчитан сводный индекс – показатель 
интереса целевой аудитории по 100-балльной шкале. В итоге были выделены 
10 обучающих технологий, опередивших остальные по популярности. Для удоб-
ства анализа тренды разбили на три ключевых группы: «Цифровизациия обра-
зования», «Новые популярные подходы в образовании», «Новая роль педагога»2. 
В итоге первое место в исследовании получила группа «Цифровизация образо-
вания», со средним индексом 82 балла. Вошедшие в эту группу проекты «Zoom 
и видеоплатформы для обучения» и «Массовые открытые онлайн-курсы (MOOC) 
получили 86 и 77 баллов соответственно. У группы «Новые популярные подходы 

1 «ЛАНИТ-Интеграция» снова стала лауреатом национальной премии ProIntegration 
Awards, 30 октября 2018 // Ланит-интеграция [эл. ресурс]: https://www.lanit.ru/press/
archive/lanit-integratsiya-snova-stala-laureatom-natsionalnoy-premii-prointegration-awards/ 
(дата обращения: 01.05.2022).

2 Ipsos. РосИндекс 2021/Q1// Trend Vision 2021. Потребитель в мире изменений, от-
четы в pdf // Ipsos [эл.ресурс]: https://www.ipsos.com / ru-ru / trendy-i-forsayty (дата об-
ращения: 01.05.2022).
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в образовании» средний индекс трендов равен 48 балла. Усреднённый показа-
тель сложился из оценки следующих позиций: обучение по запросу (inquiry-based 
learning) 70 баллов, мобильное обучение (m-learning) – 57 баллов, гибкое обуче-
ние (flexible learning) – 57 баллов, смешанное обучение (blended learning) – 48, 
STEAM – 24, и, наконец, у группы «Новая роль педагога» средний индекс 45 бал-
лов1. С одной стороны, как показало исследование, растёт понимание новой со-
циальной роли педагога в новом образовательном процессе, а с другой, остаёт-
ся понимание его фундаментальной роли как личности и человеческого талан-
та, а не только реализатора функции цифрового учителя, обладающего диджи-
тал навыками. 

Проектное обучение, ориентированное на рынок всё больше становится со-
временной практикой и российских университетов, выступающих своего рода 
трендсеттерами нового подхода. Объективно «выпускники ряда учебных заведе-
ний могут представлять на рассмотрение аттестационной комиссии не диплом-
ную работу, а собственный стартап. Одним из первых такую практику внедрили 
РЭУ им. Плеханова, МФТИ, ТПУ, ИТМО и РАНХиГС, а в будущем году эту иници-
ативу опробуют еще 40 российских вузов. Студенту нужно фактически создать 
реальный бизнес-проект, который позволит ему не только сформировать порт-
фолио и получить доход, но и принять участие в федеральной программе, наце-
ленной на развитие предпринимательства в стране»2. Следует отметить, что для 
обучения по новым технологиям сегодня университетам интересна кооперация 
с компаниями ed-tech-индустрии.

Кооперация образовательных институций с игроками рынка ed-tech

Новый тренд на российском рынке – создание совместных коммуникацион-
ных образовательных проектов. Образовательные институции начинают коопе-
рироваться с игроками рынка ed-tech, и в первую очередь с теми, которые име-
ют успешный опыт онлайн обучения. Так называемое кастомизированное обуче-
ние, основанное на взаимодействии университета и организации-работодателя, 
заключающееся в корректировке образовательных программ в рамках суще-
ствующего стандарта с целью формирования профессионально значимых ком-
петенций выпускников, используя индивидуальные траектории развития, без-
условно даёт положительные результаты. Например, образовательная группа 
«Нетология» запускает онлайн-магистратуры, разработанные совместно с ве-

1 Zoom и цифровой учитель: десять трендов школьного обучения после пандемии // 
РБК Тренды [эл. ресурс]: https://trends-rbc-ru.turbopages.org/trends.rbc.ru/s/trends/edu
cation/5f0c9e549a794701ee47d369 (дата обращения: 01.05.2022).

2 Учителя будущего: как меняются роли специалистов образования // РБК Трен-
ды, 10 февраля 2021 [эл.ресурс]: https://trends-rbc-ru.turbopages.org/trends.rbc.ru/
s/trends/education/6005a3b89a79474c66a5407b?parent_reqid=1661352098874142-
531458121919889941200100-production-app-host-sas-web-yp-487&recommen-
dation=true (дата обращения: 01.05.2022).
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дущими вузами страны – ВШЭ и ИБДА РАНХиГС1. Образовательная платфор-
ма в первую очередь обучает всех, кому интересны область IT и digital. Но у неё 
ещё и солидный список программ по аналитике, маркетингу, бизнесу и управле-
нию, программированию, дизайну, а также Digital MBA и развитию soft skills. За-
крывая полный цикл профессионального обучения, «Нетология» предоставляет 
шанс приобрести новую профессию, повысить квалификацию, прокачать свои 
управленческие навыки, трансформировать себя как руководителя, а заодно 
и преобразовать свою команду. Магистратура объединила в себе фундаменталь-
ность и качество академического образования с технологиями онлайн обучения 
и практикой экспертов рынка. Так, например, в рамках программы дистанцион-
ной магистратуры «Цифровое предпринимательство», подготовленная совместно 
с Институтом бизнеса и делового администрирования (ИБДА) РАНХиГС слуша-
тели в качестве помимо основного курса учатся создавать мобильные приложе-
ния, а также приобретут навыки презентации проектов и работы с инвесторами 
и продвижения собственных проектов, свободной ориентации среди венчурных 
компаний, могут дать профессиональную оценку предложениям по инвестиро-
ванию и уверенно себя чувствовать в правовых аспектах работы с потенциаль-
ными инвесторами. Новаторскую по своей сути программу «Управление разви-
тием территорий» реализуют Институт государственной службы и управления 
(ИГСУ) РАНХиГС и Московская архитектурная школа (МАРШ): программа пред-
полагает смешанный формат обучения, сочетающий онлайн с 6-дневными оч-
ными интенсивами и выездами на площадки, выбранные в качестве кейса. В Мо-
скве слушателям надо бывать всего 4 раза – в октябре, декабре, марте и июне, 
что позволяет получить новую профессию всем, независимо от места прожива-
ния. С аудиторией работают известные архитекторы, урбанисты, ученые, проек-
тирующие города будущего. Лекции читаются на русском и английском языках2. 
Заметим, что это не единственная совместная программа. Таким образом, тра-
диционные институты в динамично меняющихся условиях получают новые воз-
можности для развития онлайн-обучения и стремятся быстро адаптироваться к 
происходящим изменениям.

Интерес представляет сам по себе и современный рынок EdTech. Здесь тоже 
возникают совершенно новые возможности. По данным аналитиков, к 2025 году 
EdTech вырастет в 2,5 раза к показателям 2019 года. Уже в 2020 году сектор за 
год показал колоссальный рост. Например, Skillbox продемонстрировал почти 
350% прирост выручки в 2020 к 2019 году.

1 Нетология совместно с ВШЭ и РАНХиГС запускает магистерские онлайн-
программы, март, 2021 // Нетология [эл.ресурс]: https://netology.ru/blog/03-2021-news-
netology-magistratura (дата обращения: 01.05.2022).

2 Управлять развитием территорий научит совместная программа ИГСУ РАНХиГС и 
МАРШ // РАНХиГС [эл. ресурс]: https://www.ranepa.ru/news/upravlyat-razvitiem-territoriy-
nauchit-sovmestnaya-programma-master-of-public-administration-igsu-ra/ (дата обраще-
ния: 06.05.2022). 
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 Актуальная тема – обучающие онлайн курсы и вебинары. Вовлечённость в 
обучающие онлайн курсы и вебинары выросла вдвое по сравнению с 2016 го-
дом (8%) и к началу 2021 года составила 16%. SkyEng отметил безусловный рост 
за последний год на 42%. Это впечатляющие показатели. В силу роста спроса 
сектор EdTech сейчас развивается особенно стремительно. Понятно, COVID-19 
стал катализатором самообразования, но и сами площадки Ed-Tech все больше 
расширяют свои пакеты курсов, вовлекая всё большее количество слушателей. 

Таблица 4. Вовлечённость в онлайн курсы и вебинары. Вся Россия / Participation in 
online courses and webinars. All Russia

2016 год  8%
2017 год  0%
2018 год  12%
2019 год  15%
2020 год  17%
2021 год  16%

Источник: Ipsos. РосИндекс 2016 – 2021/Q1. Россияне 16+, города с населением 100 тыс+. 
 
Сплит по поколениям (2021/Q1) показывает, что значимо больше выборки в 

целом вовлечённость в онлайн курсы и семинары демонстрирует поколение Z. 
Тем не менее пенетрация внутри поколений Y и X – на уровне среднего по Рос-
сии: почти каждый 5-ый россиянин пользуется онлайн-платформами, вне зави-
симости от принадлежности к поколению. 

Помимо дополнительного образования и освоения новых специальностей, не-
которые площадки предлагают и полноценное высшее образование. 

Таблица 5. Ожидаемые форматы получения высшего образования через 5 лет / 
Expected formats for higher education in 5 years

Форматы обучения Россия Глобально

Онлайн 17% 23%

В равной степени онлайн и оффлайн 52% 48%

Оффлайн 31% 29%

Источник: Ipsos for WEF. Global attitudes on higher education. Base: 21,507 online adults 
aged 16-74 across 29 countries

 
Вполне можно прогнозировать дальнейший рост сектора с выходом новых 

игроков на рынок и доступ пользователей к многостороннему образованию в те-
чении всей жизни. Это то, что мы называем непрерывным образованием. Одно-
значно, актуальный тренд на рынке современных образовательных услуг.

Сегодня у брендов появляется уникальный шанс растить сотрудников под свои 
нужды. Бренды и компании все чаще кооперируются с университетами и школа-
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ми, внедряют свои бизнес-инкубаторы, тренинги и совместные программы об-
учения. Эта тенденция будет усиливаться: системе образования нужен глоток 
«свежего воздуха», чтобы приблизить свои программы к современным реали-
ям рынка труда; а бренды, в свою очередь, получают более квалифицированные 
кадры с прикладными навыками для решения их задач. Растущая популярность 
EdTech проявляется и в коллаборациях между площадками онлайн-образования 
и вузами России. Эта тенденция будет набирать силу – целый ряд университе-
тов уже анонсировал запуск совместных обучающих программ: помимо ВШЭ и 
РАНХиГС с Нетологией (уже упоминавашихся ранее), это ещё Skillbox и РАНХиГС 
и др. Образовательный портал Geekbrains открывает ВУЗам доступ к своим об-
разовательным курсам. 

Коммуникационные тренды и микротренды в образовании 

Из множества разнообразных тенденций развивающегося рынка образова-
тельных технологий наиболее ярко выделяются четыре: смещение в сторону ги-
бридного обучения, персонализированное адаптивное обучение, иммерсивные 
форматы (перенесение обучающегося в искусственно созданную реальность), 
Bite sized learning (фрагментирование образовательного процесса). 

Смещение в сторону гибридного обучения. Очевидно, онлайн-образование 
не уйдет с отступлением пандемии. Учитывая рост EdTech сектора, доля онлайн-
обучения будет расти. Полного вытеснения офлайн-формата не произойдет как 
минимум до массового распространения AI и VR-технологий. Форматы онлайн 
и офлайн будут смешиваться, выполняя разные задачи: онлайн – задачу полу-
чения базовых знаний; офлайн – их практической проработки и коллаборатив-
ного синтеза нового знания.

Персонализированное адаптивное образование – это фокус на отдельного 
индивида, формирование набора курсов, задач, а также подходов к донесению 
информации, с учетом его уровня подготовки, интересов и специфики восприя-
тия (на слух, визуально и пр.). Такой индивидуальных подход приведет к увели-
чению мотивации каждого отдельного слушателя курса/обучающегося и поло-
жительно скажется на его личной вовлеченности и качестве обучения. 

Иммерсивные форматы обучения. Виртуальная (VR) и дополненная реально-
сти (AR). Иммерсивное обучение превращает пассивного участника обучения 
в активно взаимодействующего с окружающими стимулами. VR/AR предлагают 
более увлекательный и вовлекающий формат обучения. Это помогает привлечь 
и удержать внимание, приводит к росту мотивации и продуктивности. Иммер-
сивнные технологии переносят обучающегося в искусственно созданную реаль-
ность, где он может практиковать полученные навыки в более реалистичной среде.

Bite sized learning. Делим информацию на фрагменты. Суть подхода – в дро-
блении одной темы на несколько миниатюр, небольших фрагментов. Например, 
45-ти минутная лекция превращается в 3 «байта» по 15 минут, чтобы сохранить 
фокус внимания студента на всем коротком промежутке времени. Преимуще-
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ства такого формата обучения несомненны. К его безусловным достоинствам 
следует отнести:

– обучение в минимальные промежутки времени и в любое удобное время – за 
утренним кофе, во время перерыва, по дороге куда-то;

– повышение вовлеченности и концентрации;
– настроиться на короткое занятие психологически легче;
– удобнее понимать, воспринимать и усваивать информацию и т.п. 
Новые технологии обучения онлайн активно разрабатываются в Карагандин-

ском университете имени Е.А. Букетова (Казахстан). В университете создана элек-
тронная платформа1, где в онлайн формате можно получить базовые знания по 
всем университетским направлениям: от журналистики, предпринимательства и 
управления проектами до биотехнологии, химической технологии органических 
веществ и математического моделирования социально-экономических процес-
сов. Университет давно применяет персонализированные, адаптивные форма-
ты обучения, разрабатывает индивидуальные образовательные траектории для 
обучающихся. В курсе «Innovation Technologies in foreign language teaching (Ин-
новационные технологии в обучении иностранным языкам)» слушатели обуча-
ются навыкам интеграции веб-платформ/приложений и офлайн/традиционных 
форм, осваивают проектирование учебной деятельности учителя иностранного 
языка в условиях смешанного и гибридного обучения, а в Школе репортера по-
гружаются в атмосферу профессии, приобретают базовые репортерские навы-
ки, умения работать по актуальной проблематике, готовить горячие материалы 
для информагентств2. 

Выводы

Новые коммуникационные технологии произвели революцию в образовании 
ХХI века, сократив время получения знаний и сделав их максимально доступ-
ными для огромных масс. Инновационные технологии играют решающую роль 
в развитии культуры обучения и открывают новые возможности выбора спосо-
бов профессионального совершенствования. Они способны повысить эффек-
тивность образовательного процесса, предлагают гибкость методов получения 
знаний, раскрывают по-новому потенциал педагога, наставника и, что ещё не-
маловажно, оказывают положительное влияние на экономическую составляю-
щую образования, подготовку и переподготовку кадров. 

Развитие коммуникационных технологий позволяет запустить новые форма-
ты общения, новые формы бизнеса, повысить эффективность управления. Кол-
лаборация образовательных институций и технологических компаний решает 

1 Электронный портал Карагандинского университета им. академика Е.А.Букетова 
[эл. ресурс]: https://e.ksu.kz/ru/ (дата обращения: 06.05.2022). 

2 Buketov education: https://buketov.edu.kz/en/page/educational-projects (дата обра-
щения: 06.05.2022). 
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не только проблему эффективности массового обучения , но и способствует за-
пуску индивидуальных образовательных траекторий, подготовки студентов под 
свои нужды, сокращая таким образом сроки адаптации к работе в компаниях са-
мих выпускников.

Цифровизация образовательного процесса, включение в работу по освоению 
знаний виртуальных технологий и искусственного интеллекта, разработка соб-
ственного уникального программного обеспечения превращаются в новую обра-
зовательную индустрию, становятся фактором, безусловно, эффективно влияю-
щим на глубину освоения знаний и определяющим множественные показатели в 
современных продвинутых университетах. Сегодня вырисовываются три сцена-
рия развития образования с применением цифровых технологий и искусствен-
ного интеллекта в обозримой перспективе: (1) технологии пока остаются вспо-
могательным инструментом в образовательном процессе; (2) цифровые техно-
логии и искусственный интеллект смогут занять свою нишу и закрепиться в обла-
сти разнообразных «тренингов» по отработке практических навыков, обучающих 
симуляторов, моделирующих реальные ситуации, а также при проведении экс-
периментов, связанных с повышенными рисками; (3) станет возможным «оциф-
ровать» не только внешние проявления человека, но и способы его эффектив-
ного, творческого мышления и передачи знаний в процессе реальной коммуни-
кации с аудиторией. Было бы совсем неплохо ставить творческие задачи и на-
ходить совместные решения, хотя бы на уровне заранее заложенной програм-
мы на элементарном уровне. А пока мы можем гордиться реальными достиже-
ниями, когда известный учёный читает лекцию не для 30 слушателей, а для 3000 
или 30000 и её в состоянии услышать аудитория в самых разных городах плане-
ты с качественным синхронным переводом на любой язык. Ещё 20 лет назад это 
было немыслимо. А сегодня это вполне заурядная практика.

 Однако, на сегодняшний день качество обучения и его творческие параме-
тры обеспечивают отнюдь не цифровые технологии и искусственный интеллект, 
а личность педагога, наставника, реального ученого, способного заглянуть за 
горизонты познанного, его предвосхищение будущих открытий, его интуиция и 
интеллектуальная смелость. Хотя, как это сложится в ближайшем или отдален-
ном будущем никто с определенностью не предскажет. Мы не станем рисовать 
футурологическую картину будущего, однако новации в образование проникают 
так стремительно, что лет через 25 наши сегодняшние размышления професси-
оналами скорее всего будут восприниматься со снисходительной улыбкой. Тако-
ва динамика социального развития и закономерности научного прогресса. В за-
ключение можно пожелать одного, чтобы это будущее скорее наступило.
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Аннотация. Развитие цифровых технологий предоставляет возможность создания новых 
бизнес-моделей и совершенствования не только экономических, но и социокультурных 
и политических процессов. Развитие цифрового медиапространства предполагает по-
строение и функционирование новой цифровой гибридной реально-виртуальной струк-
туры. Цифровизация в современной общественно-политической реальности выступает, 
с одной стороны, в качестве явления жизнедеятельности общества (цифровые ценно-
сти, технологические идеи и образы, цифровая архитектура и аппаратное обеспечение, 
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ципиально иному. Разработка новых цифровых медиатехнологий расширяет возмож-
ности государственных и негосударственных субъектов. В трансформирующемся миро-
вом ландшафте углубляются различия в интересах, ценностях и концепциях глобального 
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ровании глобальных властно-управленческих отношениях играют Россия, Китай, США.
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Развитие цифровых информационных технологий 
и глобальные риски

Глобализация открыла новый этап в развитии человечества. Мировая систе-
ма, несмотря на политическую несовместимость составных компонентов, яв-
ляется зависимой от всех её составляющих компонентов. Даже сравнительно 
небольшие в мировом масштабе нарушения экономических связей (например, 
нарушение сложившейся системы поставок сырьевых ресурсов) вызывает эко-
номическую нестабильность в мировой экономике, что приводит к резкому уси-
лению государственного вмешательства стран в экономические процессы. Таким 
образом рыночная экономика начинает склонять свой маятник от саморегули-
руемого процесса к государственному регулированию.

На самом деле технологическая революция вышла далеко за рамки простого 
объединения людей, находящихся в отдаленных уголках мира. Из-за более ши-
рокого доступа к более совершенным технологиям лидирующие государства на-
чинают терять свое «сверхмогущество». Одновременно современные технологии 
позволили создать разные виды оружия массового уничтожения. Увеличивают-
ся возможности доступа к ним отдельных несанкционированных лиц. Возможно-
сти санкционированного доступа к ним также в некоторых случаях создают боль-
шие риски. Например, в случае их доступности для лидеров государств, имею-
щих «террористическую наклонность» и / или неспособность по разным причи-
нам адекватно оценить ситуацию и возможные последствия применения такого 
оружия.

Террористические группировки сегодня захватывают высокоточное оружие, 
которое может поражать цели на большом расстоянии. В мировой практике из-
вестны несколько случаев, когда террористы не только захватывали опасное ору-
жие, но и совершали кибератаки. В частности, были случаи взламывания элек-
тронных устройств и выведения из строя не только электронного оборудования, 
но и крупных электрических сетей, что привело к остановке нормальной жизне-
деятельности городов. Властям в этих случаях приходится уступать и соглашать-
ся с рядом их требований. Многие люди опасаются, что терроризм может при-
вести к значительно большим рискам – угрозе возникновения полномасштаб-
ной мировой войны. 

Меняющийся международный ландшафт1

Ричард Сокольский и Юджин Румер делают прогнозы о том, как эти условия 
в сочетании с внутриполитическими факторами в каждой стране могут повлиять 
на стратегические направления внешней политики США и России Лидеры США 

1 Использованы материалы отчета «Global Trends: 2030. Alternative Words» [эл. 
ресурс]: https://globaltrends2030.files.wordpress.com/2012/11/global-trends-2030-novem-
ber2012.pdf (дата обращения: 03.03.2022).
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и России в 2030 году столкнутся с глобальным ландшафтом, ключевые черты ко-
торого будут включать следующее:

Биполярный мир: Соединенные Штаты и Китай останутся крупнейшими игро-
ками на мировой арене, даже если их способность и воля действовать глобаль-
но в течение следующих нескольких лет значительно снизятся в результате пан-
демии коронавируса, конкурирующих внутренних потребностей в ресурсах и 
озабоченности внутренними вопросами. В то же время ряд значимых государ-
ственных и негосударственных акторов будут продолжать оказывать значитель-
ное влияние в региональных и глобальных делах. Евразия останется стратегиче-
ским центром притяжения в мире.

Размножающийся мир: распространение новых, смертоносных и потенциаль-
но дестабилизирующих военных технологий будет еще больше напрягать гло-
бальные режимы нераспространения, особенно в отсутствие новых многосто-
ронних мер, укрепляющих нормы и институты, ограничивающие распростране-
ние оружия массового уничтожения.

Более подверженный конфликтам мир: число и интенсивность конфликтов на 
евразийском континенте и вокруг него, вероятно, будут расти, и многие из них 
могут создать новые опасности как для России, так и для Соединенных Штатов.

