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На обложке изображен Павел Николаевич Яблочков 
(1847–1894), русский электротехник, военный инженер, 
изобретатель и предприниматель.

Павел Николаевич Яблочков родился в селе Жадовка 
Саратовской губернии в дворянской семье. С самого дет-
ства он любил конструировать: придумал угломерный 
прибор для землемерных работ, устройство для отсчета 
пути, пройденного телегой.

Яблочков окончил Николаевское инженерное училище 
в Петербурге, а через некоторое время — Техническое галь-
ваническое заведение в Кронштадте. Тогда это была един-
ственная в России школа, которая готовила специалистов 
в области электротехники. Там будущий ученый познако-
мился с новейшими достижениями в области изучения 
и технического применения электрического тока.

В 1872 году Павел Николаевич переехал в Мо-
скву. Именно тогда он начал изобретать, однако успехов 
на данном поприще достиг лишь в 1874 году, когда создал 
мастерскую физических приборов, где проводил работы 
по электротехнике, которые в дальнейшем легли в основу 
его изобретений в области электрического освещения, 
гальванических элементов и аккумуляторов.

Весной 1874 года Яблочкову представилась возмож-
ность практически применить электрическую дугу для 
освещения. Из Москвы в Крым должен был следовать пра-
вительственный поезд. Впервые в истории железнодорож-
ного транспорта на паровозе установили прожектор с ду-
говой лампой — регулятором Фуко.

Яблочков был членом кружка электриков-изобрета-
телей при Московском политехническом музее. Здесь он 
узнал об опытах Александра Лодыгина по освещению улиц 
и помещений электрическими лампами, после чего решил 
заняться усовершенствованием существовавших тогда ду-
говых ламп. К 1875 году относится одно из его главных 
изобретений — «электрическая свеча».

В том же году Яблочков уехал в Париж, где создал про-
мышленный образец электрической лампы, а через год за-
патентовал свою «электрическую свечу». Ее первая де-
монстрация состоялась в 1876 году в Лондоне, и в Париж 
Павел Николаевич вернулся уже известным изобрета-
телем. Сразу же была создана кампания по эксплуатации 
его патентов. Специальный завод производил несколько 
тысяч «свечей» в день. Они получили применение главным 
образом в уличном освещении.

Также Яблочков разработал и внедрил систему электри-
ческого освещения на однофазном переменном токе, раз-
работал способ «дробления света посредством индукции 
катушек» и др. Система освещения Яблочкова, полу-
чившая название «русский свет», пользовалась исключи-
тельным успехом. Компании по ее коммерческой эксплуа-
тации были основаны во многих странах мира.

В России первая проба электрического освещения по си-
стеме Яблочкова была проведена осенью 1878 года: были осве-
щены казармы и площадь в Кронштадте, а также Большой 
театр в Петербурге. Ни одно из изобретений в области элек-
тротехники не получало столь быстрого и широкого рас-
пространения, как «свечи» Яблочкова. Это был подлинный 
триумф русского инженера, а его изобретение ускорило ре-
шение многих насущных технических задач и легло в основу 
будущей электротехнической промышленности.

После изобретения «свечи» Яблочков очень много ра-
ботал и в России, и за рубежом. В 1879 году он организовал 
«Товарищество электрического освещения П. Н. Яблочков-
изобретатель и Ко», в числе акционеров которой были про-
мышленники, финансисты, военные. Компания открыла 
электромеханический завод в Петербурге, производивший 
осветительные установки для военных судов, заводов во-
енно-морского ведомства и для многих городов России.

С 1880-х годов Павел Николаевич занимался главным 
образом вопросами генерирования электрической энергии: 
созданием динамомашин и гальванических элементов. Ин-
женер провел много исследований в области превращения 
энергии топлива в электрическую энергию. В последующие 
годы он получил ряд патентов на электрические машины.

Яблочков также был участником электротехнических 
выставок в России и в Париже, участником Первого между-
народного конгресса электриков, стал одним из инициа-
торов создания электротехнического отдела Русского тех-
нического общества и журнала «Электричество». Он был 
награжден медалью императорского Русского технического 
общества и французским орденом Почетного легиона.

Умер талантливый ученый Павел Николаевич Яблочков 
в 1894 году в Саратове от болезни сердца. Он был похо-
ронен в селе Сапожок Саратовской области в фамильном 
склепе.

В конце 1930-х годов Михайло-Архангельскую цер-
ковь разрушили, при этом пострадал и фамильный склеп 
Яблочковых. По решению АН СССР 26 октября 1952 года 
на могиле П. Н. Яблочкова был воздвигнут памятник, ко-
торый представляет собой каменное изваяние. На ли-
цевой стороне — барельеф с изображением изобретателя, 
а ниже установлена мемориальная доска, на которой вы-
биты слова: «Здесь покоится прах Павла Николаевича Яб-
лочкова — выдающегося русского изобретателя в области 
электротехники (1847–1894 гг.)». По боковым сторонам 
расположены изображения «свечи» Яблочкова, электри-
ческой машины эклипс, гальванических элементов. На па-
мятнике выбиты слова Павла Николаевича: «Электриче-
ский ток будет подаваться в дома, как газ или вода».

Информацию собрала ответственный редактор  
Екатерина Осянина
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Цифровые коммуникации футбольных клубов:  
анализ контент-стратегии (на примере ФК «Рубин»)

Андреева Софья Андреевна, студент
Казанский (Приволжский) федеральный университет

Статья посвящена анализу контент-стратегии ФК «Рубин» (Казань) в  цифровых медиа. Эмпирическую базу со-
ставил контент-анализ 280 публикаций в ВКонтакте и Telegram за январь-март 2026 года. Рассчитаны показатели во-
влечённости (ER) по каждой платформе и типу контента, составлен рейтинг наиболее результативных публикаций, 
проведён SWOT-анализ цифрового присутствия клуба. Выявлено, что развлекательный и матчевый контент генери-
руют наибольший ER, тогда как коммерческий контент заметно уступает. Telegram-канал показывает самый высокий 
средний ER среди анализируемых платформ. Сформулированы рекомендации по развитию контент-стратегии клуба.

Ключевые слова: цифровые коммуникации, контент-анализ, контент-стратегия, футбольный клуб, социальные 
сети, вовлечённость аудитории, ФК «Рубин», ВКонтакте, Telegram.

1	 Деятельность компании Meta Platforms Inc. и ее социальных сетей Facebook и Instagram* запрещена на территории РФ

Введение

Цифровизация спортивной индустрии изменила сам характер отношений между профессиональными клубами 
и болельщиками. Социальные сети, мессенджеры, собственные платформы стали основной средой для диалога между 
клубом и аудиторией [1, с. 95]. Здесь спортивным организациям приходится формировать особую коммуникационную 
модель, где эмоциональная вовлечённость болельщиков неотделима от коммерческих интересов клуба.

В условиях отечественного рынка клубы Российской Премьер-Лиги работают прежде всего в ВКонтакте и Telegram. 
Об этом свидетельствуют данные мониторинга цифрового присутствия ведущих спортивных организаций страны [2]. 
Международные исследования в этой области сосредоточены преимущественно на иностранных медиа, которые непри-
менимы в Российской Федерации, поэтому отечественный контекст требует отдельного методического рассмотрения.

Социальные медиа как стратегический ресурс спортивного клуба

Главным теоретическим ориентиром при анализе диджитал-коммуникаций спортивных клубов служит концепция 
социального медиамаркетинга, разработанная McCarthy, Rowley и  Keegan применительно к  футболу [3]. Исследовав 
стратегии клубов Английской Премьер-Лиги, авторы показали, чмто ключевым условием эффективности социальных 
медиа является доверие болельщицкой аудитории. Именно оно превращает пассивных потребителей контента в  ак-
тивных участников клубного сообщества.

Romero-Jara et al. [4, с. 6] проанализировали 19 745 публикаций в Facebook, Twitter и Instagram1 ведущих футбольных 
клубов Европы, Южной и Северной Америки. Результаты оказались показательными: по частоте лидировали публи-
кации в  измерениях «Маркетинг» и «Спорт», однако наибольший ER неизменно давали эмоционально насыщенные 
форматы: видео с ключевыми игровыми моментами и исторические материалы. Примечательно, что отечественные ис-
следования фиксируют ту же закономерность для клубов РПЛ [1, с. 81].

В более позднем исследовании Romero-Jara et al. [5, с. 598], охватившем сравнительный анализ футбольных лиг, 
был сделан важный вывод: сам по себе рост частоты публикаций вовлечённость не повышает. Значима именно каче-
ственная структура контент-микса. На российском материале это подтверждается исследованием маркетинговых стра-
тегий клубов РПЛ [6, с. 1859].



«Молодой учёный»  .  № 20 (623)   .  Май 2026  г.370 Маркетинг, реклама и PR

В типологии спортивного цифрового контента выделяют четыре основных вида: информационный, развлека-
тельный, имиджевый и коммерческий [2, с. 450]. Ключевая метрика эффективности — Engagement Rate (ER), то есть от-
ношение суммы реакций (лайки, репосты, комментарии) к числу подписчиков или охвату публикации. По отраслевому 
бенчмаркингу RivalIQ [7], медианный ER в категории «спортивные команды» держится в диапазоне 1,5–3,5 %, причём 
видеоформаты стабильно обгоняют текстовые и фотопубликации.

Цифровая трансформация спортивной отрасли в России исследуется особенно активно в последние годы. Копытин 
и  Барт [1, с. 81] в 2025 году зафиксировали, что клубы с  задокументированной цифровой стратегией показывают на 
25–40 % более высокую вовлечённость аудитории. Другие ученые [8, с. 46] рассматривают этот процесс как системный. 
Цифровизация охватывает как внутренние бизнес-процессы клубов, так и внешнюю коммуникацию с болельщиками. 
Также, спорт рассматривается как полноценный медиакоммуникационный феномен с особым выделением роли клубных 
цифровых платформ в условиях, когда традиционные спортивные СМИ теряют посредническую функцию [9, с. 529].

Методология исследования

Исследование охватывает период с 1 января по 31 марта 2026 года. Этот срок составляет три полных месяца, которые 
включают завершение зимней паузы, возобновление чемпионата России и первые туры весенней части сезона. Репре-
зентативность выбранного периода объясняется игровым календарем РПЛ: в него вошёл январь с пониженной мат-
чевой активностью и два активных месяца сезона (февраль-март). Это позволяет сравнить динамику ER в принципи-
ально разных спортивных контекстах.

Генеральную совокупность составили все публикации официальных аккаунтов ФК «Рубин» в ВКонтакте (vk.ru/fcrk) 
[10], Telegram (t.me/fcrk1958) [11] за указанный период. Итоговая выборка: 280 единиц контента: 142 публикации ВКон-
такте, 138 постов в Telegram. Официальный сайт клуба (www.rubin-kazan.ru) [12] в количественную часть анализа не 
включался: публичных унифицированных метрик вовлечённости для него нет.

Методология исследования включала несколько взаимодополняющих инструментов. Контент-анализ предполагал 
кодирование каждой единицы по трём параметрам:

Тип контента (информационный, матчевый, развлекательный, закулисный, имиджевый, коммерческий);
Формат (текст, фото, видео, клип, документ/опрос);
Тематика (матч, трансфер, игрок, команда, клубная история, региональная идентичность, коммерция/партнёры).
Вовлечённость рассчитывалась по формуле: ER = (Σ реакций / число подписчиков) × 100 %. Для того чтобы выявить 

цикличность вовлечённости, отдельно считался ER для матчевых и внематчевых дней. Сравнительный анализ платформ 
опирался на отраслевые бенчмарки для спортивных организаций [7]. Кодирование проводилось автором исследования.

SWOT-анализ диджитал-присутствия клуба строился на совокупности количественных данных контент-анализа 
и качественной оценки стратегического контекста.

ФК «Рубин» сформировал развитую мультиплатформенную экосистему цифрового присутствия. Ключевые характе-
ристики по основным каналам клуба по состоянию на 1 марта 2026 года представлены в таблице 1.

Таблица 1. Цифровое присутствие ФК «Рубин» по платформам

Платформа Подписчики / просмотры Ср. публикаций в месяц Основной тип контента
ВКонтакте (vk.ru/fcrk) 97 тыс. подписчиков 45–50 Новости, фото, видео, опросы

Telegram (t.me/fcrk1958) 56,9 тыс. подписчиков 55–65 Новости, оперативный контент
Официальный сайт (rubin-

kazan.ru)
Н/д (посещаемость) 20–25

Пресс-релизы, официальная 
статистика

Результаты показывают, что сообщество ВКонтакте является крупнейшим по абсолютной численности аудитории, 
оно обеспечивает наибольший охват публикаций. Telegram-канал работает с более вовлечёнными болельщиками, ко-
торым необходим оперативный информационный поток. Официальный сайт становится первичной информационной 
площадкой для медиапартнёров и самой лояльной части аудитории.

В таблице 2 представлены средние показатели ER по платформам, рассчитанные на основе выборки из 280 пуб-
ликаций за январь-март 2026 года. Для сопоставления приведён отраслевой бенчмарк для категории «спортивные 
команды» по данным RivalIQ [7].

Telegram-канал показывает наибольший средний ER. Показатель равен 4,2–6,1 %, что в 2–3 раза выше, чем у ВКон-
такте. Объяснение здесь лежит в структурных особенностях аудитории этой площадки: подписчики канала выбирают 
его осознанно. Именно это формирует ядро высоколояльных болельщиков. Показатели ВКонтакте в матчевые дни (3,5–
5,2 %) выходят к верхнему уровню отраслевого бенчмарка. Это позволяет сделать вывод о том, что платформа явно об-
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ладает значительным потенциалом при событийном контенте. В межсезонье ER всех медиа предсказуемо проседает, 
в среднем в 2,5–3 раза.

Принципиальный вывод здесь не в том, что Telegram «лучше» ВКонтакте. Важно другое. Разрыв между матчевыми 
и внематчевыми показателями одинаково велик на обеих платформах. А это означает, что клуб пока не научился удер-
живать вовлечённость в периоды без игровых событий.

Результаты кодирования публикаций по типу контента и  соответствующие средние показатели ER представлены 
в таблице 3.

Таблица 3. Структура контента ФК «Рубин» и показатели вовлечённости по типам, выборка — 280 публикаций

Тип контента Доля публикаций, % Средний ER, % Пики охвата Основная платформа

Матчевый контент 28 4,7
Голевые моменты / 

итоги матча
ВКонтакте, Telegram

Новостной / информационный 35 1,6 Громкие трансферы Telegram, сайт

Развлекательный (тренды, мемы) 12 5,3
Короткие видео с уча-

стием игроков
ВКонтакте

Закулисный (BTS) 14 3,8
Нестандартные трени-

ровочные форматы
ВКонтакте, Telegram

Имиджевый / история клуба 7 2,9
Юбилейные даты, ар-

хивные фото
ВКонтакте, сайт

Коммерческий / партнёрский 4 1,1 - ВКонтакте, сайт

Лидером по ER оказывается развлекательный контент (5,3 %), за ним следуют матчевый (4,7 %) и закулисный (3,8 %). 
Это можно соотнести с данными Romero-Jara et al. [4, с. 6]: эмоционально насыщенные форматы дают непропорцио-
нально высокую вовлечённость. Только вот в структуре публикаций развлекательный контент занимает лишь 12 %. При 
этом информационный контент с долей 35 % уступает по ER почти всем остальным типам. Невысокие показатели ком-
мерческого контента (4 % публикаций и ER 1,1 %) говорят о слабой интеграции продающих форматов в коммуникаци-
онную стратегию.

Обратная зависимость между долей в ленте и уровнем вовлечённости прослеживается сразу для двух типов кон-
тента. Перераспределение контента в пользу развлекательного и закулисного при сохранении информационного ядра 
способно существенно поднять средний ER.

В таблице 4 представлен рейтинг десяти наиболее результативных публикаций исследуемого периода. Данные позво-
ляют выявить форматные и тематические паттерны, определяющие пиковую вовлечённость.

Таблица 4. Топ-10 публикаций ФК «Рубин» по уровню вовлечённости

Описание публикации Платформа Реакции, тыс Охват (оценка), тыс ER
Видео-хайлайт победного матча с ЦСКА ВКонтакте 8,2 210 7,8 %

Анонс контракта с новым тренером (видео) Telegram 3,5 94 10,0 %
Серия коротких видео «Игрок и его хобби» ВКонтакте 6,9 185 6,6 %

Репортаж к 65-летию клуба (архивное видео) ВКонтакте 4,1 120 5,9 %
Трансфер-анонс: новый форвард из РПЛ Telegram 2,8 75 8,0 %

Таблица 2. Показатели вовлечённости (ER) по платформам ФК «Рубин»

Платформа
Средний 

ER, %
ER в матчевый день

ER в межсе-
зонье

Примечание

ВКонтакте 1,8–2,4 3,5–5,2 0,9–1,3 Наибольший абсолют. охват
Telegram 4,2–6,1 7,0–9,5 2,8–3,9 Высокая лояльность ядра аудитории

Отраслевой бенчмарк 
(спорт)

1,5–3,5* - - * RivalIQ Sports Benchmark 2024 [7]

* Отраслевой бенчмарк: RivalIQ Social Media Industry Benchmark Report 2024 [7]. ER рассчитан по формуле:  
(Σ реакций / число подписчиков) × 100 %.
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Описание публикации Платформа Реакции, тыс Охват (оценка), тыс ER
Опрос болельщиков «Лучший игрок сезона» ВКонтакте 5,6 160 5,3 %

BTS: тренировка в день дерби ВКонтакте 4,8 130 4,6 %
Документальный мини-фильм о молодёжке ВКонтакте 29 95 4,2 %

Реакция тренера после победы (прямая речь) Telegram 2,1 58 6,0 %
Поздравление с Днём Республики Татарстан ВКонтакте 3 600 ~110 000 3,4 %

Реакции: лайки + репосты + комментарии (ВКонтакте, Telegram); Охваты — оценочный показатель на основе публичных 
данных статистики.

В топ-10 публикаций прослеживается устойчивая логика. Максимальные показатели дают крупные событийные пуб-
ликации (победа в матче, трансферные решения), неформальный видеоконтент с участием игроков и интерактивные 
форматы. Telegram выдает наибольший ER за счёт высокой концентрации лояльной аудитории. Публикации, демон-
стрирующие региональную и клубную идентичность (поздравления, архивный контент), тоже попадают в топ, пусть 
и при умеренных реакциях.

На основе данных контент-анализа и сравнения с отраслевыми бенчмарками составлен SWOT-анализ диджитал-
присутствия клуба (таблица 5).

Таблица 5. SWOT-анализ диджитал-коммуникаций ФК «Рубин»

Параметр Содержание Рекомендация

Сильные стороны
Регулярность публикаций; мультиплатформенность; работа с регио-

нальной идентичностью; уровень видеопроизводства
Масштабировать лучшие 

практики

Слабые стороны
Ограниченная интерактивность в комментариях; непоследователь-

ность визуального стиля; низкий объём UGC; отсутствие сегментации 
аудитории

Приоритет в дорожной карте

Возможности
Короткие форматы видео (рост аудитории клипов ВКонтакте); персо-

нализация; геймификация; коллаборации с блогерами
Внедрить в контент-план се-

зона 2026/27

Угрозы
Алгоритмические изменения платформ; конкуренция за внимание 
с развлекательным контентом; зависимость ER от спортивного ре-

зультата

Диверсифицировать фор-
маты и платформы

Стоит отметить, что сильные стороны клуба — регулярность, видеопроизводство, региональная идентичность. Его 
главные возможности  — короткие форматы, геймификация. Что важно: они не требуют принципиально новых ре-
сурсов. Только перенаправления уже существующих.

Ключевая тенденция современных спортивных диджитал-медиа — популяризация коротких форматов видео.
Персонализация коммуникации также является перспективным направлением. Сегментация аудитории по уровню 

доверия, возрасту и тематическим предпочтениям повышает релевантность контента для разных групп болельщиков.
По итогам анализа вырисовываются четыре приоритетных направления. Первые два пресс-служба вполне потянет 

своими силами — без дополнительного бюджета. Третье и четвёртое уже требуют координации с коммерческим блоком 
и маркетинговым отделом клуба.

1. Усиление развлекательного и короткоформатного видеоконтента (приоритет: высокий, срок: старт сезона 2026/27)
По данным Statista за 2025 год [13], YouTube Shorts показывают ER 5,91 % — это наивысший показатель среди ко-

ротких видеоформатов. В России та же тенденция реализуется через клипы ВКонтакте. Отечественные клубы РПЛ со-
здают жанрово более разнообразный видеоконтент, чем, скажем, испанские коллеги, но в коротких форматах им за-
метно уступают.

Увеличение доли развлекательного контента с 12 % до 20–22 % способно существенно поднять средневзвешенный 
ER. Ориентир: не менее 4 коротких роликов в неделю в сезон, не менее 2 в межсезонье.

2. Развитие «сериальных» форматов и сторителлинга (приоритет: высокий, срок: старт сезона 2026/27)
Регулярные рубрики («Путь игрока», «Неделя с командой», «История матча») позволят сформировать у болельщиков 

устойчивую привычку потребления контента. Что немаловажно, они же сглаживают просадку ER в межматчевый пе-
риод. Клубы АПЛ давно и успешно работают с такими форматами [3]. В российских реалиях они дополнительно усили-
вают региональную идентичность клуба, одну из сильных сторон, зафиксированных в SWOT-анализе.

Таблица 1 (продолжение)



“Young Scientist”  .  # 20 (623)  .  May 2026 373Marketing, Advertising and PR

Ориентир: не менее 2 активных рубрик одновременно, каждая не реже раза в неделю, вне зависимости от игрового 
календаря.

3. Интерактивные форматы и работа с комментариями (приоритет: средний, срок: в течение сезона 2026/27)
Регулярные голосования, прогностические механики к  матчам совместно со спонсорами, формат «вопрос-ответ» 

с игроками. С помощью этого инструмента закрывается слабость из SWOT, ограниченная интерактивность в коммен-
тариях и отсутствие сегментации как таковой.

Ориентир: не менее 1 интерактивного формата в неделю; реакция пресс-службы на комментарии под топовыми пуб-
ликациями в течение 2 часов после выхода поста.

4. Пользовательский контент (UGC) (приоритет: средний, срок: постепенное внедрение)
Фирменные хэштеги и  регулярные репосты лучших болельщицких публикаций усиливают органическую генерацию 

контента, снижают нагрузку на пресс-службу и дают аудитории ощущение причастности. Показательный пример из рос-
сийской практики — опыт Футбольного клуба «Зенит». Клуб систематически публикует фото и видео болельщиков с матчей 
под единым хэштегом. Это стабильно генерирует дополнительный охват без каких-либо производственных затрат.

Ориентир: не менее 3 репостов UGC-контента в неделю в сезон; запуск фирменного хэштега с анонсом через все 
платформы до старта сезона 2026/27.

Заключение

Ключевой вывод работы: структура контента ФК «Рубин» расходится с реальной реакцией аудитории. Информаци-
онные публикации доминируют в ленте, однако устойчиво уступают по вовлечённости развлекательному и закулис-
ному форматам. Telegram-канал функционирует преимущественно в логике новостного агрегатора при очевидном по-
тенциале для более глубокого взаимодействия с аудиторией.

Для изменения ситуации наращивать объём публикаций не требуется. Достаточно перераспределить контент в пользу 
развлекательных и закулисных форматов, выстроить сериальные нарративы и последовательно работать с UGC.

Закономерность, зафиксированная на материале европейских лиг, воспроизводится и в российском контексте, не-
смотря на иную платформенную среду. Расширение выборки на несколько клубов и сезонов позволит верифицировать 
этот вывод и установить границы его применимости.
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Формирование лояльности в условиях цифровизации маркетинга: трансформация 
клиентского опыта под влиянием ИИ-коммуникаций в индустрии гостеприимства

Васильев Артём Максимович, студент магистратуры
Санкт-Петербургский государственный экономический университет

В статье представлен теоретико-концептуальный анализ влияния цифровизации и ИИ-коммуникаций на клиент-
ский опыт и лояльность в гостеприимстве. Разработана модель формирования лояльности, включающая параметры 
качества ИИ-сервиса, когнитивно-эмоциональные медиаторы и контекстуальные модераторы. Результатом высту-
пает многослойная лояльность — к бренду, программе лояльности и ИИ-агентам. Сформулированы практические реко-
мендации для отелей. Определены перспективы для дальнейших исследований.

Ключевые слова: цифровизация маркетинга, клиентский опыт, лояльность, индустрия гостеприимства, искус-
ственный интеллект.

Fostering loyalty amid marketing digitalization: how ai-driven communications 
transform customer experience in the hospitality industry

The article presents a theoretical and conceptual analysis of how digitalization and AI-driven communications transform customer 
experience and loyalty mechanisms in the hospitality industry. A conceptual model of loyalty formation is proposed, comprising AI 
service quality parameters, cognitive-emotional mediators, and contextual moderators. The outcome is a multi-layered loyalty to 
the brand, loyalty program, and AI agents. Practical recommendations for hotel management are formulated. Directions for future 
research are outlined.

Keywords: marketing digitalization, customer experience, loyalty, hospitality industry, artificial intelligence.

Индустрия гостеприимства находится на острие ци-
фровой трансформации, где значительная часть кли-

ентского пути — от поиска информации и бронирования 
до пост-продажного взаимодействия — уже осуществля-
ется в цифровой среде. В условиях растущей конкуренции 
и  высокой прозрачности рынка ключевым драйвером 
устойчивого развития гостиничных предприятий стано-
вится не только операционная эффективность, но и спо-
собность формировать долгосрочную клиентскую ло-
яльность на основе целенаправленно управляемого 
клиентского опыта.

Технологии искусственного интеллекта (далее по 
тексту ИИ), такие как чат-боты, рекомендательные си-
стемы, голосовые ассистенты, системы динамического 
ценообразования и  предиктивной аналитики, активно 
внедряются в  гостиничный бизнес, позволяя автомати-
зировать существенную часть сервисных и  маркетин-
говых процессов. При этом ИИ всё чаще выступает в роли 
фронт-офисного интерфейса, непосредственно взаимо-
действующего с гостем: он отвечает на вопросы, помогает 
выбрать номер и дополнительные услуги, формирует пер-
сональные предложения и  оперативно реагирует на об-
ратную связь. Исследования показывают, что готовность 
клиентов к использованию ИИ-сервисов в  значительной 

степени зависит от гибридной модели, где ИИ ускоряет 
и упрощает сервис, но при этом сохраняется возможность 
быстрого доступа к живому сотруднику в случае необхо-
димости.

На поведенческом уровне влияние ИИ-коммуникаций 
проявляется в ряде ключевых тенденций [2]:

—	 наблюдается рост доли прямых онлайн-брониро-
ваний через собственные каналы отеля благодаря повы-
шению удобства и уровню персонализации;

—	 увеличивается активность гостей в  программах 
лояльности, что выражается в  более частом использо-
вании мобильных приложений, отклике на персональные 
предложения и участии в геймифицированных активно-
стях [4];

—	 наконец, положительный опыт взаимодействия 
с ИИ стимулирует более высокую интенсивность цифро-
вого «сарафанного радио» в виде онлайн-отзывов и упо-
минаний в социальных сетях.

В то же время возникает и другой новый вызов: по мере 
распространения ИИ-инструментов, именно они, а  не 
бренды отелей, могут становиться основным объектом 
лояльности клиента. Гость может испытывать устойчивое 
предпочтение к определённой платформе, голосовому по-
мощнику или приложению, доверяя им выбор отеля на 
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основе заданных критериев, что превращает лояльность 
к конкретной сети в производную от лояльности к техно-
логической платформе.

Для системного понимания этих процессов была раз-
работана концептуальная модель формирования лояль-
ности под влиянием ИИ-коммуникаций в индустрии го-
степриимства. Входными параметрами модели выступают 
качество ИИ-сервиса, включающее такие аспекты, как

— функциональность, персонализация, надёжность, 
удобство интерфейса, прозрачность алгоритмов и  без-
опасность данных;

— цифровая маркетинговая архитектура, подразуме-
вающая глубокую интеграцию ИИ во все каналы digital-
маркетинга отеля [1];

— интенсивность и уместность ИИ-контактов на раз-
личных этапах клиентского пути.

Модель была схематично представлена на рис. 1.
Предполагается, что влияние этих параметров на ло-

яльность опосредуется когнитивными и эмоциональными 
медиаторами, к которым относятся воспринимаемое каче-
ство клиентского опыта, воспринимаемая ценность (ба-
ланс выгод и  затрат), доверие к  бренду и  ИИ-системам, 

а  также эмоциональная удовлетворённость от взаимо-
действия.

Сила и направление влияния ИИ-коммуникаций не яв-
ляются универсальными и зависят от ряда модераторов, 
связанных с характеристиками клиента и контекстом сер-
виса. Среди них выделяются технологическая готовность 
и  цифровая грамотность самого клиента, его ожидания 
«человеческого» контакта, которые особенно высоки 
в  сегменте люкс и  при длительном пребывании, а  также 
культурный, возрастной контекст и тип поездки [5]. На-
пример, для деловых путешественников первостепенное 
значение имеют скорость и предсказуемость сервиса, в то 
время как для туристов ключевыми могут стать эмоции 
и  впечатления. Результирующий блок модели представ-
ляет собой многослойную лояльность, которая вклю-
чает в себя лояльность к бренду отеля, лояльность к про-
грамме лояльности и, что особенно характерно для новой 
цифровой реальности, лояльность к  самим ИИ-плат-
формам [3].

На основе предложенной модели можно сформулиро-
вать практические рекомендации для менеджмента го-
стиничных предприятий. Центральным направлением 

Рис. 1. Концептуальная модель формирования лояльности под влиянием ИИ-коммуникаций в индустрии 
гостеприимства
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является проектирование гибридного клиентского пути 
«человек + ИИ», где роли между автоматизацией и  пер-
соналом распределены целенаправленно: рутинные и ин-
формационные задачи делегируются ИИ, а эмоционально 
насыщенные и  нестандартные ситуации остаются за со-
трудниками. Не менее важны инвестиции в  качество 
и удобство ИИ-интерфейсов, их регулярное тестирование 
и  обучение на реальных данных. Критически значимой 
становится прозрачность использования персональных 
данных и  управляемая персонализация, когда гостю по-
нятно, какие его данные собираются и  какую выгоду он 
от этого получает.

Программы лояльности должны эволюционировать 
в интеллектуальные системы, использующие ИИ для ди-
намического сегментирования, расчёта пожизненной 
ценности клиента и  формирования персонализиро-
ванных вознаграждений. Параллельно необходимо раз-
вивать компетенции персонала для работы в связке с ИИ, 
чтобы сотрудники могли усиливать ценность сервиса за 
счёт человеческой эмпатии, а не дублировать функции ал-
горитмов. Наконец, требуется стратегическое управление 
отношениями с  внешними ИИ-платформами, обеспечи-
вающее выгодное представление бренда в их экосистемах 
при одновременном развитии собственных каналов, 

где отель сохраняет полный контроль над клиентским 
опытом и данными.

В заключение следует отметить, что цифровизация 
маркетинговой деятельности и распространение ИИ-ком-
муникаций радикально трансформируют клиентский 
опыт в  индустрии гостеприимства. Искусственный ин-
теллект становится не просто инструментом повышения 
операционной эффективности, а  полноправным участ-
ником коммуникации, оказывающим непосредственное 
влияние на когнитивные оценки, эмоциональные реакции 
и поведение клиентов. Проведённый анализ показал, что 
ИИ-интенсифицированный клиентский опыт является 
ключевым фактором формирования лояльности, а пред-
ложенная модель позволяет рассматривать её как много-
слойное явление, что имеет практическую значимость для 
проектирования гибридных клиентских путей и  разра-
ботки стратегий управления лояльностью.

Перспективы дальнейших исследований включают эм-
пирическую проверку модели в разных сегментах рынка, 
кросс-культурные исследования принятия ИИ-коммуни-
каций, анализ долгосрочного смещения лояльности в сто-
рону технологических платформ, а  также углублённое 
изучение этических и  регуляторных аспектов использо-
вания данных в ИИ-поддерживаемом маркетинге.
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Коммуникационное технологии в выставочной деятельности
Гречук Артем Александрович, студент

Научный руководитель: Соколова Елена Анатольевна, кандидат философских наук, доцент
Санкт-Петербургский государственный экономический университет

В  настоящее время коммуникационные технологии являются важным элементом для поддержания эффективной 
деятельности художественной галереи. В данной статье анализируется роль коммуникационных инструментов в фор-
мировании и продвижении позитивного имиджа организации на примере галереи «Арт Сквер». Особое внимание уделя-
ется влиянию таких каналов, как социальные сети, СМИ, онлайн-аукционы и партнерство, на формирование пози-
тивного имиджа, привлечение и удержание целевой аудитории, а также формирование лояльности среди посетителей.
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В современном мире активно происходит рост цифро-
визации общества.

Преобразования затрагивают все сферы человеческой 
жизни — от проведения досуга до организации рабочих 
процессов. В том числе влияние оказывается и на комму-
никации. Согласно исследованию Всероссийского центра 
изучения общественного мнения (ВЦИОМ), цифровые 
сервисы со стремительной скоростью интегрируются 
в  повседневную жизнь российских граждан. Таким об-
разом 81 % граждан регулярно используют электронные 
сервисы, причем треть делает это на ежедневной основе, 
а  каждый пятый  — несколько раз в  неделю [4]. Данные 
свидетельствуют о том, что цифровые технологии стано-
вятся важной частью жизни общества, меняя привычные 
модели поведения и взаимодействия между людьми.

Коммуникационное сопровождение становится не-
отъемлемой частью эффективного функционирования 
деятельности организаций культурной сферы. В  данном 
контексте можно рассматривать коммуникацию как важ-
нейшую сферу жизни общества, обеспечивающую жизне-
способность множества процессов как межчеловеческого, 
социокультурного взаимодействия, так и различных фак-
торов рынка. Основными видами деятельности худо-
жественной галереи являются выставочные проекты, 
фестивали и иные культурные мероприятия, которые ну-
ждаются в грамотно спланированной коммуникационной 
стратегии. Исходя из исследования А.С Сагояна, отметим, 
что «эффективность выставки или ярмарки зависит 
в первую очередь от профессионализма и уровня подго-
товленности фирмы-устроителя, от того насколько кор-
ректно будут вестись действия по ее организации и про-
ведению» [1, с. 1].

В современных исследованиях понятие «коммуника-
ционное сопровождение» приобретает стратегический 
характер. В своем исследовании И. М. Дзялошинский рас-
сматривает коммуникационное сопровождение как «стра-
тегически выверенный процесс управления коммуника-
циями организации, с целью формирования устойчивых 
социальных связей и  взаимодействия с  целевой аудито-
рией» [2, с. 2].

На сегодняшний день, когда имидж учреждения 
сильно влияет на объемы продаж и  положение органи-
зации на рынке, коммуникационные инструменты ста-
новятся важным элементом поддержания конкуренто-
способности и  благополучия организации [3]. В  данной 
статье рассмотрено влияние коммуникационных техно-
логий на повышение уровня узнаваемости и  формиро-
вание положительного имиджа галереи советского и  со-
временного искусства «Арт Сквер».

Галерея «Арт Сквер» — это современный мультифунк-
циональный выставочный центр, в  залах которого про-
ходят выставки современных художников и устоявшихся 

мастеров советского искусства. Помимо выставок, в  га-
лерее проводятся фестивали, музыкальные концерты, 
лекции, тематические вечера и другие культурные меро-
приятия. Галерея «Арт Сквер» имеет собственную кол-
лекцию русского искусства XX — XXI веков.

Галерея «Арт Сквер» активно использует коммуника-
ционные технологии для продвижения и  формирования 
позитивного имиджа. Одним из основных коммуника-
ционных каналов, которым пользуется галерея, явля-
ются социальные сети. С 12 февраля по 22 марта 2026 года 
в  Арт Сквере проходит III Фестиваль Анны Павловой, 
в  рамках которого активно реализуется коммуникаци-
онная стратегия в социальных сетях. В современных реа-
лиях компания использует социальную сеть «Telegram». 
В  официальном канале галереи на данный момент 1496 
подписчиков. В  рамках фестиваля в  ТГ-канале активно 
публикуются посты на тему жизни Анны Павловой, ин-
тересные факты из истории балета. Галерея информирует 
о  предстоящих мероприятиях в  рамках фестиваля: лек-
циях от партнеров (например лекция от Big City Art), кон-
цертах классической музыки, информацию о  партнерах 
(например, об Императорском фарфором заводе) и иных 
событиях. На данный момент был опубликован 21 пост. 
Среднее количество просмотров  — 250–300 пользова-
телей. Активное ведение данной социальной сети помо-
гает галерее вести успешную коммуникацию с пользова-
телями, что укрепляет позитивный имидж организации.

Вторым важным коммуникационным каналом явля-
ется работа со СМИ. В рамках фестиваля была реализо-
вана информационная поддержка со стороны крупных 
петербургских СМИ, таких как Фонтанка, Собака.ru, 
Культура Петербурга, Комсомольская правда Санкт-Пе-
тербург и другие. СМИ активно публикуют анонсы о ме-
роприятиях в  рамках фестиваля, пресс-релизы, репор-
тажи, а  также аналитические и  обзорные материалы. 
Работа со средствами массовой информации поспособ-
ствовала привлечению аудитории, повышению интереса 
к событиям III Фестиваля Анны Павловой. В СМИ III Фе-
стиваль Анны Павловой упоминается 20 раз за период с 12 
февраля 2026 года по 26 февраля 2026 года.

Третьим важным каналом коммуникации является 
партнёрство. В рамках сотрудничества с Императорским 
фарфоровом заводом (далее ИФЗ) на экспозиции фе-
стиваля был представлен музейный сервиз «Волшебный 
мир балета», выполненный Заслуженной художницей РФ 
Нелли Петровой. Сервиз занимает центральное место 
в экспозиции Фестиваля. Со своей стороны галерея раз-
мещает логотип ИФЗ на всех печатных материалах: ли-
стовках, плакатах, баннерах и  других. Галерея активно 
упоминает Императорский фарфоровой завод во всех ре-
кламных материалах, публикациях в  социальных сетях. 
Это сотрудничество позволило укрепить имидж галереи 
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как профессиональной, культурно-значимой органи-
зации, а  также встать в  один ассоциативный ряд с  име-
ющим устойчивый успешный бренд ИФЗ.

Новейшим коммуникационным каналом, исполь-
зуемым в рамках продвижения Третьего Фестиваля Анны 
Павловой, является онлайн-аукцион, разработанный на 
базе социальной сети «Telegram» в формате чат-бота. Этот 
новый инструмент позволяет не только расширить ауди-
торию проекта, но и  перевести процесс взаимодействия 
с участниками в интерактивный цифровой формат. Бла-
годаря автоматизации процесса была не только реализо-
вана продажа работ художницы-пуантистки Ильмиры 
Багаутдиновый, но и  расширена география участников 
аукциона, обеспечена прозрачность процесса, которая 
превратила традиционную покупку произведения искус-

ства в увлекательный и динамичный процесс. Использо-
вание нового формата привело к  расширению целевой 
аудитории, а также повысило виральность проекта в не-
сколько раз.

Таким образом, благодаря эффективному использо-
ванию коммуникационных технологий в  рамках про-
движения галереи «Арт Сквер», организация укрепляет 
свой положительный имидж важного культурного про-
странства. Активное взаимодействие в социальных сетях, 
введение новых цифровых форматов реализации про-
изведения искусства, грамотная работа со СМИ и  при-
влечение крупных партнеров также способствуют рас-
ширению и поддержанию лояльности аудитории галереи 
«Арт Сквер», повышению узнаваемости компании и под-
держиванию ее профессионального имиджа.
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Haval, a Chinese automaker, has captured a significant share of the Russian automotive market over the past few years thanks to 
an aggressive localization strategy, dealer network expansion, and adaptation of its product and pricing policies to Russian conditions. 
From 2022 to 2023, Haval sales increased several fold. Approximately 111,720 vehicles were sold in 2023, securing the brand a market 
share of approximately 10.6 %. By mid 2025, Haval had secured an 11.3 % share of the new passenger car market, ranking first among 
foreign brands without a longstanding presence in Russia. During the same period, total sales reached 75,400 units, marking a 25 % 
increase compared to the first half of 2024. [4]

The foundation of this success lies in its plant in the Tula region, which assembles a significant portion of the model range, its wide 
regional coverage, competitive pricing, and the availability of popular SUV models. This case study analyzes the «4P» marketing mix 
for Haval in Russia, examines in detail the strategy of localization with dealer expansion and market adaptation, and assesses the re-
sults and key risks. The goal is to demonstrate how a combination of local production, a carefully selected product portfolio, and ag-
gressive distribution enabled a Chinese brand to become a leader in the Russian market, and to examine the limitations and threats 
it may face in its future expansion.

Keywords: Haval, Russian automobile market, localization strategy, Chinese brand, marketing mix, market adaptation, promotion.

Company Overview

Great Wall Motor (hereinafter GWM) is a major Chinese 
automobile manufacturer founded in 1990 and based in Ba-
oding, Hebei Province. Initially, GWM developed as a  man-

ufacturer of commercial vehicles and trucks, but over time 
significantly expanded its scope of operations, launching the 
production of light pickup trucks and SUVs. In subsequent 
years, the company achieved leadership in the domestic Chi-
nese pickup truck market and gradually shifted its focus to the 
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SUV segment, responding to growing demand for crossovers 
and MPVs. [6]

Over time, GWM transformed into a multi-brand holding 
company. As part of this strategy, several brands were estab-
lished, each focused on a  specific segment. These included 
Haval, which focuses on mass-market SUVs and crossovers; 
premium SUVs under the WEY brand; pickups from Poer; 
electric and new-energy models from ORA; and SUVs under 
the TANK brand. This distribution allowed the company to 
cover a wide range of consumer segments, not only affordable 
and mass-market, but also premium and niche solutions. At 
the same time, GWM maintained a  full production and en-
gineering cycle from research and development, design, as-
sembly, sales, and after-sales service. [7]

However, scaling through multiple brands carries risks, as 
with rapidly updating product lines and simultaneously de-
veloping different technological trajectories, the company is 
forced to maintain uniform high quality standards. Otherwise, 
brand differentiation could degenerate into competition for 
the same customers. It’s telling that GWM publicly emphasizes 
«excessive investments» in R&D and the shift to global expan-
sion as key drivers of competitive advantage, citing rising de-
velopment costs and growing global sales as indicators of the 
strategy’s success. However, it also demonstrates that sustain-
able growth depends on the ability to convert technological in-
vestments into stable market results across continents. [8]

Since its formation as a separate brand in 2013, Haval has 
actively expanded its model range, offering a wide selection of 
SUVs and crossovers across various classes from compact and 
urban to frame and full-size SUVs. (Great Wall Motor, 2025a) 
These models include the Haval H1, H2, H6, H7, and H9, as 
well as the more modern F  and M  series, targeting different 
segments and market needs. [7]

Haval has not limited itself to the Chinese domestic market; 
thanks to its globalization strategy, the brand has begun ac-
tively exporting and expanding into international markets. The 
company has established a presence in many countries world-
wide, including Asia, the Middle East, Latin America, Africa, 
as well as Europe and the CIS. A  significant milestone was 
the establishment of overseas production sites and assembly 
plants, which allowed Haval vehicles to be adapted to regional 
markets and local requirements. [6]

Sector Overview

Haval’s entry into the Russian market should be viewed as 
a strategically consistent process, with the initial goal being less 
about quickly gaining market share than about creating an in-
frastructure foundation that includes a dealer network, service 
expertise, and a  local industrial base. The Russian expansion 
was strengthened by the transition to a unified «ONE GWM» 
operating model, which promotes the integration of R&D, local 
production, supply chains, sales, and service as a single mecha-
nism for improving sustainability and operational efficiency. [1]

The COVID-19 has heightened the importance of this in-
frastructure. Amid global supply chain disruptions and height-

ened demand uncertainty, the Russian market proved particu-
larly sensitive to import risks. Manufacturers reliant on external 
supplies of finished vehicles and components faced shortages 
and delays, while a localized production base provided Haval 
with a relatively more stable operating platform. It’s important 
to note that «localization» in the Russian context doesn’t nec-
essarily mean complete import substitution, as key electronic 
and technological components remain dependent on interna-
tional supply chains. Therefore, the brand’s resilience during 
the pandemic was relative and largely determined by managing 
residual external risks rather than eliminating them entirely.

The events of February 2022 significantly redistributed the 
supply structure in the Russian automotive market. Due to the 
mass exit of some Western manufacturers and a reduction in 
supplies in the passenger car segment, a shortage arose that was 
quickly filled by alternative suppliers, primarily from China. 
In this situation, Haval was among the best prepared due to its 
combination of an already established dealer network, a local 
production base, and a model range focused on the most pop-
ular product type in Russia (crossovers and SUVs).

111,720 Haval vehicles were sold on the Russian market in 
2023 (a 3.3-fold increase compared to the previous year). In 
May 2024, Haval sales in Russia were already 88.6  % higher 
than in May 2023. In the first five months of 2024, the brand’s 
sales increased 2.2-fold, reaching 66,240 vehicles. With 
a market share of 11.1 %, Haval maintains its leadership among 
foreign automakers in the country. [3]

It’s precisely at this point that the importance of not only 
product and price, but also controlled brand communication is 
growing. Haval needs a stable, trustworthy narrative that will 
retain consumers in an environment where the differences be-
tween Chinese brands in basic parameters (warranties, equip-
ment, price) are increasingly narrowing.

Haval Marketing Mix

Product and Supply Chain Strategy

Haval offers a wide range of SUVs and crossovers in the Rus-
sian market, targeting various demand segments, from com-
pact city cars to more functional and off-road capable models. 
Basic and popular models include the Haval Jolion compact 
crossover, the mid-size M6 and Dargo, and larger, more ca-
pable SUVs, all available through the dealer network. This flex-
ible product range allows the brand to appeal to a wide range 
of customers: those seeking a budget-friendly, yet modern and 
adequately equipped vehicle, as well as those seeking more spa-
cious and off-highway models.