Стратегически нестабильный мир: Соединенные Штаты и Россия будут про-
должать разрабатывать оружие, которое не ограничено существующими рам-
ками контроля над вооружениями и не подпадает под какие-либо правила или 
ограничения. Если эти возможности не будут регулироваться, они увеличат 
риски просчетов, которые могут привести к глобальному вооруженному кон-
фликту.

Технологически трансформированный мир: прорывы в различных техноло-
гиях (таких как искусственный интеллект, сети 5G, возобновляемые источники 
энергии и вакцины для новых коронавирусов) обязательно расширят конкурен-
цию Америки и России.

В течение следующего десятилетия накопившиеся обиды с обеих сторон и глу-
бокие различия в интересах, ценностях и концепциях глобального порядка прак-
тически исключат любые ожидания об устойчивом партнерстве, перезагрузке или 
значительном улучшении взаимосвязей. Внутренняя политика в обеих странах 
также не будет способствовать значительному улучшению отношений. Поэтому 
взаимное согласие достигнуть будет трудно. Внешнеполитическое сообщество 
США рассматривает Россию как враждебного субъекта, и эта точка зрения, ве-
роятно, будет преобладать в обозримом будущем. Западных политиков не устра-
ивает активность России в глобальном мире и они больше обеспокоены ее пар-
тнерством с Китаем. Аналогичным образом, Российская Федерация объектив-
но оценивает действия Соединенных Штатов Америки как агрессивного, одно-
стороннего, враждебного субъекта, представляющего угрозу стабильности раз-
вития России и ее реальному положению на мировой арене.
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Влияние технологических изменений 
на глобальное медиапространство в ближайшем будущим

В ближайшее десятилетие глобальный мир существенно изменится. «К 2030 го-
ду – будь то США, Китай или любая другая крупная страна – будут гегемонист-
ской державой. Расширение прав и возможностей отдельных лиц и распростра-
нение власти между государствами и от государств к неформальным сетям ока-
жут огромное влияние. В значительной степени обратится вспять исторический 
подъем Запада с 1750 года, восстановив «вес Азии» в мировой экономике. Нач-
нется новая эра «демократизации» на международном и внутреннем уровнях. 
В дополнение к индивидуальному расширению прав и возможностей и распро-
странению государственной власти, к 2030 году наш мир будут определять две 
тенденции: демографические кризисы, особенно быстрое старение; и растущий 
спрос на ресурсы, который, например, может привести к дефициту продоволь-
ствия и воды. Эти тенденции, которые несомненно существуют сегодня, в тече-
ние следующих 15-20 лет станут более актуальными. В основе мегатенденций 
лежат тектонические сдвиги – критические изменения ключевых характеристик 
нашей глобальной окружающей среды, которые повлияют на то, как будет функ-
ционировать Мир» [Global trends 2030].

Мир 2030 года обещает быть технологически гораздо более продвинутым, 
чем сегодня. Вероятно, это будет мир, в котором прорывы в различных техно-
логиях, в частности в области искусственного интеллекта, сетей 5G и возобнов-
ляемых источников энергии, неизбежно окажут значительное влияние не толь-
ко на экономики России и Соединенных Штатов и стратегический баланс между 
ними, но и на глобальную экономику и саму природу международной системы. 
Такие технологии – и, что не менее важно, способность устанавливать стандарты, 
по которым они разрабатываются и коммерционализируются, – уже расширяют 
возможности государственных и негосударственных субъектов, а также созда-
ют новых победителей и проигравших. Прогнозирование масштабов таких тех-
нологических изменений, включая разработку новых технологий для производ-
ства медицинского оборудования, методов лечения, а также устройств наблю-
дения и мониторинга для сдерживания и подавления пандемических заболева-
ний в течение следующего десятилетия, выходит далеко за рамки этой статьи. 
Тем не менее, можно сказать, что технологические изменения могут иметь зна-
чительные разрушительные последствия как для России, так и для Соединенных 
Штатов, и их вероятные последствия для глобальной системы и национальных 
экономик должны быть включены в двустороннюю повестку дня обсуждений1, 2.

1 Sokolsky R., Rumer E. U.S – Russian Relations in 2030 // Carnegie Endowment for 
International Peace, June 15, 2020 [эл. ресурс]: https://carnegieendowment.org/2020/06/15/
u.s.-russian-relations-in-2030-pub-82056 (дата обращения: 03.03.2022).

2 Trenin D. The Relationship Between the USA and Russia in the Trump Era // Carnegie 
Moscow Center, May 14, 2019 [эл. ресурс]: https://carnegie.ru/2019/05/14/relationship-
between-usa-and-russia-in-trump-era-pub-79119 (дата обращения: 03.03.2022).
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Американо-российские отношения в конфигурации 
современного глобального мира 

Первоначальная цель вестфальской системы – обеспечить безопасность для 
всех – по-прежнему становится весьма актуальной. Научные сотрудники Российско-
Евразийской программы Фонда Карнеги1 Ричард Сокольский и Юджин Румер2 
Российско-американские отношения находятся на самом низком уровне со вре-
мен холодной войны (впрочем такие же оценки дают большинство отечественных 
и зарубежных политологов). Почти весь диалог на высоком уровне между двумя 
странами приостановлен. Нет никаких признаков того, что отношения улучшатся 
в ближайшем будущем. «Именно потому, что американо-российские отношения, 
скорее всего, останутся спорными, Вашингтону и Москве необходимо урегулиро-
вать свои разногласия. Чтобы стабилизировать отношения, обеим странам необ-
ходимо будет возобновить диалог на высоком уровне по вопросам, которые их раз-
деляют. Эти усилия не стали бы панацеей от нынешних проблем, но они могли бы 
создать возможности для сотрудничества, какими бы ограниченными они ни были:

– предотвращение американо-российского конфликта в евроатлантическом 
регионе и снижение рисков непреднамеренной эскалации;

– модернизация стратегической стабильности в ответ на эрозию контроля над 
вооружениями и развитие новых военных технологий;

– сотрудничество для предотвращения приобретения ядерного оружия дру-
гими странами;

– сохранение мира и стабильности на Ближнем Востоке, особенно в Персид-
ском заливе;

– предотвращение установления Китаем гегемонии в Азиатско-Тихоокеанском 
регионе; 

– управление американо-российской конкуренцией в киберпространстве 
и в космосе»3 .

1 В соответствии с распоряжением Министерства юстиции Российской Федерации 
от 8 апреля 2022 года Московский центр Карнеги, представлявший в России Фонд Кар-
неги за международный мир (США), прекратил свою работу.

2 Юджин Румер – старший научный сотрудник и директор Российско-Евразийской 
программы Фонда Карнеги. До того, как Румер присоединился к Фонду Карнеги, он слу-
жил офицером национальной разведки, специализирующимся на России и Евразии, 
в Национальном совете по разведке США (с 2010 по 2014 год), занимался исследовани-
ями в Национальном университете обороны, Международном институте стратегических 
исследований и корпорации RAND. Также работал в Государственном департаменте 
США, преподавал в Джорджтауном университете и Университете Джорджа Вашингтона. 
Ричард Сокольский — приглашенный старший научный сотрудник Программы Карнеги 
по России и Евразии. Его работа сосредоточена на политике США в отношении России 
после украинского кризиса.  

3 Sokolsky R., Rumer E. U.S – Russian Relations in 2030 // Carnegie Endowment for 
International Peace, June 15, 2020 [эл. ресурс]: https://carnegieendowment.org/2020/06/15/
u.s.-russian-relations-in-2030-pub-82056 (дата обращения: 03.03.2022).
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Чтобы начать медленный процесс восстановления степени доверия, обе стра-
ны должны разработать рамки для сотрудничества там, где их интересы пересе-
каются, и для управления разногласиями до их эскалации. При таком подходе ма-
ленькие, прагматичные шаги должны иметь приоритет перед большими, амбици-
озными целями. Удастся ли использовать эти возможности, будет зависеть от воли 
и видения лидеров обеих стран, которые должны преодолеть стену взаимного не-
доверия и сопротивления общественности, политиков и законодательных органов.

Сложившаяся почти тупиковая ситуация «вряд ли будет длиться вечно – даже 
во время холодной войны Соединенные Штаты и Советский Союз поддержива-
ли ограниченный, но содержательный диалог; две страны в конечном итоге воз-
обновят, даже если в основном не согласятся, и новые лидеры США и России, 
рано или поздно вынуждены будут проводить менее конфронтационную политику. 

Власть в эпоху цифровой трансформации 

25 марта 2022 года на IV Всероссийском элитологическом конгрессе с меж-
дународным участием «Власть и элита в эпоху цифровой трансформации: новые 
вызовы и угрозы, траектории социально-политического развития современно-
го общества» обсуждалось влияние цифровых медиатехнологий на глобальные и 
локальные властно-управленческие отношения в современном обществе. Про-
фессор Е.В. Охотский отметил, что в производстве конструктивной информа-
ции ведущая роль принадлежит науке, а в ее продвижении – официальным кана-
лам публичного администрирования, средствам массовой информации, а так-
же специально сформированным интернет-коммуникациям. Отсюда обоснован-
ность того, что для элиты, претендующие на лидерские позиции, необходим ли-
дерский уровень информационного обеспечения и соответствующая информа-
ционная культура, предполагающая: 

– современные профессиональные знания в области коммуникологии и ин-
форматизации управленческих процессов, СМИ и цифровых технологий ; 

– понимание социальной природы ресурсов «информационной власти»; 
опыт и практические умения научного анализа, оценки и обобщения политико-
управленческой информации с учетом сложности информационных потоков и их 
особенностей в эпоху постмодернизма; 

– четкое представление о сложности и разнообразии информационного про-
дукта в разрезе его источников, форм, объемов, направленности и содержания. 
Отсюда обязательность таких компетенций , как способность эффективно взаи-
модействовать, а для политически правящей элиты – задавать вектор развития 
СМИ, социальных сетей и других проводников информации. Основной регуля-
тор в этой сфере – информационное право; 

– гибкое регулирование функционированием информационного пространства 
с минимизацией рисков информационных злоупотреблений  (особенно с пози-
ции противодействия замыслам негативного информационно-психологического 
воздействия на индивидуальное и общественное сознание, защиты компьютер-
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ных сетей и других технических источников информации от внешнего противо-
правного проникновения); 

– личная коммуникационная компетентность, которая регламентируется зако-
ном, задается профессионализмом и нравственными императивами личности; 

– систематический анализ функционирования огромного многообразия смыс-
лопроизводящих институтов информации в процессе решения не только поли-
тических и идеологических, но и финансово-экономических и воспитательных 
задач. Речь идет об информационной культуре – совокупности знаний , умений  
грамотно потреблять и усваивать информацию. Это касается различного рода 
компьютерных алгоритмов, режимов информационной свободы и кибербезопас-
ности, включая обеспечение цифровой демократии, участия в публичных делах 
в рамках соответствующих цифровых платформ и с помощью соответствующих 
информационных технологий . 

Конструктивную роль с точки зрения функционирования властных структур игра-
ет Координационный центр Правительства Российской Федерации по цифровиза-
ции – еще один факт, подтверждающий, что в стране происходит достаточно дина-
мичная «цифровая трансформация госаппарата»; создается новая модель государ-
ственного менеджмента. В Центре не только концентрируется и обрабатывается 
информация из различных источников, но и формируются проекты управленческих 
решений , формулируются предложения по конструктивному реагированию на не-
штатные ситуации. Одна из основных задач – мониторинг реализации националь-
ных проектов, а главный инструмент обратной связи при этом – интернет-ресурсы 
органов власти, политических партий , конкретных политических деятелей. Это и 
есть главные составляющие «государства-как-платформы» во главе с «главным ар-
хитектором! Платформы под названием «Центр цифровой трансформации».

Таким образом, в сфере средств массовой информации и коммуникаций циф-
ровая трансформация осуществляется по двум основным направлениям: циф-
ровизация процессов и использование данных. Новые технологии, такие как Ис-
кусственный интеллект, Облако, Дополненная реальность и Роботизированный 
процесс Автоматизация (RPA) на самом деле могут быть использованы в каче-
стве средств, с помощью которых можно создавать более гибкие, интегрирован-
ные предприятия, способные преодолеть устаревшие структуры. С другой сто-
роны, «Большие данные» и Аналитика, связанная с мощью алгоритмов машин-
ного обучения, помогает переосмыслить бизнес-планы игроков, работающих в 
этом секторе, с целью предоставления более адресных персонализированных 
услуг. Такие услуги подходят для пользователя, который стал цифровым субъ-
ектом и может воспользоваться и создавать контент, поэтому становясь все бо-
лее требовательным и ориентированным на простой, интуитивно понятный и мо-
бильный медиа-интерфейс.

Благодаря знаниям в области цифровых технологий создаются новые моде-
ли бизнес-7 и совершенствуются основные процессы. Этот путь, который выхо-
дит за рамки подхода к рынку, основанного исключительно на снижении затрат, 
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может позволить компаниям сектора, создает новую цифровую ДНК, став, таким 
образом, участниками сложной экосистемы.

Все это, максимально используя их дифференцирующие факторы и развитие 
интегрированных бизнес-модели, способствует повышению конкурентоспособно-
сти. Сложности, которые возникли во время наиболее критической фазы панде-
мии и обострения международной обстановки с сетями 5G, сегодня определяют 
новые рубежи инноваций, которые необходимо преодолеть. Цифровая трансфор-
мация сектора средств массовой информации и коммуникаций в формате 5G ста-
новится еще более насущной. Так или иначе, сети 5G оказывают значительное вли-
яние на телекоммуникационные компании, побуждая их создавать новые услуги.

Таким образом, программы изменений, которыми должны заниматься орга-
низации в секторе средств массовой информации и коммуникаций, предпола-
гают обновленное видение их стратегического позиционирования, способность 
преодолеть внутренний культурный разрыв и подлинное понимание потребно-
стей клиентов. Одновременно клиент, с одной стороны, становится все более 
требовательным в связи с нынешним кризисом, а с другой – все более зависи-
мым от подключения. Наконец, операторы в секторе, безусловно, не могут по-
зволить себе игнорировать знания, связанные с использованием новых техно-
логий, используя их с двойной целью укрепления основного бизнеса и продви-
жения новых рыночных моделей с новыми ресурсами. 

Цифровая трансформация и цифровые медиатехнологии 
в политико-управленческих отношениях

В рамках подготовки отмеченной конференции1 в 2022 году был проведен экс-
пертный опрос «Власть и элита в эпоху цифровой трансформации». Кроме Ро-
стовской области экспертный опрос был проведен в Республиках: Башкортостан, 
Карелия, Коми, Крым, Татарстан, Карачаево-Черкесия и Чувашия, в Алтайском, 
Камчатском, Приморском и Ставропольском краях, Курганской, Свердловской, 
Смоленской, Тамбовской, Тульской, Ульяновской, Челябинской и Ярославской 
областях. В 20 регионах Российской Федерации, где в качестве респондентов 
выступили более 1150 экспертов. Самая большая по объему выборка экспер-
тов (235 человек) была охвачена в Ростовской области. Во всех регионах стра-
ны опрос экспертов проводился по единой методике, основными категориями 
участников опроса, на которые ориентировались организаторы, стали предста-
вители семи категорий респондентов:

– государственные и муниципальные служащие;
– представители политико-административной элиты;
– служащие правоохранительных органов;

1 IV Всероссийский элитологический конгресс с международным участием 
«Власть и элита в эпоху цифровой трансформации: новые вызовы и угрозы, траектории 
социально-политического развития современного общества» 25 марта 2022 года. 
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– представители бизнес-элиты;
– ученые, работники ВУЗов, НИИ, преподаватели;
– члены общественных организаций, представители СМИ, журналисты;
– работники культуры и образования.
В Ростовской области 74,89% экспертов – горожане, 25,11% экспертов, при-

нявших участие в опросе – жители сельской местности. Возрастной состав участ-
ников экспертного опроса в Ростовской области характеризуется следующими 
данными. Эксперты от 40 до 49 лет – 35,32% от общего числа респондентов, от 
50 до 59 лет – 22,13 %, от 30 до 39 лет – 20,85%. Самыми немногочисленными 
оказались группы самых молодых экспертов (до 29 лет) – 11,06% от общего чис-
ла респондентов и самых «возрастных» экспертов (60 лет и старше), доля кото-
рых составила 10,64%. 

Целью проведенного в регионах Российской Федерации экспертного опро-
са являлось получение эмпирической информации о характеристиках властных 
структур страны и современных российских элит в контексте процессов цифро-
вой трансформации. Данный тезис, характеризующий методологическую пози-
цию организаторов опроса, в определенном смысле подтвердился и его резуль-
татами. Так, например, отвечая на вопрос о влиянии цифровой трансформации 
на систему властно-управленческих отношений в современном обществе, почти 
половина (47,23%) опрошенных экспертов выбрала вариант ответа, в соответ-
ствии с которым цифровизация лишь частично способствует укреплению поло-
жения управленческих элит, позволяет разрешить отдельные управленческие во-
просы, но не может определять стратегическое положение элиты. С мнением о 
том, что цифровизация позволяет правящей политико-административной элите 
укрепить свою власть и успешно управлять политическими процессами в обще-
стве, согласились 27,66% опрошенных экспертов. С тем, что цифровая трансфор-
мация не оказывает существенного влияния на политико-управленческие про-
цессы и положение элит, согласны 11,06% респондентов, а с тем, что она опасна 
для правящей политико-административной элиты, так как создаёт угрозы для 
стабильности власти – 8,94%.

Представляется важным отметить, что достаточно большое число респонден-
тов представили свои собственные варианты ответа на вопрос о влиянии цифро-
вой трансформации на систему властно-управленческих отношений. Среди по-
ложительных перспектив цифровой трансформации, на которые отметили экс-
перты, хочется привести следующие примеры, предложенных ими вариантов:

– «цифровизация влияет благотворно, т.к. снижает возможности для кор-
рупции»;

– цифровая трансформация способствует «ускорению управленческих ре-
шений»;

– «убирает некоторые бюрократические барьеры»;
– цифровизация «немного облегчает коммуникацию внутри общества, так как 

способствует общению правящей элиты с народом»;
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– «цифровая трансформация – это хороший ресурс, только этим нужно уме-
ло пользоваться».

В ходе опроса больше половины респондентов в качестве необходимых мер 
для улучшения характеристик современной правящей российской элиты отме-
тили антикоррупционное очищение, которое эти же респонденты обозначили 
как элемент положительной цифровой трансформации. Отсюда можно сделать 
вывод о востребованности развития цифровизации и трансформации полити-
ческого управления с применением цифровых технологий.

Примерами отрицательной оценки влияния цифровой трансформации на си-
стему властно-управленческих отношений в современном обществе являются 
следующие высказывания экспертов:

– «цифровизация отрицательно влияет на правящую элиту»;
– «сложно сказать, т.к. уровень цифровизации низок в сравнении с передо-

выми странами»;
– «стратегические государственные решения подчинены личным интересам 

отдельных менеджеров. Средства российских налогоплательщиков были неод-
нократно безрезультатно «потрачены» на множество «цифровых» пустышек, ко-
торые нанесли существенный ущерб и вред государству».

Обозначенные отрицательные оценки существенно не влияют на положитель-
ные достижения цифровой трансформации, а скорее подчеркивают необходи-
мость модернизации политического управления и политической элиты в част-
ности. 

Обобщая результаты проведенного исследования, профессор А.В. Поне-
делков1 детализировал ключевые направления цифровой трансформации 
общественно-политического организации. Он отмечает, что цифровизация в со-
временной общественно-политической реальности выступает, с одной стороны, 
в качестве явления жизнедеятельности общества (цифровые ценности, техноло-
гические идеи и образы, цифровая архитектура и аппаратное обеспечение, циф-
ровая культура, интерактивные формы и модели взаимодействия, и т.д.); а, с дру-
гой – в качестве процесса, количественных и качественных изменений  обществен-
ной системы, отражающий переход от одного типа общественно-политической 
организации и деятельности, к принципиально иному. И именно в этом направ-
ление в настоящее время разворачивается общественно- политическое моде-
лирование трансформации публично-властных отношений , а также прогнозиру-
ются разнообразные варианты формирования будущих политических порядков. 

Все отчетливее можно проследить и разновекторные тенденции, связанные 
с формированием как новых «элитарных альянсов» (например, между IT корпо-

1 Понеделков А.В. – доктор политических наук, профессор, заведующий Лаборато-
рией проблем повышения эффективности государственного и муниципального управ-
ления Южно-Российского института управления РАНХиГС, Заслуженный деятель нау-
ки РФ, Почетный работник высшего профессионального образования РФ, член Обще-
ственной палаты Ростовской области. 



98

Communicology. 2022. Vol.10. No.3. С. 88-102                                                         http://www.communicology.us

рацией и политическими партиями, лидерами техногигантов и руководителями 
государственных структур), так и выделение новых элитарных групп, конкуриру-
ющих с традиционными элитами (например, в рамках политического лоббизма 
IT корпорации оттеснили на периферию традиционную экономическую элиту). 

 «В цифровом обществе чрезвычайно возрастает роль субъекта передачи и 
контроля информации, что дает этому субъекту, по существу, огромную власть 
в мировом социуме и объективно способствует формированию новой правящей 
элиты. Это – цифровая элита, т.е. социальная страта, занимающая ключевое по-
ложение в сетевом сообществе, обладающая креативными способностями, кон-
тролирующая информационные потоки и банки данных, которая может исполь-
зовать достижения современных информационных технологий  для управления 
экономикой и обществом в своих целях. 

Как соотносится цифровая элита с иными видами элит? Во-первых, она не бу-
дет носить региональный характер. Ее влияние будет распространяться как мини-
мум на национальный уровень, но во многом станет носить транснациональный 
характер. Во-вторых, современная транснациональная элита, которая стоит во 
главе транснациональных бизнес-сообществ и стремятся создать наднациональ-
ные структуры экономической и политической власти постепенно переходит на 
новые цифровые формы и методы управления, т.е. становится цифровой элитой. 

По мнению некоторых исследователей, одной из наиболее важных составляю-
щих в цифровом обществе станет умение генерировать новые цифровые техно-
логии, что создает условия для расширения правящей элиты за счет включения 
в ее состав тех, у кого есть креативные способности создания новых технологий . 
Эти новые представители правящей элиты, как эксперты и менеджеры, получа-
ют более широкие возможности участия в государственном управлении» [Кочет-
ков, Мамычев, Мордовцев]. 