GWM emphasizes that the factory in Russia is a full-cycle 
enterprise and is positioned as the brand’s first foreign site of 
its kind, creating the preconditions for the stable production of 
key models and strengthening regional expertise. [8]

The factory is located in the Uzlovaya Industrial Park (Tula 
Region, Uzlovsky District) and was officially commissioned on 
2019 June 5. The first model to roll off the assembly line was 
the Haval F7. [13]
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Th e production complex covers an area of approximately 
183,158 m2 and includes stamping, welding, painting, fi nal as-
sembly, component manufacturing, and engine manufac-
turing facilities. In 2024, a separate engine plant was launched 
on the complex’s premises, producing 1.5- and 2.0-liter en-
gines designed for the majority of Haval vehicles assembled in 
Russia. [10]

Having local production and a  full assembly cycle (from 
stamping to fi nal assembly and an engine shop) provides Haval 
with a number of strategic advantages:

Supply stability: Vehicles are manufactured domestically, 
which to some extent reduces dependence on international lo-
gistics risks and exchange rate fl uctuations, especially in the 
context of sanctions and global supply chain instability.

Component localization: With the launch of an engine shop 
and the development of a component shop, partial localization 

has been achieved, reducing the share of imported components 
and increasing production autonomy.

Adaptation to the Russian market: Production in Russia al-
lows for the ability to take into account the specifi c climate and 
road conditions, which can positively impact the quality and 
reliability of vehicles for Russian consumers.

Service: Th e presence of factory and component shop fa-
cilitates parts logistics and aft er-sales service, enhancing the 
brand’s long-term appeal.

In the six years of the plant’s operation, the total number of 
vehicles produced has exceeded 375,000. [10]

Price

Haval’s pricing strategy in the Russian market diff ers sig-
nifi cantly from traditional pricing logic in the automotive in-

Fig. 1. Haval factory in Tula region

Fig. 2. Haval F7 model



“Young Scientist”  .  # 20 (623)  .  May 2026 381Marketing, Advertising and PR

dustry, leveraging high cost effi  ciencies achieved through local 
production and extensive supply chain integration with GWM. 
Many foreign automakers in Russia relied on imported com-
ponents, which resulted in high tariff  and logistics costs. Haval 
strategically invested in full-cycle production in the Tula re-
gion, signifi cantly reducing cost volatility associated with ex-
change rate fl uctuations and customs duties [13]

Instead of competing through aggressive discounts, Haval 
emphasizes a  value model where price is justifi ed by high 
levels of technology, safety, and extended warranty programs. 
Th is approach positions the brand as off ering «more features 
for the same price», creating a sense of upward mobility in the 
mass-market SUV segment. Th is structure emphasizes max-

imizing perceived value for money rather than lowering the 
base price, which is similar to the positioning logic observed 
among other successful Chinese manufacturers in emerging 
markets.

Haval’s price range in Russia typically ranges from 1.7 to 4.2 
million rubles, encompassing compact SUV models like the 
Jolion and more technologically advanced mid-range models 
like the Dargo. Th is price range positions Haval at the top of 
the mass-market segment, above domestic manufacturers but 
below traditional Japanese and Korean competitors. Th is posi-
tioning ensures accessibility to the brand’s core mid-range au-
dience and also reinforces the brand’s image of superior quality 
compared to domestically produced vehicles.

Fig. 3. Haval’s models pricing

Because the brand maintains production in Russia and 
limits its exposure to foreign exchange risks, Haval avoids 
the sharp price fl uctuations typical of vehicles completely im-
ported from abroad. Th is stability has contributed to increased 
consumer confi dence and strengthened Haval’s reputation as 
a reliable, long-term brand. Maintaining competitive prices re-
quires consistent production effi  ciency, and any disruptions in 
the supply of imported electronic components for production 
itself could create risks and call into question Haval’s ability to 
maintain stable prices.

Distribution Strategy

Unlike many foreign manufacturers, which relied heavily on 
centralized European logistics hubs, Haval’s decision to locate 
its full-cycle plant in the Tula region has fundamentally changed 
its distribution architecture. Local production reduces logistical 
distances and delivery times, and allows the company to operate 
with signifi cantly greater resilience to geopolitical situations. 
Th is localized supply structure ensures stable vehicle distribu-
tion across regions and allows Haval to meet growing demand 
with fewer disruptions than fully imported brands. [13]

As of 2024–2025, Haval has over 140 authorized dealer-
ships across the country, covering all major cities and key re-

gional markets. Th is provides access to consumers beyond 
Moscow and St. Petersburg and allows the brand to penetrate 
the rapidly growing automotive markets of Siberia and the Far 
East. [11]

A strong physical presence plays a  key role in building 
customer trust, particularly in the SUV segment, where pur-
chasing decisions are largely dependent on test drives, personal 
consultations, and reliable aft er-sales service.

In parallel with expanding its offl  ine network, Haval is 
strengthening its presence in digital retail channels. Th e brand 
actively partners with Russia’s largest online platforms and uses 
its own online confi gurator, allowing customers to remotely 
explore specifi cations, check availability, and reserve vehi-
cles. [11]

Reliable aft er-sales support is especially important in the 
Russian SUV market, where consumers value durability and 
service availability above all else. A  comprehensive network 
of authorized service centers is integrated into the dealership 
structure and supported by local spare parts warehouses, many 
of which are supplied directly from the Tula production fa-
cility. Th is signifi cantly reduces service wait times and ensures 
the availability of necessary components. [3]

Despite the extensive dealer network, regional diff erences 
in dealer density persist, with the network developing rela-
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tively slowly in remote areas such as Far North and the North 
Caucasus. Any disruption to the Tula factory could signifi -
cantly limit distribution capabilities across the country.

Promotion Strategy

Haval is pursuing several strategies for its promotion in 
Russia. Event marketing, partnerships, media communica-
tions, and digital channels work as complementary tools to 
build awareness and interest among audiences. Th e brand is 
investing in mass offl  ine formats, such as «Brand Days» in the 
regions, which are positioned as a  large-scale communica-
tions campaign engaging local audiences and emphasizing test 
drives and hands-on product experiences.

As part of the «Brand Days» in 2023 was «Every Day Mat-
ters» campaign, in which Haval presents its manifesto, which 
expresses the values   that unite the brand and its audience: 
«Every day in your life, something diff erent happens. Th e 
planned and the unexpected, the surprising and the mundane, 
the real and the unreal. Oft en, these moments seem insignifi -
cant, unnoticed. At Haval, we believe that it is precisely these 
moments that add up to something big, something truly im-
portant. And for everyone, what is important is diff erent. With 
Haval, your life is fi lled with emotions and impressions that 
make every day matter. What matters to you is Haval’s top pri-
ority. Haval. Every day matters».

In digital and communications, marketing is becoming in-
creasingly institutionalized through collaboration with spe-
cialized agencies and dedicated creative projects. Haval in 
Russia engages external communications partners for compre-
hensive social media support and brand image strengthening. 
In July 2025, the communications agency «April» won a tender 
for comprehensive social media support for Haval. Th e agency 
plans to build a community of Haval owners and implement 

special creative projects and events to convey key messages to 
the brand’s audience. [14]

In its creative campaigns, Haval also uses «everyday stories» 
and emotionally charged scenarios, emphasizing real-life situ-
ations and ways of consuming a car as part of everyday life. In 
June 2024, the advertising campaign for the new Haval H3 was 
launched, emphasizing the «warm feelings people experience 
aft er traveling». Th is strategy resonates with the psychological 
profi le of Russian buyers who oft en value emotional security 
and practical comfort.

Th e «Drive Territory» project in 2025 illustrates the brand's 
intent to modernize the traditional test-drive format, making 
it more immersive and anchored in authenticity. By integrating 
public fi gures and bloggers, the brand capitalizes on peer trust 
and experiential credibility. Th e special project featured blog-
gers and celebrities with a  high degree of credibility among 
the audience: stand-up comedian Pavel Dedischev, Olympic 
champion Nikita Nagorny, and drift er Ilya Fedorov. Th ey be-
came the fi rst participants in the «Drive Territory», demon-
strating how the new crossover handles in unusual road con-
ditions.

Event sponsorships and community collaborations con-
tribute to brand awareness in the lifestyle and family life sec-
tors. Th ese partnerships help integrate the brand into everyday 
cultural events, but their fragmented nature and oft en limited 
post-event reinforcement reduce their long-term impact. More 
structured measurement of sponsorship ROI and unifi ed cre-
ative platforms could signifi cantly enhance the strategic value 
of these initiatives.

Results

By 2025, the implementation of Haval’s deep localization 
and integrated marketing strategy in the Russian Federation 
has led to the formation of a stable and diversifi ed market po-

Fig. 4. «Every Day Matters» booklet
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sition, expressed in a combination of interrelated quantitative 
and qualitative results. Th e brand’s success is based on the syn-
ergy between a  well-developed production platform, fl exible 
price positioning and the development of a  dealer network, 
which, in the face of a  shortage in the market aft er 2022, al-
lowed not only to compensate for the departure of a number of 
international players, but also to take a leading position. Th us, 
according to the results of the fi rst half of 2025, Haval’s share in 
the new passenger car market stabilized at 11.3 %, which pro-
vides the brand with the fi rst place among foreign manufac-
turers without a  historical presence in the country; the total 
sales volume for the specifi ed period reached 75,400 units, 
demonstrating an annual growth of 25  % compared to the 
same indicators in 2024. [4] Th is dynamic was made possible 
by the smooth operation of the plant in the Tula region, whose 
total output has exceeded 400,000 vehicles since launch, and 

production facilities have been adapted to accommodate new 
models, including the hybrid version of the Haval H7, intro-
duced in early 2025 as a response to the emerging demand for 
energy-effi  cient vehicles.

Financial Performance

Investments in the full production cycle, including the 
launch of the engine shop, have made it possible to mini-
mize dependence on currency fl uctuations and logistical costs, 
keeping the price range of the model range in the range of 1.7–
4.2 million rubles, which positions the brand in the upper seg-
ment of the mass market, while maintaining accessibility to 
the target audience. According to estimates by the analytical 
agency Autostat, Haval’s revenue in the Russian market by the 
end of 2024 amounted to approximately 210 billion rubles, and 

Fig. 5. Haval H3 advertising

    

Fig. 6. Bloggers’ posts on social media
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the forecast for 2025 assumes an increase of 15–20 %, which is 
facilitated by an increase in the share of localized components 
to 45 % and optimization of supply chains. [5]

Social impact

In parallel with economic indicators, the brand demon-
strates a  significant socio-infrastructural contribution, as the 
Tula factory provides direct employment for more than 4,000 
people, and an expanded dealer and service network, num-
bering 165 authorized centers in 85 regions by mid-2025, cre-
ates over 15,000 jobs across the country, including strategically 
important territories of Siberia and the Far East. East, which 
not only enhances geographical coverage, but also forms the 
basis for long-term maintenance, which is critically important 
for the SUV category. [12]

The brand’s marketing assets, including the «Drive Terri-
tory» project and the value-oriented «Every Day Matters» cam-
paign, provided a  combined digital reach of over 30 million 
unique users in the first half of 2025, effectively forming an 
emotional connection with the target audience through narra-
tives that emphasize the practicality, safety and emotional sig-
nificance of the everyday experience of owning a car. [15]

Challenges and Recommendations

Despite the impressive results, further growth and retention 
of leadership positions in Russia are fraught with a number of 
strategic challenges. The first and most significant challenge is 
related to the sustainability of supply chains of critical compo-

nents. Despite the high level of localization achieved, key elec-
tronic modules, control systems and high-tech materials re-
main dependent on global suppliers, mainly from Asia. Given 
the continuing geopolitical instability and the potential tight-
ening of the sanctions regime, this creates operational risks 
that can disrupt the production cycle at the Tula plant. To re-
duce these risks, the company is recommended to accelerate 
supplier diversification by actively involving Russian compo-
nents in the supply chain. At the same time, it is also neces-
sary to strengthen logistical stability by creating buffer stocks 
of strategically important components and developing alterna-
tive transport corridors.

The second challenge is the growing competitive tension. 
The Russian automotive market is becoming a  place of ac-
tive growth for other Chinese brands (such as Chery, Geely, 
Changan), which are also implementing localization and 
pricing strategies, offering similar models in the SUV segment. 
This leads to price pressure and the risk of reducing Haval’s 
competitive advantages. To maintain its position, the brand 
needs to not only maintain, but deepen its technological lead-
ership. It is recommended to focus communication on unique 
engineering and technological solutions that are directly re-
lated to the experience of localized production and adaptation 
to Russian conditions (for example, reinforced chassis, climate 
packages, software features that will integrate Russian ser-
vices by default). At the same time, the range of models should 
be expanded, including hybrid and, in the future, electrified 
models, in order to consolidate the image of an innovative and 
future-oriented brand, and not just an affordable alternative to 
bygone Western brands.
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Словесный товарный знак как объект правовой защиты
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В статье рассматриваются правовые аспекты функционирования словесного товарного знака как объекта интел-
лектуальной собственности. Анализируются положения четвертой части Гражданского кодекса Российской Феде-
рации, регулирующие порядок предоставления правовой защиты товарными знакам. Рассматриваются основания для 
отказа в регистрации, связанные с отсутствием различительной способности, использованием общеупотребительных 
и иных элементов, не подлежащих правовой охране. Описывается значение государственной регистрации как основания 
возникновения исключительного права на товарный знак, а также особенности защиты прав в случае неправомерного 
использования обозначения третьими лицами.

Ключевые слова: словесный товарный знак, интеллектуальная собственность, государственная регистрация, охра-
носпособность, МКТУ.

Словесный товарный знак представляет собой ком-
мерческое наименование, которое, с  одной сто-

роны подчиняется законам языка и  коммуникаций, 
а  с другой  — выступает объектом правовой охраны. 
И. Я. Рожков утверждает, что товарный знак — это «юри-
дический термин, фиксирующий специфическую форму 
охраняемой государством интеллектуальной собствен-
ности, позволяющей потребителю отличить компанию, 
услугу или изделие от конкурирующих компаний, услуг 
или изделий» [4, с. 85].

В монографии  М.  Е.  Новичихиной «Товарный знак: 
вопросы функционирования и  лингвистической экспер-
тизы» отмечается, что товарный знак выполняет «но-
минативную, информативную, эстетическую, диффе-
ренцирующую, воздействующую, рекомендательную, 
аттрактивную, охранную, гарантийную» функции [3, с. 
7]. Среди перечисленных особое значение приобретает 
охранная функция, поскольку использование товарного 
знака в коммерческой среде предполагает наличие меха-
низма его правовой защиты. Таким образом, многофунк-
циональность товарного знака обуславливает его зна-
чение не только как лингвистического, но и как правового 
феномена.

Одним из ключевых аспектов функционирования сло-
весного товарного знака является его правовая защищен-
ность, обеспечиваемая посредством государственной 
регистрации. Особую значимость приобретает соблю-
дение установленного законодательством порядка при-
обретения исключительных прав, что обуславливает об-
ращение к  нормативным положениям. Отметим, что 
правовое регулирование товарных знаков закреплено 
в четвертой части Гражданского кодекса Российской Фе-

дерации. В соответствии с пунктом 1 статьи 1477, «на то-
варный знак, то есть на обозначение, служащее для ин-
дивидуализации товаров, признается исключительное 
право, удостоверяемое свидетельством на товарный знак» 
[1]. Из данного положения следует, что правовая охрана 
товарного знака возникает не в результате патентования, 
применяемое к  иным объектам интеллектуальной соб-
ственности, а на основании государственной регистрации.

Основными преимуществами государственной реги-
страции словесного товарного знака являются: закреп-
ление за правообладателем исключительных прав на 
обозначение и  предотвращение его незаконного исполь-
зования третьими лицами; формирование нематериаль-
ного актива организации; обеспечение правовой охраны 
номинации в цифровой среде, включая доменные имена, 
контекстную рекламу и социальные сети.

А. М. Чернышева и Т. Н. Якубова подразделяют про-
цедуру регистрации товарного знака на четыре этапа.

1)	 «Анализ для установления принципиальной воз-
можности регистрации» [5, c. 177].

2)	 «Патентный или предварительный поиск  — про-
верка по базе данных заявок и уже зарегистрированных 
товарных знаков.

3)	 Подача заявки на регистрацию товарного знака.
4)	 Получение свидетельства о  государственной реги-

страции товарного знака» [5, с. 177].
На начальном этапе процедуры регистрации товарного 

знака осуществляется оценка его охраноспособности, на-
правленная на установление соответствия заявленного 
обозначения требованиям действующего законодатель-
ства. Основания для отказа в  регистрации товарного 
знака закреплены статьей 1483 Гражданского кодекса Рос-
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сийской Федерации, которая относит к ним, в частности, 
наименования, вошедшие «во всеобщее употребление для 
обозначения товаров определенного вида», то есть утра-
тившие дифференцирующую способность и  не позво-
ляющие индивидуализировать продукцию конкретного 
производителя [1]. Не подлежат регистрации номинации, 
являющиеся «общепринятыми символами и терминами», 
поскольку они обладают устойчивым общеупотреби-
тельным значением [1]. Помимо указанных случаев, за-
конодательством также не допускается регистрация обо-
значений, которые описывают «товары, в  том числе 
указывающие на их вид, качество, количество, свойство, 
назначение, ценность, а  также на время, место и  способ 
их производства или сбыта» [1]. Помимо вышесказанного 
нельзя копировать названия объектов достопримечатель-
ностей, а также фамилии, имена, псевдонимы известных 
личностей и  персонажей. Ограничения распространя-
ются и  на номинации, противоречащие общественным 
интересам, принципам гуманности и нормам морали.

Второй этап процедуры регистрации связан с  про-
веркой товарного знака на патентную чистоту. На данной 
стадии осуществляется анализ номинации на предмет со-
впадения с уже зарегистрированным товарными знаками, 
содержащимися в  реестре Роспатента. Основной целью 
данного этапа выступает минимизация риска отказа в го-
сударственной регистрации обозначения.

Третий этап регистрации представляет собой подачу 
заявления на регистрацию товарного знака. На данном 
этапе особое значение приобретает корректное оформ-
ление документации, включающее точное указание 
словесного товарного обозначения и  определение со-
ответствующих классов МКТУ (международной класси-
фикацией товаров и услуг), а также наличие приложения 
с подтверждающими материалами.

Четвертый этап связан с  получением свидетельства 
на товарный знак, подтверждающего факт его государ-

ственной регистрации. В  соответствии со статьей 1481 
Гражданского кодекса Российской Федерации, «свидетель-
ство на товарный знак удостоверяет приоритет товарного 
знака и исключительное право на товарный знак в отно-
шении товаров» [1]. Таким образом, данный документ вы-
ступает официальным подтверждением правовой охраны 
обозначения и обеспечивает защиту интересов владельца 
от неправомерного использования тождественных наиме-
нований третьими лицами.

После регистрации правообладатель получает право 
использовать предупредительную маркировку в виде ла-
тинской буквы «R» в круге, которая указывает на наличие 
правовой охраны товарного знака. Наряду с этим в прак-
тике применяется обозначение «TM», отличающееся от 
вышеуказанного тем, что не предусматривает норма-
тивное закрепление. Домнин В. Н. указывает, что «он при-
меняется в двух случаях:

1)	 товарный знак прошел правовую экспертизу 
и подан на регистрацию;

2)	 обозначение не охраноспособно, но используется 
производителем в качестве товарного знака» [2, с. 192].

Таким образом, государственная регистрация словес-
ного товарного знака закрепляет за правообладателем ис-
ключительное право на его использование и обеспечивает 
надлежащую правовую охрану. Данная процедура позво-
ляет предотвращать недобросовестное использование 
обозначения третьими лицами, предусматривая возмож-
ность защиты при нарушении прав как в рамках граждан-
ско-правовых механизмов, а так и посредством мер адми-
нистративной и уголовной ответственности. Кроме того, 
зарегистрированный товарный знак может рассматри-
ваться как нематериальный актив компании, обладающий 
коммерческой ценностью. В совокупности указанные по-
ложения свидетельствуют о том, что регистрация словес-
ного товарного знака обеспечивает комплексную защиту 
бренда.
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В  статье рассматриваются особенности коммуникативного продвижения детских образовательных центров 
в условиях развития цифровой среды и усиления конкуренции на рынке образовательных услуг. Обосновывается зна-
чение коммуникационной деятельности как инструмента формирования доверия со стороны родителей, принимающих 
решение о выборе образовательной организации. Анализируется роль цифровых каналов коммуникации, включая соци-
альные сети, мессенджеры и интернет-платформы, в формировании положительного образа детского образовательного 
центра. Особое внимание уделяется специфике целевой аудитории, а также влиянию репутации и информационной 
открытости на эффективность продвижения образовательных услуг. Делается вывод о необходимости комплексного 
и системного подхода к организации коммуникативного продвижения в сфере дополнительного образования детей.

Ключевые слова: коммуникативное продвижение, детский образовательный центр, образовательные услуги, ци-
фровые коммуникации, социальные сети, доверие родителей, репутация, дополнительное образование.

Сегодня сфера дополнительного образования детей 
развивается в условиях высокой конкуренции и по-

стоянного расширения цифровой коммуникационной 
среды. Образовательные центры вынуждены не только 
обеспечивать качество предоставляемых услуг, но и фор-
мировать устойчивое взаимодействие с  целевой ауди-
торией. В  этой связи особую значимость приобретает 
коммуникативное продвижение, позволяющее образо-
вательной организации формировать положительный 
образ, поддерживать доверие аудитории и  обеспечивать 
собственную конкурентоспособность.

Специфика продвижения детских образовательных 
центров определяется особенностями самой образова-
тельной услуги. В  отличие от материальных товаров ре-
зультат образовательной деятельности невозможно оце-
нить до момента получения услуги, что повышает уровень 
неопределённости для родителей. По этой причине при 
выборе образовательного центра значительную роль на-
чинают играть доверие, репутация и  качество коммуни-
кации организации с аудиторией.

О.  А.  Бахчиева и  И.  Б.  Шилина отмечают, что совре-
менная система дополнительного образования детей всё 
активнее использует инструменты продвижения и  ком-
муникационного взаимодействия, поскольку образова-
тельные организации вынуждены адаптироваться к изме-
няющимся запросам потребителей и условиям рынка [1]. 
Это свидетельствует о том, что коммуникативное продви-
жение становится частью общей стратегии развития об-
разовательного центра.

Особенность продвижения в данной сфере во многом 
определяется устройством целевой аудитории. Фор-
мальным получателем услуги является ребенок, однако 
выбор образовательного или развивающего центра, как 
правило, остается за родителями. Вследствие этого ком-
муникация должна решать сразу несколько задач: предо-
ставлять достаточный объём информации, снижать воз-
можную тревожность и  последовательно формировать 
доверие к организации. При принятии решения родители 

обращают внимание не только на перечень предлагаемых 
услуг, но и  на квалификацию специалистов, условия об-
учения, общую атмосферу центра, а также степень откры-
тости организации во взаимодействии с семьёй.

При нынешних условиях коммуникация между обра-
зовательным центром и  его аудиторией всё больше сме-
щается в цифровую среду. Именно сайт организации, со-
циальные сети и  мессенджеры становятся для родителей 
основными источниками сведений о программах, специа-
листах, условиях обучения и особенностях работы центра. 
Как отмечает  Б.  Т.  Мухсинов, маркетинговые коммуни-
кации в сфере образовательных услуг выполняют не только 
информационную функцию: они также участвуют в  вы-
страивании устойчивых отношений между организацией 
и потребителем [3]. Для детского образования этот аспект 
имеет особое значение, поскольку выбор услуги восприни-
мается родителями как ответственное решение, напрямую 
связанное с развитием и благополучием ребенка.

Значимым инструментом продвижения образова-
тельных центров становятся социальные сети. Их роль 
не ограничивается распространением сведений о  про-
граммах, расписании или условиях обучения: они обеспе-
чивают регулярный контакт с  аудиторией и  делают дея-
тельность организации более наблюдаемой для родителей. 
Через социальные сети потенциальные клиенты могут за-
ранее оценить содержание работы центра, задать уточ-
няющие вопросы, ознакомиться с  отзывами и  получить 
представление о характере взаимодействия специалистов 
с детьми. А. А. Чернозубова подчеркивает, что при выборе 
детского образовательного центра социальные сети суще-
ственно влияют на родителей дошкольников, поскольку 
именно в  цифровой среде нередко складывается первое 
впечатление об организации [5].

В отличие от традиционной рекламы, цифровая ком-
муникация строится как двустороннее взаимодействие. 
В этом случае пользователь перестает быть пассивным ад-
ресатом сообщения, а  полноценным участником комму-
никационного процесса.
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Он имеет возможность задавать вопросы, делиться от-
зывами, уточнять нюансы и публично выражать своё от-
ношение к  деятельности учреждения. Подобная актив-
ность усиливает значимость обратной связи и, вместе 
с тем, предъявляет более высокие требования к качеству 
коммуникационных процессов образовательного центра.

В данной ситуации ключевую роль приобретает кон-
тент. В образовательной сфере прямая реклама уже не яв-
ляется достаточным инструментом, так как она часто не 
закрывает главные запросы и  боли родителей. Гораздо 
большую эффективность демонстрируют материалы, ко-
торые помогают сформировать экспертный образ центра 
и  минимизировать уровень неопределенности клиентов 
при выборе услуги. К числу таких материалов относятся 
рекомендации специалистов, разъяснения об особенно-
стях детского развития, ответы на распространенные во-
просы родителей, а  также наглядное представление ме-
тодик, применяемых в работе с детьми.

А. А. Вяльцева подчёркивает, что инструменты продви-
жения образовательных услуг должны решать более ши-
рокую задачу, чем простое привлечение внимания ауди-
тории. Их назначение связано также с  формированием 
устойчивого информационного взаимодействия между 
организацией и потребителями [2]. По этой причине осо-
бенно важными становятся регулярность коммуникации, 
содержательная последовательность сообщений и логика 
их предъявления аудитории.

Отдельного внимания заслуживает репутационный ас-
пект продвижения детских образовательных центров. При 
выборе организации родители, как правило, ориентиру-
ются не только на официальные материалы, размещённые 
самим центром, но и на отзывы других пользователей, ре-
комендации знакомых, а также на общий информационный 
фон, складывающийся вокруг учреждения. В  цифровой 
среде репутация становится заметной и легко проверяемой: 
положительный или отрицательный опыт клиентов бы-
стро включается в публичное пространство и может суще-
ственно влиять на восприятие образовательного центра. 
Вследствие этого репутационная составляющая выступает 
одним из значимых факторов его конкурентоспособности.

Необходимо учитывать и  повышенную эмоцио-
нальную вовлечённость родителей в  сфере детского об-
разования. Выбор образовательной услуги связан для них 
с ответственностью за развитие ребёнка, его безопасность 
и  психологический комфорт. Поэтому коммуникация не 
может ограничиваться передачей сведений о программах, 
расписании или стоимости занятий. Она должна выпол-
нять не только информирующую, но и поддерживающую 
функцию: снижать неопределенность, разъяснять прин-
ципы работы центра, обозначать профессиональную по-
зицию специалистов и  показывать готовность органи-

зации к открытому диалогу. Основу доверия в этом случае 
формируют понятность информации, прозрачность взаи-
модействия и внимательное отношение к запросам семьи.

В нынешних реалиях мире особую значимость приобре-
тают мессенджеры и  новые цифровые сервисы, поскольку 
они делают коммуникацию более оперативной и  персона-
лизированной. И. В. Рожков и соавторы, рассматривая про-
движение детского центра в мессенджере «Телеграм», под-
черкивают, что такие каналы обеспечивают регулярный 
контакт с  аудиторией и  позволяют выстраивать более 
точное взаимодействие с пользователями [4]. Для образова-
тельных центров такой подход особенно важен: родители, 
как правило, нуждаются не в единовременном информиро-
вании, а  в непрерывном доступе к  актуальным сведениям 
и возможности оперативно связаться с организацией.

Оперативные ответы, своевременные уведомления 
об изменениях, разъяснение организационных вопросов 
и  поддержание регулярного контакта помогают снизить 
неопределённость и укрепляют доверие к центру.

Вместе с тем результативность коммуникативного про-
движения зависит не только от активности в отдельных ка-
налах, но и от их согласованности. Сайт, социальные сети 
и  мессенджеры должны работать как элементы единой 
коммуникационной системы: транслировать целостный 
образ организации, последовательно раскрывать её цен-
ности, подходы к обучению и принципы взаимодействия 
с семьёй. Если сообщения в разных каналах противоречат 
друг другу, подаются фрагментарно или не связаны общей 
логикой, это может ослаблять доверие аудитории и  сни-
жать убедительность коммуникации.

На современном этапе развития коммуникативное 
продвижение в  данной нише уже не может рассматри-
ваться как изолированная рекламная активность. По 
своему содержанию оно представляет собой комплексную 
систему взаимодействия с родителями для выстраивания 
с ними прочных связей. Эта система базируется на прин-
ципах партнерства, персонализации и высокого доверия. 
Из этого следует, что центр выстраивает долгосрочное со-
общество, где коммуникация служит для трансляции цен-
ностей, вовлечения и  поддержки, превращая родителей 
в лояльных амбассадоров.

Таким образом, специфика коммуникативного про-
движения детских образовательных центров определя-
ется сочетанием нескольких факторов: особенностями 
самой образовательной услуги, высокой значимостью до-
верия, влиянием цифровой среды и характером родитель-
ской аудитории. Наиболее результативной становится 
такая коммуникационная деятельность, которая опира-
ется на комплексное использование цифровых каналов, 
системную работу с репутацией и последовательное фор-
мирование экспертного образа организации.
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Экосистемный подход в управлении клиентской лояльностью: 
ключевые элементы и метрики оценки

Ильяшов Данил Сергеевич, студент магистратуры
Санкт-Петербургский государственный экономический университет

Актуальность исследования обусловлена трансформацией модели взаимоотношений компаний с  потребителями 
в условиях цифровой экономики и формированием экосистемных бизнес-моделей, объединяющих разнородные сервисы под 
единым брендом. Целью работы является систематизация ключевых элементов экосистемного подхода к управлению 
клиентской лояльностью и определение состава метрик, релевантных для её оценки в условиях многосервисной среды. Ме-
тодика исследования основана на анализе научной литературы по проблематике экосистем и клиентской лояльности, 
сравнительном изучении практик крупнейших российских экосистем («Сбер», «Яндекс», «МТС», VK, Т-Банк), а также син-
тезе известных подходов к измерению лояльности (NPS, CSAT, CES, CLV, CRR, Churn Rate). Результаты исследования за-
ключаются в выделении пяти ключевых элементов экосистемного подхода — сквозной клиентской идентификации, еди-
ного ценностного предложения, экосистемной программы лояльности на основе подписки, бесшовного пользовательского 
опыта и аналитической платформы на базе больших данных, а также в формировании трёхуровневой системы метрик: 
операционных, поведенческих и финансовых. Выводы подтверждают необходимость пересмотра традиционных подходов 
к измерению лояльности и перехода к интегральным показателям, учитывающим кросс-продуктовое поведение клиента.

Ключевые слова: клиентская лояльность, бизнес-экосистема, цифровая платформа, программа лояльности, пользо-
вательский опыт, LTV, NPS, экосистемная подписка.

Ecosystem approach to customer loyalty management: 
key elements and evaluation metrics

Ilyashov Danil Sergeevich, master’s student
St. Petersburg State University of Economics

The relevance of the study is determined by the transformation of the customer relationship model in the digital economy and the 
emergence of ecosystem business models that combine heterogeneous services under a single brand. The aim of the paper is to system-
atise the key elements of the ecosystem approach to customer loyalty management and to identify a set of metrics relevant for its as-
sessment in a multi-service environment. The methodology relies on the analysis of academic literature on ecosystems and customer 
loyalty, a comparative review of the practices of the largest Russian ecosystems (Sber, Yandex, MTS, VK, T-Bank), and the synthesis 
of well-known loyalty measurement approaches (NPS, CSAT, CES, CLV, CRR, Churn Rate). The findings include the identification of 
five key elements of the ecosystem approach — end-to-end customer identification, a unified value proposition, a subscription-based 
ecosystem loyalty programme, a  seamless customer experience, and a  big-data analytics platform  — as well as the formation of 
a three-tier metric system: operational, behavioural and financial. The conclusions confirm the need to revise traditional loyalty mea-
surement approaches and to move towards integrated indicators that take into account the cross-product behaviour of the customer.

Keywords: customer loyalty, business ecosystem, digital platform, loyalty programme, user experience, LTV, NPS, ecosystem sub-
scription.

Введение

Цифровая трансформация национальной и  мировой 
экономики последнего десятилетия привела к качествен-

ному изменению принципов взаимодействия бизнеса с по-
требителями. Если в условиях традиционной отраслевой 
модели лояльность клиента формировалась преимуще-
ственно в рамках одной продуктовой категории и одного 
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канала продаж, то в эпоху цифровых платформ и бизнес-
экосистем потребитель оказывается включённым в  ин-
тегрированную среду, объединяющую финансовые, тор-
говые, развлекательные, транспортные и  иные сервисы 
под единым брендом. По данным аналитических обзоров, 
к 2024 году у  пяти крупнейших российских экосистем 
(«Сбер», «Яндекс», VK, «МТС», Т-Банк) суммарно функ-
ционировало более ста интегрированных сервисов, а ко-
личество подписчиков ведущих программ экосистемной 
лояльности измерялось десятками миллионов человек 
[1, 6, 9].

Объектом настоящего исследования выступает про-
цесс управления клиентской лояльностью в  условиях 
экосистемной бизнес-модели. Предметом исследования 
являются ключевые элементы экосистемного подхода 
к управлению лояльностью и метрики, позволяющие ко-
личественно оценивать его результативность. Актуаль-
ность работы обусловлена тем, что классические инстру-
менты управления лояльностью — бонусные программы, 
дисконтные карты, накопительные баллы в рамках одной 
торговой сети — оказываются недостаточными для опи-
сания и  оценки лояльности в  многосервисной среде, где 
один и  тот же клиент одновременно потребляет финан-
совые услуги, заказывает такси, смотрит кинопремьеры 
на стриминговом сервисе и  оплачивает доставку про-
дуктов накопленными кэшбэк-баллами.

Цель исследования  — систематизировать ключевые 
элементы экосистемного подхода к  управлению клиент-
ской лояльностью и предложить трёхуровневую систему 
метрик его оценки, релевантную для условий многосер-
висной цифровой среды.

Обзор литературы

Концепция экосистемы как формы организации де-
ловой среды восходит к  работам Дж. Мура, который в 
1990-х годах ввёл понятие «бизнес-экосистема» по ана-
логии с  биологическими сообществами. В  современной 
отечественной литературе вопросам формирования ци-
фровых экосистем посвящён значительный массив пуб-
ликаций. А. В. Стариковский отмечает, что цифровые эко-
системы представляют собой совокупность разрозненных 
продуктов и сервисов под единым брендом и функциони-
руют как «разрушающая бизнес-модель», поскольку кли-
енты компаний с  развитыми многосторонними онлайн-
платформами оказываются фактически замкнуты в  них: 
спектр товаров и услуг настолько широк, что для удовле-
творения потребностей пользователю не нужно покидать 
одну площадку, что обеспечивает удержание клиента на 
длительный срок [1, с. 352].

Аналогичную позицию развивают  А.  В.  Сухоруков 
и М. В. Хайруллина, исследующие унифицированные ци-
фровые бизнес-модели участников платформ и экосистем. 
Авторы выделяют в  качестве ключевых ресурсов вла-
дельца экосистемы бренд, IT-инфраструктуру, обширную 
клиентскую базу, big data и знания о конечном потреби-

теле [2, с. 3098]. При этом владелец экосистемы предостав-
ляет клиенту широкий спектр ценностных предложений, 
удовлетворяющих разносторонние жизненные потреб-
ности, что отличает экосистему от платформы как более 
простой формы организации бизнеса.

Теоретические основы формирования клиентской ло-
яльности подробно проработаны в  работах  И.  В.  Иг-
натьевой, которая подчёркивает, что лояльность нельзя 
сводить к  удовлетворённости: благожелательность по-
требителя представляет собой динамическую величину, 
формирующуюся в  долгосрочной перспективе и  не вы-
ражаемую пороговой величиной [3]. Удовлетворённые 
покупатели, многие годы сохраняющие приверженность 
бренду, более выгодны для компании, чем новые: они 
меньше чувствительны к  цене, чаще рекомендуют ком-
панию другим и снижают издержки на привлечение.

В работе, посвящённой подходам к  управлению по-
требительской лояльностью с  позиции трёхмерной мо-
дели «Dimensions  — Drivers  — Decisions», предложена 
классификация существующих подходов и  обосновано, 
что выбор релевантного подхода зависит от характери-
стик потребителя, отрасли и стратегии компании [4]. Для 
проектирования платформенных стратегий, в  свою оче-
редь, применяются инструменты Platform Innovation Kit, 
фреймворк VRIO, матрица мотивации, канвасы экоси-
стемы платформенных связей, обучающего механизма, 
ценностного предложения и  платформенной бизнес-мо-
дели; именно платформенный дизайн рассматривается 
как методологическая основа интегрированной среды 
развития клиентского опыта [5, с. 215].

В сфере оценки клиентского опыта и лояльности полу-
чили распространение метрики Net Promoter Score (NPS), 
Customer Satisfaction Score (CSAT), Customer Effort Score 
(CES), Customer Lifetime Value (CLV), Customer Retention 
Rate (CRR) и Churn Rate, рассматриваемые как взаимодо-
полняющие индикаторы качества взаимодействия с кли-
ентом [7, 8]. При этом классическая работа Ф. Райхельда 
обосновывает, что именно показатель NPS наиболее тесно 
коррелирует с долгосрочным ростом компании [10].

Несмотря на значительный объём публикаций, посвя-
щённых как экосистемам, так и  лояльности по отдель-
ности, в  литературе наблюдается дефицит работ, в  ко-
торых эти две предметные области рассматривались бы 
во взаимосвязи. Существующие исследования либо сосре-
доточены на технологической и  регуляторной сторонах 
формирования экосистем, либо ограничиваются рассмо-
трением традиционных программ лояльности в  рамках 
одной компании, не учитывая эффект «бесшовного» пере-
ключения клиента между сервисами одного бренда. Вос-
полнение указанного методологического разрыва состав-
ляет основную научную задачу настоящей работы.

Постановка задачи

С учётом выявленного в  обзоре литературы разрыва 
между исследованиями цифровых экосистем и работами 
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по управлению клиентской лояльностью в настоящей ра-
боте ставятся следующие задачи:

–	 уточнить содержание экосистемного подхода при-
менительно к управлению клиентской лояльностью и его 
отличия от традиционных подходов;

–	 выделить и систематизировать ключевые элементы 
экосистемного подхода, обеспечивающие формирование 
и удержание лояльности клиента;

–	 определить состав и  структуру метрик, реле-
вантных для оценки клиентской лояльности в  условиях 
экосистемной многосервисной среды;

–	 сформулировать рекомендации по практическому 
применению предложенной системы метрик для россий-
ских компаний, развивающих собственные экосистемы 
или интегрирующихся во внешние.

Основная часть

Анализ российской и  зарубежной практики, а  также 
синтез теоретических положений, представленных в  об-
зоре литературы, позволяет выделить пять ключевых эле-
ментов экосистемного подхода к управлению клиентской 
лояльностью.

Первый элемент  — сквозная клиентская идентифи-
кация (Single Sign-On, SSO). Единый цифровой иденти-
фикатор пользователя, такой как «Яндекс ID», «Сбер ID» 
или единый клиентский ID МТС, обеспечивает центра-
лизованное хранение профиля и  автоматическую авто-
ризацию во всех сервисах, входящих в  экосистему [5, с. 
218]. Это снижает «трение» при переключении между сер-
висами, унифицирует историю взаимодействия и форми-
рует у  потребителя психологическое ощущение целост-
ности среды. С  точки зрения управления лояльностью 
SSO выступает технологическим фундаментом, без кото-
рого невозможна реализация остальных элементов экоси-
стемного подхода.

Второй элемент  — единое ценностное предложение, 
охватывающее широкий спектр потребительских задач 
(Jobs-To-Be-Done)  — от финансовых операций и  оплаты 
ЖКХ до досуга, доставки и  здоровья. Универсальность 
предложения создаёт перспективы масштабирования 
бизнеса и  одновременно ограничивает мотивацию кли-
ента к  переходу к  конкурентам, поскольку альтернатива 
требует одновременной замены не одного, а  нескольких 
сервисов [1, с. 354]. С позиции потребителя данный эле-
мент проявляется в восприятии экосистемы как «единого 
окна» для удовлетворения разнородных потребностей.

Третий элемент  — экосистемная программа лояль-
ности, реализуемая, как правило, в  форме платной под-
писки с  накопительной балльной системой. Программа 
«Яндекс Плюс» является характерным примером зон-
тичной программы лояльности, где участники платят 
за премиум-доступ и  получают кэшбэк в  виде баллов 
за пользование сервисами экосистемы, а  накопленные 
баллы могут быть направлены на оплату товаров и услуг 
в её рамках [6]. Аналогичный механизм реализован в под-

писке «СберПрайм», предоставляющей клиентам до-
ступ к  финансовым сервисам, онлайн-кинотеатру, сер-
висам доставки и партнёрским предложениям. В отличие 
от классической бонусной программы экосистемная под-
писка реализует двусторонний механизм мотивации: 
во-первых, через прямую финансовую выгоду от исполь-
зования сервисов, во-вторых, через формирование «эф-
фекта вложения» — потребитель, оплативший подписку, 
стремится максимизировать её отдачу путём активного 
использования всех доступных сервисов.

Четвёртый элемент  — бесшовный пользовательский 
опыт (seamless customer experience), обеспечиваемый ин-
теграцией всех сервисов в  единой цифровой среде. Бес-
шовный опыт подразумевает беспроблемное пере-
ключение клиента между различными сервисами при 
сохранении единого визуального стиля, единого способа 
оплаты, единой службы поддержки и непрерывности кон-
текста [2, с. 3101]. Технологически он реализуется через 
супераппы (например, «Сбербанк Онлайн», «Яндекс Go», 
«Тинькофф»), в  которых разноотраслевые сервисы до-
ступны в рамках одного приложения без необходимости 
повторной авторизации.

Пятый элемент  — аналитическая платформа на базе 
больших данных. Big data о поведении клиента во всех сер-
висах экосистемы позволяют строить высокоточные мо-
дели предсказания оттока, персонализированные реко-
мендательные системы и  таргетированные предложения, 
базирующиеся не на изолированной истории покупок 
в одном сервисе, а на интегрированном профиле потреби-
теля. Концентрация big data в распоряжении владельца эко-
системы рассматривается рядом исследователей как один 
из ключевых ресурсов, обеспечивающих её устойчивое 
конкурентное преимущество [2, с. 3103]. С  точки зрения 
управления лояльностью аналитическая платформа реа-
лизует функцию «нервной системы» экосистемы, связыва-
ющей в единое целое все остальные элементы.

Для оценки результативности экосистемного подхода 
к  управлению лояльностью предлагается трёхуровневая 
система метрик, объединяющая показатели восприятия, 
поведения и финансового результата. Такая структура по-
зволяет проследить причинно-следственную цепочку: ка-
чество опыта формирует поведение клиента, а поведение 
трансформируется в финансовый результат для владельца 
экосистемы.

Первый уровень  — операционные метрики качества 
клиентского опыта. К данной группе относятся NPS (го-
товность рекомендовать), CSAT (удовлетворённость про-
дуктом или взаимодействием), CES (индекс усилий кли-
ента), а также TNPS — транзакционный NPS, измеряемый 
в момент конкретного касания. В экосистемной среде эти 
метрики целесообразно собирать как на уровне отдельных 
сервисов, так и на уровне экосистемы в целом, что позво-
ляет выявлять «слабые звенья», снижающие восприятие 
всей среды клиентом [7, 8].

Второй уровень  — поведенческие метрики. Сюда от-
носятся коэффициент удержания клиентов (Customer Re-
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tention Rate, CRR), коэффициент оттока (Churn Rate), ко-
эффициент повторных покупок (Repeat Purchase Rate), 
показатели активности (DAU/MAU  — Daily/Monthly Ac-
tive Users), а также интегральный для экосистемной среды 
показатель кросс-продуктового проникновения (Cross-
Product Penetration), отражающий долю клиентов, ис-
пользующих более одного сервиса. Формула расчёта CRR 
имеет вид: CRR = ((количество клиентов в конце периода 
− количество новых клиентов за период) / количество 
клиентов в начале периода) × 100 %. Показатель CRR выше 
50  % традиционно интерпретируется как удовлетвори-
тельный, а в экосистемной среде целевой уровень состав-
ляет 70–80 % и выше [8].

Третий уровень  — финансовые (стоимостные) ме-
трики. Ключевым показателем выступает Customer Life-
time Value (CLV, или LTV)  — пожизненная ценность 
клиента, отражающая совокупную прибыль, которую 
компания получает от клиента за весь период взаимодей-
ствия. Базовая формула: LTV = средняя прибыль с заказа 
× количество заказов в  год × среднее время отношений 
с клиентом в годах. Помимо CLV в данную группу вклю-
чаются ARPU (средний доход на пользователя), доля вы-
ручки от подписки в общем доходе и ROMI программы ло-
яльности (возврат на инвестиции в маркетинг). Согласно 
эмпирическим наблюдениям, разница в LTV между про-
моутерами и  критиками по NPS обычно составляет 2–4 
раза, что подтверждает финансовую отдачу инвестиций 
в качество клиентского опыта [10].

Особенностью экосистемной среды является необходи-
мость переосмысления традиционных метрик в кросс-про-
дуктовом разрезе. Так, CLV экосистемного клиента должен 
учитывать не только доходность одного сервиса, но и сово-
купный поток от всех сервисов, потребляемых клиентом, 
а Churn Rate — рассчитываться не на уровне отдельного про-
дукта, а на уровне выхода клиента из экосистемы в целом. 
Кросс-продуктовое проникновение, в  свою очередь, вы-
ступает специфическим для экосистемы показателем: чем 
выше число сервисов, используемых клиентом, тем глубже 
его «погружение» в среду, тем выше барьер переключения и, 
как следствие, тем выше пожизненная ценность.