Кочетков А.П. Мамычев А.Ю. и Понеделков А.В. считают, что под дефиници-
ей «цифровые элиты» необходимо понимать, прежде всего, владельцев транс-
национальных IT компаний , которые господствуют на мировом IT пространстве и 
стремятся на основе новейших цифровых технологий  создать систему глобаль-
ного управления. Отдельные представители креативных топ-менеджеров круп-
нейших мировых IT-корпораций  могут войти в состав формирующейся цифро-
вой элиты. Однако ее основу составят, прежде всего, хозяева этих корпораций ». 

Под определение «цифровые элиты», прежде всего, можно отнести владель-
цев транснациональных IT компаний , которые господствуют на мировом IT про-
странстве и стремятся на основе новейших цифровых технологий  создать систему 
глобального управления. Отдельные представители креативных топ-менеджеров 
крупнейших мировых IT-корпораций  могут войти в состав формирующейся циф-
ровой элиты. Однако ее основу составят, прежде всего, хозяева этих корпораций . 

Все это ставит серьезную проблему формирования цифровой элиты, которая 
будет носить особый характер. Ее высокий статус станет определяться не преж-
ними критериями – достатком, образованностью, близостью к власти, а моно-
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полией на обладание основными IT ресурсами, технологиям и наличием опы-
та пользования и управления с их помощью экономикой и обществом. Эта циф-
ровая нетократическая элита выходит из-под контроля граждан, т.к. ей  никто не 
делегирует полномочия управлять на основе признаваемых в обществе проце-
дур. Тему цифровых элит развил и профессор Г.Л. Акопов1, отметив, что обще-
ственное признание и поддержка политических элит со стороны социума явля-
ется основой стабильной и эффективной политической системы. В цифровом, 
информационно ориентированном социуме, добиться поддержки и легитимно-
сти без использования цифровых технологий становится крайне затруднитель-
но. Современные политические коннотации интернет-сетевого сообщества, по-
зволяющие человеку не только ощущать свою идентичность, но и обеспечиваю-
щие общественное признание власти либо общественное противостояние поли-
тическому управлению. Современные технологии позволяют каждому индивиду 
принять активное участие в политическом процессе, заявить свои требования, 
либо претензии, а возможно и поддержку политическому курсу, тем самым ле-
гитимизируя процесс политического управления в обществе нового типа, осно-
ванного на цифровых технологиях. Напомним, что ранее связанную с цифрови-
зацией управления элиту предлагалось называть «нетократами» [Акопов 2011], 
т.е. теми, кто способен обуздать глобальную информационную сеть и научить-
ся управлять новыми формами провластных коммуникаций . Очевидно, что про-
цесс цифровизации приведет к трансформации политических элит и зарожде-
нию нового класса властвующих элит.

Выводы. В условиях цифровой трансформации управленческие отношения, 
формируемые с помощью сетевых сообществ, должны учитывать сопутствую-
щие политические обстоятельства (политические коннотации). Трансформация 
социально-политических процессов и необратимость цифровизации форми-
руют новый запрос к политической элите на модерирование виртуального про-
странства. Интернет-сообщество в свою очередь получило возможность публич-
ных политических коннотаций в рамках политического дискурса и публичных вы-
сказываний мнений в отношении любых событийных явлений, опубликованных в 
сети «Интернет». Развитие политического дискурса позволяет говорить о боль-
шом потенциале воздействия интернет-сообщества на политические элиты, а, 
следовательно, и на происходящие в стране политические процессы и демокра-
тизацию политической власти [Акопов 2016: 10-16]. Политические коннотации 
интернет-сообщества позволяют политическим субъектам оценить отношение 
интернет-сообщества к значимым политическим событиям .

1 Акопов Г.Л. – доктор политических наук, профессор, заведующий кафедрой 
социально-экономических дисциплин, директор Ростовского филиала Московского госу-
дарственного технического университета гражданской авиации, профессор кафедры по-
литологии и этнополитики, Южно-Российский институт управления – филиал РАНХиГС.
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Сотни миллионов людей пользуются социальными сетями и участвуют в обще-
нии посредством интернет-блогов ежедневно, тем самым формируя интернет-
сообщество, способное выступать активным актором политических и информа-
ционных процессов. На сегодняшний день всемирная сеть это, пожалуй, самое 
массовое и популярное место информационной коммуникации во всем мире. 
В условиях распространения короновирусной инфекции и применения ряда 
мер по уменьшению физического контакта между людьми, информационно-
коммуникационная сеть стала базисом по формированию социума нового типа, 
который безусловно выдвигает наверх элиты, способные добиваться успехов в 
новых условиях.

Профессор Я.А. Пляйс [Пляйс] отмечает, что новая попытка создать систему 
элитообразования, инициированная в последние годы властными структурами, 
связана с проектом «Лидеры России» и её  многочисленными платформами и 
конкурсами, начиная со школьного возраста. Новая попытка решить актуальную 
проблему, по его мнению, едва ли что-нибудь даст. Хотя бы потому, что этот про-
цесс, как и предыдущие, не базируется на системном подходе. Несмотря на то, 
что отдельные проекты базировались на применении интернет-коммуникаций и 
анализ навыков претендентов по применению интернет-платформ, имеют ши-
рокий охват именно благодаря привлечению сетевого сообщества. 
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Abstract. The development of new digital technologies provides an opportunity to create 
new business models and improve not only economic, but also socio-cultural and political 
processes. The development of the digital media space involves the construction and 
functioning of a new digital hybrid real-virtual structure. Digitalization in the modern socio-
political reality acts, on the one hand, as a phenomenon of society’s vital activity (digital values, 
technological ideas and images, digital architecture and hardware, digital culture, interactive 
forms and models of interaction, etc.); and, on the other hand, as a process of quantitative 
and qualitative changes in the social system stem reflecting the transition from one type of 
socio-political relations to a fundamentally different one. The development of new digital 
media technologies expands the capabilities of state and non-state actors. One of the most 
important components in a digital society is the ability to generate new digital technologies. 
In a dramatically transforming global landscape, differences in interests, values and concepts 
of the global order are deepening, which sharply worsen any expectations of a sustainable 
partnership between countries, a reset or a significant improvement in interconnections. A 
special role in the formation of global power-management relations is now played by Russia, 
China, and the United States.
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Коммуникативные ресурсы Общественной палаты 
по формированию общественного мнения: 
на примере муниципальной территории

Плотникова М.А.

Уральский Институт Управления – филиал Российской академии народного хозяйства 
и государственной службы при Президенте РФ (РАНХиГС), Екатеринбург, Российская 
Федерация. 

Аннотация. Целью исследования является разработка и обоснование более совершенной 
модели социологического сопровождения деятельности Общественной палаты по 
формированию общественного мнения, вовлечения граждан для решения вопросов местного 
значения на муниципальной территории. Новизна представленного материала в статье 
характеризуется применением рефлексивных практик концепции «Good governance» 
в построении модели «эффективного управления» для налаживания процессов коммуникации, 
сотрудничества, вовлечения населения в процесс управления властью через Общественную 
палату на муниципальном уровне. Используя уровни вовлечения гражданского участия, 
установленные стандартом вовлечения граждан, институциональные функции Общественной 
палаты по формированию общественного мнения, уточняются ее институциональные 
функции – как новые форматы вовлечения граждан. Предложена дополнительная 
конструктивистская функция: формирование в результате проявления гражданских 
инициатив новых социальных структур из лидеров общественного мнения таких, как: 
общественных советов, городских советов, возможных сообществ, территориальных 
органов самоуправления, подведомственных Общественным палатам муниципалитетов 
(как входящих в их состав), что представляет интерес в исследовании и уточнения как еще 
одной дополнительной институциональной функции по формированию общественного 
мнения и вовлечения граждан для решения вопросов органов местного самоуправления. На 
основе проведенного автором эксперимента на территории муниципального образования 
(Свердловская область, 2021) сформулированы новые форматы вовлечения граждан, 
и разработаны рекомендации органам местного самоуправления, которые способствовали 
бы налаживанию процессов коммуникации, сотрудничества, вовлечения населения 
в процесс управления властью населением на муниципальном уровне.

Ключевые слова: общественная палата, общественное мнение, взаимодействие 
органов власти с населением, органы местной власти, коммуникативные ресурсы, 
целевая модель, форматы вовлечения граждан
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Введение. Нормативным правовым актом Свердловской области1 разрабо-
тана целевая модель по организации участия социально-территориальной общ-
ности в осуществлении проектов городской среды властью. На основе модели 
Центром городских компетенций Агентства стратегических инициатив совместно 
с Министерством строительства и жилищно-коммунального хозяйства РФ раз-
работан стандарт2 привлечения граждан в решение вопросов городской инфра-
структуры (далее по тексту – стандарт), который структурирует стадии привле-
чения жителей для получения возможного полезного результата для муниципа-
литета от гражданского участия. 

Следует обратить внимание, что стандарт не является законченным и требу-
ет доработки. В нем нет «моста», социального института, объединяющего в себе 
группы общественности, власти и бизнеса. Основной функцией которого являет-
ся привлечение населения для решения проблем жизнеобеспечения, в том чис-
ле для улучшения городской инфраструктуры.

При реализации стандарта можно много информировать население о необхо-
димости участия в сфере ЖКХ и реализации разных проектов по городской ин-
фраструктуре, проводить мониторинг публикаций в СМИ по информированию 
граждан о проектах, но при отсутствии лидеров общественного мнения, собран-
ных в единый социальный институт формирования общественного мнения и во-
влечения граждан для решения вопросов местного значения, и исторически сло-
жившегося недоверия к чиновникам, эффект будет минимальным. 

В литературе отсутствуют положительные образы чиновников, что способ-
ствует недоверию населения к власти [Плотникова, Устинов]. Чиновников вос-
принимают как «недружелюбную по отношению к народу силу» писал Е. Карно-
вич. Недовольны государственной властью, чиновниками «из-за отсутствия их 
честности и законности их деятельности» [Карнович].

На территориях моногородов с низкой инициативностью граждан, из-за тра-
диционно сложившегося недоверия населения к органам власти, из проведен-
ных социологических исследований [Берендтс], эффекта только от внедрения 
стандарта не будет. Модель по вовлечению горожан в жизнь города неэффек-
тивна, требует доработки. 

Анализ научной литературы, посвященной проблематике взаимодействия ор-
ганов власти и Общественных палат, продемонстрировал недостаточное количе-

1 «Об утверждении государственной программы Свердловской области «Формиро-
вание современной городской среды на территории Свердловской области на 2018 – 2024 
годы»: Постановление Правительства Свердловской области от 21.10.2017 № 805 – ПП 
[эл. ресурс]: https://energy.midural.ru (дата обращения: 01.12.2021).

2 Стандарт вовлечения граждан в решение вопросов развития городской сре-
ды // Центр городских компетенц ий Агентства Стратегических Инициатив совместно с 
Министерством строительства и жилищно-коммунального хозяйства РФ [эл. ресурс]: 
https://100gorodov.ru/attachments/1/ad/7f04fc-75c2-4397-9fe4-5e58246ae252/Cтан-
дарт_гражданского_участия.pdf (дата обращения: 26.08.2021).
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ство работ, касающихся анализа муниципального опыта, особенностей и специ-
фики функционирования Общественных палат в муниципальных образованиях на 
территории РФ, а именно, посвященных изучению их эффективной деятельности.

Вопросы вовлечения граждан в решение вопросов местного значения освя-
щены в своем большинстве в статьях по развитию инициативного бюджетирова-
ния (Гребенникова А.А., Кирилюк О.Г., Стрижкина И.В., Капустян Л.А., Вагин В.В., 
Шаповалова Н.А., Г.Н. Хачатрян, Шульга И.Е., Гридин С.А., Сухова А.С.), в вопро-
сах территориального общественного местного самоуправления в части право-
вого регулирования [Марченко].

В работе Родькина В.В., Михайловой Т.А. по выявлению новых форм непо-
средственного участия населения в осуществлении местного самоуправления 
при анализе уровня гражданской активности выявлена неготовность населения 
принимать активное участие в осуществлении местного самоуправления, обу-
словленная рядом субъективных факторов [Родькина, Михайлова].

Углубленно изучали особенности создания социальных институтов, в том 
числе и Общественных палат, исследователи Л.Ю. Грудцына, С.Г. Кара-Мурзы, 
А.Г. Кучерена, С.П. Перегудов и другие. В части правового статуса занимались 
В.В. Гриб, А.Г. Гуринович, П.В. Ивлиев, Я.В. Коженко, С.А. Комаров, P.M. Курмаев, 
С.С. Тахоева, A.B. Тиховодова, Т.В. Троицкая, А.Н. Урюпин. Однако исследования 
этих авторов носят нормативно – правовой характер, в рамках социологических 
исследований проблема мало изучена. 

Общественную палату на разных уровнях рассматривают в качестве моста 
для эффективного взаимодействия между населением и органами власти. Зна-
чительно мало отражено о таком взаимодействии на муниципальном уровне и в 
основном, и только в правовом поле.

В предшествующих статьях автора [Карнович] проанализированы институци-
ональные функции общественных палат, используя при этом положения, закре-
пленные в правовых актах, сделаны выводы о том, что правовое введение инсти-
тута Общественной палаты не гарантирует эффективности его деятельности, что 
определяет потребность в определении реального места Общественной палаты 
во взаимодействии населения и органов власти, возможно на основе примене-
ния социологического подхода, позволяющего измерить давление Обществен-
ной палаты на мнение населения. 

Автором исследования предложено доработать стандарт вовлечения граж-
дан, а именно включить деятельность Общественной палаты в модель по при-
влечению социально – территориальной общности в осуществлении проектов 
городской среды властью, что на много упростит процедуру по обсуждению ре-
шений по комфортной городской среде населением, сделает стандарт закон-
ченным, так как привлечение жителей для определения архитектурного облика 
общественного пространства, программы развития территории это всего лишь 
часть того, для чего требуется вовлекать жителей для повышения качества жиз-
ни и развития города. 



106

Communicology. 2022. Vol.10. No.3. С. 103-115                                                      http://www.communicology.us

Для получения и уточнения итоговых институциональных функций по форми-
рованию общественного мнения на муниципальной территории в новых форма-
тах вовлечения граждан сопоставлены уровни вовлечения гражданского участия, 
установленные стандартом и институциональные функции Общественной пала-
ты по формированию общественного мнения из положений о палатах и характе-
ристик по формированию общественного мнения из научной литературы. При-
менены принципы «Good governance» [Долгих] (подотчётности институтов ис-
полнительной власти, инклюзивности и открытости, партисипативности; «клю-
чевых ценностей» подходов: участие граждан в принятии решений, вовлечение 
и оперативность участия граждан, посредничество, прозрачность). Выведены 
итоговые описания возможностей более совершенной модели, ее компонентов 
по формированию общественного мнения на муниципальной территории в виде 
новых форматов вовлечения граждан. 

Автором исследования на протяжении нескольких лет изучались вопросы об-
ратной связи органов власти и населения, Общественной палаты как института 
взаимодействия органов местного самоуправления и населения, проводились 
социологические исследования о деятельности Общественной палаты на муни-
ципальном уровне «глазами населения» [Плотникова 2019], экспертные интер-
вью с председателями Общественных палат, составление пресс релиза о дея-
тельности Общественных палат на муниципальном уровне с совместных сове-
щаний Северного управленческого округа Свердловской области. По результа-
там, которых, для эффективной деятельности Общественных палат (далее по тек-
сту ОП) на муниципальном уровне, выявлена потребность в разработке методи-
ческих рекомендациях по выявлению лидеров общественного мнения, вовлече-
нию граждан для решения задач Общественных палат, проведения обучающих 
тренингов для членов ОП, обучающих мероприятий региональных ОП. Все это 
на сегодня требует разработки и систематизации. Следует заметить, что не все 
общественные практики подойдут для определенной территории, для изучения 
потенциала социально – территориальной общности необходимо применять тер-
риториальный подход, поскольку каждая территория индивидуальна своей исто-
рией, традициями, менталитетом проживающих на ней граждан.

Материалы и методы. В исследовании применен не институциональный 
подход – применены принципы концепции «Good governance», как возмож-
ность реализации «эффективного управления» для налаживания процессов 
коммуникации, сотрудничества, вовлечения населения в процесс управления 
властью.

Методом синтеза, как соединения и сопоставления институциональных функ-
ций по формированию общественного мнения, форматов вовлечения граждан 
стандарта гражданского участия, с учетом принципов «Good governance», уточ-
нялись итоговые институциональные функции Общественной палаты на муници-
пальном уровне как новые форматы вовлечения граждан.
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Применен метод моделирования – усовершенствована целевая модель во-
влечения граждан: деятельность Общественной палаты по формированию об-
щественного мнения включена в «стандарт гражданского участия» по осущест-
влению проектов городской среды властью. 

Проведен эксперимент апробации построенной модели параллельно с со-
циологическими исследованиями: анкетный опрос граждан, интервьюирование 
должностных лиц органов власти, представителей Общественных палат Север-
ного управленческого округа Свердловской области. 

Опрошено 1090 граждан, из них мужчин 25%, женщин 75%, приняли участие 
представители муниципальных бюджетных и государственных учреждений 60%, 
промышленных предприятий 30%, другие группы населения 10% (студенты, пен-
сионеры, безработные, предприниматели).

Результаты и обсуждение

Построена модель социологического сопровождения формирования и дея-
тельности муниципальной Общественной палаты на основе применения модели 
привлечения граждан к участию в решении вопросов жизнеобеспечения. 

Определены новые форматы вовлечения населения (информирования, защи-
ты интересов, консультирования, соучастия в проектах, участия в вопросах жизнео-
беспечения, создания социальных институтов) что, в итоге приведет к повышению 
уровня доверия граждан к органам власти, муниципальной Общественной палате, 
нетерпимости к коррупционному поведению, урегулированию конфликтных ситуа-
ций между различными социальными группами территориальной общности, разра-
ботке мер для принятия решений злободневных и принципиальных общественных 
вопросов. Получена более совершенная модель для решения широкого круга вопро-
сов жизнеобеспечения и взаимодействия на территории муниципалитета (Рис. 1).

При внедрении важно исключить проблемные зоны взаимодействия органов 
власти и населения: не маскировать отсутствие настоящей реальности, не под-
менять реальные смыслы формальным воспроизведением процедур согласо-
вания вопросов и проектов, декорациями [Чевтаева 2020]. Исключить формаль-
ное проведение, доводить в доступном для населения формате информацию по 
решению вопросов жизнеобеспечения, реализации социальных проектов, вы-
являть модераторов формирования общественного мнения, учиться работать 
с ними и их возражениями.

Поскольку социологический аспект изучения проблемы связан с исследованием 
потенциала социально – территориальной общности, активность которой, в конеч-
ном счете, определяет наличие обратной связи с населением, в исследовании при-
менён территориальный подход [Баразгова, Вандышев, Лихачева]. Автором в пред-
шествующем исследовании рассмотрены и изучены механизмы и факторы измен-
чивости и постоянства в социально – экономическом развитии моногородов Ураль-
ского федерального округа [Плотникова 2021], рассмотрены города «красной зоны», 
которые заслуживают наибольшего внимания [Безвербный, Смирнов, Фомин]. 
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Рисунок 1. Модель социологического сопровождения формирования и 
деятельности муниципальной Общественной палаты на основе применения 

модели привлечения граждан к участию в решении вопросов жизнеобеспечения / 
A model of sociological support for the formation and activity of the Municipal Public 
Chamber based on the application of the model of attracting citizens to participate in 

solving life support issues

Проведен эксперимент, апробация построенной модели, в городском округе 
Краснотурьинск, как разнопланово развивающимся. Деятельность городской Об-
щественной палаты в 2020 году была внедрена в целевую модель по привлечению 
граждан для обсуждения проектов комфортной городской среды города – дизайн 
проект благоустройства (парк культуры и отдыха по ул. З. Космодемьянской го-
рода Краснотурьинска, размещен на единой федеральной онлайн платформе).

С 26 апреля по 30 мая 2021 года на единой федеральной платформе жите-
ли городского округа Краснотурьинск голосовали за понравившийся вариант 
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дизайн – проекта Парка культуры и отдыха улица Зои Космодемьянской (М. Шахта), 
планируемый к обустройству в следующем году, куратором которого выступала 
городская Общественная палата. 

Проект набрал необходимое количество голосов для его внедрения, что, в по-
следствии, подтвердило эффективность полученной модели социологическо-
го сопровождения формирования и деятельности муниципальной Обществен-
ной палаты.

В ходе эксперимента апробированы и получены новые форматы вовлечения 
граждан

Информирование. Информатизация институциональных функций ОП. Па-
лата стала размещать информацию на официальном сайте Администрации го-
рода Краснотурьинска, в средствах массовой информации, социальных сетях 
(В Контакте). Размещаются в социальной сети анонсы, релизы мероприятий, 
протоколы совещаний, информация о профессиональной деятельности членов 
палаты, мотивации вступления в Общественную палату, отчеты. Учитывая тен-
денции современности, используя социальные сети как средство получения ин-
формации, палата начала привлекать молодежь к решению вопросов жизнеобе-
спечения муниципалитета

Консультирование. При проведении исследования мер семейной политики на 
повышение рождаемости и благополучие семей с детьми в России, члены пала-
ты формировали предложения по развитию системы поддержки семей с деть-
ми. Также, ею проведены соцопросы по грузоперевозкам, формулировались и 
направлялись предложения в органы местного самоуправления.

Соучастие в проектах, решении вопросов жизнеобеспечения. Только 
в 2020 году, проведено десять заседаний Общественной палаты, на которых рас-
сматривались вопросы по организации доступной среды для инвалидов в части 
приобретения специализированного транспорта для их перевозки, организации 
пассажироперевозок, качеству предоставления государственных и муниципаль-
ных услуг, питанию в образовательных учреждениях. Члены палаты активно рас-
сматривают обращения об ограничении проезда автотранспорта, уборки от му-
сора территории района Металлург, расширении автостоянки для посетителей 
городской поликлиники и городской больницы №1 и многое другое; дают реко-
мендации органам местной власти по улучшению ситуации, пишут и в другие ор-
ганы, решают вопросы.

Создание социальных институтов реализация социально – конструктивист-
кой функции формирования общественного мнения: явилось дополнительной 
институциональной функцией Общественной палаты, дает возможность форми-
ровать при Общественной палате городские и общественные советы, руководи-
тели которых будут являться членами Общественной палаты

Взаимодействие, сотрудничество. Палатой проведено обсуждение плана по 
противодействию коррупции на территории городского округа Краснотурьинск. 
Результаты обсуждения в форме протокола направлены в Администрацию го-
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рода для устранения замечаний. Рассматриваются проекты по муниципально-
му контролю.

Оценка, контроль. Являются главной целью палаты, для их проведения необ-
ходимы определенные компетенции, поэтому должностные лица Администрации 
города совместно с членами палаты прошли обучение Общественному контро-
лю в ноябре 2020 года. В конце 2020 года палата на очередном заседании при-
няла Регламент по проведению общественного контроля, сформировала план 
работы на 2021 год.

В ходе проведения эксперимента проводились параллельно социологиче-
ские исследования.

Автором были направлены анкеты на предприятия, организации города, 
в дошкольные и образовательные учреждения, в фонд поддержки предприни-
мателей для заполнения 2000 анкет. Заполнили анкеты в 2018 году 1571 чело-
век (1052 женщин и 519 мужчин), в 2021 году 1090 человек ((827 женщин и 263 
мужчин) разного возраста и уровня образования, в 2019 году 1303 (958 женщин 
и 345 мужчин). В опросе приняли участие представители разных групп населения.

 На вопрос: «Знаете ли Вы о существовании Общественной палаты в город-
ском округе Краснотурьинск, в том числе фамилии ее руководителя и некоторых 
членов?» знают, ответили 37,1% ответивших в 2021 году (33% в 2018 году) рост на 
4%; не знают 41,7% ответивших в 2021 году (45 % в 2018 году) снижение на 3 %. 

На вопрос: «Знаете ли Вы о городских проектах (например, вывоз ТКО, проек-
ты благоустройства города и поселков), в обсуждениях которых принимает Об-
щественная палата?» – 54,8% опрошенных в 2021 году, простое большинство 
опрошенных ответили, что знают. 

По результатам эксперимента, можно считать, внедрение Общественной па-
латы в целевую модель по привлечению граждан к обсуждению проектов ком-
фортной среды эффективным. Общественная палата осуществляет свое функ-
ционирование, завоевывает интересы жителей среднего города, формируя при 
этом общественное мнение. Данные социологических исследований, проведен-
ных в 2018, 2021 годах подтвердили данный факт, продемонстрировав положи-
тельную динамику.

Выводы. Автором предлагается включить деятельность муниципальной Об-
щественной палаты в целевую модель по вовлечению населения в осуществлении 
проектов городской среды властью, что на много упростит процедуру по обсуж-
дению предложений по формированию благоустроенной городской среды горо-
жанами, сделает стандарт по привлечению граждан законченным, поскольку при-
влечение жителей для определения архитектурного облика пространства, про-
граммы развития территории это всего лишь часть того, для чего требуется вов-
лекать жителей для повышения качества жизни и развития современного города.

Используя принципы концепции «Good governance» построена модель каче-
ственного управления, выведены и апробированы в процессе эксперимента но-
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вые форматы вовлечения граждан в решении социально – значимых проблем на 
муниципальной территории. Подобные результаты приведут к пониманию власти 
о полезности деятельности такого института ОП, не как дополнительного органа 
надзора и контроля, что будет способствовать развитию территории.

Дальнейший интерес для исследований представляет собой реализация по-
лученной дополнительной социально – конструктивисткой функции ОП по фор-
мированию общественного мнения и вовлечения населения: выявление лиде-
ров общественного мнения, инициативных групп граждан, сообществ. Создание 
из них городских советов при общественных палатах на муниципальном уровне, 
разработка методик для работы с такими, вновь созданными социальными ин-
ститутами.
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Abstract. The current situation in single-industry towns of the Ural Federal District has 
long suggested the need to build and implement a strategy for sociological support of work 
and search for public practices of Public Chambers in municipalities. Hence, the purpose 
of this study was to develop and substantiate a more advanced model of sociological 
support for the activities of the Public Chamber for the formation of public opinion in the 
municipal territory, understanding of the authorities of its usefulness, which, as a result, 
will significantly simplify the procedures for discussing projects for the formation of a 
comfortable urban environment and other projects to address issues of life support of the 
municipality by representatives of the socio-territorial community. The novelty of the material 
is characterized by the use of reflexive practices of the concept of “Good Governance” in 
building a model of “Effective Governance” for establishing communication processes, 
cooperation, and involving the population in the process of power management through the 
Public Chamber at the municipal level. Using the levels of civic engagement established by 
the citizen engagement standard, the institutional functions of the Public Chamber for the 
formation of public opinion, its institutional functions are specified as new formats for citizen 
engagement. An additional constructivist function is proposed: the formation, as a result of 
the manifestation of civil initiatives, of new social structures from public opinion leaders such 
as: public councils, city councils, possible communities, territorial self-government bodies 
subordinate to the Public Chambers of municipalities (as part of them), which is of interest 
in the study and clarification as another additional institutional function for the formation 
of public opinion and the involvement of citizens in resolving issues of local governments. 
On the basis of the experiment conducted on the territory of the municipality (Sverdlovsk 
region, 2021), the author formulates the new formats for the involvement of the citizens, and 
develops recommendations for local authorities that would contribute to the establishment 
of communication processes, cooperation, and further involvement of the citizens in the 
process of managing power by the population at the municipal level. 
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Роль экранных технологий в формировании новой культуры 
эмоций и чувств

Лобанова Ю.В. 

Московский политехнический университет, Москва, Российская Федерация. 

Аннотация. Статья посвящена анализу явлений постсовременной культуры, 
подтверждающих справедливость концепции «общества переживаний». 
Описываются процессы повышения значимости и ценности аффективного во всех 
сферах культуры, а также результаты этих процессов. Обсуждается гипотеза парадокса 
соединения индивидуальной ангедонии и повышенной степени общественной 
и текстуальной эмоциональности. Автор интерпретирует тезисы, высказываемые 
современными социологами и философами Г. Шульце, А. Реквицем, Е. Иллуз, 
П.Я. Аронсон.Статья основана на философско-антропологическом исследовании 
эмоций, которые имеют дело с ощущениями и современными практиками 
поведенческого, текстуального, эстетического оформления аффектов. В отличие 
от распространенной концепции детерминирования эмоционализации культуры 
исключительно экономическими факторами автор статьи расширяет перечень причин 
и условий выхода эмоций в эпицентр социально-культурных процессов. В качестве 
вывода утверждается произошедшая под влиянием экспансии экранных технологий 
трансформация эмоциональных стилей в культуре; современность какэпоха 
«эмоционализации» и «психологизации». 
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Введение. В последние двадцать пять лет западный мир буквально одер-
жим эмоциями. «Проживи свою жизнь так, как нравится тебе! Люби себя! Не го-
нись за материальными благами, ищи впечатления. Не бойся своих эмоций! Ищи 
и используй свои таланты. Ищи такую работу, чтобы она приносила тебе толь-
ко радость и удовольствие», – эти лозунги популярной психологии ХХI века де-
монстрируют, что аксиологич, «Писатели, философы, социологи, психологи и 
нейропсихологи размышляют об эмоциях, каждый в своем ключе. Философско-
культурологические исследования эмоций имеют дело с ощущениями и совре-
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менными практиками выражения эмоций. В контексте постпостмодернистской 
культуры, обсуждения идей трансгуманизма и концепта постчеловека эмоции 
оказываются в центре дискуссий о том, что значит быть человеком, и, соответ-
ственно, в центре философии. Являясь далеко не иррациональными, эмоции 
составляют основу процесса смыслообразования в человеческой жизни, явля-
ются неотъемлемой частью когнитивных процессов, связывая социальные от-
ношения, аксиологические и эстетические практики, основанные на критериях 
ощущения удовольствия и неудовольствия, приятного и неприятного, правиль-
ного и неправильного.

Роль аудиовизуального искусства в эмоционализации культуры

Изобретение кинематографа и массовое распространение экранных техно-
логий в качестве синтетического вида искусства, средства массовой информа-
ции, образовательных приёмов, способов досуга и т.п. спровоцировали форми-
рование нового мировосприятия с повышенной степенью чувственности и эмо-
циональности. «Формы техники и технологии, которыми располагает общество, 
решающим образом влияют на то, как в нем действуют и чувствуют, что произ-
водят, как становятся лидерами, как общаются и о чем мечтают» [Реквиц: 179].

Экранные технологии по своей природе являются зрелищем, системой образов, 
включающих составляющие высокой степени эмоциональности и субъективной 
оценочности. Иконический знак (какими по преимуществу являются семиоти-
ческие единицы статичного и динамического экранного изображения) трансли-
рует значение, всегда окрашивая его, превращая в смысл. Обширные аксиоло-
гические ресурсы знака-иконы актуализируются ввиду чувственности зрения. 
Кроме того, иконический знак является результатом опредмечивания не столь-
ко передаваемой информации, сколько её субъективной оценки. Реципиент, рас-
предмечивая содержание иконического знака, достраивает смысл собственны-
ми оценками, ассоциациями. Так осуществляется вторичное наслоение эмотив-
ной коннотации значения.

Зрелище, изначально создаваемое для устрашения, развлечения, эмоцио-
нальной компенсации, после изобретения и распространения кинематографа, 
телевидения и мониторов ПК во всех областях культуры внесло эмоциональные 
коннотативы в политический дискурс, образовательные практики, научные ис-
следования. «Засилие визуальных образов в интернете отодвинуло письменный 
текст на второй план. Но даже для текстов сейчас характерна тенденция на сни-
жение информативности и усиление эмоциональности» [Реквиц: 187]. А. Реквиц 
справедливо отмечает, что аффективное содержание сегодня в публичных тек-
стах превалирует. Даже повседневные тексты приобретают аффективные каче-
ства. Тексты в социальных медиа в первую очередь имеют характер фатической 
коммуникации: «их информативная функция отходит на второй план, уступая 
место коммуникации, которая способствует возникновению чувства единения» 
[Реквиц: 187]. Таким образом, сетевая журналистика позднего модерна, отме-



118

Communicology. 2022. Vol.10. No.3. С. 116-122                                                      http://www.communicology.us

чает А. Реквиц, — это не только информационная, но и нарративная машина со 
значительным аффективным воздействием. Кроме того, социолог считает, что 
активное распространение в сети музыки и лудических практик (компьютерных 
игр) также способствует повышенной эстетизации и аффективности культуры.

Ги Дебор, в 1967 году анализируя «общество распылённого зрелища» и «об-
щество централизованного зрелища» [Debord], так же считал, что важную роль 
в их становлении сыграли СМИ, глобальный «спектакль» трансформировал эмо-
ции и чувства человека XX столетия: «Этот мир есть не что иное, как гнетущее 
псевдо-наслаждение» [Debord: 59]. 

Образность (а с ней и эмоциональная оценочность), по меткому замечанию 
исследователей, «распределилась» [Инишев] в бытии культуры, экран «врос», 
«вживился» [Саенко, Щеглов: 275], эстетизация растворилась в культурной ре-
альности. Ю.М. Романенко, усугубляя концепцию общества спектакля, вводит в 
философский дискурс понятие «шоуизация», утверждая так же, что данная уста-
новка обусловлена тотальным распространением средств массовой информации 
и коммуникации. Шоуизация – это «удовлетворение гипертрофированной пси-
хологической потребности в зрелищах; осуществление экспансии визуальной 
культуры, настроенной на поражение воображения обывателя» [Романенко: 469].

Общество впечатлений

Попытки возврата превалирования рационального сегодня малоуспешны по 
нескольким причинам, среди которых назовём безэмоциональность, бесчув-
ственность и апатичность, укоренившиеся в современном мировосприятии. Эмо-
циональные суждения выбираются как продуцентами, так и реципиентами в ка-
честве отчаянной компенсации гиперинфляции чувств. Эмоции и чувственность 
утрачены человеком, однако они симулятивно широко представлены в культуре 
(инерция традиции, манипуляция; и т.п.), «…мы живем в эпоху эстетизма, когда 
все больше людей руководствуются в своих поступках не моральными убежде-
ниями, а чувственными предпочтениями, когда интересы личности сосредото-
чены на ней самой и это сопровождается упадком любви и доверия в межчело-
веческих отношениях» [Щеглова: 3].

Поднятая планка ожиданий, глянцевые образы из социальных сетей, социо-
культурное требование «демонстрировать» позитивные эмоции и отчитываться о 
полученных сильных впечатлениях — все это меняет самовосприятие и способ-
ность чувствовать и вербально выражать чувства. Современный человек живет в 
эпоху экономики события, которая производит, в первую очередь, ощущение пе-
реживания, сопричастности, приобретения какого-то опыта, — потребитель пла-
тит не за продукт, а за связанные с ним эмоции и ощущения. Сфера производства 
и потребления коммодифицирует чувства. Личные взаимоотношения превраща-
ются в краткосрочные проекты, где главная цель — извлечь максимальную выгоду, 
считает П. Аронсон [Аронсон 2020]. Одновременно, пишет социолог эмоций, 
происходит и встречный процесс: человеческие отношения приобретают некую 
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рыночную ценность. В отношения инвестируют, над ними работают, они должны 
выполнять определенные функции, а именно, удовлетворять потребности пар-
тнеров. Человек становится, по выражению Евы Иллуз, частным эмоциональным 
предпринимателем; ему очень важно правильно рассчитать свои ресурсы [Illouz].

Производители парфюмерии, алкоголя, шоколада и т.п. добавляют в список ин-
гредиентов – в одном ряду с какао и сахаром – «любовь», а купленные в супермар-
кете рулоны туалетной бумаги сверкают словами «счастье» и «радость». Повседнев-
ность современного человека и окружающая среда связана с аффектами. По выра-
жению антрополога Юли Лернер: мы имеем дело с эмоционализацией публичного 
пространства [Аронсон и др. 2021: 12]. Немецкий социолог Андреас Реквиц гово-
рит о «гиперинфляции чувств», которой мы отчаянно пытаемся управлять [Реквиц].

К чему гиперинфляция чувств и её культурная компенсация ведут в политике, 
экономике, образовании и науке? В политическом пространстве рост эмотивной 
составляющей порождает феномены постправды и фейковое восприятие дей-
ствительности. В современном научном дискурсе наряду с терминами активно 
оперируют научными метафорами. Более того, обнаруживается, что фундамен-
том многих терминов, давно принятым в эпистеме, явился образный метафо-
рический перенос. В образовании визуальные методы, демонстрация презен-
таций потеснили на периферию приёмы абстрагирования, вербальные формы.

Мало чувств – много эмоций

Парадокс недостатка чувств индивида и переизбытка эмотивности в культур-
ных текстах приводит многих социологов к мнению: императив самореализации 
и личностного роста, призыв выражать свои чувства и жить в полном соответ-
ствии с ними не делают современного человека, вопреки ожиданиям, счастли-
вее. Напротив, наш современник все чаще чувствует тревожность и разочаро-
вание, апатию. Апатия каждого в отдельности и накал страстей в общественных 
дискуссиях — взаимосвязанные вещи.

Парадоксально то, что дигитальная среда не притупляет эмоции, что могло 
бы показаться убедительным объяснением гиперинфляции чувств, а напротив, 
служит для них своего рода усилителем, питательной средой. «Интерфейс дает 
нам не контроль, а эмоции, даже если это – эмоции аутодеструктивные: ведь 
цифровая энергетика не только затратна для планеты, но и предлагает колос-
сальные требования к сознанию и действия, продуцируя избыточную напряжен-
ность, ведя к эмоциональному опустошению. Артур Кларк полагал, что разви-
тая технология неотличима от магии, и мы видим, что прогнозируемая Максом 
Вебером рационализация не расколдовала, а зачаровала мир. Мы ищем от тех-
нологий не контроля и управленческих решений, а эмоций и аффектов, пережи-
вания, вовлечения, игры воображения» [Очертяный: 220].

В 70–80-е годы ХХ века происходит активное переизобретение культуры эмо-
ций: они не только обретают легитимность, но и становятся сутью удавшейся 
жизни. Человек теперь занят не только самореализацией, но и тем, чтобы про-
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демонстрировать публично свою подлинную и привлекательную жизнь. Начиная 
с эпохи 70-ых годов, изменилось понимание удавшейся успешной жизни. Теперь 
успешным считается тот, кто перманентно испытывает позитивные эмоции и де-
монстрирует их в сети. Но у у положительных эмоций есть специфическое свой-
ство – «…их эффекты быстро проходят. Значит, стратегией максимизации при-
были в рамках эмоционального капитализма будет создание постоянного поло-
жительного потока эмоций с максимально возможной минимизацией рисков» 
[Афанасов: 187]. Современная успешность – это не о приобретении какого-либо 
социального статуса, не выполнение результативной работы, а активность ин-
дивида в виртуальной демонстрации позитивных эмоций (фото, видео, стату-
сы в блогах, социальных сетях, мессенджерах). Современный человек все вре-
мя находится под прессингом гедонизма поневоле: он обязан постоянно выра-
жать свой позитив, публично отчитываться о своих ощущениях, чувствах, эмоци-
ях, вести красочный репортаж своей внутренней жизни (гламурная сервировка, 
крафтовые продукты, шоппинг, путешествия, брендовая одежда – обо всём этом 
необходимо визуально отчитаться перед подписчиками). Дигитальная жизнь ре-
гулируется требованием перманентного отчета об эмоциях. В этих обстоятель-
ствах «…созрел новый язык разговора о чувствах» [Аронсон и др. 2021: 9]. Одна-
ко это не только новый разговор о чувствах, но и новые культурные роли – триг-
гер, хейтер, тролль и т.п.; новые художественные жанры, такие как «комедия по-
ёживания» (кринж-комедия).

Выводы. Обзорно описанные нами явления изучаются в философии, соци-
ологии и психологии на протяжении нескольких последних десятилетий. Глав-
ные причины повышения значимости эмоциональности и чувственности в авто-
ритетных концепциях Г. Шульце [Schulze], Е. Иллуз [Иллуз] связаны с расшире-
нием культуры консюмеризма и гедонизма. Солидаризируясь с данными иссле-
дователями, считаем необходимым рассматривать интенсификацию визуальных 
экранных практик, виртуализацию и цифровизацию общества также действен-
ными причинами парадоксов современной эмоциональной культуры. Социаль-
ные причины современной ангедонии связаны с переизбытком сильных и ис-
кусственно стимулируемых эмоций, для защиты от которых в психике человека 
включаются внутренние барьерные механизмы, в результате чего человек защи-
щается от чувств, уходит от них, но не избавляется от внешней лавины эмоций.
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По классике, звучащий гордо человек является главным устроителем соб-
ственной судьбы и архитектором своей личности. Но только до известных пре-
делов, за которыми его социально-природное «Я» подвергается идущим извне 
атакам материальных и духовных флуктуаций. И хотя любой среднестатистиче-
ский человек не есть табула лист, на котором можно писать всё что угодно, тем 
не менее, самые разные – экономические, политические, культурные – обстоя-
тельства, с которыми он сталкивается в течение всей жизни, накладывают отпе-
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чаток на его душевно-телесное естество. Что в таких случаях проходит мимо, а 
что переходит в сухой остаток, или аккумулируется человеком, в решающей сте-
пени зависит от устроения его био-социо-психогенеза. При этом одно свойство 
личности не подлежит сомнению, а именно – её многогранность во всех прояв-
лениях: «Человек разумный – «homo sapiens», человек общественный – «homo 
politicus», человек свободный – «homo liber», человек потребляющий – «homo 
consumens», и, наконец, человек говорящий – «homo loquens», то есть проявля-
ющий себя коммуникативной личностью» [Конецкая: 164].

Разумеется, в периметре этой, в целом удачной, схемы действительная мно-
гогранность человека себя не исчерпывает, да и означенная синонимичность во 
второй связке терминов «общественный» и «политический» представляется не 
совсем точной, ведь множественное бытие социума не ограничивается единич-
ным, хотя и важным, вопросом о власти. Человек, в представлении древних фи-
лософов, «по своей природе есть общественное животное» [Аристотель: 438], 
причём во всех повседневных ипостасях (труд, быт, досуг), и даже в том случае, 
когда он находится вне властных отношений и полностью игнорирует касающиеся 
лично его события политической жизни (к примеру, выборы депутатов или прези-
дента). Но речь здесь идёт о другом: совсем иной ракурс личностной многогран-
ности возникает при погружении человека в специфику конкретно-исторической 
формации с её ведущим трендом развития. 

Как правило, этот тренд выводит на передний план одну из трёх основных 
сфер жизнедеятельности людей, где они находятся на всём своём бренном пути 
от пелёнки до савана, – либо политику, либо экономику, либо культуру, чьи про-
фильные идеи, факты, события, явления, тенденции и поднимающие их на щит 
властные решения и управленческие установки начинают определять характер-
ное «лицо» социальной общности и безоговорочно доминировать в сложившемся 
в её пределе информационно-коммуникацион-ном пространстве. В итоге можно 
утверждать, что иной профильный ракурс людской многогранности в историче-
ском плане составляют: Человек политический (homo politicus) – Человек эконо-
мический (homo economic) – Человек социокультурный (homo sociocultural), при-
чём в силу нелинейности общественного развития земной цивилизации они мо-
гут и сменять друг друга, и существовать в параллельном режиме.

Тренды развития общества и аура личности

Итак, в одной конкретно-исторической ситуации человек в качестве первооче-
редной решает вселенскую проблему организации и самоорганизации собствен-
ного бытия путём интеграции с другими, себе подобными, людьми. При этом он 
чётко осознаёт, что семьёй, родом, общиной легче, чем в одиночку, выживать в 
условиях дикой природы, забивать мамонта на пропитание, противостоять сти-
хийным бедствиям. И далее, массовым вхождением в единую нацию и образова-
нием государства гораздо сподручнее развивать по вектору прогресса повсед-
невные условия труда, быта, досуга, а также защищать от врагов свою террито-
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рию и проживающий на ней народ. Здесь в качестве «коренной», как в знамени-
той русской тройке лошадей, выступает сфера политики (экономика и культу-
ра остаются «пристяжными»), а под её сенью взращивается Человек политиче-
ский – это «тип человека, для которого характерно стремление переносить ре-
шение всех жизненных проблем в сферу политических отношений, перекладывая 
при этом ответственность за их решение на государственную власть. Являет-
ся разновидностью нормативной личности, структура социальных качеств кото-
рой детерминирована отношениями этатизма и патернализма» [Лубский: 314]. 