Предложенная модель имеет ряд преимуществ перед 
традиционными подходами к  управлению лояльностью. 
Во-первых, она учитывает специфику многосервисной 
среды и  позволяет оценивать лояльность интегрально, 
а  не в  разрезе отдельного продукта или категории. 
Во-вторых, трёхуровневая структура метрик обеспечи-
вает прозрачную связь между операционными показа-
телями качества опыта, поведенческими индикаторами 
и  финансовыми результатами, что соответствует логике 
стратегического управления, основанного на сбалансиро-
ванной системе показателей. В-третьих, акцент на кросс-
продуктовом проникновении и интегральном CLV позво-
ляет компании-владельцу экосистемы идентифицировать 
сегменты клиентов с  наибольшим потенциалом роста 
и  адресно работать с  теми, кто пока использует ограни-
ченное число сервисов.

Вместе с  тем необходимо обозначить ограни-
чения и  риски экосистемного подхода. Сбор и  обра-
ботка кросс-продуктовых данных требуют развитой 
IT-инфраструктуры и строгого соблюдения законодатель-
ства о  персональных данных. Кроме того, экосистемные 
программы лояльности связаны с  риском избыточного 
«замыкания» клиента, который при ограничении свободы 
выбора может восприниматься потребителем негативно 
и  приводить к  репутационным потерям. Регуляторные 
органы ряда стран рассматривают практики цифровых 
экосистем сквозь призму антимонопольного законода-
тельства, что также накладывает ограничения на проек-
тирование программ лояльности.

Сопоставление практик ведущих российских экоси-
стем — «Сбера» с подпиской «СберПрайм» и программой 
«Спасибо», «Яндекса» с программой «Яндекс Плюс» и гей-
мификационным проектом «Плюс Сити», «МТС» с  под-
пиской MTS Premium и Т-Банка с надстройкой над бан-
ковским супераппом  — показывает, что предложенная 
пятиэлементная модель достаточно хорошо описывает 
фактически применяемые практики и может служить ме-
тодологической рамкой для сравнительного анализа.

Заключение

Проведённое исследование позволяет сформули-
ровать следующие выводы. Во-первых, экосистемный 
подход в управлении клиентской лояльностью представ-
ляет собой качественно новую парадигму, отличающуюся 
от классических программ лояльности интегральностью 
охвата потребительских задач, сквозной идентификацией 
клиента и  наличием единой аналитической платформы. 
Во-вторых, ключевыми элементами экосистемного под-
хода являются: сквозная клиентская идентификация, 
единое ценностное предложение, экосистемная про-
грамма лояльности на основе подписки, бесшовный поль-
зовательский опыт и  аналитическая платформа на базе 
больших данных. В-третьих, оценка лояльности в  усло-
виях экосистемной среды требует применения трёхуров-
невой системы метрик, охватывающей восприятие (NPS, 
CSAT, CES, TNPS), поведение (CRR, Churn Rate, Repeat 
Purchase Rate, кросс-продуктовое проникновение, DAU/
MAU) и финансовый результат (CLV, ARPU, ROMI, доля 
подписочной выручки).

Научно-практическая значимость работы состоит 
в том, что предложенная модель может быть использована 
компаниями, развивающими собственные экосистемы 
или интегрирующимися во внешние, для построения си-
стемы управления клиентской лояльностью, основанной 
на интегральных показателях, а  не на разрозненных ме-
триках отдельных продуктов. Перспективы дальнейших 
исследований связаны с  эмпирической верификацией 
предложенной модели на данных конкретных россий-
ских экосистем, а  также с  разработкой количественных 
моделей зависимости CLV от уровня кросс-продуктового 
проникновения для разных сегментов потребителей.
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Теоретические основы типографики в системе визуальной айдентики бренда
Михайлова Руслана Андреевна, студент;

Жуков Артём Русланович, студент
Санкт-Петербургский государственный экономический университет

Статья посвящена исследованию роли типографики в  формировании визуальной айдентики бренда. Особое вни-
мание уделяется психологии восприятия шрифтов, а  также взаимосвязи типографики с  другими элементами визу-
альной айдентики — цветом, формой.
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В наши дни логотип является центральным элементом 
визуальной идентичности бренда, который выпол-

няет одновременно дифференцирующую и  коммуника-
тивную функции. В условиях постоянно растущей конку-
рентной насыщенности рынка — логотип, в большинстве 
случаев, становится первым и решающим фактором, ко-
торый влияет на формирование отношения потребителей 
к компании. Эффективный айкон должен не только при-
влекать внимание и  запоминаться, но и  транслировать 
суть деятельности бренда, его ценности, позициониро-
вание и т. д. Логотип может включать не только типогра-
фическую композицию с названием, но также геометри-

ческие формы и  цветовые решения. Однако среди всех 
составляющих логотипа типографика занимает особо 
место. В  отличие от абстрактных или изобразительных 
символов, типографическая композиция обладает встро-
енной семантической нагрузкой. Форма букв способна 
указывать на устойчивые ассоциации с надежностью, ди-
намичностью, элегантностью, технологичностью или тра-
диционностью.

Типографика является одним из ключевых элементов 
в  дизайне визуальной коммуникации. С  течением вре-
мени, шрифт смог утвердиться не только в  качестве ин-
струмента для передачи информации, но и  в качестве 
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сильного выразительного элемента, который влияет на 
восприятие текста и  визуального контента, в  совокуп-
ности [2, с. 15]. Визуальная айдентика бренда играет очень 
важную роль в системе становления, продвижения и по-
зиционирования бренда, поскольку система визуальных 
образов служит инструментом узнаваемости и  запоми-
наемости.

Станишевская  Л.  С. описывает типографику как ис-
кусство оформления при помощи наборного (не рисо-
ванного) текста, которое базируется на определённых, 
присущих конкретному языку, правилах. Помимо этого, 
типографика представляет собой не только направление 
в  графическом дизайне, но и  свод строгих правил, ко-
торые помогают определить использование шрифтов 
в целях создания наиболее понятного для восприятия чи-
тателя текста [7, с. 4]. К основным компонентам типогра-
фики относят шрифт, гарнитуру, кегль, интерлиньяж, тре-
кинг, кернинг, лигатуру, геометрические преобразования. 
Рассмотрим элементы по отдельности.

Шрифт представляет собой графический рисунок  — 
начертания букв и  знаков по определённым правилам 
письма, которые формируют единую упорядоченную 
стилистическую и  композиционную систему. Первыми 
шрифтами старой антиквы являются такие современные 
шрифты, как Garamond, Minion, Palatino, Century School-
book. К антикве переходного стиля относят шрифты, ко-
торые позиционируются чистотой своего рисунка. Од-
нако отличается такой шрифт контрастностью своих 
штрихов, концевыми элементами и серифами, то есть за-
сечками. Примеры таких шрифтов  — это Galson, Times 
New Roman, Bookman. Следующие виды антиквы  — это 
антиква нового стиля, которая имеет характеристику 
сверхконтрастных отношений вертикальных и  горизон-
тальных элементов. Пример шрифта — Bodoni. В айден-
тике, рекламе и веб-дизайне используются либо разноши-
ринные шрифты, либо равноширинные [1, с. 17–21].

Как основной компонент типографики шрифт может 
включать в  себя лигатуры, знаки, которые состоят из 
слияния двух и  более букв, кернинговых пар и  наборов 
специальных символов. Вариации букв: 1. Строчные 
буквы, предназначенные для набора сплошного текста 
и имеющие «маленький размер». 2. Прописные буквы, ко-
торые именуются «большими». Они выше строчных и  с 
другим рисунком. 3. Капителью является вариация на-
писания прописных букв уменьшенного роста, которые 
имеют небольшое расширение по пропорции и  немного 
превышают рост строчных букв [4, с. 5]. При выборе 
шрифта ключевым критерием выступает его пропорцио-
нальность [8, с 13–14].

При разработке и  создании различных шрифтовых 
композиций в  статическом и  кинетическом облике, ди-
зайнер оперирует отдельными буквами, словами как аб-
страктными элементами, что помогает сделать акцент 
на форме, индивидуальных пластических и  ритмиче-
ских свойствах. Однако несмотря на это, происходит со-
хранение «голоса» текста, то есть звука отдельной буквы 

и произношения целого слова. Лаврентьева Е. А. в своей 
книге «Искусство типографики. Визуализация: тренды» 
сравнивает работу мастера по созданию шрифтовых ком-
позиций с театром марионеток, где формы оживают в че-
ловеческих руках [6, с. 263].

Гарнитура представляет собой наборный шрифт, ко-
торый был взят из его рисунка и состава по самим знакам, 
кеглям и  начертаниям. Каждая из гарнитур имеет своё 
собственное имя, а также может говорить о создателе, ис-
тории употребления, стиле, конкретной особенности, до-
стоинстве, национальной принадлежности, предназна-
чении и ассоциативном качестве самого шрифта [5, с. 36].

Кегельная площадка представляет собой прямо-
угольник с  вписанным в  него изображением знака, ко-
торый должен иметь достаточный размер для размещения 
всех символов шрифта выбранного кегля  — прописные 
и  строчные буквы с  верхними и  нижними выносными 
элементами и т. д. Понятие «кегль» или по-другому «вы-
сота кегельной площадки»  — это сумма расстояния от 
верхнего выносного элемента до нижнего выносного эле-
мента и  двух заплечиков (свободные пространства над 
и  под изображением символа, которые необходимы для 
образования пробела между строками) [3, с. 7].

Интерлиньяж — это расстояние между базовыми ли-
ниями шрифта соседних строк [3, с.8].

Трекинг представляет собой изменение расстояния 
между символами, которые зависят от кегля шрифта и рав-
номерного увеличения или уменьшения апрошей (рас-
стояние между соседними буквами или другими шрифто-
выми знаками) на каком-то из участков текста. У трекинга 
есть своя закономерность  — чем больше шрифт, тем 
меньше расстояние между символами, поэтому за это от-
вечает «разрядка», при которой делается равномерное 
увеличение апрошей во фрагменте текста. В  противовес 
положительному трекингу есть отрицательный трекинг, 
который отвечает за равномерное уменьшение апрошей 
относительно их начального размера [3, с. 8–9].

Кернинг  — это процедура регулирования апрошей 
в  характерных сочетаниях знаков. Важно отметить, что 
говорится про парный кернинг, в  обстоятельствах кото-
рого определяется изменение расстояния между симво-
лами, входящими в  определённые парные композиции. 
Часто кернинг осуществляют в сторону сокращения про-
бела таким образом, что выступающие части одного знака 
вторгаются в пространство другого знака. За счёт такого 
действия буквенная композиция зрительно становится 
более равномерной [3, с. 9].

Графема представляет из себя основную единицу 
текста, то есть букву, цифру, знак препинания или мате-
матический символ. Глифом служит графическое изобра-
жение графемы в конкретном шрифте [3, с. 11].

Геометрические преобразования в типографике подчи-
няются единству функции и формы. В связи с особенно-
стью человеческого глаза, шрифт строится на оптических 
иллюзиях. С точки зрения зрительного восприятия знаки 
можно разделить на три группы: 1 — это прямые (Е, Н, П, 
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Ш), 2 — округлые (СБ, ОБ, Ю) и 3 — с округленными эле-
ментами (В, Р) [3, с. 21–33].

Каждый из элементов типографики имеет своё зна-
чение и роль, что влияет на создание качественного и чита-
бельного шрифта. Всё это указывает на то, что визуальная 
коммуникация, куда входит типографика, представляет 
собой сложную систему, характеризующуюся множе-
ством параметров, где отсутствуют случайные элементы. 
Одним из таких закономерных компонентов выступает 
шрифт, чья роль не ограничивается простым трансли-
рованием текста. Если рассматривать этот компонент 
с точки зрения рекламы и психологии восприятия, то гар-
нитура служит сильным триггером для восприятия и сра-
батывает гораздо быстрее, чем осознание содержания со-
общения. Поэтому ключевым аспектом при создании 
айкона выступает анализ предполагаемой реакции потре-
бителя на логотип, а именно определение того, какие каче-
ства будут ассоциироваться у реципиента с определённым 
визуальным знаком.

Ферраро Кери описывает шрифт как нечто, что расска-
зывает историю. Она говорит о том, что линии и формы 
несут в себе собственную информацию, при этом они го-
ворят на своём языке, благодаря которому мы можем уси-
ливать, менять или ослаблять передаваемое сообщение. 

Формы букв, их линии несут в себе определённую инфор-
мацию, которая воспринимается у  нас ещё до того, как 
мы прочитаем и  вникнем в  сам текст [9, с.54]. Добавим, 
что шрифт в  логотипе может иметь разную интерпре-
тацию — представлять собой формализованный графиче-
ский объект, которые имеет набор различных характери-
стик. В другое время эти характеристики являются частью 
культурно-обусловленной системой ассоциаций и конно-
таций, которые помогают сформировать определённый 
семантический эффект у реципиента [10, с. 2].

Таким образом получается, что типографика в  визу-
альной айдентике бренда  — это не только технический 
инструмент оформления текста, но и полноценная смыс-
ловая система. Её компоненты (гарнитура, кегль, трекинг, 
кернинг, пропорции) определяют не только читабель-
ность, но и  характер восприятия бренда. Шрифт сраба-
тывает как невербальный триггер, который формирует 
определённый ассоциативный ряд быстрее, чем осознание 
смысла сообщения. Помимо этого, типографика играет 
значимую роль в узнаваемости бренда, а цвет и геометри-
ческие формы только помогают усилить её действие. По-
этому осознанное проектирование типографики, с учётом 
психологии восприятия, является необходимым условием 
успешной бренд-коммуникации.
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Трансформация механизмов доверия в цифровой среде аквариумистики: 
от брендов к многоуровневой пользовательской модели

Непочатых Дмитрий Дмитриевич, студент магистратуры
Московский гуманитарный университет

В статье рассматриваются механизмы формирования доверия в цифровой среде аквариумистики при выборе то-
варов длительного пользования. Обнаружены тенденции смещения к пользовательским сообществам и предложена мо-
дель многоуровневого доверия.

Ключевые слова: аквариумистика, цифровое доверие, референтные группы, потребительское поведение, социальные 
сети, цифровые сообщества.

Аквариумистика как сегмент потребительского рынка 
относится к  числу высокововлеченных ниш, в  ко-

торых выбор товаров длительного пользования сопряжён 
с  повышенными рисками, где ошибки при покупке обо-
рудования, такого как: фильтры, системы освещения, 
компрессора, могут приводить не только к  финансовым 
потерям, но и к нарушению биологического баланса эко-
системы аквариума. В  подобных условиях принятие по-
требительских решений оказывается существенно более 
сложным и требует обращения к источникам, восприни-
маемым как надёжные и компетентные.

В рамках классических маркетинговых моделей потре-
бительского поведения и  бренд-коммуникаций (в част-
ности, концепций иерархии эффектов и бренд-доверия), 
ключевая роль в  формировании доверия традиционно 
отводится брендам и  их коммуникационным страте-
гиям. Предполагается, что инвестиции в  рекламу, репу-
тацию и  позиционирование обеспечивают устойчивое 
доверие потребителей. Однако, в последние годы наблю-
дается смещение данной логики: участники цифровых со-
обществ, таких как форумы, специализированные сайты, 
Telegram-каналы и видеоплатформы — становятся более 
значимыми источниками информации, чем официальные 
коммуникации производителей.

Наиболее отчётливо эта тенденция проявляется 
в  среде аквариумистов, где решения о  покупке всё чаще 
основываются на пользовательском опыте и  рекоменда-
циях других участников сообщества, не обладающих фор-
мальным статусом экспертов. При этом доверие к таким 
источникам формируется даже в  условиях анонимности 
и  территориальной разобщённости, что вступает в  про-
тиворечие с  положениями классических теорий рефе-
рентных групп и социального доверия.

Возникает исследовательская проблема: по каким при-
чинам в цифровой среде потребители склонны доверять 
не институциональным источникам, а  децентрализо-
ванным сообществам пользователей, и каким образом это 
влияет на процессы принятия решений при выборе то-
варов длительного пользования?

Цель настоящей статьи заключается в  анализе меха-
низмов формирования доверия в цифровых сообществах 
аквариумистов, и  выявлении специфики влияния раз-
личных электронных платформ на потребительское пове-

дение. В  качестве рабочей гипотезы предполагается, что 
в условиях высокой вовлечённости и риска, формируется 
особый тип доверия, основанный не на принадлежности 
к социальной группе, а на демонстрации компетентности 
и воспроизводимости пользовательского опыта.

Для анализа выявленного противоречия и  проверки 
гипотезы, необходимо вначале обратиться к теориям ре-
ферентных групп и социального доверия.

Классическое понимание референтных групп и  меха-
низмов доверия, формировалось в  рамках социологиче-
ских теорий середины XX века и исходило из предпосылки 
о социальной и институциональной укорененности взаи-
модействий. В  работах Герберта Хаймана, референтная 
группа рассматривалась как совокупность индивидов, 
на нормы и оценки которых ориентируется субъект, при 
формировании установок и  принятии решений [5]. Раз-
вивая данное направление, Роберт Мертон предложил 
дифференциацию референтных групп на группы член-
ства и  группы ориентации, подчеркнув, что влияние 
может осуществляться как через непосредственное уча-
стие, так и через символическое соотнесение себя с опре-
делённой социальной категорией [2].

В свою очередь, в  теории социального доверия Ник-
ласа Лумана и  Энтони Гидденса доверие интерпретиру-
ется как механизм редукции социальной сложности и не-
определённости [3] [1]. На практике аквариумистики это 
проявляется в  ситуациях выбора технического обору-
дования, например  — фильтра. Новичок сталкивается 
с  избытком параметров (производительность, объём ак-
вариума, тип фильтрации), которые он не способен само-
стоятельно интерпретировать. В  этой ситуации доверие 
к экспертной референтной группе (блогеру, опытному ак-
вариумисту, пользователям на форуме) позволяет сокра-
тить число альтернатив до «рекомендованных» и принять 
решение без полного анализа. Таким образом, доверие 
функционирует как инструмент упрощения когнитивной 
нагрузки, замещая институциональные гарантии такие 
как бренд или реклама — воспроизводимыми практиками 
экспертных рекомендаций.

Перенос классических теоретических конструкций 
в  цифровую среду выявляет ряд ограничений. Онлайн-
сообщества могут характеризоваться анонимностью, 
территориальной разобщенностью и  отсутствием фор-
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мализованных механизмов верификации статуса участ-
ников. В рамках классических моделей подобные условия 
должны снижать уровень доверия и  ослаблять влияние 
референтных групп. Однако эмпирические наблюдения 
в  нишевых сообществах, таких как аквариумистика, де-
монстрируют противоположную тенденцию: пользова-
тели продолжают активно ориентироваться на мнения 
других участников даже при отсутствии формального или 
официального подтверждения их экспертности.

Данное противоречие указывает на трансформацию 
механизмов доверия в цифровой среде. В отличие от тра-
диционных моделей, где ключевое значение имеют при-
надлежность к  группе и  институциональные гарантии, 
в онлайн-коммуникациях возрастает роль «прозрачности 
опыта» — совокупности наблюдаемых признаков компе-
тентности.

Чтобы подкрепить выдвинутое предположение, ав-
тором было проведено эмпирическое исследование, 
в виде анкетирования 42 респондентов. Сбор данных осу-
ществлялся посредством рассылки анкеты в личные сооб-
щения в Telegram, что позволило привлечь практикующих 
аквариумистов из профильных сообществ. Анкета вклю-
чала преимущественно закрытые вопросы с фиксирован-
ными вариантами ответов, а  также отдельные открытые 
вопросы для уточнения мотивации выбора и источников 
информации. Формулировки вопросов были нейтраль-
ными и не предполагали оценочного давления. Для повы-
шения достоверности результатов применялась базовая 
проверка на согласованность ответов и исключение анкет 
с логическими противоречиями.

В выборке представлены участники в возрасте от 18 до 
46 и более лет, при этом наибольшую долю составляют ре-
спонденты 26–35 лет (36 %) и 36–45 лет (29 %). По стажу 
занятий аквариумистикой преобладают пользователи 
с опытом от 1 до 7 лет, что позволяет рассматривать вы-
борку как преимущественно практико-ориентированную. 
В  гендерной структуре выборки доминируют мужчины 
(67  %), что соответствует общей специфике хобби-со-
общества.

Респондентам предлагалось оценить значимость раз-
личных факторов при выборе товаров длительного поль-
зования в  аквариумистике, включая отзывы других 
пользователей, экспертность источника, визуальные мате-
риалы, личный опыт использования, известность бренда 
и ценовой фактор. Оценка респондентами производилась 
по пятибалльной шкале.

Полученные данные демонстрируют устойчивое доми-
нирование социальных источников информации над ин-
ституциональными и брендовыми сигналами. В качестве 
наиболее значимых факторов потребительского выбора 
можно выделить следующие:

–	 Отзывы и  рекомендации других аквариумистов  — 
4,6 балла; 81  % респондентов (наивысшая значимость 
среди всех факторов).

–	 Экспертность автора обзора или рекомендации  — 
4,4 балла; 74  %, что указывает на значимость восприни-

маемой компетентности источника, оцениваемой лично 
респондентом. Однако, важно отметить, что высокая зна-
чимость экспертности источника  — не противоречит 
доверию к  анонимным пользователям, поскольку в  ци-
фровых сообществах она носит не институциональный, 
а  репутационно-практический характер. Речь идёт не 
о  формальном статусе автора, а  о наблюдаемой компе-
тентности, подтверждаемой историей сообщений, каче-
ством интерпретации опыта, наличием визуальных до-
казательств и признанием со стороны других участников. 
Таким образом, анонимность не исключает доверия, 
а  смещает его основание с  идентичности на проверяе-
мость практики.

–	 Фото- и  видеоматериалы реальной эксплуатации 
оборудования — 4,2 балла; 69 %, выполняющие функцию 
визуальной верификации характеристик товара.

–	 Личный опыт использования бренда или модели — 
4,1 балла; 64 %, сохраняющий умеренную значимость при 
принятии решений. Аналогично и здесь, сохранение зна-
чимости личного опыта использования не опровергает 
тезис о снижении роли бренда как первичного ориентира. 
Бренд в данном случае выступает не источником доверия, 
а  объектом эмпирической проверки. На ранних этапах 
выбора потребители ориентируются на коллективные ре-
комендации и пользовательские кейсы, тогда как личный 
опыт формируется на последующих стадиях и закрепляет 
или корректирует первоначальное решение. В результате 
доверие к бренду приобретает производный характер — 
оно возникает не из маркетинговых коммуникаций, а из 
подтверждённого пользовательского опыта.

–	 Цена товара  — 3,8 балла; 55  %, выступающая вто-
ричным, но значимым фактором.

–	 Известность бренда — 3,5 балла; 43 %, демонстри-
рующая наименьшее влияние среди рассмотренных па-
раметров.

Дополнительно выявлена функциональная дифферен-
циация цифровых платформ. Telegram-каналы преиму-
щественно используются для получения оперативной ин-
формации о  скидках и  новинках (45  %), форумы  — для 
накопления и  анализа долгосрочного опыта эксплуа-
тации (52  %), тогда как видеоплатформы выполняют 
функцию визуальной проверки характеристик оборудо-
вания (69 %). Рекомендации блогеров повышают доверие 
и  склонность к  покупке у 60  % респондентов. Учитывая 
пилотный характер исследования и ограниченный объём 
выборки (n=42), полученные распределения следует ин-
терпретировать как описательные и указывающие на по-
тенциальные связи, требующие дальнейшей проверки 
с  использованием статистических критериев на расши-
ренной выборке.