В этом случае главным трендом развития людского сообщества, наибольшее 
внимание уделяющего удовлетворению потребностей гражданского свойства – 
в профессиональной карьере, публичной деятельности, общественном участии, 
руководящей работе, выступает политикоцентризм, аура которого активно куль-
тивируется в социальной атмосфере различными медиакоммуникационными 
средствами, причём на уровень публичного управленческого дискурса выносят-
ся даже сакральные политические вопросы, вроде истинного доверия народа 
к действующей власти, с адекватными оценками, наставлениями рекомендаци-
ями: «В России «элитой» традиционно считают довольно большой круг персона-
жей, которые имеют отношение к власти, принятию государственных решений 
и опять же к большим деньгам. При этом специфика нынешнего нашего государ-
ства и общества состоит в том, что в чиновничий класс, который себя относит 
к самой-самой «элите», чаще всего попадают не слишком достойные, не слишком 
моральные и не слишком образованные и интеллектуально продвинутые граж-
дане. Общественное мнение упорно склоняется к тому, что в высокие кабинеты 
попадают благодаря кумовству, взяткам и усилиям финансовых кланов, внедря-
ющих во власть своих агентов влияния»1. 

В другой конкретно-исторической ситуации человек в качестве первоочеред-
ной решает вселенскую проблему обеспечения и самообеспечения собственно-
го бытия путём технического развития аграрного, промышленного, строительно-
го производства, когда он чётко осознаёт, что охотничьи, собирательские и про-
чие примитивные ресурсы жизнедеятельности достигают своего предела и уже 
не удовлетворяют возрастающих материальных потребностей социума. И далее, 
переход на рельсы машинной индустрии обеспечивает людей всесторонним ин-
струментарием для значительного повышения уровня потребления, а также не-
обходимым для защиты от врагов современным оружием. Здесь в качестве «ко-
ренной» выступает сфера экономики (политика и культура остаются «пристяжны-
ми»), а под её сенью взращивается Человек экономический – это «главный твор-
ческий субъект рыночной экономики, который обладает свободой выбора и при-
нимает экономически рациональные и оптимальные решения с учетом всех име-

1 Алексеев Г. Пятая колонна: страна должна знать своих «героев» // Мир новостей. 
№ 15 (1476), 6 апреля 2022.
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ющихся условий, возможностей и информации в соответствии со своими инди-
видуальными предпочтениями, интересами и целями» [Гукасьян: 248]. 

В этом случае главным трендом развития людского сообщества, наибольшее 
внимание уделяющего удовлетворению потребностей материального свойства (в 
пище, жилье, одежде, обуви, бытовых удобствах, всевозможных услугах, предме-
тах роскоши), выступает экономикоцентризм, аура которого активно культивиру-
ется в общественной атмосфере различными медиакоммуникационными сред-
ствами, при этом на уровень публичного управленческого дискурса выносятся 
самые насущные для большинства граждан экономические вопросы: «Цены на 
продукты начали расти не вчера. Но после того, как против России ввели «ядер-
ные» санкции, продовольственная инфляция набрала совершенно бешеные тем-
пы. Практически не осталось ни одного продукта на магазинных полках или ры-
ночных прилавках, который не взлетел бы в цене. На этом фоне, наверное, каж-
дому потребителю хочется помечтать о том, что в один прекрасный момент всё 
изменится и ценники начнут переписывать «вниз». Есть ли шансы на то, чтобы 
эти мечты сбылись? И если да, то когда и на какие продукты? Ну, а если нет, то 
хотя бы на стабилизацию цен люди могут рассчитывать?»1. 

Противоречия цивилизационного роста человека

Между тем ни Человек политический, ни Человек экономический не могут счи-
таться витально-деятельным венцом земной цивилизации, ибо несут на себе про-
тиворечия одномерно устроенных общественных систем и адекватных им меди-
акоммуникационных сегментов. Человек политический есть в основном продукт 
редукции (упрощения) генерализованных форм бытия и сознания социума путём 
непрерывно воспроизводящегося в людской массе однообразия массовых немер-
кантильных интересов и запросов. Эта тенденция становится ведущей в специаль-
но культивированной властью и прессой ауре политикоцентризма, что является им-
манентным свойством для социалистического устройства общества и государства. 
А главной мишенью для политикоцентризма представляется социогенез в челове-
ке, преимущественно замкнутый на духовных началах повседневной жизни, которые 
получают безусловный приоритет по сравнению с материальными началами. В ито-
ге мироощущение, миропонимание и мировоззрение человека, который подверга-
ется соответствующей обработке одномерно настроенными медиакоммуникатив-
ными флуктуациями, приобретает явно выраженный духовно-практический флюс.

Сходный по механике, но обратный по идеологии процесс происходит при фор-
мировании Человека экономического. Он есть продукт редукции (упрощения) ге-
нерализованных форм бытия и сознания социума путём непрерывно воспроиз-
водящегося в людской массе однообразия массовых меркантильных интересов 
и запросов. Эта тенденция становится ведущей в специально культивированной 

1 Чуприн В. Нужны ли «цены для народа». Есть ли шанс на то, что продукты начнут 
дешеветь // Московский комсомолец, № 60 (560), 6–12 апреля 2022.
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властью и прессой ауре экономикоцентризма, что является имманентным свой-
ством для капиталистического устройства общества и государства. А главной ми-
шенью для экономикоцентризма представляется биогенез в человеке, преиму-
щественно замкнутый на материальных началах повседневной жизни, которые 
получают безусловный приоритет по сравнению с духовными началами. В итоге 
мироощущение, миропонимание и мировоззрение человека, который подверга-
ется соответствующей обработке одномерно настроенными медиакоммуникатив-
ными флуктуациями, приобретает явно выраженный материально-практический 
флюс, но, как верно замечено, «коммуникативное «поле идентичности» не стро-
ится только на экономическом детерминизме» [Шилина: 268].

Объективности ради нельзя сказать, что ничего хорошего обе отмеченные 
тенденции членам общества с собой не несут. Нет, они развивают, безусловно, 
человека как личность, но только в одностороннем порядке, в пределах задан-
ных властью и прессой конструкций бытия и конфигураций сознания социума, 
что никоим образом не отвечает универсальной (полифонической) природе лю-
дей. С одной стороны, в ауре политикоцентризма постоянно воспроизводится 
ситуация перепотребления людьми духовной продукции и недопотребления ими 
материального аналога (типичное для социализма явление). С другой стороны, 
в ауре экономикоцентризма постоянно воспроизводится ситуация перепотре-
бления людьми материальной продукции и недопотребления ими духовного ана-
лога (типичное для капитализма явление). В общем, антропологическая ситуа-
ция при замене одного генерализованного вектора развития – политикоцентри-
ческого другим – экономикоцентрическим трансформируется с точностью до на-
оборот, что теоретически предполагается и практически подтверждается всей 
новейшей историей России в ХХ веке. 

В сущности, при любом из двух, входящих в норму, вариантов общественного 
жизнеустройства: (а) политикоцентрическом – профиците идей, но дефиците ве-
щей и (б) экономикоцентрическом – профиците вещей, но дефиците идей, – со-
циальная общность, обладающая двумя метахарактеристиками, многое утрачи-
вает в первой – идентичности (здесь снижается мера ментальности) и теряет во 
второй – имидже (здесь убавляется мера глубинности). В современных услови-
ях такой идейно-вещный диспаритет не может существовать до бесконечности: 
культивированная одномерность бытия и сознания людского сообщества проти-
воречит универсальной (полифонической) природе человека и рано или поздно 
подвергается кардинальному пересмотру в имплицитной и эксплицитной фор-
мах массового сознания. В результате диалектического отрицания первых двух 
типов на авансцену истории в ХХI веке вполне закономерно выходит Человек со-
циокультурный, который снимает в подвижной структуре личности все противо-
речия политического и экономического происхождения.

В поисках универсальной идентичности личности
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В сегодняшней конкретно-исторической ситуации человек в качестве пер-
воочередной решает вселенскую проблему идентификации и самоидентифи-
кации путём всемерного и гармонического развития в обществе материаль-
ной и духовной культуры, с чьей помощью он окончательно выделяется из жи-
вотного мира, выводит систему производства «вещей» и «идей» на совсем иной 
социально-технологический уровень, преодолевает земное притяжение, прони-
кает в атом, осваивает компьютер, удовлетворяет духовные запросы – создаёт 
романы, картины, песни, фильмы, скульптуры, ставит рекорды. В этом случае ме-
сто главного тренда общего прогресса занимает социокультуроцентризм, кото-
рый «в отличие от первых двух модусов, не редуцирует (упрощает), а наоборот, 
диверсифицирует (усложняет) генерализованные формы бытия и сознания со-
циума путём непрерывно воспроизводимого разнообразия материальных и ду-
ховных интересов и запросов. Он реально устраняет в повседневной жизни со-
циальной общности как материально-практический, так и духовно-практический 
флюсы, при этом сводит материальное и духовное в единое гармонизирован-
ное целое и сообщает идентичности сообщества граждан дополнительную меру 
ментальности, а его имиджу – дополнительную меру глубинности» [Золина: 42]. 

В самом деле, в постиндустриальном обществе бытие и сознание челове-
ка не может долго существовать преимущественно в одном измерении (поли-
тическом или экономическом) в лучшем случае без обретения для себя пользы, 
а в худшем – без нанесения вреда своему физическому, психическому и нрав-
ственному здоровью. Эти одномерные состояния социума требуют постепенного 
преодоления «здесь и сейчас» и последующего выхода «там и потом» на виталь-
ный полифонизм, адекватный людской природе с её универсальным био-социо-
психогенезом. Тут не может быть никакого ранжира в смысле главной или побоч-
ной мишени – все три подструктуры человека подвергаются тщательно скаль-
кулированной обработке многомерно настроенными медиакоммуникативными 
флуктуациями, что формирует у него социокультуроцентрическое мироощуще-
ние, миропонимание и мировоззрение: «Основная, решающая функция культу-
ры – человекотворческая. Она вытекает из высшего её предназначения: сози-
дать, творить человека, его духовный мир. И именно государство должно про-
являть неусыпную заботу о состоянии духовной культуры и поддержании её на 
должном уровне, памятуя наказ Платона, что «одной из задач искусства спра-
ведливости будет создание честных людей»1. 

Венцом социально-инженерного творчества по данному образовательно-
воспитательному замыслу в абстрактном будущем видится Человек социокуль-
турный как «солнечно-сплетённый» комплекс личностных добродетельных ка-
честв высшего порядка, чей исключительно гармонизированный образ сегод-
няшним людям (читателям, зрителям, слушателям, пользователям) встречается, 

1 Агешин Ю., Кобзон И. Культура – ключ к реформам в России // Литературная газе-
та, 28 июня – 4 июля, 2006.
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как правило, в произведениях художественной фантастики – кинофильмах, те-
атральных спектаклях, романах, повестях, рассказах: например, космические 
герои-земляне писателя И.А. Ефремова из нашумевшего звёздного романа «Час 
быка», которые буквально поражают тем, что очень много знают, всё на свете 
умеют, всегда говорят правду, поступают по чести и совести и даже ходят в тех-
нически совершенной одежде, естественно сливающейся с кожным покровом… 

Но Человек социокультурный – это идеальная потребность земной цивили-
зации, осуществимая в будущем, а в настоящем есть реальная данность в виде 
множества личностей, которые формируются в условиях постиндустриального 
социума, под воздействием бесконечных потоков информации, а её «значимость 
для массовой аудитории зависит от общественной потребности в ней, насыщен-
ности необходимыми сведениями, демократичности (информация обращена 
ко всем и каждому без ограничений), плюрализма (информация содержит мно-
жественность мнений, оценок, позиций), оперативности, инновационности, ак-
тивности» [Шарков, Бузин: 128]. В таких условиях объективно необходимой пред-
течей появления в массовом порядке Человека социокультурного выступает 
сегодня пребывающий в сферах политики, экономики, культуры общества Чело-
век информационный (homo information). В таком определении нет никакой на-
тяжки: каждый шаг современного человека происходит в трёхмерном простран-
стве, образованном информационным интересом (императивом) – Что? Где? 
Когда? Обычный день сейчас для людей начинается поиском сведений о пого-
де, продолжается чтением газет в дороге, наполняется работой на компьюте-
ре, насыщается восприятием рекламы и, наконец, завершается «поглощением» 
с помощью телевизора, радио, интернета большого объёма хроники и аналитики. 

В общем, в ХХI веке, когда феномен «информация» встаёт в один ряд с первич-
ными фундаментальными основами всего мироздания – «веществом» и «энер-
гией», живущая в это время личность, её желания и действия, а также зигзаги 
сознания и поведения, чем дальше, тем больше становятся информационно-
мотивированными при прямой или косвенной помощи глобально развёрнутой 
системы медийных средств – печати, радио, телевидения, онлайн-сети. Вместе 
они определяют глобальные и глокальные тенденции развития мирового инфор-
мационного пространства, обладающего колоссальным ресурсом медиакомму-
никационных флуктуаций на повседневную жизнедеятельность человека: «По дан-
ным Всемирной газетной ассоциации (WAN-IFRA) более 3 млрд. человек (40 % 
населения Земли) ежедневно читают газеты. Из них 800 млн. человек использу-
ют одновременно печатный и цифровой форматы, 200 млн. человек используют 
исключительно онлайн СМИ» [Российская периодическая печать: 5].

Инфогенез человека и медиакоммуникационный ресурс 

Известно, что любой человек в текущей повседневности, приносящей всевоз-
можные риски и угрозы для его самосохранения и развития, может незаметно 
потерять себя, оказавшись, сам того не ведая, в противоестественном состоя-
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нии неидентичности, из-за отсутствия у него хотя бы минимума социальной гра-
моты, позволяющей чётко ориентироваться в сути происходящей вокруг обще-
ственной жизни. В памяти сегодняшнего старшего поколения россиян отложи-
лись три вида социальной грамоты, рекомендованные властью и прессой для 
усвоения и применения большинством граждан страны. Полвека назад больше 
всего говорили публично о политической грамоте личности как самой важной 
для бытия и сознания при социализме. Тридцать лет назад вектор публичного 
разговора перевели на экономическую грамоту личности как самую важную для 
бытия и сознания при капитализме. Ну, а сейчас, в постиндустриальном обще-
стве, по всем открытым каналам заговорили о крайней для человека необходи-
мости усвоить медийную грамоту для того чтобы противостоять информацион-
ным рискам и угрозам в условиях глобализации мира и модернизации страны. 

Современный человек, по словам Н. Лумана, представляется живой инфор-
мационной системой, из чего «следует неизбежность признания ещё одной под-
структуры в структуре личности, а именно: «инфогенеза», который активно комму-
ницирует с «биогенезом», «социогенезом», «психогенезом» и часто довлеет над 
ними – всё больше и чаще настроения и поступки человека мотивируются усво-
ением и пониманием потребляемой им информации» [Киричёк: 139], в том числе 
за счёт активного пользования медиакоммуникационным ресурсом. Для лично-
сти новая подструктура – инфогенез – является, с одной стороны, количествен-
ным уловителем и накопителем необходимых для повседневного труда, быта, до-
суга сведений, а с другой стороны, качественным контролёром и распределите-
лем адсорбированной от вредных довложений информации по материальным и 
духовным запросам сигнальной системы человеческого организма. В таком слу-
чае функция инфогенеза предваряет в человеке функции био-социо-психогенеза 
с целью недопуска в работе этих подструктур возможных сбоев и даже отказов 
в результате перебора или недобора информации, а также от употребления де-
структивного её разряда. При этом одно дело – снабжать человека информаци-
ей для тела и совсем другое – информацией для души: во втором случае значи-
тельно возрастает уровень требований к работе инфогенеза, поскольку здесь 
появляется риск деформации личности в смысле её идентичности. 

Разумеется, Человек информационный не может только читать, только смо-
треть, только слушать, только получать сведения в сети интернет, хотя среди ны-
нешних граждан, особенно молодого и отчасти среднего возраста, становится 
всё больше любителей едва ли не целыми сутками совмещать зрачок своего гла-
за с окошком собственного смартфона. Уже отмечалось, что одномерный харак-
тер бытия в любой его сфере, в том числе информационно-коммуникаци-онной, 
вступает в конфликт с универсальной природой человека, изначально предрас-
положенной к витальному многообразию «идей» и «вещей», сопровождающих его 
всю сознательную жизнь. То же самое правило действует в рамках получения че-
ловеком необходимой информации – тут одинаково важными считаются медиа-
текстуальные операции чтения, слушания, смотрения, чувствования, осмысле-
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ния, пользования и др. Эту особенность подтверждает объективная и красноре-
чивая статистика: «Общее медийное потребление граждан России, в среднем, 
составляет 8,5 часа в день. Из них: телевидение – 4 часа 5 минут; радио – 2 часа 
48 минут; интернет – 56 минут; книги – 10 минут; газеты – 8 минут; журналы – 
6 минут» [Зинин, Полонский: 20].

Прошедшая барокамеру инфогенеза медийная информация является эф-
фективным инструментом процесса социализации человека – она помогает ему 
самосохраняться как биологическому организму и развиваться как социально-
психологической личности путём усвоения им принятых в обществе норм и пра-
вил индивидуального, группового, массового сознания и поведения. В этом 
случае, по аналогии с ядерной реакцией, в пределах медиакоммуникационной 
флуктуации происходит перманентная «бомбардировка» ду-ши и разума чело-
века множественными квантами публичной информации в виде познавательно-
преобразовательных смыслофактов доброго, разумного, вечного, работающе-
го во благо личности, в отличие от злого, чувственного, суетного, работающего 
ей во вред. Эта длящаяся всю жизнь информационная обработка сознания и по-
ведения человека, с одной стороны, постепенно кор-ректирует по нужному ази-
муту исходные (генные) данные личности и, с другой стороны, помогает ей об-
ретать уже новые по жизни свойства, которые касаются, в первую очередь, куль-
туры потребления, поведения, общения. 

Пресса, в силу заложенного в её природе гена социальной активности, не сто-
ит в стороне от общественного воспитания: наряду с семьёй, улицей, школой, ву-
зом, фирмой, корпорацией, она тоже является агентом социализации человека, 
причём не пассивным, а самым что ни есть активным. С этой целью она регуляр-
но вбрасывает в публичную сферу социально значимую информацию трёх гар-
монично сочетаемых видов – гносеологическую, аксиологическую, прогности-
ческую. Первый вид медийной информации помогает человеку познавать дей-
ствительность, второй – оценивать её факты, события, явления, третий вид (на 
основе первых двух) – ориентироваться в текущей жизни: где личность находит-
ся, что с ней происходит и что ей ожидать завтра. Правда, регулярно получаемые 
человеком из медиакоммуникации сведения о жизни могут «вылепить» из него и 
личность, и антиличность. В первом случае пресса выбирает повышающий, а во 
втором – понижающий вектор социализации человека. Последнего в принципе 
не должно быть в цивилизованной стране и продвинутой журналистике.

Понятно, что аура человека современного общества, его намерения и дей-
ствия должны выражаться в особом типе культуры, который точнее всего назы-
вать информационным. К сожалению, в господствующем сегодня в стране ли-
беральном дискурсе информационная культура трактуется в технократическом 
(онлайновом), нежели гуманитарном, смысле, – например, как умелое владение 
компьютером, смартфоном, планшетом и прочими техническими благами циви-
лизации (независимо от качества получаемых по этим каналам сведений). В ав-
торском определении информационная культура означает: а) на социетальном 
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(общественном) уровне – это качественное состояние системы производства, 
распространения, потребления социальной информации в обществе, отвечаю-
щей целям его самосохранения и развития: б) на индивидуальном (личностном) 
уровне – это свод умений и навыков человека оценивать, потреблять, усваивать, 
передавать воспринимаемую по межличностному, групповому и массовому ком-
муникативным каналам социальную информацию. 

В итоге, медиакоммуникативные флуктуации, помогающие человеку за счёт 
предлагаемой в публичной сфере полезной информации оптимизировать усло-
вия его труда, быта, досуга, формируют в личности, наряду с привычными ме-
тодами социализации (подражание, понимание, повторение, ассимиляция, дис-
симиляция, адаптация к своей среде и собственному окружению), феномен под 
названием «социальная культура». Последняя выступает современным фунда-
ментом человеческого общежития с его усложнённой системой структур, инсти-
тутов и отношений. Автор определяет социальную культуру как свод цивилизо-
ванных норм и правил сознания и поведения человека среди подобных ему лю-
дей, который исключает девиантные формы и образцы, отторгаемые складыва-
ющимися в обществе традициями и привычками. Процесс кристаллизации в от-
дельной личности «критической массы» социальной культуры с достижением её 
верхнего (идеального) предела будет означать состоявшийся переход Человека 
информационного в искомую ипостась Человека социокультурного.

Выводы. В постиндустриальном обществе информация вообще и медийная 
в частности играет роль своеобразного «энергоносителя» в системе социально-
го воспроизводства и интенсивно используется в любой (материальной и духов-
ной) его отрасли – от технологической организации макроэкономического про-
изводства до идеологического формирования общественного мнения: «Инфор-
мация из некоторого вспомогательного инструмента постепенно превращается 
в один из главных двигателей лайнера под названием «Жизнь» и способна непо-
средственно обеспечивать как локальное благополучие и индивидуальный ком-
форт, так и прогрессивную динамику социума в целом» [Чумиков: 72]. В пределах 
этой общей тенденции развития наблюдаются следующие типические явления:

– социально значимая информация обретает сейчас невиданную ранее чер-
ту самоактивности и превращается в нечто большее, чем исходный для функци-
онирования общества «сырьевой» материал;

– специфика сегодняшней информации заключается в том, что она являет со-
бой разносторонний комплекс средства, рычага, продукта, результата, имма-
нентный новому виду управления – информационному;

– коррекция форм сознания и поведения личности информационно-
коммуникационными флуктуациями обусловливается в обществе спецификой 
витальной среды (труда, быта, досуга) – политикоцентрической, экономикоцен-
трической, социокультуроцентрической;
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– особенность современной медиакоммуникационной информации состоит в 
том, что нарастающая значимость её флуктуаций на бытие и сознание человека 
вызывает появление в структуре его личности новой подструктуры – инфогенеза;

– появление в структуре личности инфогенеза (наряду с био-социо-пси-
хогенезом) свидетельствует о том, что сформированные доиндустриальным 
и индустриальным обществом Человек политический и Человек экономический 
переходят сейчас в новую ипостась – Человек информационный (в последую-
щем – Человек социокультурный);

– формирование в современном обществе модернизированной медиаком-
муникационной среды порождает феномен информационной культуры на соци-
етальном и индивидуальном уровнях, сущность которой носит не только техно-
кратический, но и гуманитарный характер; 

– в условиях постиндустриального социума возникает необходимость обре-
тения человеком высокой медийной грамотности, что означает квалификацион-
ное умение различать полезную для него информацию от бесполезной и вред-
ной и не отравлять себя антидуховными токсинами;

– устранение информационных рисков и угроз для самосохранения и разви-
тия человека востребует действенную модель двухуровневого медийного обра-
зования, или системной подготовки производителей и потребителей массовой 
информации – от дошкольного до пенсионного периода жизни. 

В процессе медийного образования на первом (социетальном) уровне комму-
никологический акцент следует делать на креативной информационной грамот-
ности производителей медиатекстов (журналистов, пиарменов, рекламистов), а 
на втором (индивидуальном) уровне аналогичный акцент нужно сосредоточить на 
перцептивной информационной грамотности потребителей медиатекстов (чи-
тателей, слушателей, зрителей, пользователей). При основательной постанов-
ке медиаобразования в стране значительно повысится уровень информацион-
ной культуры, что позволит одному типу человека – информационному успешно 
перейти в более высокий тип – социокультурный. 
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Аннотация. В статье предлагается авторский подход к концептуализации понятия 
«медийная инклюзия» в управленческом аспекте, что продиктовано, во-первых, 
отсутствием данного термина в целом и отдельно понятия «инклюзия» в отечественных 
исследованиях медиа, во-вторых, наличием большого корпуса работ по включенности 
отдельных видов медиа в социальное пространство, что требует своего осмысления. 
Показаны источники появления и специфика «новых медиа» в рамках управленческого 
дискурса; отмечены особенности использования понятия «инклюзия» в научном 
лексиконе; выявлена специфика рассмотрения инклюзии в медиа и действенности 
медиа в отечественной и зарубежной науке; сформулирована исследовательская 
«рамка» авторской концептуализации медийной инклюзии с точки зрения управления. 
В качестве методологической основы исследования выступает работа Ф.И. Шаркова 
и В.В. Силкина о генезисе социологии медиа пространства, в которой представлены 
социологические инструменты исследования включенности медиа в социальное 
пространство и медиа пространства как множества полей, объединяющих индивидов 
в социальное информационное пространство. Авторская концепция медийной инклюзии 
базируется на комплексном исследовании включенности медиа как парадигмы в уже 
существующие социальные процессы на уровне управления.
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Введение. Одной из ключевых характеристик современного социального про-
странства является его активное насыщение контентом посредством цифровых 
технологий медиа пространства. На эту особенность указывают в своих иссле-
дованиях отечественные ученые Ф.И. Шарков и В.В. Силкин, отмечая бифункци-
ональную включенность любых социальных явлений и процессов в медиа про-
странство и, одновременно, медиа – в социальное пространство [Шарков, Сил-
кин: 558]. Особенностями медиа пространства, по их мнению, можно считать на-
личие множества медиа полей, объединяющих носителе й и пользователей ин-
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формации в информационное социальное пространство, в котором индивиды 
находятся под воздействием медиа [Шарков, Силкин: 560]. В этой связи автору 
представляется возможной концептуализация включенности медиа, понимае-
мых шире, чем СМИ, скорее в контексте «новых медиа», в социальное простран-
ство и протекающие там процессы с управленческой точки зрения как медийной 
инклюзии. В ряде публикаций мы уже останавливали свое внимание на подоб-
ном ракурсе рассмотрения коммуникаций как части медиа пространства с це-
лью формирования новых подходов к управлению объектом [Андриянова 2019; 
2021]. Отсюда вытекает логика построения статьи: от анализа имеющихся под-
ходов к исследованию понятий «новые медиа», «инклюзия», «инклюзия в медиа» 
с точки зрения управления перейти к оформлению рамки авторской концепуа-
лизации понятия «медийная инклюзия».

Основные исследовательские парадигмы «новых медиа» 
в управленческой перспективе

Управленческая перспектива позволяет увидеть, что в первых исследованиях 
теоретиков технодетерминизма «новые медиа» связывались с технологически-
ми трансформациями и формами репрезентации, социальности и антропологи-
ческой перцепции, а в работах Ж. Бодрийяра [Бодрийяр: 17] это приводит к вы-
водам о кризисе репрезентации и реальности в целом. Наибольшее количество 
критических замечаний было выск азано в адрес Бодрийяра со стороны предста-
вителей различных направлений научного знания: в интересующем нас контексте 
Ф. Вебстер предполагал, что он игнорирует основные принципы человеческого 
[Webster: 186-188]; Д. Келльнер считал его идеи пессимистическими и эклекти-
ческими, тормозящими вступление научного знания в современный мир социо-
культурного пространства [Kellner]; К. Хейлс не согласна с тезисом о симуляции и 
дематериализации культуры, так как искусственный интеллект требует включен-
ности высокопрофессиональных кадров из реального мира – дизайнеров, специ-
алистов IT и т.д. [Hayles: 6]. Определенный методологический поворот в крити-
ке постструктуралистских трактовок «новых медиа» можно наблюдать в работах 
когнитивистского направления М. Хансена: от визуальности к аффективно-
сти, от окуляроцентризма к кинестетической эстетике [Hayles: 213]. Напротив, 
углубляя идеи симуляции культуры Бодрийяра, немецкие ученые, в том числе, 
Ф. Киттлер характеризуют «новые медиа» как де-антропологичные, где индивида 
с успехом заменяет саморазвивающийся искусственный интеллект, а само поня-
тие «медиа» как «посредник» редуцируется до «микроскопических записей ком-
пьютерного чипа», которые индивид может изучать самостоятельно без проме-
жуточного звена [Kittler: 147].

Появление в начале ХХ века сообщества ученых американского журнала «Wired» 
(Дж. Барлоу, К. Келли, Н. Негропонте, Д. Рашкофф и др.) привело к появлению 
идей о технолибертарианском цифровом будущем, освобождающем пользова-
теля от социума, самого себя (собственной телесности и субъективности). Раз-
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вернувшаяся в научном мире по этому поводу дискуссия дает основание судить 
о ее развитии в разных направлениях, благодаря чему в дальнейшем сформи-
ровались отдельные концепции и парадигмы. Так, технологический оптимизм 
представляет «новые медиа» как систему, где традиционные средства массовой 
информации объединяются с новыми технологическими возможностями, циф-
ровыми и сетевыми с целью образовать демократическую медиа культуру, в ко-
торой взаимодействуют свободные от властных структур индивиды – произво-
дители, потребители и дистрибьютеры собственного контента. Здесь сформи-
ровалась позиция освобождения от авторитарности и закрытости « новых медиа» 
с наступлением эры нелинейных текстов, а также оформились идеи М.  Кастель-
са, для которого ключевым понятием стало сетевое общество с разнородной, 
децентрализованной структурой и индивидуализированными коммуникациями 
[Кастельс] и Л. Лессига, утверждавшего, что изначально сети задумывались как 
неуправляемые структуры, но впоследствии попавшие под контроль, создаю-
щих их корпораций [Lessig].

Другое направление изучения «новых медиа» сосредоточило свое внимание, 
собственно, на интересующем нас управленческом аспекте, с точки зрения ис-
пользования их интерактивного потенциала в управлении пользователями, что 
можно отметить в работах М. Андриевича и других авторов, утверждавших: «со-
временная популяризация интерактивности преследует цели превратить соу-
частие [пользователей] в новую форму трудовых отношений» [Andrejevic: 197]. 
«Идеология новых медиа», представленная А. Крокером, П. Престоном, А. Гэло-
уэйем, вмешивается в мир повседневности индиви да и в виртуальное простран-
ство с целью внедрения посткапиталистической культурной индустрии, в связи 
с чем Л. Накамура делает вывод о массовых стереотипах и предрассудках, лег-
ко обнаруживаемых в цифровых взаимодействиях и коммуникациях [Nakamura].

Попытку преодолеть существующие в данном дискурсе противоречия осу-
ществляет на основе междисциплинарных культур-социологических исследова-
ний Г. Дженкинс, предлагая два противоположных подхода к «новым медиа»: ме-
тод управления социумом «от верхов – к низам» и наоборот [Jenkins: 3].

Другим направлением исследований «новых медиа» стал эволюционистский 
подход, представляющий их как вариант постоянной модернизации «старых» ме-
диа на фоне развития социокультурного пространства и развития технологии. 
С. Ливингстон, в этой связи, сравнивает разные версии средств коммуникации, 
утверждая, что «новые медиа» отличаются специфическим характером распре-
деления информации, не поддающимся контролю и управлению [Livingstone]. 
В исследованиях С. Холла анализируются формы репрезентации в «новых медиа», 
трансформация языка их социокультурных культурных кодов, влияние цифровых 
технологий на культурные практики [Hall]. В свою очередь, О. Грау с позиции ме-
тодологии визуальных исследований рассматривает иммерсивность не только как 
определяющее свойство «новых медиа», но и как концепт, присущий социокуль-
турному пространству с самых ранних стадий существования общества [Grau]. 
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Ограниченность данного подхода, по мнению И. Шпильман, проявляется в от-
сутствии рефлексии об опыте погружения пользователя в мир цифровой реаль-
ности [Spielmann], упрощении понимания эстетики цифровых коммуникативных 
практик и недооценка «телесных» практик «гипермедиальности» [Bolter, Grusin]. 
Проводя аналогии в развитии «новых медиа», начиная с XVIII века, Л. Гителман и 
Дж. Пингри выявляют в каждом историческим промежутке медиа, которые мож-
но признать «новыми» по мере их появления, то есть новым их делает сам про-
цесс усовершенствования технологий [Gitelman, Pingree]. В искусствоведческом 
подходе Э. Дарли «новые медиа» выступают наследниками визуального и декора-
тивного искусства прошлого [Darley]. Можно отметить, что данная методология 
справедлива с учетом корректировки навязывания феноменам прошлого совре-
менных ощущений, а самим «новым медиа» – исторических принципов развития. 

Многие исследователи, осмысляя феномен «новых медиа», обращают свое 
внимание на сам характер «новизны»: К. Марвин с точки зрения медиа истории 
указывает, что новизна медиа связана с местом, занимаемым их создателями в 
медиа сфере и их предприимчивостью [Marvin]; Э. Аарсет выделяет идеологи-
ческую нагрузку в новизне как в чем-то, специально выделяемом с целью полу-
чения определенных преференций [Aarseth]. В тоже время А. Дьюдни и П. Райд 
предлагают обратить внимание не просто на новизну «новых медиа», а на влия-
ние, которое они оказывают на возникновение новых, оригинальных социокуль-
турных практик [Dewdney, Ride]. 

Культурологический подход у Л. Мановича позволяет выделить особый язык, 
аналогичный компьютерным языкам программирования, а на его основе – но-
вую теорию программного обеспечения для адекватного анализа формальных 
структур «новых медиа» [Manovich], а у М. Листера и его соавторов – показать 
значение цифровых технологий «новых медиа» в социальных практиках пользо-
вателей [Lister  et al.].

Анализ имеющихся подходов к исследованию «новых медиа» в перспективе 
медийной инклюзии позволяет говорить об их действительной включенности во 
все процессы, происходящие в современном обществе. Открытыми здесь оста-
ются вопросы об их «новизне» для существующего медиа пространства и разра-
ботке инструментов комплексной оценки глубины их включения с точки зрения 
управленческой перспективы и социокультурных аспектов.

Понятие «инклюзия» в научной мысли

Само слово «инклюзия» отсутствует в словаре иностранных слов, так как пред-
ставляет собой простую транслитерацию английского слова inclusion как «вклю-
чение» / «присоединение». В качестве научного термина инклюзия использует-
ся в геологии для обозначения участка постороннего вещества, включенного 
в горную породу, в лингвистике – для семантических характеристик, включенных 
в слово и в психологии – как принцип включения детей с ограниченными возмож-
ностями здоровья в социальную среду.
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С недавнего времени инклюзия как понятие с сочетанным смыслом из пред-
метных областей социальной психологии, политической философии и других наук 
определяет связь между субдисциплинарными полями, между тем мы не обна-
ружили1 данного термина, собственно, в медиа исследованиях.

Инклюзия в медиа и действенность медиа

Интересующий нас подход к понятию «инклюзия» отчасти отражен в учебном 
курсе «Инклюзия в медиа: соучастное проектирование сообществ», реализуемом 
в программе подготовки 42.03.05. Медиакоммуникации (бакалавриат) НИУ «Выс-
шая школа экономики». Здесь, в частности, отмечается множественность под-
ходов к пониманию инклюзии в социокультурном проектировании и медиасфе-
ре – от явлений «обратной дискриминации» до «игры в нулевую сумму», когда она 
обеспечивает множественность форм участия социальных групп в социокультур-
ном и медиа пространствах, выстраивает новые пространства для взаимодей-
ствия акторов-носителей разных убеждений и ценностей и «высвечивает» основ-
ные социальные проблемы. Подчеркивается, что инклюзия имеет принципы и осно-
вания, которые коренным образом отличают ее от таких понятий как «ассимиля-
ция», «интеграция» и т.д. Инклюзивные решения, как правило, принимают опре-
деленную форму и имеют свой вектор воздействия на определенный объект, а как 
медиаресурс участвуют в проектировании пространств с грамотной коммуника-
цией представителей разных сообществ. Определенным ресурсом здесь облада-
ют принципы DE&I (Diversity, Equity, and Inclusion) как усилия, предпринимаемые с 
целью создания благоприятной среды для людей с «менее привилегированной» 
идентичностью и направленные на создание значимых системных изменений для 
равноправных условий участия в жизни общества. Этому может способствовать 
анализ практик соучастного проектирования инклюзивных сообществ в социокуль-
турном и медиа пространстве с привлечением цифровых технологий и сервисов.

Хотелось бы также обратить внимание и на родственное инклюзии медиа по-
нятие «действенность медиа», к которому обращается в своей диссертационной 
работе Г.Х. Кадырова. Она, в частности, отмечает, что «действенность как кате-
гория медийной сферы обладает динамикой и обобщает разнообразные прояв-
ления в различные периоды развития медиа» [Кадырова: 7]. В современном об-
ществе действенность медиа определяется сложным соотнесением разнопла-
новых факторов, среди которых отметим технологии медиа пространства, кото-
рые расширяют собственно пространственные границы проблемной ситуации, 
актуализируют информационный контент и привлекают широкое общественное 
внимание. Выделяется и социально-регулятивный аспект действенности, выяв-
ляющий взаимозависимость между самой природой медиа и векторами соци-

1 Программа учебного курса «Инклюзия в медиа: соучастное проектирование сооб-
ществ» [режим доcтупа]: https://www.hse.ru/edu/courses/470993926 (дата обращения: 
15.06.2022).
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ального развития на уровне общества в целом и каждого конкретного субъекта. 
Кадырова связывает его с появлением, так называемых «социально специали-
зированных» материалов СМИ [Кадырова: 8]. 

Инклюзия в медиа, на наш взгляд, достаточно перспективное понятие с точки 
зрения журналистики, объективно отражающее существующее состояние дел в 
современных СМИ, однако, оно не охватывает интересующий нас комплексный 
характер включенности медиа в социальные процессы. 

Медийная инклюзия: к концептуализации понятия

Медийная инклюзия понимается нами как включенность медиа во все про-
цессы, происходящие в социуме, так как под воздействием цифровой трансфор-
мации они изменяют способы взаимодействия субъекта и объекта. Рассматри-
вая медиа как структуру-посредник, в которую входят медиа сферы, медиа про-
странство и медиа взаимодействия, необходимо учитывать в какой степени они 
участвуют в социальных процессах, так как они зачастую они оказываются силь-
нее собственно социальных субъектов. В современных исследованиях отчасти 
затрагиваются вопросы медиа, но это, в основном, фрагментарные подходы ис-
пользования или встраивания медиа в социальную структуру. Между тем мы не 
обнаружили комплексного исследования включенности медиа в управление со-
циальные процессы и связанного с ним понятия «медийная инклюзия». 

Наряду с общими процессами включенности медиа, в реальной практике всег-
да присутствуют случаи эксклюзии, когда отдельные группы все равно выключа-
ются из этого процесса (инвалиды, люди старшего возраста и т.д.), что представ-
ляется дополнительным фактором исследовательского поля.

Говоря об управленческом ресурсе медийной инклюзии, нельзя не отметить 
изменение всего социального ландшафта современного мира посредством циф-
ровизации и появления «новых медиа». Особенно это сказалось на способах вза-
имодействия индивидов, что заметно на примере молодых поколений, которым 
свойственно клиповое мышление, некритичное восприятие всего контента ме-
диа, стремление к постоянным новинкам и т.д.

До сих пор рассматривалось два типа управления: менеджмент как управление 
объектом с помощью приказов, команд (прямое управление) и социальное управ-
ление. Последний тип преимущественно рассматривается в социологии как рас-
пространение определенной системы норм и ценностей, которые должны потре-
бляться объектом и на основе этого он становится управляемым или нет. На сегод-
няшний день ни один из данных механизмов нельзя считать исчерпывающим, так 
как в процессы управления активно встраиваются медиа. Здесь важно учитывать 
каким образом индивид «входит» в медиапространство, какие механизмы «захва-
тывают» его, как определяются целевая аудитория и сегменты, как действует об-
ратная связь (отслеживается воздействие). Таким образом мы наблюдаем медий-
ную инклюзию повсеместно и должны оценивать ее степень: «создатель контен-
та не становится автоматически субъектом медиа – необходимо, чтобы направля-
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емый в СМИ контент был активирован его реципиентом» [Шарков, Силкин: 561]. 
С другой стороны, медиа могут действовать автономно, без участия субъекта за 
счет обновления своих каналов и поступления нового контента. Этому способству-
ет работа социального менеджмента (обработка и управление) и социальные ме-
ханизмы отслеживания реакции аудитории. В результате медиа становятся допол-
нительным аргументом: сначала мы видим наполнение общим контентом, а по-
том включаются управленческие механизмы, и информация начинает «работать».

В широком понимании медиа – это посредник во взаимодействии между ак-
торами коммуникации, что не исключает, в свою очередь, используемого нами их 
узкого значения как «новые медиа» и даже сужения до цифровых медиа. И здесь 
необходимо указать на три уровня медийной инклюзии с точки зрения управления:

1. Контент медиа формируется без желания и участия субъекта простым на-
полнением разной информацией, так создается основа. Цель управления на этом 
уровне – обратить внимание на определенную информацию, ее актуализация, 
выбор именно этого сегмента из всего многообразия.

2. В зависимости от сегментов медиа и их контента формируется объект управ-
ления, выбор технологий, методов, способов и целевых сегментов. Цель управ-
ления как активного субъекта на этом уровне – формирование контента для це-
левой аудитории, ее фрагментация. 

3. Инклюзия проявляется в превращении субъект-объектной связи в субъект-
субъектную связь: при фрагментации целевой аудитории выделяются наиболее 
активные заинтересованные акторы, с которыми налаживается взаимодействие 
(лидеры мнений). Это наиболее активные точки медийной инклюзии с точки зре-
ния коммуникации: включение конкретных каналов, с конкретной последова-
тельностью и частотой. Цель управления на данном уровне – создание алгорит-
ма субъект-субъектной коммуникации путем мотивации конкретных субъектов. 

Выводы

1. В имеющихся исследованиях медиа учитывается, как правило, как компо-
нент, особенно это касается СМИ, интернета, социальных сетей и т.д., но до сих 
пор не произошло структурирования и концептуализация медийной инклюзии 
как основы развития социальных процессов в современном мире.

2. В авторской концепции мы не рассматриваем включенность отдельных ме-
диа в процессы управления, а оцениваем комплексную медийную инклюзию, то 
есть каким образом в медиа пространстве в процессе размещения информации 
происходит отбор необходимого управленческого контента с целью активизации 
внимания пользователей, формирования их заинтересованности в получении 
определенной информации и изменения поведения согласно целям управления. 

3. Медийная инклюзия подразумевает использование интерактивного потен-
циала «новых медиа» в управлении пользователями в процессе современной 
популяризации интерактивности и преследует цели превратить соучастие поль-
зователей в новую форму трудовых отношений.
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Abstract. The article suggests the author’s approach to the conceptualization of the concept 
of “media inclusion” in the managerial aspect, which is dictated, firstly, by the absence of 
this term as a whole and separately of the concept of “inclusion” in domestic media studies, 
and, secondly, by the presence of a large body of work on the inclusion of certain types of 
media in the social space, which requires its own understanding. The author (1) reveals the 
sources of the emergence and specificity of new media in the framework of managerial 
discourse; (2) notes the features of the use of the concept of inclusion in the scientific lexicon; 
(3) shows the the specifics of considering inclusion in the media and the effectiveness of 
media in domestic and foreign science; and (4) conceptualizes the media inclusion from 
managerial the point. The methodological basis of the research is the work of F.I. Sharkov and 
V.V. Silkin on the genesis of the sociology of media space, which presents sociological tools 
for the study of the inclusion of media in social space and media space as a set of fields that 
unite individuals in the social information space. The author’s concept of media inclusion is 
based on a comprehensive study of media inclusion as a paradigm in already existing social 
processes at the management level.

Keywords: media, inclusion, media inclusion, new media, social space, media space, social 
processes, management

For citation: Andriyanova T.V. (2022). Towards the conceptualization of media inclusion: 
managerial aspect. Communicology (Russia). Vol. 10. No. 3. P. 137-146. DOI: 10.21453/2311-
3065-2022-10-3-137-146.

Inf. about the authors: Andriyanova Tatyana Vladimirovna – CandSc (Law), associate professor 
at the Depatment of Sociology, Kursk State University. Address: 305004, Russia, Kursk, 
Radishchev st., 29. E-mail: andriyanova.tv@gmail.com.