Полученные эмпирические данные позволяют предпо-
ложить определенную трансформацию механизмов фор-
мирования доверия в  среде аквариумистики. В  отличие 
от классических моделей потребительского поведения, 
где ключевую роль играют институциональные сигналы 
(бренд, цена, формальная экспертиза), в рассматриваемой 
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выборке доминируют децентрализованные источники 
информации, основанные на пользовательском опыте.

Совокупность эмпирических данных и теоретического 
анализа, позволяет предложить интерпретационную мо-
дель формирования доверия в  цифровых сообществах 
аквариумистов, основанную на смещении от институ-
ционально опосредованного доверия к  довериям, осно-
ванным на демонстрируемой компетентности.

В рамках данной модели классическое понимание рефе-
рентных групп трансформируется в  условиях цифровой 
среды: решающим фактором становится не принадлеж-
ность к группе, а наблюдаемая компетентность и воспро-
изводимость опыта. На основе полученных эмпирических 
данных и выявленной функциональной дифференциации 
платформ предлагается трехуровневая модель формиро-
вания доверия, носящая эвристический характер.

Таблица 1. Модель многоуровневого доверия

Уровень Основная функция
Тип неопределённости, 

которую снижает
Ключевой механизм доверия

Кумулятивный (форумы)
Накопление 

долгосрочного опыта
Стратегическая (надёжность 

в перспективе)
Репутация + история 

обсуждений

Демонстрационный (видео) Визуальная проверка
Тактическая (соответствие 

заявленным характеристикам)
Наглядность 

и воспроизводимость

Оперативный (Telegram)
Быстрое прикладное 

решение
Ситуативная (цена, наличие, 

актуальность)
Скорость и контекстная 

релевантность

Кумулятивный уровень связан с форумами и тематиче-
скими сообществами, где доверие формируется через на-
копление, устойчивость и ретроспективную проверяемость 
пользовательского опыта. В  свою очередь, оперативный 
уровень представлен мессенджер-средами (в частности, 
Telegram), в которых доверие носит ситуативный характер 
и связано с быстрыми прикладными решениями. А демон-
страционно-экспертный уровень реализуется через видео-
контент, где ключевую роль играет визуальная верификация 
и демонстрация результатов использования оборудования.

Выделение трёх уровней основано на различиях в функ-
циях платформ, зафиксированных в опросе (распределение 
предпочтений по типам источников информации), и  не 
предполагает их строгой факторной независимости. Уровни 
не конкурируют, а  дополняют друг друга: кумулятивный 
уровень обеспечивает базовую валидацию решений, демон-
страционно-экспертный  — их первичную проверку через 
визуальный опыт, тогда как оперативный уровень отвечает 
за быстрое внедрение в практику. Конкретное потребитель-
ское решение формируется на пересечении этих уровней. 
В отличие от классических моделей электронного word-of-
mouth, в  которых цифровые источники рассматриваются 
как единая категория, предложенная структура предпо-
лагает функциональную дифференциацию каналов фор-
мирования доверия. Здесь же каждый уровень выполняет 
специфическую роль в снижении неопределённости и фор-
мировании потребительского выбора.

Предложенная модель позволяет по-новому взглянуть 
на коммуникационные стратегии производителей товаров 
для аквариумистики. Вместо традиционных вложений ис-
ключительно в бренд-рекламу, более эффективным стано-
вится участие в разных уровнях цифровой экосистемы, то 
есть предоставление оборудования для долгосрочного те-
стирования блогерам и  активным участникам форумов, 
организация амбассадорских программ и мониторинг об-
суждений в Telegram и иных каналах. Такой подход позво-
ляет встраиваться в уже существующие механизмы фор-
мирования доверия, а не конкурировать с ними.

Таким образом, результаты пилотного исследования 
позволяют предположить, что в  цифровой среде аква-
риумистики происходит трансформация механизмов 
потребительского доверия: институционально опосре-
дованные формы доверия постепенно уступают место 
децентрализованным моделям, основанным на наблю-
даемой компетентности, воспроизводимости опыта 
и  функциональной специализации цифровых плат-
форм. В этих условиях различные типы онлайн-сред вы-
полняют неодинаковые роли в  снижении потребитель-
ской неопределённости, формируя многоуровневую 
систему цифрового доверия. Вместе с тем ограниченный 
объём выборки не позволяет делать статистически обоб-
щаемые выводы, вследствие чего предложенная модель 
требует дальнейшей эмпирической проверки на расши-
ренном материале.
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Влияние цифровых референтных групп на потребительское поведение 
в аквариумистике: теоретические подходы и пилотные данные

Непочатых Дмитрий Дмитриевич, студент магистратуры
Московский гуманитарный университет

В статье рассматривается влияние цифровых сообществ и референтных групп на выбор товаров в аквариумистике. 
На основе опроса выявлена ключевая роль отзывов и экспертных оценок в формировании доверия. Исследование носит 
пилотный характер, полученные результаты являются предварительными.

Ключевые слова: цифровые референтные группы, доверие, потребительское поведение, аквариумистика, онлайн-со-
общества, eWOM.

Цифровая трансформация экономики принципи-
ально изменила механизмы потребительского пове-

дения в  сегментах с  высокой вовлечённостью и  сложным 
продуктом, к  которым относится рынок аквариумистики. 
В  условиях, когда выбор сопряжён со значительными ин-
формационными и  рисковыми нагрузками, цифровые ре-
ферентные группы становятся ключевым посредником, 
обеспечивающим не только передачу знаний, но и интерпре-
тацию опыта, формирование доверия и  снижение неопре-
делённости. Специфика цифровой среды — высокая плот-
ность коммуникаций и распределённая экспертиза, которые 
меняют природу авторитетности по сравнению с классиче-
скими моделями влияния. Целью статьи выступает система-
тизация теоретических подходов и  анализа эмпирических 
данных о воздействии цифровых референтных групп на по-
требительский выбор в указанном сегменте. Следует отме-
тить, что исследование носит пилотный характер и направ-
лено на первичную апробацию выдвигаемой гипотезы, а не 
на получение статистически репрезентативных выводов.

Понятие референтной группы занимает центральное 
место в  социологии и  социальной психологии потреб-
ления, отражая механизмы социального влияния на уста-
новки и поведение индивида. Классическое определение, 
предложенное Гербертом Хайманом, связывает рефе-
рентную группу с источником норм и стандартов, на ко-
торые ориентируется индивид при оценке собственных 
действий [8]. В дальнейшем развитие концепции было су-
щественно углублено в работах Роберта Кинга Мертона, 
который ввёл различие между нормативными и  сравни-
тельными референтными группами, подчеркнув их роль 
как в  формировании ценностей, так и  в процессе соци-
альной идентификации [2]. Эти подходы формируют тео-
ретическую основу для анализа социального опосредо-
вания потребительского поведения.

Развитие теории доверия как ключевого механизма 
функционирования референтных групп связано с  рабо-

тами Георга Зиммеля, Никласа Лумана и Энтони Гидденса. 
В интерпретации Зиммеля доверие возникает в условиях 
неполного знания и  выступает промежуточной формой 
между знанием и незнанием, позволяя действовать в си-
туации неопределённости [4]. Луман рассматривает до-
верие как механизм редукции социальной сложности, 
необходимый для функционирования современных об-
ществ с  высоким уровнем неопределённости [3]. В  свою 
очередь, Гидденс связывает доверие с понятием «онтоло-
гической безопасности», подчеркивая его роль в поддер-
жании устойчивости повседневных практик, в  условиях 
абстрактных систем и экспертного знания [1]. Таким об-
разом, доверие выступает не только психологическим, но 
и институционально значимым механизмом.

В условиях цифровой трансформации данные теоре-
тические положения подвергаются существенной адап-
тации. Формирование и функционирование референтных 
групп всё в большей степени происходит в онлайн-среде, 
где взаимодействие носит децентрализованный и  асин-
хронный характер. Одним из ключевых феноменов ста-
новится электронное «сарафанное радио» (electronic 
word-of-mouth, eWOM), под которым понимается обмен 
пользовательскими мнениями и опытом в цифровых ка-
налах коммуникации [7]. В  отличие от традиционного 
межличностного взаимодействия, eWOM характеризу-
ется высокой масштабируемостью и долговременной до-
ступностью информации, что усиливает его влияние на 
потребительские решения.

Дополнительное объяснение механизмов влияния 
в  цифровой среде даёт концепция социального доказа-
тельства, разработанная Робертом Чалдини. Согласно 
данной теории, индивиды склонны ориентироваться на 
поведение других в условиях неопределённости, воспри-
нимая его как индикатор правильности выбора [5]. В ци-
фровых сообществах данный эффект усиливается за 
счёт количественных показателей  — числа просмотров, 
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оценок и комментариев, которые функционируют как ин-
дикаторы коллективного одобрения.

Наконец, важным аспектом является формирование 
сетевой экспертизы, при которой знание распределя-
ется между участниками сообщества и не сосредоточено 
в рамках традиционных институциональных источников. 
В  этих условиях авторитет формируется через демон-
страцию практического опыта, накопление репутации 
и устойчивое участие в коммуникации. Подобная транс-
формация структуры знания и  доверия требует адап-
тации классических теоретических моделей к специфике 
цифровой среды и обосновывает необходимость их ком-
плексного анализа.

Рынок аквариумистики относится к  сегментам с  вы-
раженной смешанной структурой спроса, включающей 
как товары длительного пользования, так и  товары ре-
гулярного потребления. Подобная структура форми-
рует высокую информационную нагрузку на потреби-
теля, поскольку корректность выбора напрямую влияет 
на устойчивость экосистемы и  уровень издержек на со-
держание аквариума.

Согласно данным отраслевого анализа, рынок аква-
риумистики в  России в  последние годы демонстрирует 
рост, сопровождающийся изменением каналов потреб-
ления и усилением роли цифровой среды в процессе при-
нятия решений [6]. В частности, фиксируется увеличение 
доли продаж через онлайн-сегмент до 40 %.

В условиях усложнения ассортимента и  повышения 
технической насыщенности товаров, возрастает зависи-
мость потребителей от внешних источников экспертной 
информации. Это приводит к формированию устойчивых 
цифровых референтных групп, выполняющих функцию 
посредников между производителем и конечным пользо-
вателем. В  рамках аквариумистики такие группы струк-
турируются по типу платформы и  форматов взаимо-
действия.

Можно выделить несколько основных типов цифровых 
референтных групп. Во-первых, тематические форумы, 
к которым относятся, например, AQA.ru и ReefCentral.ru, 
выступающие как архивные базы практического опыта 
и  долгосрочных обсуждений. Во-вторых, мессенджер-
сообщества, прежде всего Telegram-каналы и  чаты, ха-
рактеризующиеся высокой скоростью обмена информа-
цией и оперативным обсуждением проблемных ситуаций. 
В-третьих, видеоконтентные платформы, включая You-
Tube-блогеров, таких как «Маша Блюм» и «Скалярики», 
где ключевую роль играет визуальная демонстрация 
практик содержания и результатов.

Общей характеристикой всех указанных типов ци-
фровых референтных групп является высокая степень 
влияния пользовательского опыта на формирование по-
требительских решений. Визуальные и текстовые формы 
коммуникации выступают не только как источники ин-
формации, но и  как механизмы верификации практиче-
ской применимости знаний. Это усиливает значимость 
цифровых сообществ в структуре рынка и позволяет рас-

сматривать их как самостоятельного фактора формиро-
вания спроса.

Таким образом, рынок аквариумистики в исследуемом 
источнике описывается как среда, в  которой ключевым 
элементом становится не столько прямое коммерческое 
предложение, сколько распределённая система пользова-
тельской экспертизы, реализуемая через цифровые рефе-
рентные группы различных типов.

Эмпирическая часть исследования основана на автор-
ском опросе 42 респондентов. Опрос производился через 
личные сообщения в  Telegram. С  учётом ограниченного 
объёма выборки, полученные результаты следует интер-
претировать как описательные и ориентированные на вы-
явление тенденций, а  не на их статистическое подтвер-
ждение. Опрос был направлен на выявление наиболее 
важных факторов выбора товаров длительного пользо-
вания в аквариумистике. Структура выборки характери-
зуется преобладанием пользователей в возрасте от 26 до 
35 лет (36 %), а также значимой долей участников 36–45 
лет (29 %). Мужчины составляют 67 % респондентов, жен-
щины  — 33  %. По стажу занятий аквариумистикой рас-
пределение относительно равномерное: от начинающих 
(менее 1 года  — 19  %) до опытных пользователей (4–7 
лет — 33 % и 8+ лет — 19 %). Наиболее распространённым 
типом аквариума является пресноводный — 22 (52,4 %), 
далее следуют морские системы — 8 (19 %), травники — 7 
(16,6 %) и цихлидники — 5 (11,9 %). Такая структура вы-
борки отражает сочетание как любительского, так и полу-
профессионального уровня вовлечённости.

Результаты показывают устойчивую зависимость по-
требительского поведения от цифровых источников ин-
формации. Более 80 % участников обращаются к мнениям 
опытных пользователей перед покупкой дорогостоя-
щего оборудования, что подтверждает высокую значи-
мость распределённой экспертизы в снижении неопреде-
лённости.

Функциональная дифференциация цифровых каналов 
проявляется следующим образом:

–	 Telegram-каналы: оперативная информация 
о скидках и новинках (45 %)

–	 Форумы: оценка надёжности и  долгосрочного 
опыта эксплуатации (52 %)

–	 YouTube: визуальная оценка работы оборудо-
вания (69 %)

–	 Блогеры: повышение доверия и влияние на решение 
о покупке (60 %)

Оценка факторов выбора товаров по пятибалльной 
шкале, показывает доминирование социально-информа-
ционных критериев:

–	 Отзывы и  рекомендации других аквариумистов  — 
4,6 (81 %)

–	 Экспертность автора обзора — 4,4 (74 %)
–	 Фото и видео реальной эксплуатации — 4,2 (69 %)
–	 Личный опыт использования — 4,1 (64 %)
–	 Цена — 3,8 (55 %)
–	 Известность бренда — 3,5 (43 %)
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В целом, полученные данные указывают на значимую 
роль цифровых референтных групп в формировании по-
требительских решений в  аквариумистике, в  том числе 
воспринимаясь респондентами как инструмент снижения 
неопределённости и  выступая источником доверенной 
информации.

Важно упомянуть, что в сравнении с традиционными 
маркетинговыми подходами, описанное выше характери-
зуется смещением акцента с  одностороннего информа-
ционного воздействия на интерактивное формирование 
доверия. Классический маркетинг опирается преиму-
щественно на прямую коммуникацию бренда с  потре-
бителем через рекламные сообщения и  контролируемые 
каналы продвижения, тогда как цифровая модель предпо-
лагает распределение влияния между множеством незави-
симых участников информационной среды. В результате 
ключевым ресурсом становится не рекламная экспо-
зиция, а социальное подтверждение опыта использования 
продукта, формируемое в рамках цифровых референтных 
групп. Это приводит к снижению эффективности тради-
ционных инструментов продвижения и росту значимости 
пользовательского контента и сетевой экспертизы.

Наконец, проведённый обзор позволяет рассматривать 
цифровые референтные группы как значимый фактор 
формирования потребительского поведения в  сегментах 
высокой вовлечённости, таких как аквариумистика. Их 
роль заключается не только в  передаче информации, но 
и в формировании доверия, интерпретации пользователь-
ского опыта и  снижении неопределённости при выборе 
сложных товаров.

Теоретический анализ свидетельствует о том, что клас-
сические концепции референтных групп и  доверия со-
храняют объяснительную ценность, однако требуют 
адаптации к условиям цифровой среды. В этих условиях 

авторитет всё в большей степени формируется на основе 
практического опыта, репутации и  устойчивого участия 
в  сетевых коммуникациях, что усиливает значение рас-
пределённой экспертизы и пользовательского контента.

Сравнительный анализ с  традиционными маркетин-
говыми подходами указывает на смещение от прямого 
рекламного воздействия к  системе социального под-
тверждения, основанной на пользовательском опыте 
и  взаимодействии в  сообществах. Это может сопрово-
ждатся снижением относительной эффективности клас-
сических рекламных инструментов.

Ограничения исследования связаны с малым объёмом 
выборки, использованием самоотчётных данных и отсут-
ствием статистической проверки взаимосвязей. Это огра-
ничивает возможность обобщения результатов и требует 
их дальнейшей верификации в  рамках количественных 
исследований.

В итоге, перспективы дальнейших исследований 
в  данной области связаны с  углублением количествен-
ного анализа влияния цифровых референтных групп на 
поведение потребителей, включая построение формали-
зованных моделей взаимосвязи между уровнем доверия, 
типом цифровой платформы и  вероятностью принятия 
решения о  покупке. Отдельный интерес представляет 
сравнительное изучение различных типов цифровых 
сообществ (форумы, мессенджеры, видеоплатформы) 
с точки зрения механизмов формирования экспертности 
и  устойчивости авторитетных позиций. Также перспек-
тивным направлением является анализ динамики транс-
формации доверия во времени, включая процессы его 
накопления и  утраты в  условиях цифровой среды. По-
лученные результаты носят предварительный характер 
и требуют проверки на расширенной выборке с использо-
ванием строгих статистических методов
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Внутренний и внешний HR-бренд: причины расхождения 
восприятия бренда работодателя (на примере IT-компании)

Прабарщук Виктория Денисовна, студент
Санкт-Петербургский государственный экономический университет

В статье на примере российской IT-компании анализируется проблема расхождения между восприятием бренда ра-
ботодателя действующими сотрудниками и внешними соискателями. На основе анкетирования сотрудников (N=60) 
и соискателей (N=30), а также глубинного интервью с HR-директором выявлено, что высокий уровень внутренней ло-
яльности (82 %) не сопровождается адекватной внешней привлекательностью (47 %). Проанализированы причины дан-
ного разрыва, включая выбор неэффективных каналов коммуникации и недостаточную трансляцию реальных преиму-
ществ компании во внешней среде для соискателей в виде профессионалов в сфере IT.

Ключевые слова: HR-бренд, внутренний бренд, внешний бренд, лояльность персонала, восприятие работодателя, 
коммуникационные каналы.

Введение

В условиях острого кадрового дефицита на рынке ин-
формационных технологий способность IT-компании 
привлекать и  удерживать таланты становится критиче-
ским фактором конкурентоспособности. При этом не-
редко возникает ситуация, когда внутренняя аудитория 
(сотрудники) оценивает компанию гораздо лучше, чем 
внешняя (соискатели). Такой разрыв  — серьёзный ин-
дикатор проблем в  коммуникационном продвижении 
HR-бренда.

Настоящая статья посвящена анализу причин расхо-
ждения между внутренним и  внешним восприятием ра-
ботодателя на примере одной из российских IT-компаний. 
Название компании не раскрывается по соображениям 
конфиденциальности. Цель исследования  — выявить 
ключевые факторы, формирующие разницу в  оценках, 
и определить, какие аспекты HR-бренда остаются «неви-
димыми» для внешней аудитории.

Теоретическая рамка: понятие внутреннего 
и внешнего HR-бренда

В современной научной литературе HR-бренд опреде-
ляется как образ компании как работодателя в сознании 
целевых аудиторий, включающий экономические, про-
фессиональные и  психологические выгоды, которые по-
лучает сотрудник [1, с. 7; 2, с. 345–346]. Исследователи вы-
деляют две взаимосвязанные составляющие HR-бренда: 
внутреннюю и внешнюю.

Внутренний HR-бренд ориентирован на действующих 
сотрудников и включает корпоративную культуру, систему 
мотивации, возможности обучения и карьерного роста [3, 
с. 99–100]. Его ключевая цель  — повышение лояльности, 
вовлечённости и  приверженности персонала. Внешний 
HR-бренд адресован потенциальным кандидатам и  на-
правлен на формирование привлекательного образа ра-
ботодателя на рынке труда [1, с. 15]. Он реализуется через 
карьерные сайты, социальные сети, публикации в  СМИ, 
участие в рейтингах работодателей и другие каналы.

Важно отметить, что внутренний HR-бренд во многом 
определяет внешний. Как отмечает А. И. Коломиец, офи-
циальной информации компании рынок труда доверяет 
не всегда, тогда как отзывам настоящих и  бывших со-
трудников  — в  значительно большей степени [1, с. 30]. 
Таким образом, согласованность этих двух составляющих 
является необходимым условием эффективности HR-
бренда в целом. Однако на практике между внутренним 
и внешним восприятием нередко возникает разрыв, тре-
бующий отдельного анализа.

Методология исследования

Исследование проводилось на базе крупной IT компа-
нии-разработчика российских программных продуктов.

Анкетирование сотрудников (N=60). Респондентам 
предлагалось оценить удовлетворённость различными ас-
пектами работы по 5-балльной шкале, а  также ответить 
на вопрос «Насколько вероятно, что вы порекомендуете 
компанию как место работы?» по шкале от 0 до 10.

Анкетирование соискателей (N=30). Опрос включал 
вопросы об узнаваемости компании, каналах получения 
информации, оценке факторов привлекательности (каче-
ство продуктов, уровень оплаты, профессиональная среда, 
возможности роста, соответствие ценностей), а также во-
прос для оценки лояльности аудитории. Доля знакомых 
с компанией респондентов составила 43 % (13 чел.).

Глубинное интервью с HR-директором компании — 
для верификации количественных данных и  уточнения 
контекста кадровой политики компании.

Результаты: разрыв между внутренним и внешним 
восприятием

3.1. Индекс лояльности

Распределение ответов на рекомендательный вопрос 
среди сотрудников составило: промоутеры (оценки 9–10) — 
85 % (51 чел.), нейтралы (7–8) — 12 % (7 чел.), критики (0–6) — 
3 % (2 чел.). Индекс лояльности сотрудников равен 82 %.
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Среди внешних кандидатов, знакомых с  компанией, 
распределение оказалось иным: промоутеры  — 62  % (8 
чел.), нейтралы — 23 % (3 чел.), критики — 15 % (2 чел.). 
Индекс лояльности соискателей составил 47 %.

Таким образом, разрыв между внутренним и внешним 
индексом лояльности достиг 35 процентных пунктов. 
Внешняя аудитория оценивает компанию как работода-
теля существенно хуже, чем действующие сотрудники.

3.2. Оценка сильных сторон компании

Анализ открытых комментариев сотрудников позволил вы-
явить ключевые сильные стороны компании в их восприятии: 
дружный коллектив, стабильность компании, масштаб реали-
зуемых проектов, возможности профессионального обучения. 
Сотрудники также высоко оценивают социальный пакет (73 % 
удовлетворены) и  готовы прилагать дополнительные усилия 
для достижения целей компании (85 %).

Однако эти преимущества слабо отражаются во 
внешних коммуникациях. По данным опроса соиска-
телей, знакомых с компанией, оценки профессиональной 
среды и качества продуктов не превышают 4 баллов из 5, 
а уровень оплаты получил самую низкую оценку — 2,46 
балла из 5. При этом сама по себе оценка оплаты не явля-
ется единственной причиной разрыва: сотрудники также 
не вполне удовлетворены этим фактором (лишь 38 % до-
вольны зарплатой), но их общая лояльность остаётся вы-
сокой благодаря другим преимуществам.

3.3. Каналы коммуникации и информированность 
аудиторий

Результаты опроса соискателей показали, что лишь 
43 % респондентов были знакомы с компанией до участия 
в  исследовании. Основными источниками информации 
о  компании для внешней аудитории стали карьерные 
сайты (hh.ru, Superjob), тогда как профессиональные со-
общества («Хабр», Telegram-каналы) и рекомендации зна-
комых использовались значительно реже.

Глубинное интервью с HR-директором подтвердило, что 
компания активно участвует в  образовательных проектах 
(отраслевые форумы, соревнования) и  развивает систему 
наставничества. Однако эти значимые преимущества слабо 
транслируются во внешние каналы, ориентированные на 
опытную аудиторию. Профессионалы уровня Middle и  Se-
nior, составляющие наиболее дефицитную и востребованную 
категорию специалистов, получают информацию и форми-
руют доверие преимущественно через профильные Tele-
gram-каналы, платформу «Хабр» и личные рекомендации — 
каналы, которые компания задействует недостаточно.

Анализ причин расхождения восприятия

На основе полученных данных можно выделить не-
сколько ключевых факторов, формирующих разрыв 
между внутренним и внешним восприятием HR-бренда.

Несовпадение используемых каналов коммуни-
кации с предпочтениями целевой аудитории. Основной 
упор во внешней коммуникации делается на карьерные 
сайты  — универсальные платформы, ориентированные 
на массовую аудиторию. Однако профессионалы высо-
кого уровня (Middle/Senior) чаще получают информацию 
о  потенциальных работодателях через специализиро-
ванные профессиональные сообщества («Хабр», про-
фильные Telegram-каналы), где обсуждаются технические 
кейсы, технологический стек и реальные проекты.

Недостаточная трансляция реальных преимуществ, 
значимых для опытных специалистов. Сотрудники вы-
соко оценивают профессиональную среду, сложность 
проектов и стабильность компании — факторы, которые 
являются ключевыми для привлечения и удержания ква-
лифицированных кадров. Однако эти преимущества не 
находят адекватного отражения во внешних коммуника-
циях. Описания вакансий сосредоточены на стандартных 
условиях (социальный пакет, стабильная зарплата, офи-
циальное трудоустройство), но не раскрывают техноло-
гический стек, специфику проектов и реальные возмож-
ности профессионального роста.

«Слепые зоны» в  восприятии внешней аудитории. 
Высокий внутренний индекс лояльности (82  %) при от-
носительно низкой оценке оплаты труда (38 % довольны) 
свидетельствует о том, что лояльность сотрудников фор-
мируется за счёт нематериальных факторов  — коллек-
тива, стабильности, интересных задач. Внешние канди-
даты, не имея доступа к этой «внутренней» информации, 
оценивают компанию преимущественно по формальным 
критериям (уровень зарплаты, наличие гибкого графика, 
карьерные перспективы), по которым компания действи-
тельно уступает конкурентам.

Отсутствие системного вовлечения сотрудников во 
внешние коммуникации. Сотрудники готовы рекомен-
довать компанию, но эта готовность не трансформируется 
в активное участие в создании внешнего контента — пуб-
ликаций на профильных площадках, интервью, техниче-
ских кейсов. В  результате внешняя аудитория лишается 
доступа к  наиболее достоверному источнику инфор-
мации — опыту реальных сотрудников.

Заключение

Проведённое исследование выявило значительный 
разрыв между внутренним и внешним восприятием HR-
бренда российской IT-компании: индекс лояльности со-
трудников (82  %) почти вдвое превышает аналогичный 
показатель среди внешних кандидатов (47 %).

Ключевыми причинами расхождения являются:
–	 несовпадение используемых каналов коммуни-

кации (карьерные сайты) с предпочтениями целевой ауди-
тории опытных специалистов (Telegram, «Хабр», личные 
рекомендации);

–	 недостаточная трансляция реальных преимуществ 
компании (профессиональная среда, сложные проекты, 
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стабильность), которые высоко оцениваются сотрудни-
ками, но остаются «невидимыми» для внешней аудитории;

–	 ориентация внешних коммуникаций на фор-
мальные критерии (зарплата, график, соцпакет), по ко-
торым компания уступает конкурентам, при игнори-
ровании нематериальных факторов, формирующих 
лояльность персонала.

Полученные результаты указывают на необходимость пе-
ресмотра внешней коммуникационной стратегии с акцентом 
на каналы, доверительные для целевой аудитории, и  более 
активную трансляцию реальных преимуществ компании 
через экспертный контент и вовлечение сотрудников. Даль-
нейшие исследования могут быть направлены на оценку эф-
фективности внедрения предлагаемых инструментов.
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Разница в построении SMM-стратегий на рынках B2B и B2C
Сагитова Екатерина Дмитриевна, студент магистратуры
Санкт-Петербургский государственный экономический университет

Социальные сети являются мощным инструментом продвижения и набора аудитории для брендов. Данное исследо-
вание направлено на рассмотрение ключевых различий в использовании социальных сетей для продвижения B2B и B2C 
компаний. Особое внимание уделяется специфике построения контент-стратегий для разных рынков. Статья со-
держит практические рекомендации по повышению эффективности SMM-продвижения для разных бизнес-моделей.

Ключевые слова: социальные сети, B2B рынок, B2C рынок, маркетинговые стратегии, стратегии продвижения.

Difference in building SMM strategies in B2B and B2C markets
Sagitova Yekaterina Dmitriyevna, master’s student

St. Petersburg State University of Economics

Social networks are a powerful tool for promoting and recruiting an audience for brands. This study aims to examine the key dif-
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Социальные медиа уже на протяжении большого ко-
личества времени являются универсальным инстру-

ментом для продвижения любого бренда. Однако, когда 
речь идет о  брендах, которые продают свой товар не 
частным лицам, а  другим компаниям, возникает вопрос 
насколько эффективно использовать такие каналы про-
движения, ведь в  B2C активность в  соцсетях напрямую 
влияет на продажи, а  в B2B клиентами являются ком-
пании, а не конкретные потребители, для которых соци-
альные медиа  — естественная среда взаимодействия [1, 
с. 48]. В настоящий момент в России нет большого опыта 
выстраивания стратегий для рынка B2B, большинство 
маркетологов привыкли работать с  B2C, используя уже 
привычные отлаженные стратегии.

Исходя из вышеизложенной проблемы целью иссле-
дования является изучение и  выявление отличий в  по-
строении маркетинговых стратегий для разных рынков — 
B2B и B2C.

Исследование проводилось на основе анализа литера-
туры и  посредством изучения маркетинговых стратегий 
ведущей российской компании.

Результаты приблизят нас к  более глубокому пони-
манию разницы и  особенностей построения стратегий 
продвижения для конечных потребителей — частных лиц 
и  компаний, что позволит грамотно создавать контент, 
тем самым увеличивая прибыль.

Для начала определимся, что такое SMM-маркетинг 
и  какие инструменты он в  себя включает. SMM  — это 
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процесс привлечения трафика и внимания к бренду или 
продукту через социальные платформы. Кроме этого, 
это комплекс определенных мероприятий по использо-
ванию социальных медиа в качестве каналов для продви-
жения компании и  решения других бизнес-задач. С  по-
мощью продвижения в  социальных сетях происходит 
повышение интереса и  лояльности целевой аудитории 
к бренду [4, 57].

SMM-продвижение оказывает существенное внимание 
на людей посредством использования следующих ин-
струментов:

•	 основные платформы для продвижения (выбор 
в зависимости от целевой аудитории и целей кампании);

•	 контент-маркетинг (виральный контент: создание 
видео и фото контента, написание статей);

•	 таргетированная реклама (показ определенной 
группе пользователей, которая, с большей вероятностью, 
заинтересуется товаром бренда);

•	 автоматизация и  аналитика (использование сер-
висов аналитики и проведение А/В тестирования);

•	 вовлечение и комьюнити-менеджмент (проведение 
опросов, голосований, викторин, прямых эфиров, а также 
ответы на комментарии и личные сообщения);

•	 influencer-маркетинг (работа с  блогерами, бар-
терные партнерства).

Грамотно выстроенная маркетинговая стратегия при 
продвижении в  социальных сетях важна как для рынка 
B2B, так и для B2C, однако, она будет иметь определенные 
различия, так как в B2C акцент делается в первую очередь 
на совершение быстрого цикла продаж, а в В2В приори-
тетом всегда остается выстраивание доверительных от-
ношений между участниками сделки, позиционирование 
себя как лидера мнений, профессионала и  улучшение 
в обслуживание своих клиентов [3, с. 7].

Разница в  построении SMM-cтратегий при продажах 
на B2B рынке и B2C рынке представлена в таблице 1.

Таблица 1. Разница в выстраивании SMM-стратегий для B2B и B2C рынков

Критерий B2B рынок B2C рынок

Аудитория и ее моти-
вация

Целевая аудитория
Компании, предприниматели, руко-

водители
Частные лица, конечные потребители

Принятие решения Долгий цикл, несколько лиц
Быстрые импульсивные, эмоцио-

нальные покупки
Мотивация Экономия, эффективность, ROI Удовольствие, статус, эмоции

Платформы для про-
движения

Платформы для бизнеса: Яндекс-
Дзен, RuTube, VK, Telegram, LinkedIn, 

Facebook, корпоративные блоги

Социальные сети:
Instagram, TikTok, Pinterest, VK

Контент-стратегия
Форма подачи

Экспертные, аналитические кейсы, 
вебинары, отчеты и исследования, 
интервью с мнениями экспертов

Прагматичный, социальный и ком-
фортный контент (обзоры товаров, 
конкурсы, личный бренд, тренды)

Call-to-action (CTA)
«Закажите демоверсию презен-
тации», «скачать презентацию»

«Купить сейчас», «Успей до конца 
акции»

Реклама и таргетинг
Таргет на должности (SEO, маркето-
логи, закупщики), ретаргетинг посе-
тителей сайта, контекстная реклама

Широкий таргет по интересам, вовле-
кающие триггеры, вовлекающие фор-

маты и визуалы

Вовлечение и комью-
нити-менеджмент

Личные сообщения, обсуждение 
в профессиональных группах, ответы 

на комментарии с аргументами

Быстрые ответы в директ, игры, 
опросы и конкурсы, реакции на 

тренды

KPI и эффективность
Лиды, конверсия в продажи, узна-

ваемость бренда среди профессио-
налов

Охваты, вовлеченность (лайки, ре-
посты, комментарии), конверсия в по-

купки, виральность

Для того чтобы выявить наглядные различия в  по-
строении SMM-стратегий на разных рынках я  провела 
анализ компании «Сбербанк», которая предоставляет 
свои услуги на обоих рынках. «Сбербанк» ведет работу 
с  частными клиентами  — предоставляет им банковские 
услуги (кредиты, страхование, платежный карты), а также 
обслуживает бизнес — предлагает расчетно-кассовое об-
служивание, эквайринг, бизнес-кредиты и  другие про-
дукты. Основным отличием маркетинговых стратегий для 
рынков является различие в целях. Для B2C это всегда по-

вышение узнаваемости бренда, вовлеченности, продви-
жение розничных продуктов и  обучение, помощь. Для 
B2B это в  первую очередь укрепление доверия, эксперт-
ного статуса, разбор кейсов успешных решений и объяс-
нение сложных продуктов простым языком.

Исходя из разных целей «Сбербанк» генерирует кон-
тент для различной аудитории. Для вовлечения частных 
лиц, для которых важно удобство и удовольствие, исполь-
зуются развлекательные и эмоциональные посты («когда 
на карте снова 0, но зарплата через неделю»), практиче-
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ские советы («как накопить на отпуск: 5 лайфхаков от 
Сбера» и «как выбрать кредитку: сравниваем тарифы»), 
а также акции и конкурсы («оформи карту до конца ме-
сяца и  получи кэшбек 10  %»). Для повышения эксперт-
ности, которая важна для корпоративных продаж, «Сбер-
банк» разбирает кейсы и  проводит аналитику («как 
ресторан увеличил выручку на 20  % с  помощью Сбер-
Бизнес» и «тренды digital-эквайринга в 2024: как не по-
терять клиентов»), объясняет суть сложных продуктов 
(«инфографика: как работает овердрафт для ИП», «разбор 
выгод РКО для стартапов»).

Кроме этого, контент-стратегия для разных рынков в 
«Сбербанке» отличается по тону и стилю: для B2C он дру-
желюбный, иногда ироничный; используются простые 
и  цепляющие формулировки, а  также эмодзи и  разго-
ворный стиль; для B2B используется профессиональный, 
но не сухой стиль; акцент делается на выгоды и  цифры, 
а  также развлекательный контент используется гораздо 
реже, больше присутствует аналитика.

При проведении таргетированной рекламы среди фи-
зических лиц «Сбербанк» делит её по возрасту и  инте-
ресам (молодежь — карты «Молодежная», пенсионеры — 
вклады социального накопления, пенсия в  Сбере), по 
месту проживания и проводит ретаргеринг (кто смотрел 
страницу вкладов, но не оформил его). При привлечении 
бизнес-клиентов и  предпринимателей компания про-
водит разделение по нише бизнеса (малый бизнес, корпо-
рации) и по должностям (директора, бухгалтеры, ИП).

При расчёте эффективности SMM-стратегии на B2B 
рынке оценивается количество запросов на консуль-
тацию, количество ИП, которые оформили карту и коли-
чество регистраций и просмотров. Основными метриками 
для B2C являются количество лайков, репостов и коммен-
тариев, количество людей, оформивших карты, рост упо-
минаний #Сбербанк и продажи через социальные сети.

Для создания развлекательных постов и коротких, за-
поминающихся видео для частных клиентов активно ис-
пользуется такие платформы как VK, YouTube, Сбер-
Салют, СбербанкОнлайн. Для B2B рынка используются 
более специализированные платформы  — профессио-
нальное сообщество в Telegram, информативные видео на 
YouTube, WhatsApp для бизнеса, статьи в ЯндексДзен.

Однако, в  большинстве своем, будучи представителем 
B2B компании, человек пользуется привычными для себя 
социальными сетями, которые редко бывают направленны 
только на рабочие моменты. В таком случае «Сбербанк» при-
держивается следующей стратегии: использует гибкий тар-
гетинг (не только по должности, но и по интересам), ретарге-
тинг (если человек заходил на сайт Сбера в раздел «Бизнес», 
ему будут показывать рекламу в социальных сетях), личный 
подход через мессенджеры (консультация в Telegram-ботах 
и  чатах, отправка персональных предложений в  WhatsApp 
для бизнеса), использует контент, который подходит для 
обоих типов клиентов (кейсы предпринимателей «Как кафе 
в  Москве увеличило выручку с  СберБизнес»), а  также оф-
лайн+онлайн интеграции (когда человек приходит в  банк 
как физическое лицо, менеджер спросит есть ли у  него 
бизнес и предложит выгодные условия для ИП).

Данные особенности построения маркетинговый стра-
тегий увеличить количество клиентов «Сбербанка» на 1,4 
млн человек в 2024 году по сравнению с 2023 годом и, вслед-
ствие чего, увеличить чистую прибыть на 71 млрд рублей [5].

Однако, не только вышеперечисленные аспекты 
влияют на успех маркетинговой стратегии. Немало-
важным фактором эффективности является изучение те-
кущих трендов и болей аудитории [2, с. 28]. Рынок, техно-
логии и предпочтения потребителей постоянно меняются, 
отслеживание актуальных тенденций является крити-
чески важным как для рынка B2B, так и для B2C. Тренды 
помогают понять, что будет востребовано не только се-
годня, но и завтра, позволяя компаниям оставаться акту-
альной и опережать своих конкурентов.

Подводя итог данной работы, можно сделать вывод, что 
основные различия в  построении маркетинговых стра-
тегий для рынков B2B и  B2C заключаются в  постановке 
цели, которая будет закрывать потребности определенного 
рода потребителей, использование различного специали-
зированного контента, тона и стиля при оформлении ин-
формации, а также работа с актуальными площадками для 
размещения контента, которые в большей степени исполь-
зуются или частными лицами, или компаниями.

В дальнейших исследованиях планируется выявить те-
кущие тренды и тенденции, анализировать поведение по-
требителей и подстраивать стратегии под их запросы.
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С каждым днём количество рекламы растёт и не только на 
телевидении или на радио, а также в интернете, в особен-

ности в социальных сетях. Реклама является одним из важных 
факторов, на основе которого потенциальный потребитель 
делает выбор, приобретать ли ему какой-либо товар или нет. 
Поэтому реклама несёт ответственность и  социально зна-
чима, когда дело касается прав потребителя в области полу-
чения достоверной и этически верной информации.

Рекламные кампании на сегодняшний день представ-
ляют собой мощное средство воздействия на выбор и ре-
шения сотни тысяч людей по всему миру, являясь инстру-
ментом влияния для внедрения мыслей, идей и посланий. 
Образ жизни, предпочтения, даже убеждение и  идео-
логию  — всё это рекламные кампании могут ежедневно 
формировать каждому человеку. И  чем больше инфор-
мации и  контента поглощает мозг, тем менее разбор-
чиво он усваивает такое количество данных, поддаётся 
внушению, навязыванию и  скрытым сообщениям. Зная 
о  подобном бесконечном потоке материала, в  том числе 
рекламного, часть из которого может откровенно на-
вредить в  моральном плане, и  что потребитель не в  со-
стоянии все это корректно обработать, он обязан разли-
чать, где проходят рамки у креативного и смелого подхода 
к  донесению информации о  продукте, а  где начинается 
манипуляция и  дезинформация. В  этом его прямая от-
ветственность. Бренды и компании в свою очередь стано-
вятся ответственны за модерацию, оценку качества и со-
ответствие этическим нормам своих рекламных проектов. 
Вопросы этичности в  рекламной индустрии становятся 
как никогда актуальными и востребованными для поиска 
ответов и сохранения порядка и правил ведения бизнеса.

Важнейшей системой нравственных норм и требований 
является этика в  рекламных кампаниях как то, что спо-
собно определить восприятие брендов, продуктов и услуг 
с перспективы потребителя. Рынок быстро меняется, а кон-
куренция постоянно растёт. В таких условиях многие ком-
пании обязаны более продуманно и  ответственно плани-
ровать свои рекламные кампании и общие стратегии. Ведь 
их задача заниматься не только привлечением клиентов, но 
и успешно поддерживать позитивный имидж на публике.

Рекламная деятельность — особый вид деятельности, 
процесс взаимодействия её участников, результатом ко-
торого является производство, продвижение и  исследо-
вание рекламного продукта с целью стимулирования по-
требительской деятельности либо создания имиджа или 
общественного мнения.

Точное понятие рекламной кампании даёт Н. Г. Федько 
в своей работе «Маркетинговые коммуникации» [1, с. 380]: 
«Рекламная кампания — это система взаимосвязанных ре-
кламных мероприятий, охватывающих определённый пе-
риод времени и предусматривающих комплекс применения 
рекламных средств для достижения рекламодателем кон-
кретной маркетинговой цели». Определение является ака-
демически точным и  системным подходом к  пониманию 
рекламной деятельности. Автор отмечает, что рекламная 
кампания всегда имеет временные рамки. Именно благо-
даря этим ограничениям процесс можно контролировать 
и корректировать, что в итоге позволяет грамотно и точно 
выстраивать медиаактивность, планировать действия на-
перёд и  давать оценку эффективности после завершения. 
Из этого определения видно, что в рамках одной рекламной 
кампании может проводиться ряд мероприятий, которые 
должны, с одной стороны, взаимодополнять друг друга, а с 
другой — распределены во времени в определённой хроно-
логической и логической последовательности.

Исходя из работы  О.  Н.  Осиной «Проблемное поле 
этики рекламной деятельности», под этикой будем пони-
мать следующее [2, с. 177]: «Этика — это система универ-
сальных и специфических нравственных требований, норм 
поведения, реализуемых в процессе общественной жизни».

Реклама необходима для того, чтобы потенциальный по-
требитель мог получить информацию о нужном ему товаре, 
иметь возможность сравнить его с другими предложениями 
и  тем самым сделать осознанный выбор, что приобрести. 
Во-вторых, реклама нужна для того, чтобы производитель 
либо продавец, проинформировав потенциального покупа-
теля, заинтересовал его в  приобретении своей продукции 
и тем самым успешно осуществлял свою предприниматель-
скую деятельность. Этический аспект рекламы обусловлен 
тем, насколько создатели рекламных кампаний и  объяв-
лений успешно выполняют оба эти требования, которые да-
леко не всегда находятся в гармонии друг с другом.

Если компания использует обманные или манипуля-
тивные методы, это может существенно подорвать её ре-
путацию и снизить уровень доверия со стороны клиентов. 
Доверие является основой долгосрочных отношений 
между брендом и его аудиторией.

Некоторые неэтичные приёмы в  рекламных кампа-
ниях, содержащие манипуляции в своей основе:

–	 фальшивые обещания — например, косметические 
продукты, которые утверждают, что устраняют морщины 
за один день;
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–	 создание дефицита — фразы вроде «только сегодня» 
или «ограниченная серия» заставляют потребителя торо-
питься с решением и делать поспешные выводы, не разо-
бравшись;

–	 эмоциональное давление  — реклама, которая вну-
шает чувство вины, если вы не покупаете определенный 
продукт (например, «Если любите своих близких, пода-
рите им только это»).

Этические проблемы в  рекламных кампаниях возни-
кают на основе следующих негативных этических аспектов:

–	 преувеличение;
–	 стереотипное мышление;
–	 скрытая реклама;
–	 сексуализация;
–	 акцент на негатив.
Положительные этические аспекты в  проведении ре-

кламных кампаний полностью противоположны нега-
тивным и  напрямую решают проблемы, ими созданные. 
К  ним относятся прозрачность перед аудиторией, со-
циальная ответственность и  значимость, открытый 
и честный диалог с потребителями на равных.

Далее представлен комплекс рекомендаций по регули-
рованию этических аспектов в проведении современных 
рекламных кампаний.

Первая рекомендация — создание «этического стресс-
теста». Стресс-тест  — это метод проверки устойчивости 
какой-либо системы или кампании к экстремальным на-
грузкам или критическим, маловероятным условиям. Его 
главная цель состоит в  определение пределов и  ограни-
чений, выявление слабых мест организации процессов. 
Необходима разработка такого универсального меха-
низма проверки с  акцентом на этический аспект для 
любой рекламной кампании.

Вторая рекомендация  — процедуры постоянного ана-
лиза после проведения рекламных кампаний. С измерением 
не только ROI, метрики, которая показывает, насколько вы-
годны вложения в рекламу или маркетинговую кампанию, 
но с измерением на момент этического воздействия.

Третья рекомендация — внедрение тренингов для пер-
сонала или работников фирмы. Обучение и  мотивация 
сотрудников, чтобы этика стала частью корпоративной 
культуры компании, а не просто частью маркетинга.

Четвёртая рекомендация  — положить начало актив-
ного сотрудничества с организациями по регуляции эти-
ческих аспектов в стране, с ассоциациями в отрасли, ко-
торые за это отвечают. Помощь в разработке стандартов 
индустрии по общей этике в целом и конкретным этиче-
ским вопросам и проблемам.