Received: 20.06.2022. Accepted: 29.08.2022. 

References

Aarseth E. (1997). Cybertext: Perspectives on Ergodic Literature. UK: Johns Hopkins University 
Press. 

Andrejevic K. (2003). The webcam subculture and the digital enclosure. In: Couldry N., McCarthy 
A. (eds.) MediaSpace: Place, scale and culture in a media age. London / New York: Routledge.

Andriyanova T.V. (2019). Research potential of the theory of coordinated management of meaning 
formation in the management of social processes. In: Global challenges and regional development 
in the mirror of sociological measurements: materials of the IV Intern. scientific-practical. Internet 
Conf., Vologda, March 25 – April 2, 2019. Vologda: VolRC RAS. P. 184-189 (In Rus.).

Andriyanova T.V. (2021a). “Public dialogue” and its managerial perspectives in the communication 
theory of B.W. Pierce and V.E. Kronen. Communicology. Vol. 9. No. 1. P. 151-159. DOI: 10.21453 / 
2311-3065-2021-9-1-151-159 (In Rus.).



146

Communicology. 2022. Vol.10. No.3. С. 137-146                                                     http://www.communicology.us

Andriyanova T.V. (2021c). Communication Theory as a Coherent Area at the Turn of the 20th-21st 
Centuries in the Context of Management Influence. Wellbeing Vectors: Economics and Society. 
No. 2 (41). P. 1-13. DOI: 10.18799/26584956/2021/2(41)/1113 (In Rus.).

Baudrillard J. (2006) Consumer society. His myths and structures (transl.). M.: Republic; Cultural 
Revolution (In Rus.).

Bolter J. D., Grusin R. (2000). Remidiation. Understandig New Media. N.Y.: MIT Press. 
Castels M. (2000). The Information Age: Economy, Society and Culture / trans. from English; under 

the scientific editorship of O.I. Shkaratan. M.: Higher School of Economics (In Rus.).
Darley A. (2000). Visual digital culture. N.Y.: Routledge. 
Dewdney A., Ride P. (2006). The New Media Handbook. N.Y.: Routledge.
Gitelman L., Pingree G.B. (2003). New Media 1740-1915. Cambridge: MIT Press. 
Grau O. (2003). Virtual art: from illusion to immersion. Cambridge, Massachusetts: The MIT Press.
Hall S. (1997). Representation: cultural representation and signifying practices. London: OU/Sage.
Hansen M. (2004). New Philosophy for New Media. Cambridge, Massachusetts London, England: 

The MIT Press. 
Hayles N.K. (2002). Writing Machines. Cambridge, MA: MIT Press. 
Jenkins H. (2006). Сonvergence Culture: Where Old and New Media Collide. N.Y.: University Press. 
Kadyrova G.H. (2019). Categorical dynamics of media effectiveness: socio-regulatory and 

informational-genre aspects: author’s thesis. Krasnodar (In Rus.).
Kellner D. (1995). Media and Culture. London and N.Y.: Routledgeю
Kittler F. (1997). Literature, Media, Information Systems. Amsterdam: OPA. 
Lessig L. (2001). The Future of Ideas: The Fate of the Commons in a Connected World. N.Y.: 

Random House.
Lister M., Dovey J., Giddings S., Grant I., Kelly K. (2009). New Media: A Critical Introduction. 

N.Y.: Routledge. 
Livingstone S. (2005). People living in the new media age: rethinking «audiences» and «users». 

Oxford Internet Institute / MIT Workshop: New Approaches to Research on the Social Implications 
of Emerging Technologies, 

Manovich L. (2002). The Language of New Media. Cambrige, London. 
Marvin C. (1988). When Old Technologies Were New: Thinking About Electric Communication in 

the Late Nineteenth Century. N.Y.: Oxford University Press. 
Nakamura L. (2007). Digitizing Race: Visual Cultures of the Internet. Univ. of Minnesota Press. 
Sharkov F.I., Silkin V.V. (2021). The genesis of the sociology of the media space. Bulletin of the 

RUDN. Series: Sociology. Vol. 21 No. 3. P. 557-566.
Spielmann Y. (2012). Hybrid Culture: Japanese Media Arts in Dialogue with the West. N.Y.: MIT Press. 
Webster F. (1999). Theories of the Information Society. London: Routledge.



147

Communicology. 2022. Vol.10. No.3. С. 147-164

Развитие туристического потенциала Большого Сочи: 
коммуникативный аспект*1 

Кириллина Н.В.1, Торосян В.Г.2

1. Международный научный журнал «Коммуникология», Москва, Российская Феде-
рация.
2. Городское Собрание Сочи, Сочи, Российская Федерация.

Аннотация. Объектом исследования явился рекреационно-туристский комплекс
города Сочи, а предметом исследования – инструменты развития рекреационно-
туристического потенциала этого города. На основе анализа статистики, аналитических 
материалов научно-исследовательских организаций и показателей туристических 
рейтингов представлен перечень иснтрументов развития туристической привлекательности 
Сочи и Краснодарского края. Выявлено, что ключевыми инструментами развития 
туристической привлекательности Сочи пока остаются финансовые и инвестиционные 
инструменты при низкой вовлеченности населения и местного бизнеса, а также, до
недавнего времени, незначительной информационной поддержке существующих 
федеральных, муниципальных программ и инициатив. Если в последние 10 лет 
финансовые показатели развития города-курорта оставались на достаточно высоком 
уровне и показывали положительную динамику в связи с популярностью олимпийских 
игр, а в последствии – в связи с сокращением возможностей заграничного отдыха 
для российских туристов в связи с пандемией и санкционными ограничениями, то в 
перспективе развитие туристической привлекательности и собственно идентичности 
региона, как и разработка внятных программ продвижения его конкурентных преимуществ, 
представляется очевидной необходимостью – во всяком случае, если рассматривать 
потенциал территории как совокупность всех имеющихся ресурсов и средств их 
активизации, включая адекватный возможностям и преимуществам региона узнаваемый 
бренд и инструменты продвижения конкурентных преимуществ Большого Сочи для 
внутренней и внешней аудитории. Учитывая, что город исторически является символом 
летнего отдыха и санаторно-курортного лечения, а также поистине уникальные природные 
ресурсы и уровень развития инфраструктуры, такой подход кажется рациональным, 
а с учетом проведенного авторами анализа методологической базы и международной 
практики – обоснованным. 

Ключевые слова: рекреационно-туристский кластер, туристический потенциал, 
идентичность территории, территориальный брендинг, устойчивое развитие территории, 
идентичность территории, информационная поддержка, коммуникация, продвижение  
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Концепция продвижения рекреационно-туристического комплекса города 
Сочи формировалась не один десяток лет, и в советское время город получил 
четкий и ясный имидж главного морского курорта страны. Олимпийские игры 
принесли городу международную узнаваемость, преображение горного класте-
ра, несопоставимые ни с одним регионом России инвестиции и очевидные улуч-
шения инфраструктуры и городской застройки. 

 Сегодня т.н. «Большой Сочи» ежегодно принимает порядка 7 млн. туристов 
(2021 и ожидаемое число на 2022 год)1 и приносит в бюджет Краснодарского 
края более половины доходов – по состоянию на 2021 год – 67,8% или 5,7 млрд 
рублей, что в 1,8 раз выше показателей 2020 при росте туристического потока 
23,5%2. В ноябре 2020 года на заседании Совета при главе города Сочи приня-
то решение о создании горно-туристского кластера, объединяющего все горные 
курорты («Газпром», «Красная Поляна», «Роза Хутор») в единую туристическую 
зону. Цель соглашения – развитие и популяризация горных туристских террито-
рий, расположенных в границах Красной Поляны на территориях Сочинского на-
ционального парка и Кавказского биосферного заповедника3.  В рамках разви-
тия горного курорта планируется подготовка схемы логистической инфраструк-
туры в части пешеходных и велосипедных маршрутов4, что в перспективе долж-
но обеспечить популяризацию велосипедного и эко-туризма. Вместе с тем, уже 
сегодня сочинский горный кластер является одним из самых дорогих направле-
ний зимнего отдыха и занимает первое место в рейтинге дорогих курортов Ассо-
циации туроператоров России (2021)5. Характерно, что прибрежный Сочи в этом 

1 В Сочи встретили рекордное число туристов за год // RG.ru [эл. ресурс]: https://
rg.ru/2021/12/28/reg-ufo/sochi-s-nachala-goda-posetili-rekordnye-pochti-7-mln-turistov.
html (дата обращения: 07.08.2022).

2 Там же. 
3 В Сочи появится туристический кластер, объединяющий все горные курорты // ТАСС, 

20.11.2020 [эл. ресурс]: https://tass.ru/obschestvo/10054553 (дата обращения: 07.08.2022).
4 В Сочи продолжается реализация проекта объединения горнолыжных курортов 

по северному и южному склону хребта Аибга // Официальный портал города-курорта 
Сочи [эл. ресурс]:  https://sochi.ru/press-sluzhba/novosti/1359/174941/ (дата обращения: 
07.08.2022).

5 Самые дорогие туры по России и за рубеж в 2021 году // Рейтинг АТОР [эл. ресурс]: 
https://www.atorus.ru/news/press-centre/new/58292.html (дата обращения: 07.08.2022).
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рейтинге разделяет с Карелией только десятое место со стоимостью самой доро-
гой путевки (1 млн рублей против 7 млн в горном кластере). В 2022 году на фоне 
закрытых аэропортов других прибрежных курортов – Крыма, Анапы, Геленджи-
ка, цены в прибрежном Сочи поднялись по оценкам местной администрации на 
40% по сравнению с прошлым, 2021 годом1.  

Сочи и Краснодарский край лидируют в национальных туристических рейтин-
гах, занимая первое место в Рейтинге туристической привлекательности реги-
онов России2 (показатели в таблице 1), в рейтинге туристического потенциала 
RAEX – второе, уступая только Москве3, в рейтинге горнолыжных курортов (Крас-
ная поляна) – первое4. В рейтинге инвестиционного потенциала России Красно-
дарский край занимает 4-е место (2019–2022 гг.)5 после Московской области, 
Москвы и Санкт-Петербурга с максимальным инвестиционным потенциалом. 
В рейтинге инвестиционных рисков за 2020 год – 9-е место (11-е в 2019 году)6.

Вместе с тем, развитие туристического и инвестиционного потенциала ре-
гиона в перспективе не столь однозначно. Степень инвестиционной привле-
кательности косвенно отражает степень выполнения так т.н. показателей ESG 
(Environmental, Social, Governance). Основным стимулом внедрять и следовать 
ESG принципам обычно является запрос со стороны иностранных инвесторов и 
партнеров, предпочитающих работать с экологически- и социально ответствен-
ными игроками рынка, хотя движение в этом направлении всё активнее поддер-
живается в России в лице институтов развития. В 2020 году был опубликован 
ESG-рейтинг российских регионов (показатели в таблице 2), позволяющий  ран-
жировать регионы по уровню комплексной оценки рисков и готовности к возмож-
ному экономическому кризису. Краснодарский край занимает в этом рейтинге 
лишь 45 место из 83 возможных, в том числе 23 – по качеству государственного 
управления, 31 – по социальным и 69 – по экологическим рискам и готовности к 
их преодолению7, что едва ли позволяет идентифицировать регион как всерос-

1 В сочи встретили рекордное число туристов за год // RG.ru [эл. ресурс]: https://
rg.ru/2021/12/28/reg-ufo/sochi-s-nachala-goda-posetili-rekordnye-pochti-7-mln-turistov.
html (дата обращения: 07.08.2022).

2 Рейтинг туристической привлекательности регионов России 2021 [эл. ресурс]: 
https://russia-rating.ru/info/20156.html (дата обращения: 07.08.2022).

3 Рейтинг регионов // Raex Rating Review, 19.10.2020 [эл. ресурс]: https://raex-rr.
com/country/region_potential/rating_of_regions_by_tourism_potential#table (дата обраще-
ния: 07.08.2022).

4 Топ-10 самых популярных горнолыжных курортов России // Raex Rating Review, 
19.11.2019 [эл. ресурс]:  – https://raex-rr.com/finance/fashion/ski_resorts_rating (дата об-
ращения: 07.08.2022).

5 Рейтинг инвестиционной привлекательности регионов России – 2019-2020 // 
Raex Rating Review [эл. ресурс]: https://raex-a.ru/ratings/regions/2019; https://raex-a.ru/
ratings/regions/2020 (дата обращения: 10.08.2022).

6 Там же.
7 ESG рейтинг российских регионов 2020 // Raex Rating Review [эл. ресурс]: https://

raex-a.ru/rankings/regions/ESG_raiting (дата обращения: 10.08.2022).
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сийскую здравницу и тем более не вписывается в сегодняшнее понимание эко-
логической ответственности и «устойчивости» (sustainability). 

Сохранению позиций в топ национальных туристических рейтингов Сочи спо-
собствуют такие факторы как инвестиционная привлекательность, отличная го-
родская инфраструктура и меры финансовой поддержки на федеральном уров-
не, а также, в последние годы – ограничение перелетов в связи с пандемией в 
2020-2021 гг. и закрытие других аэропортов юга России в 2022 году. Сильным 
финансовым инструментом также является программа туристического кэшбэ-
ка, впервые запущенная в 2020 году как временная мера поддержки внутреннего 
массового туризма. Однако уже со следующего года финансирование програм-
мы находится под вопросом, а щедрые инвестиции в горный кластер практиче-
ски не затрагивают собственно город Сочи и прибрежный район, хотя и способ-
ствуют посещению прибрежных туристических объектов во время горного отды-
ха в «низкий сезон». 

Методология исследования

В основу исследования положен значительный объем научных публикаций рос-
сийских и зарубежных авторов, посвященных теории брендинга и идентичности  
[Anholt; Feldwick; Kotler; McDonald; Olins; Porter] территориальному и туристиче-
скому маркетингу и брендингу [Anholt; Cai et al.; Kotler et al.; Hudson; Morgan et al.; 
Ritchie; Pike; Saarinen; Дойль; Блашенкова; Васина; Гавра; Гришанин; Левочкина; 
Овчарова; Максимов; Рудая; Панкрухин; Чернякина и др.], материалы исследо-
вательских центров, брендинговых агентств и рейтингов, позволяющие выявлять 
оценивать туристический потенциал территории и выявлять факторы, влияющие 
на успешность развития такого потенциала1, концепции устойчивого развития 
территории и устойчивого туризма [Пирогова; Пустохина], стандарты и нормы 
в области устойчивого развития территорий2, локальные документы, непосред-

1 Future Brand [эл. ресурс]: https://www.futurebrand.com/ (дата обращения: 14.08.2022); 
Reputation Institute // RepTrak [эл. ресурс]:  https://www.reptrak.com/ (дата обращения: 
14.08.2022); Bloom Consulting // Countries Regions and Cities [эл. ресурс]: https://www.bloom-
consulting.com/ (дата обращения: 14.08.2022); Рейтинг туристической привлекательности 
регионов России 2021 [эл. ресурс]: https://russia-rating.ru/info/20156.html (дата обраще-
ния: 07.08.2022); ESG рейтинг российских регионов 2020 // Raex Rating Review [эл. ресурс]: 
https://raex-a.ru/rankings/regions/ESG_raiting (дата обращения: 10.08.2022).

2 Sustainable Development // UNESCO [эл. ресурс]: https://translated.turbopages.
org/proxy_u/en-ru.ru.74de1cf8-628621e5-b9c9c3d3-74722d776562/https/en.unesco.
org/themes/education-sustainable-development/what-is-esd/sd (дата обращения: 
19.05.2022); Goal 11 Sustainable Cities and Communities // сайт Программы развития 
ООН [эл. ресурс]: https://www.undp.org/sustainable-development-goals#sustainable-
cities-and-communities (дата обращения: 12.08.2022); A/RES/70/1 – Transforming our 
world: the 2030 Agenda for Sustainable Development // SUSTAINABLEDEVELOPMENT.
UN.ORG [эл. ресурс]: https://www.un.org/en/development/desa/population/migration/
generalassembly/docs/globalcompact/A_RES_70_1_E.pdf (дата обращения: 12.08.2022); 
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ственно связанные с развитием туристического потенциала города1Сочи1,2ра-
бочие материалы Администрации города Сочи и публикации в СМИ. Во вза-
имосвязи с показателями устойчивого развития региона проанализированы 
основные инструменты развития и продвижения туристического потенциала 
города.   

Оценивая потенциал туристической потенциал территории и успешность тер-
риториального бренда, авторы пытаются сбалансировать два принципиально раз-
ных подхода к пониманию бренда: (1) бренд как имя или символ, который иден-
тифицирует продукт (территорию) [McDonald] и (2) бренд как дополнительная 
ценность [Дойль], где успешность бренда определяется единством воспринима-
емого качества товара, четких отличий и добавленной стоимости (SB = PxDxAV; 
SB – successful brand; P – good product; D – distinctive identity; AV – added values). 
Т.е., об успешности бренда можно судить по мере выполнения следующих усло-
вий: высокое качество товара; товар должен быть отличимым от товаров конку-
рентов, чтобы покупатель имел возможность запомнить его и в будущем выде-
лить среди остальных; наличие нематериальных или отличительных выгод (эмо-
циональные ценности). В оценке туристического потенциала исходят из пони-
мания потенциала как совокупности имеющихся ресурсов и уникальных харак-
теристик территории и средств их активизации, включая адекватный возможно-
стям и преимуществам региона узнаваемый бренд и инструменты продвижения 
конкурентных преимуществ территории для внутренней и внешней аудитории. 

Концепция устойчивого развития Сочи

По итогам олимпийских игр была разработана Концепция устойчивого раз-
вития города Сочи до 2030 года с учетом использования соревновательных и 
не соревновательных олимпийских объектов и объектов инфраструктуры после 
проведения игр, включающая источники и объемы финансирования предусмо-
тренных ею мероприятий. Весьма характерно, что документ начинается слова-
ми «Ресурсы ограничены» и следующим эпиграфом: «Устой чивость заключает-
ся в постоянном стремлении к трем приоритетам: окружающая среда, экономи-
ка и интересы всех жителей»2.3В концепции предпринят анализ материального 

European Comission. EUROPE 2020 A European strategy for smart, sustainable and inclu-
sive growth [эл. ресурс]:   https://ec.europa.eu/eu2020/pdf/COMPLET%20EN%20BARRO-
SO%20%20%20007%20-%20Europe%202020%20-%20EN%20version.pdf (дата обраще-
ния: 14.08.2022).

1 Концепция устойчивого развития города Сочи до 2030 года с учетом использо-
вания соревновательных и несоревновательных олимпийских объектов и объектов ин-
фраструктуры после проведения игр 2014 года в г. Сочи, включающую источники и объ-
емы финансирования предусмотренных ею мероприятий (2013) [эл. ресурс]: https://
sochi.ru/upload/iblock/aaa/aaa984be6c24cb8caecc072fb8f3dbc4.pdf (дата обращения: 
10.08.2022).

2 Там же. 
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и нематериального наследия Олимпийских игр, где в числе первых – соревно-
вательные и несоревновательные объекты, имущество и инфраструктура, а вто-
рые включают в себя новые стандарты, долгосрочные социальные программы, 
новое качество жизни людей и уровень деловой активности. 

В качестве приоритетных направлений устойчивого развития Сочи определе-
ны: (1) здоровый образ жизни; (2) гармония с природой; (3) мир без барьеров; 
(4) экономическое процветание; (5) современные технологии; (6) культура и на-
циональные ценности. При определении приоритетов учитывались следующие 
особенности города Сочи: 

– уникальные для РФ климатические условия и туристская моноспециализа-
ция (прямое влияние состояния среды на экономическое развитие); 

– наличие проблем в сфере экологии (снижение положительного влияния 
основного конкурентного преимущества города); 

– относительно большая численность населения (значительная нагрузка на 
все сферы при относительно невысокой ресурсной отдаче); 

– сложный рельеф, плотная застройка и отнесенность большой части тер-
ритории к особо-охраняемым территориям (затрудненность пространственно-
го развития); 

– недостаточная обеспеченность местного бюджета
 
собственными доходами 

(ограничение самостоятельности, возможностей расходования средств мест-
ного бюджета); 

– наследие Игр (как положительное – приобретения в материальной и нема-
териальной сферах, так и отрицательное – дисбаланс экономики, дополнитель-
ная нагрузка на окружающую среду)1. 

В рамках проекта был проведен опрос населения о проблемах и ожиданиях в 
социальной, экономической и экологической сферах жизни города Сочи. Опрос 
выявил, что абсолютное большинство респондентов когда-либо обдумывали воз-
можности переезда в другие города (92,5%); ответ «желание жить в более ком-
фортной городской среде / неудовлетворительное состояние окружающей при-
родной среды» является доминирующим практически во всех возрастных группах 
и среди всех категорий  респондентов. Оценка мнения жителей о преимуществах 
города Сочи по сравнению с другими городами России и мира: 84% респонден-
та указали уникальные климатические и природные особенности города, около 
83% – море и лишь 23% респондентов указали среди преимуществ города бла-
гоприятную окружающую среду.  Абсолютное большинство респондентов, неза-
висимо от возраста и категории указало текущую практику застройки террито-
рии в качестве наиболее неблагоприятной и вызывающей чувство дискомфорта 
тенденции изменения качества окружающей городской среды (более 53% отве-

1 Концепция устойчивого развития города Сочи до 2030 года (2013) [эл. ресурс]: 
https://sochi.ru/upload/iblock/aaa/aaa984be6c24cb8caecc072fb8f3dbc4.pdf (дата обра-
щения: 10.08.2022). 
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тов). Второй по популярности ответ – загрязнение моря и пляжей (более 19%). 
Только 12,7% из числа опрошенных указала, что их устраивает текущее положе-
ние транспортной ситуации. Наиболее популярными ответами на вопрос о са-
мом важном, с точки зрения жителей города, наследии олимпийских игр, стали 
«строительство новых дорог, реконструкция аэропорта» (52,6%), реконструкция 
инженерной инфраструктуры респондентов (35%) и лишь 20% отметили миро-
вую известность Сочи. На вопрос, «каким Вы видите Сочи через 15 лет, ответы 
распределились следующим образом: Национальная здравница. Всесезонный 
туристский центр мирового уровня с фокусом на курортно-оздоровительный от-
дых (15,3%), «Российский Лас-Вегас». Национальный курортно-развлекательный 
центр (10,5%), Место для постоянного проживания и отдыха состоятельных граж-
дан (8,3%). Более половины респондентов (53,2%) не указало ни один из пред-
ложенных вариантов1. 

Таким образом, документ закрепил приоритетные направления развития, а 
также выявил существующие риски и специфические проблемы города – в част-
ности, помимо объективных материальных факторов, социальные и социально-
коммуникативные проблемы, низкую вовлеченность и скепсис местного населе-
ния в отношении перспектив и идентичности места.

В контексте развития туристического потенциала города, концепция «устой-
чивости» может быть выражена в определенных Глобальным советом по устой-
чивому туризму критериях: устойчивое управление; социально-экономические 
последствия; культурное воздействие; воздействие на окружающую среду (вклю-
чая потребление ресурсов, сокращение загрязнения и сохранение биоразноо-
бразия и ландшафтов)2. И в значительной степени они были учтены в Концепции 
развития туризма в городе Сочи до 2035 года и в меньшей степени – в концеп-
ции туристического бренда Сочи, которые будет рассмотрены ниже.

Туристический бренд Сочи

Публичная презентация туристического бренда Сочи3 состоялась в рамках 
пресс-тура, посвященного итогам работы администрации города 2020 году. Но-
вый бренд предполагается использовать для продвижения санаторно-курортной 
отрасли города на международных и российских туристических выставках, раз-
мещать на сувенирной продукции, использовать в оформлении городской среды. 
Территориальный бренд не работает без ясного символа, отражающего идентич-

1 Концепция устойчивого развития города Сочи до 2030 года (2013) [эл. ресурс]: 
https://sochi.ru/upload/iblock/aaa/aaa984be6c24cb8caecc072fb8f3dbc4.pdf (дата обра-
щения: 10.08.2022). 

2 GSTC Criteria // Global Sustainable Tourism Council [эл. ресурс]: https://www.gst-
council.org/gstc-criteria/ (дата обращения 18.08.2022)

3 По материалам сайта Администрации г. Сочи [эл. ресурс]: https://sochi.ru/press-
sluzhba/novosti/1359/161558/ (дата обращения: 06.08.2022).
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ность места и его конкурентные преимущества [см., например: Hudson, Ritchie; 
Saarinen; Гавра, Таранова; Визгалов; Гришанин и др.]. Туристический бренд Сочи 
построен на следующих ассоциациях, которые нашли отражение в т.н. ценностях 
бренда: (1) уникальная природа российских субтропиков, сочетание моря и гор; 
(2) традиции в архитектурном стиле, отдыхе и санаторном лечении; (3) современ-
ные возможности курорта как места проведения деловых и культурных событий. 
Идеологические смыслы туристического бренда Сочи: Город-курорт Сочи – это 
место, где соединились природа и замыслы лучших архитекторов, где помнят 
и хранят традиции, где можно отдохнуть, восстановить здоровье и силы. Куда 
обязательно захочется вернуться вновь. Сочи для тех, кто выбирает здоровье. 
Сочи – курорт, где каждый гость найдет возможности для качественного отдыха1.

Логотип представляет собой графическое изображение ротонды – окружен-
ной колоннами беседки. Своей формой они также напоминают пальмы – знако-
вый символ курорта, помещенный на его гербе. Верхняя часть представляет со-
бой горы с встающим над ними солнцем. В нижней части визуализации брен-
да расположено слово «Сочи» и графическое изображение морской волны. Ди-
зайнеры постарались отобразить в логотипе архитектуру, историю и природу 
города-курорта, а также объединить в одном выразительном решении возмож-
ности сочинских санаториев, теплое море и горнолыжные комплексы2. 

Такой подход вполне соответствует классическому определению туристиче-
ского брендинга: «Туристический бренд – известный объект или комплекс объ-
ектов природного, культурно-исторического наследия, а также маршрут, который 
охватывает посещение данных объектов, уникальные события, ремесла, услуги, 
занятия, привлекающие к себе большой поток туристов. Туристические брен-
ды – это те выдающиеся достопримечательности, которые показывают гостям 
территории в первую очередь, без ознакомления с которыми знакомство с дан-
ной местностью обычно считается неполным. Туристические бренды упрощают 
задачу позиционирования и продвижения города, местности, региона или стра-
ны, где они расположены, на мировом или региональном туристическом рынке» 
[Левочкина]. Бренд вполне отвечает заданным целям: повышению узнаваемости; 
создание положительных ассоциаций и образов у различных аудиторий, сокра-
щению оттока местных жителей (см. результаты опроса местных жителей в Кон-
цепции устойчивого развития Сочи), повышение конкурентоспособности, эконо-
мическое развитие территории благодаря привлечению инвесторов и туристов. 

Но туристический бренд, как и любой другой, нуждается в продвижении [см., 
например: Автономова и др.; Morgan et al.]. Бренд Сочи был представлен 20 де-
кабря 2020 года, и количество публикаций в федеральной прессе, с учетом пред-

1 По материалам сайта Администрации г. Сочи [эл. ресурс]: https://sochi.ru/press-
sluzhba/novosti/1359/161558/ (дата обращения: 06.08.2022).

2 В Сочи презентовали новый туристический бренд курорта // RG.ru, 20.12.2020 [эл. 
ресурс]: https://rg.ru/2020/12/20/reg-ufo/v-sochi-prezentovali-novyj-turisticheskij-brend-
kurorta.html (дата обращения: 14.08.2022).
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новогоднего периода и начала пандемии COVID, было незначительным, а оцен-
ка нового логотипа – сдержанной:  «Нафталин»; «Хороший знак, но айдентику 
не докрутили... экспертное мнение от нашего агентства могло бы спасти ситуа-
цию» – всего два малосодержательных комментария против обычной полемики 
в обсуждении новых территориальных и городских брендов на одном из креатив-
ных порталов (Sostav.ru)1. Бренд представлен на городских интернет-порталах 
понемногу интегрируется в городскую инфраструктуру и туристические объек-
ты. Однако туристам логотип почти не известен, его роль в развитии сочинского 
туризма незначительна, а следовательно, как собственно логотип, так и бренд 
Сочи нуждается в активном продвижении.

Вместе с тем, туристический брендинг как и устойчивое развитие взаимос-
вязаны и влияют друг на друга – туризм сам по себе достигает целей устойчиво-
го развития путем создания новых рабочих мест и повышению благосостояния 
жителей территории, притоку инвестиций в экономику региона и сбалансиро-
ванному распределению имеющихся ресурсов, с учетом общего тренда на эко-
логичность и устойчивость. 

Ключевым инструментом продвижения туризма в Сочи сегодня является но-
вый портал, быстро набирающий популярность по итогам текущего курортного 
сезона: 78.5 тыс. посещений на конец августа 2022 года против 5,8 тысяч в июне 
и 15,1 тыс. – в июле2; более 80% посещений пока из России, что в целом законо-
мерно, учитывая недавний запуск проекта, как и приоритеты по таргетингу в те-
кущем периоде. Сайт доступен на русском и английском языках (русскоязычная 
версия пока предсказуемо объемнее английской), максимально нагляден, прост 
и удобен в навигации и содержит всю информацию о курорте, сгруппированную 
по разделам «События», «Где остановиться», «Кура пойти» с функцией поиска и 
удобным разделением на подразделы, «Где поесть», а также агрегатор экскур-
сий с функцией бронирования непосредственно на портале и интерактивную кар-
ту. Остается пожелать городу успешной «раскрутки» проекта, который пока про-
изводит впечатление отличной информационной площадки для развития и про-
движения туризма как непосредственно в Сочи, так и в удаленных районах, во-
влечения местного населения и бизнеса в развитие местного туризма, а также 
формирования местной идентичности в соответствии с приоритетами устойчи-
вого развития и на благо будущего развития курортного города.

Концепция развития туризма в городе Сочи до 2035 года

В 2017 году Администрацией города Сочи была утверждена программа раз-
вития туристско-экскурсионной отрасли города Сочи на 2017–2023 гг., направ-

1 Город-курорт Сочи получил новый туристический бренд // Sostav.ru, 21.12.2020 [эл. 
ресурс]: https://www.sostav.ru/publication/gorod-kurort-sochi-poluchil-novyj-turisticheskij-
brend-46634.html

2 Similarweb [эл. ресурс]: https://www.similarweb.com/ru/website/visit-sochi.com/
#traffic (дата обращения: 01.09.2022).
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ленная на развитие активных видов туризма на территории города Сочи, а так-
же концепция создания на территории сельских округов города Сочи курортных 
территорий с уклоном на развитие экологического туризма и агротуризма. Ве-
дутся слушания в рамках разработки Стратегии социально-экономического раз-
вития Сочи на период до 2030 года, определяющей целевой социальный и эко-
номический образ будущего города к по следующим ключевым направлениям: 
(1) Человек: ускоренное развитие социальной сферы, сохранение и развитие 
человеческого капитала; (2) Туризм: активное развитие туризма и конкуренто-
способного санаторно-курортного комплекса; (3) Экономика: развитие отрас-
лей экономики как постоянного места работы жителей; (4) Пространство: про-
странственное развитие - рациональное использование совокупного потенциа-
ла внутригородских районов для их равномерного развития1. Однако сейчас, с 
учетом исключительных туристических и природных ресурсов города, на фоне 
принимаемых программных документов и значительного объема направленных 
на развитие туристической привлекательности региона инициатив, достаточ-
но странно выгладит распределение доходов региона, где доля курортов и ту-
ризма занимает всего 11%2 (59% – розничная торговля, 15% – строительство, 
10% – промышленность). 

В 2019 году инициирована разработка Концепция развития туризма в горо-
де Сочи до 2035 года3. В рамках подготовки документа проводится объемный 
интернет-опрос жителей города о том, каким они видят город, городскую среду,  
с какими трудностями сталкиваются, чем гордятся и чем интересуются4. 

Программа разрабатывается с учетом текущих и возможных проблем агло-
мерации (оветруризм и андертуризм, распределение туристического потока и 
вовлечение удаленных деревень и районов в туристическую деятельность реги-
она, сезонность, экология) и в соответствии с сегодняшним пониманием устой-
чивого туризма. В рамках Концепции представлен анализ существующего со-
стояния территории города Сочи в части исторических, природных, социальных 
и транспортных аспектов туризма, экологии и инвестиционной привлекательно-
сти. Дана оценка перспективам комплексного подхода к развитию рекреацион-
ных территорий на основе концептуальных предложений. Заваленная цель про-
граммы – развитие каждого уголка Сочи как потенциально привлекательного для 
туристов, – предполагает включение в планы развития туризма исторические ар-
тефакты, развитие природных парков и повышение экологической грамотности 

1 Стратегия Сочи 2030 // Официальный портал города курорта Сочи [эл. ресурс]: 
https://sochi.ru/strategiya-sochi-2030/ (дата обращения: 14.08.2022).

2 АМПСАЛИДА. Сочи — город с античной историей // Архитектура Сочи, 17.07.2019 [эл. 
ресурс]: https://arch-sochi.ru/2019/07/ampsalida-sochi-gorod-s-antichnoj-istoriej/ (дата 
обращения: 14.08.2022). 

3 Там же.
4 Там же.
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местного населения, раскрытие туристического потенциала глубинных терри-
торий, создание новых объектов показа их интеграция в туристическую инфра-
структуру города и формирование предложений для различных категорий тури-
стов. Что вполне соответствует тренду на развитие туристических суббрендов, 
сочетание которых должно формировать идентичность территории в целом [Pike; 
Гавра, Таранова]. К подобного рода субарендам можно отнести известные тури-
стические компании, объекты культуры, крупные культурные и спортивные меро-
приятия, известных жителей территории, а также исторически сформировавши-
еся, характерные для конкретного места виды деятельности. Реализацией пред-
ложенных решений обеспечивается динамичное и сбалансированное развитие 
активного туризма на территории города Сочи с функциональной интеграцией 
различных перспективных составляющих в гармоничную, привлекательную для 
жизни и отдыха курортную среду. С учетом высокой нагрузки объектов олимпий-
ского наследия, курортов Горного кластера зимой и пляжей Центрального и Ад-
лерского районов города летом, дальнейшее развитие туристического потен-
циала Большого Сочи авторы концепции видят в развитии объектов Сочинского 
Национального Парка и  сельскохозяйственных предприятий Лазаревского, Хо-
стинского и Адлерского районов, а также объектов лечебно-оздоровительного ту-
ризма1. В числе приоритетных задач – формирование туристско-рекреационных 
зон, решение вопросов  земельно-имущественного характера,  создание благо-
приятного инвестиционного  климата  за  счёт эффективного использования ме-
ханизма государственно-частного партнёрства и активизация инвестиционного 
потенциала удаленных районов, разработка брендов курортов и территориаль-
ных суббрендов, а также их  продвижение в России и за рубежом.

В августе 2022 года утвержден план развития туризма в России до 2035 года2, 
предусматривающий, помимо льготного кредитования туристических инвест-
проектов и иных финансовых инструментов (кэшбэк, субсидирование внутрен-
них перевозок и т.д.), значительный объем мероприятий, связанных непосред-
ственно с продвижением, в том числе: 

– обеспечение поддержки региональных программ субъектов Российской Фе-
дерации по проектированию туристского кода центра города;

– реализация комплекса мер, направленных на повышение доступности и по-
пуляризацию туризма для детей школьного возраста;

– обеспечение продвижения Российской Федерации как туристского направ-
ления на мировых туристских рынках;

1 АМПСАЛИДА. Сочи — город с античной историей // Архитектура Сочи, 17.07.2019 [эл. 
ресурс]: https://arch-sochi.ru/2019/07/ampsalida-sochi-gorod-s-antichnoj-istoriej/ (дата 
обращения: 14.08.2022). 

2 Распоряжение Правительства от 19.08.2022 № 2321-р // Официальный интернет-
портал правовой информации [эл. ресурс]: http://publication.pravo.gov.ru/Document/
View/0001202208220021 (дата обращения: 23.08.2022).
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– реализация комплекса мер по содействию продвижению туристского про-
дукта Российской Федерации за рубежом и расширению присутствия россий-
ского бизнеса на зарубежных отраслевых рынках;

– создание и внедрение программы поддержки и продвижения событийных 
мероприятий;

– совершенствование мер государственной поддержки организаций, обеспе-
чивающих прирост количества посетивших Российскую Федерацию иностран-
ных туристов. 

Выводы. Учитывая, что город исторически является символом летнего от-
дыха и санаторно-курортного лечения, а также поистине уникальные природ-
ные ресурсы и уровень развития инфраструктуры Большого Сочи, туризм может 
являться одной из основообразующих отраслей экономики сочинской агломе-
рации. Ключевыми инструментами развития туристической привлекательности 
Сочи традиционно являются финансовые и инвестиционные инструменты – со 
стороны государства и со стороны крупного бизнеса, которые, однако, требуют 
адекватного информационного сопровождения и вовлечения администрации, 
общественности и местного населения. Предпосылки к созданию таких инстру-
ментов уже имеются и закреплены в программных документах города, разрабо-
танных с учетом мнения местных жителей и актуальной методологии в области 
развития туристического потенциала – Концепции устойчивого развития Сочи и 
Концепции развития туризма до 2035 года. Вопрос лишь в том, как быстро го-
род сможет реализовать имеющийся потенциал, задействовать все имеющиеся 
ресурсы и инструменты коммуникации, так как создание и продвижение иден-
тичности места, как и продвижение туристических брендов, требуют времени, а 
рынок не любит ждать отстающих.   
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Таблица 1. Критерии оценки рейтинга туристической привлекательности регионов 
России / Ranking of tourist attractiveness of Russian regions 2021 (table of indices)1

1. Уровень развития туристической отрасли и гостиничной инфраструктуры: 

– число коллективных средств размещения (гостиниц) в регионе;
– число мест в коллективных средствах размещения региона;
– количество мест в объектах общественного питания (рестораны, кафе, бары) на 
1000 жителей региона;
– число турфирм (организаций и индивидуальных предпринимателей), работаю-
щих в регионе.

2. Доходность отрасли туризма и гостеприимства, ее вклад в экономику ре-

гиона:

– доходы коллективных средств размещения;
– объем платных туристических услуг населению региона.

3. Доходность отрасли туризма и гостеприимства, ее вклад в экономику ре-

гиона:

– доходы коллективных средств размещения;
– объем платных туристических услуг населению региона.

4. Развитие санаторно-курортной отрасли региона: 

– число граждан, размещенных в санаторно-курортных организациях;
– объем платных услуг санаторно-курортных организаций.

5. Популярность региона у туристов, приезжающих на несколько дней:

– число граждан РФ, размещенных в коллективных средствах размещения;
– число ночевок в коллективных средствах размещения.

6. Туристская уникальность и привлекательность региона: количество объек-
тов культурного наследия, включенных в государственный реестр.

7. Уровень преступности в регионе: количество совершенных преступлений на 
100 тысяч населения региона.

8. Интерес к региону в Интернете как к месту отдыха: количество запросов в 
поисковых системах об отдыхе в регионе.

9. Продвижение туристического потенциала региона в информационном про-

странстве: количество публикаций и сообщений в СМИ с упоминанием региона.

Таблица 2. Критерии оценки ESG-рейтинга российских регионов / ESG ranking of 
Russian regions 2020 (table of indices)2

Экологические риски (Environmental)

– Выброшено в атмосферу загрязняю-
щих веществ, отходящих от стационар-
ных источников, на душу населения;

– Доля уловленных и обезвреженных за-
грязняющих атмосферу веществ в общем 
количестве отходящих от стационарных ис-
точников;

1 Рейтинг туристической привлекательности регионов России 2021 [эл. ресурс]: 
https://russia-rating.ru/info/20156.html (дата обращения: 07.08.2022).

2 ESG рейтинг российских регионов 2020 // Raex Rating Review [эл. ресурс]: https://
raex-a.ru/rankings/regions/ESG_raiting (дата обращения: 10.08.2022).
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– Объем выбросов вредных (загрязняю-
щих) веществ в атмосферный воздух от 
автомобильного транспорта, на душу на-
селения;
– Сброс загрязненных сточных вод в по-
верхностные водные объекты, на душу; 
– Количество образованных отходов 
производства и потребления на душу на-
селения (значение показателя за год);
– Вывезено за год твердых коммуналь-
ных отходов, на душу.

– Доля легковых, грузовых автомобилей и 
автобусов, имеющих возможность исполь-
зования природного газа в качестве мотор-
ного топлива;
– Объем оборотной и последовательно ис-
пользуемой воды, на душу;
– Доля использованных и обезвреженных 
отходов в общем объеме образовавшихся 
отходов в процессе производства и потре-
бления;
– Вывезено твердых коммунальных отходов 
на объекты, используемые для обработки. 
отходов, % от общего объема вывезенных 
коммунальных отходов.

Социальные риски (Social)

– Доля населения с доходами ниже ве-
личины прожиточного минимума;
– Доля учеников школы, обучающихся 
во вторую и третью смену;
– Уровень младенческой смертности 
(среднее значение за три года);
– Количество тяжких и особо тяжких пре-
ступлений, зарегистрированных в отчет-
ном периоде на 100 тыс человек насе-
ления;
– Динамика численности населения за 
10 лет (отношение средней численности 
населения в отчетном году к численно-
сти 10 лет назад), %.

– Объем расходов консолидированного 
бюджета региона на социальную политику 
на душу населения, скорректированный на 
стоимость жизни;
– Объем расходов консолидированного 
бюджета региона на образование на душу 
населения, скорректированный на стои-
мость жизни; 
– Объем расходов консолидированно-
го бюджета региона на здравоохранение, 
на душу населения, скорректированный на 
стоимость жизни;
– Объем расходов консолидированного 
бюджета региона на безопасность, на душу 
населения, скорректированный на стои-
мость жизни;
– Общее число созданных рабочих мест по 
группам организаций, на которых средняя 
численность работников увеличилась и по 
вновь созданным организациям, на 1000 
постоянного населения.

Качество управления (Governance)

– Инвестиционная привлекательность и поддержка бизнеса (рейтинг инвест-
привлекательности, наличие сертифицированных индустриальных парков и особых 
экономических зон);
– Уровень транспарентности региональной власти и антикоррупционные процеду-
ры (структура и качество сайта, открытая и общедоступная публикация вакансий, ин-
формация о деятельности комиссий по противодействию коррупции, открытая и об-
щедоступная публикация информации о доходах);
– Качество управления бюджетом и качество оценки регулирующего воздействия;
Расходы консолидированного бюджета региона по статье «Общегосударственные во-
просы» по отношению к ВРП.

Окончание табл. 2
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Abstract. The object of the study is the recreational and tourist complex of the city of Sochi (Big 
Sochi), the subject includes the tools for developing the recreational and tourist potential of this 
city. Based on statistics, analytical materials of research organizations and indicators of tourist 
rankings, the authors systematize the tools for developing the tourist attractiveness of Sochi and 
the Krasnodar Krai. It has been revealed that for the rimebeing  financial and investment instruments 
remain the key tools for developing the tourist attractiveness of Sochi with relatively low involvement 
of the local population and businesses, and, until recently, little information support for existing 
federal, municipal programs and initiatives. Though in the last 10 years the financial indicators of 
the development of the resort city remained at a fairly high level and showed positive dynamics 
due to the popularity of the Olympic Games, and later due to the reduction in opportunities for 
foreign holidays for Russian tourists due to the pandemic, and further sanction restrictions for 
travelling, it seems to be an obvious necessity to develop the tourist attractiveness and the actual 
identity of the region, as well as to elaborate clear and comprehensive programs to promote the 
competitive advantages of this territory. This assumption is based on the understanding of the 
potential of the territory as the totality of all available resources and means of their activation, 
including a recognizable brand adequate to the opportunities and advantages of the region and 
tools to promote the competitive advantages of Greater Sochi for internal and external audiences. 
Given that the city has historically been a symbol of summer holidays and sanatorium-resort therapy, 
as well as truly unique natural and cultural resources of the location, and taking into account the 
analysis of the methodological framework and international practice carried out by the authors, 
this approach seems rational and justified.
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territorial branding, sustainable development, territory identity, information support, 
communication, promotion
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