Пятая рекомендация — полный отказ от манипуляции 
и  дезинформации клиентов, фокус на аутентичное и  ак-
туальное повествование ваших идей, концепций и устоев.

Шестая рекомендация — разработка и внедрение сбор-
ника правил по этическим вопросам, собственного вну-
треннего этического кодекса с  чётким механизмом бы-
строй реакции на обратную связь.

Седьмая рекомендация  — практика формирования 
разнообразных команд работников и отделов модерации. 
Привлечение внешних голосов и мнений на всех стадиях 
разработки и реализации концепции или продукта.

Восьмая рекомендация  — интеграция долгосрочных 
социальных программ в  основу и  суть рекламной стра-
тегии в обязательном порядке. Они не должны быть до-
полнением или вспомогательным элементом.

Девятая рекомендация  — для демонстрации откры-
тости и  честности перед потребителями предлагается 
обеспечение полной прозрачности и  верификации кон-
тента со стороны покупателя.

Условия растущей конкуренции и  цифровой откры-
тости, прозрачности контента, располагают именно к  та-
кому подходу. Он сможет обеспечить устойчивое развитие, 
где реклама активно служит на благо обществу, а не нагло ма-
нипулирует им в своих целях. Для реализации данных реко-
мендаций, всех шагов и уровней, потребуется много времени 
и ресурсов, но результаты будут того стоить. Лояльная ауди-
тория и  отсутствие кризисов или система защиты против 
них, стоят того, чтобы озаботится вопросом этики в рекламе.
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Искусственный интеллект в таргетированной рекламе: 
история развития и перспективы применения

Черненко Артем Юрьевич, студент магистратуры
Казанский (Приволжский) федеральный университет

В статье исследуется генезис применения технологий искусственного интеллекта (ИИ) в  системах таргетиро-
ванной рекламы социальных сетей — от ранних методов демографической сегментации до современных алгоритмов 
глубокого обучения и  генеративных нейросетей. На основе анализа отраслевых данных, академических публикаций 
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и кейсов ведущих платформ (Meta, ВКонтакте, TikTok) выделены четыре ключевых этапа трансформации рекламных 
технологий, охарактеризованы механизмы работы предиктивных и персонализирующих систем. Определены перспек-
тивные направления развития ИИ-инструментария: контекстный таргетинг без идентификаторов, генеративные 
рекламные креативы, мультимодальный анализ и предиктивная атрибуция. Рассмотрены ключевые этические ограни-
чения и регуляторные вызовы, сопровождающие внедрение ИИ в рекламную отрасль.

Ключевые слова: искусственный интеллект, таргетированная реклама, машинное обучение, programmatic-реклама, 
социальные сети, персонализация, нейросетевые алгоритмы, цифровой маркетинг, предиктивная аналитика.

1. Введение

Таргетированная реклама  — инструмент маркетин-
говых коммуникаций, позволяющий адресовать ре-
кламное сообщение строго определённым сегментам 
аудитории на основе демографических, поведенческих, 
психографических и  контекстных признаков. Раньше, 
в  эпоху традиционных СМИ, рекламодатели могли ори-
ентироваться только на общие характеристики ауди-
тории — например, выбирать тематические издания или 
время выхода рекламы. Такой подход позволял лишь 
предположить, кто именно увидит сообщение. С  разви-
тием цифровых платформ ситуация изменилась: появи-
лась возможность обращаться не просто к  отдельным 
группам пользователей, а  практически к  каждому чело-
веку с учётом его интересов и поведения в сети.

Особую роль в  этом сыграли социальные сети. Они 
стали площадками, где собирается огромный объём ин-
формации о пользователях: интересы, круг общения, ак-
тивность, реакции на контент. Реклама на основе этих 
данных быстро превратилась в главный источник дохода 
платформ, а  развитие технологий таргетирования стало 
одним из ключевых направлений их работы. Важную роль 
здесь начал играть искусственный интеллект, который по-
зволяет точнее анализировать данные и повышать эффек-
тивность рекламных кампаний.

По данным Statista, мировые расходы на технологии ис-
кусственного интеллекта в сфере рекламы и маркетинга в 
2023 году превысили 27 млрд долларов, а к 2028 году могут 
достичь 107 млрд долларов. [1, с. 14]. Эти цифры отражают 
не инновационный энтузиазм отдельных игроков, а  си-
стемное изменение отраслевой архитектуры: ИИ из экспе-
риментального инструмента превратился в обязательную 
инфраструктурную составляющую любой крупной ре-
кламной платформы.

Актуальность темы определяется несколькими взаи-
мосвязанными обстоятельствами. Алгоритмический 
ландшафт цифровой рекламы стремительно усложняется: 
отказ от сторонних cookies, ужесточение политики кон-
фиденциальности Apple, принятие европейского Акта об 
ИИ — всё это формирует принципиально новые техноло-
гические условия, требующие систематического научного 
осмысления. Вместе с  тем существующие исследования, 
как правило, концентрируются либо на технических ас-
пектах рекламных алгоритмов [2], либо на маркетинговых 
эффектах персонализации [3], оставляя в стороне их ис-
торическое единство и взаимообусловленность.

Цель настоящей статьи — систематизировать историю 
внедрения ИИ в  таргетированную рекламу социальных 
сетей, выделить ключевые технологические разрывы и обо-
значить перспективные направления развития отрасли на 
горизонте 2026–2030 годов. Для достижения этой цели ре-
шаются следующие задачи: (1) реконструировать этапы 
развития рекламных технологий в контексте эволюции ИИ; 
(2) охарактеризовать механизмы действия современных 
ИИ-систем таргетирования; (3) выявить перспективные 
технологии и сценарии их применения; (4) проанализиро-
вать ключевые этические и регуляторные вызовы.

Методологическую основу исследования составили 
историко-описательный анализ, контент-анализ ака-
демических публикаций и  отраслевых отчётов, а  также 
сравнительный анализ технологических платформ. Ин-
формационная база включает рецензируемые статьи из 
баз данных Scopus и  Web of Science, отчёты компаний 
McKinsey, Gartner, Statista, Forrester, а также техническую 
документацию ведущих рекламных платформ.

2. История внедрения искусственного интеллекта 
в таргетированную рекламу социальных сетей

2.1. Предпосылки: от демографической сегментации 
к поведенческому таргетингу (1990-е — 2006)

История таргетированной рекламы уходит корнями 
в  практику прямого маркетинга задолго до цифровой 
эпохи. Разделение аудитории по демографическим при-
знакам  — возрасту, полу, географии  — являлось стан-
дартом для печатных и телевизионных СМИ с середины 
XX века [4, с. 23]. Цифровая революция не отменила эту 
логику, но радикально расширила её технические воз-
можности.

С появлением World Wide Web рекламные возмож-
ности существенно обогатились. В 1994 году компания 
HotWired разместила первый баннерный рекламный 
блок, задав начало практике контекстного таргетинга по 
тематике веб-страниц [5, с. 7]. В  том же году в  браузере 
Netscape Navigator появилась технология cookies, позво-
лившая веб-сайтам сохранять информацию о поведении 
пользователя между сессиями. Это нехитрое техническое 
решение стало фундаментом для поведенческого тарге-
тинга: рекламные сети, в частности DoubleClick (основана 
в 1996 году), уже к концу 1990-х применяли элементарные 
статистические алгоритмы для сопоставления пользова-
тельских профилей с категориями объявлений [6].



«Молодой учёный»  .  № 20 (623)   .  Май 2026  г.410 Маркетинг, реклама и PR

Принципиально иной шаг был сделан в 1998 году, 
когда компания Goto.com (впоследствии Overture) реа-
лизовала первую систему аукционов за ключевые слова: 
ставки рекламодателей автоматически ранжировали 
объявления в поисковой выдаче [7, с. 112]. Это событие 
принято считать отправной точкой алгоритмизации ре-
кламных размещений, хотя полноценное машинное об-
учение в  данный период ещё не применялось. Первые 
социальные сети — SixDegrees, Friendster, MySpace — по-
явились на рубеже 1990-х и 2000-х годов, однако их ре-
кламные возможности оставались сугубо примитив-
ными: статические баннеры с ручным демографическим 
таргетингом.

2.2. Машинное обучение в социальных сетях: первое 
поколение (2007–2012)

Точкой отсчёта современной эры рекламных ал-
горитмов в  социальных сетях принято считать 2007 
год: именно тогда Facebook запустила собственную ре-
кламную платформу Facebook Ads. Первоначальная си-
стема опиралась исключительно на демографическую 
сегментацию — пол, возраст, географию, указанные поль-
зователем в профиле. Однако уже к 2009–2010 годам ин-
женеры Facebook начали применять алгоритмы коллабо-
ративной фильтрации и анализ графа социальных связей 
для предсказания интересов пользователей: если два че-
ловека, связанных в социальном графе, проявляли схожие 
поведенческие паттерны, система распространяла инте-
ресы одного на другого [9, с. 45].

Параллельно активно развивалась поисковая ре-
клама. В 2003 году Google запустил сервис AdSense, объ-
единивший контекстный анализ страниц с алгоритмами 
машинного обучения для предсказания кликабель-
ности объявлений (Click-Through Rate, CTR) [8]. Прак-
тика логистической регрессии как базовой модели пред-
сказания CTR быстро стала отраслевым стандартом 
и  впоследствии была перенесена в  рекламные системы 
социальных сетей.

В 2009 году появились первые биржи рекламных объ-
явлений (ad exchanges) с  протоколом торгов в  реальном 
времени — Real-Time Bidding (RTB). RTB поставил перед 
алгоритмами задачу принципиально новой сложности: 
оценить ценность каждого рекламного показа за 100–150 
миллисекунд, обработав сотни параметров пользователя. 
Это стало мощным стимулом для применения ансамб-
левых методов, в первую очередь градиентного бустинга, 
и методов снижения размерности [10].

Важным косвенным стимулом для развития персона-
лизации в рекламе стал Netflix Prize — конкурс по улуч-
шению рекомендательного алгоритма, проводившийся в 
2006–2009 годах. Победившая команда применила метод 
матричной факторизации, показавший существенное 
превосходство над эвристическими подходами [11, с. 30]. 
Эти результаты быстро нашли применение в  архитек-
туре рекламных рекомендательных систем. В 2013 году 

Facebook реализовала концепцию «похожих аудиторий» 
(Lookalike Audiences) — первое масштабное коммерческое 
применение кластеризации на основе МО в  социальных 
сетях, позволявшее автоматически находить пользова-
телей, сходных по поведению с  существующими клиен-
тами рекламодателя.

2.3. Эра глубокого обучения: от признаков 
к представлениям (2012–2019)

Победа архитектуры AlexNet в  конкурсе ImageNet в 
2012 году ознаменовала начало революции глубокого 
обучения, волны которой быстро докатились до ре-
кламных платформ. Глубокие нейронные сети пред-
ложили принципиально иной подход: вместо ручного 
проектирования признаков модель сама извлекала по-
лезные представления из «сырых» данных  — текстов, 
графов взаимодействий, последовательностей кликов 
[12, с. 203]. Для социальных сетей, располагающих 
огромными объёмами неструктурированных пользо-
вательских данных, это открывало новый уровень точ-
ности таргетирования.

В 2016 году Google представил описание рекоменда-
тельной системы YouTube, построенной на двухуровневой 
нейросетевой архитектуре. Первый уровень отвечал за 
отбор подходящих вариантов из огромного количества 
контента, а  второй  — за их ранжирование с  учётом по-
ведения пользователя и  контекста текущей сессии [13]. 
Подход, основанный на связке «отбор + ранжирование», 
позже стал стандартом для многих цифровых платформ. 
Аналогичные принципы начали использовать Facebook, 
Twitter, ВКонтакте и  другие социальные сети в  системах 
рекламного показа.

Примерно в тот же период ВКонтакте (VK) обновил ал-
горитмы таргетинга в рекламной системе myTarget. Плат-
форма начала использовать модели глубокого обучения 
для анализа поведения пользователей внутри экосистемы 
VK: поисковых запросов, активности в сообществах, му-
зыкальных предпочтений и  других действий. Благо-
даря этому таргетинг стал учитывать не только явно ука-
занные интересы пользователя, но и  его поведенческие 
особенности.

Серьёзное влияние на дальнейшее развитие техно-
логий оказала публикация архитектуры Transformer 
в статье «Attention Is All You Need» (Vaswani et al., 2017) 
[14]. Модели на основе механизма внимания позволили 
системам лучше работать с  последовательными дан-
ными и  учитывать долгосрочный контекст поведения 
пользователя. Например, алгоритм мог учитывать ин-
терес, который человек проявлял несколько недель 
назад, и  использовать эту информацию при формиро-
вании рекомендаций или рекламы в  текущий момент. 
На этой основе начали развиваться технологии сессион-
ного таргетинга, ориентированные не только на посто-
янные интересы пользователя, но и  на его актуальные 
намерения.



“Young Scientist”  .  # 20 (623)  .  May 2026 411Marketing, Advertising and PR

К 2018–2019 годам ведущие платформы завершили пе-
реход к полностью автоматизированному управлению ре-
кламными кампаниями. Система Google Smart Bidding 
применяла градиентный бустинг и  глубокие нейросети 
для оптимизации ставок в  реальном времени на основе 
свыше 70 сигналов  — типа устройства, географии, вре-
мени суток, истории поиска и ряда других факторов [16, 
с. 8]. Facebook в 2019 году представил алгоритм оптими-
зации бюджета кампаний (Campaign Budget Optimisation), 
автоматически перераспределявший бюджет между ауди-
ториями в пользу наиболее эффективных.

2.4. Генеративный ИИ и трансформация рекламных 
технологий (2019 — настоящее время)

Появление крупных предобученных языковых мо-
делей  — BERT (Google, 2018) и  GPT-3 (OpenAI, 2020)  — 
открыло возможность семантического таргетинга но-
вого поколения. Системы научились понимать намерение 
пользователя, стоящее за его запросом, а не просто сопо-
ставлять ключевые слова: запрос «что надеть на собесе-
дование» интерпретировался как проявление интереса 
к деловой одежде и карьерным темам, а не как поиск кон-
кретного товара [17, с. 156].

Параллельно изменился и  регуляторный контекст, 
что в  конечном счёте стало не меньшим технологиче-
ским стимулом, чем прогресс алгоритмов. Вступление 
в  силу GDPR (2018) и  CCPA (2020), ужесточение поли-
тики Apple в отношении отслеживания приложений (iOS 
14.5, 2021), наконец  — объявление Google об отказе от 
сторонних cookies — совокупно разрушили экосистему 
кросс-сайтового трекинга, на которой держался зна-
чительный пласт рекламных алгоритмов [19]. Ответом 
индустрии стало ускоренное развитие технологий, не 
требующих персональных идентификаторов: Privacy 
Sandbox, федеративное обучение (Federated Learning), 
контекстный ИИ.

Переломным для генеративного ИИ в рекламе стал 2022 
год: публичный запуск DALL-E 2 и Stable Diffusion сделал 
автоматическую генерацию визуальных рекламных мате-
риалов коммерчески доступной. Компания Persado, спе-
циализирующаяся на ИИ-копирайтинге, опубликовала 
данные о том, что тексты, созданные её моделями, пока-
зывали CTR в среднем на 39–68 % выше, чем написанные 
вручную, по результатам A/B-тестирования на выборке из 
250 млн сообщений [18, с. 3].

К 2023–2024 годам генеративный ИИ был интегри-
рован непосредственно в  рекламные кабинеты ведущих 
платформ. Инструмент Meta Advantage+ автоматически 
тестировал тысячи вариантов рекламных материалов 
и масштабировал наиболее эффективные без участия ре-
кламодателя [20]. По данным Meta, использование Ad-
vantage+ снижало стоимость привлечения клиента (CPA) 
в среднем на 17 % [20, с. 11]. TikTok в 2023 году запустил 
инструмент Symphony, позволяющий генерировать ви-
деорекламу на основе описания продукта и целевой ауди-

тории. ВКонтакте развивает собственные решения на базе 
моделей VK GigaChat для автоматизации рекламного ко-
пирайтинга.

3. Современные механизмы искусственного 
интеллекта в таргетированной рекламе социальных 
сетей

В современных рекламных платформах ИИ функциони-
рует не как единый алгоритм, а как иерархическая система 
взаимосвязанных компонентов, каждый из которых решает 
специфическую задачу. Понимание этой архитектуры важно 
не только с технической точки зрения, но и для осмысления 
возможностей и ограничений таргетирования в целом.

Первый уровень  — профилирование аудитории. Со-
временные системы опираются на графовые нейронные 
сети (Graph Neural Networks, GNN), обрабатывающие 
связи между пользователями, контентом и  действиями 
в  социальных графах. Методы встраивания сущностей 
(entity embeddings) позволяют представлять пользова-
теля, рекламодателя и  объявление как векторы в  много-
мерном признаковом пространстве: пользователи со сход-
ными интересами оказываются ближе друг к  другу, что 
создаёт основу для масштабируемого поиска аудиторий 
[21, с. 78]. Именно этот механизм лежит в основе функции 
Lookalike Audiences в Meta и аналогичных инструментов 
других платформ.

Второй уровень  — предсказание поведения. Оценка 
вероятностей клика (pCTR) и  конверсии (pCVR) осуще-
ствляется нейронными сетями с  архитектурой многоза-
дачного обучения (multi-task learning), одновременно оп-
тимизируемыми по нескольким целевым показателям. 
Данный подход, впервые описанный специалистами Al-
ibaba на конференции SIGIR-2018, позволяет избежать 
дисбаланса, возникающего при раздельном обучении: 
конверсий на несколько порядков меньше, чем кликов, и 
«чистая» модель конверсии страдала бы от нехватки об-
учающих сигналов [22, с. 1].

Третий уровень  — оптимизация ставок. Здесь при-
меняются алгоритмы обучения с  подкреплением (Rein-
forcement Learning, RL): агент рассматривает каждый ре-
кламный аукцион как действие в  задаче максимизации 
долгосрочного вознаграждения (целевого KPI рекламо-
дателя) и обучается балансировать между краткосрочной 
эффективностью показа и  долгосрочными бюджетными 
ограничениями [23, с. 256]. Именно этот компонент обес-
печивает работу функций автоматического назначения 
ставок в рекламных кабинетах Meta, ВКонтакте и Google.

Четвёртый уровень  — генерация и  адаптация кон-
тента. Диффузионные модели и большие языковые модели 
применяются для создания персонализированных тек-
стов, баннеров и видеороликов, адаптированных под кон-
кретный сегмент аудитории и этап воронки продаж [24]. 
Принципиальное отличие этого уровня от предыдущих со-
стоит в том, что он воздействует уже не на распределение 
показов, а на само содержание рекламного сообщения.
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4. Перспективы применения искусственного 
интеллекта в таргетированной рекламе социальных 
сетей

4.1. Таргетинг без идентификаторов: контекстный 
ИИ нового поколения

Вынужденный отказ от кросс-сайтового трекинга, 
вместо того чтобы ослабить точность таргетирования, 
стимулировал качественное обновление контекстных 
подходов. Традиционные системы контекстного тарге-
тинга сопоставляли объявление с  тематической катего-
рией страницы по ключевым словам и метатегам. Новое 
поколение систем использует LLM для глубокого семанти-
ческого анализа: модель обрабатывает полный текст пуб-
ликации, тональность комментариев, связанные темы — 
и  определяет не категорию, а  актуальное намерение 
аудитории в момент потребления контента [25, с. 44].

Для социальных сетей этот подход особенно пер-
спективен, поскольку контент в  них крайне разнороден 
и  плохо поддаётся жёсткой категоризации. Пост о  пу-
тешествии может одновременно быть релевантным для 
авиакомпаний, страховых компаний и брендов одежды — 
контекстный ИИ способен улавливать эту многоплано-
вость там, где ключевое слово увидит лишь одну тему. Со-
гласно прогнозу Gartner, к 2026 году более 60 % рекламных 
бюджетов в  Европе будет направляться через системы 
контекстного ИИ, не требующие персональной иденти-
фикации [26, с. 5].

4.2. Генеративный ИИ и гиперперсонализация 
рекламного контента

Следующий рубеж  — создание уникального реклам-
ного материала для каждого пользователя или микросег-
мента, а не выбор наиболее подходящего из готовых ва-
риантов. Системы динамической оптимизации креативов 
(Dynamic Creative Optimization, DCO) существуют с сере-
дины 2010-х годов, однако их возможности ограничива-
лись комбинаторикой заранее подготовленных элементов. 
Генеративный ИИ снимает это ограничение: модель син-
тезирует оригинальный креатив, адаптируя визуальный 
стиль, тональность и  нарратив к  психографическому 
профилю конкретной аудитории [27, с. 18]. По оценкам 
McKinsey, внедрение генеративного ИИ в  рекламный 
продакшн способно сократить время производства мате-
риалов на 70–80 % и снизить себестоимость единицы кон-
тента в 5–10 раз [28, с. 14].

Вместе с  тем гиперперсонализация порождает специ-
фические риски. Исследования выявили феномен «пара-
докса персонализации»: чрезмерная точность рекламного 
сообщения воспринимается пользователем как втор-
жение в частную жизнь и снижает доверие к бренду, даже 
если само по себе объявление технически точно. Опти-
мальный уровень персонализации находится в диапазоне, 
при котором сообщение ощущается как «релевантное», 

но не как «осведомлённое о личных делах» [29, с. 67]. Для 
алгоритмических систем это означает необходимость яв-
ного учёта психологических порогов допустимой персо-
нализации при обучении модели.

4.3. Мультимодальный и кросс-канальный таргетинг

Современный потребительский путь (customer 
journey) разворачивается одновременно в  нескольких 
средах: текстовый поиск, видеоплатформы, ленты со-
циальных сетей, мессенджеры, голосовые ассистенты. 
Мультимодальный ИИ способен анализировать и  объ-
единять сигналы из этих разнородных источников, фор-
мируя единую модель намерения пользователя. Модели 
семейства CLIP (OpenAI, 2021) и Flamingo (Google Deep-
Mind, 2022) научились обрабатывать текст, изображения 
и видео в едином векторном пространстве [30, с. 9]. При-
менительно к  рекламным платформам это означает, что 
система может связать лайк под видеообзором продукта 
в TikTok с поисковым запросом в Google и историей по-
купок — и выстроить согласованную рекламную комму-
никацию поверх всех этих точек контакта.

Отдельное перспективное направление  — голосовой 
и  разговорный таргетинг. По данным eMarketer, к 2025 
году около 35  % домохозяйств в  США будут распола-
гать как минимум одним устройством с голосовым асси-
стентом [31]. Монетизация этого канала требует новых ар-
хитектур: в отличие от поискового запроса, разговорный 
контекст не имеет явных ключевых слов и требует интер-
претации намерения через понимание диалога целиком.

4.4. Предиктивная атрибуция и причинно-
следственный анализ

Задача атрибуции  — определения вклада каждой ре-
кламной точки контакта в итоговую конверсию — тради-
ционно решалась с помощью упрощённых эвристических 
моделей: «последнее касание», «первое касание», линейное 
распределение. Все они страдают одним фундаментальным 
изъяном: фиксируют корреляцию, но не причинно-след-
ственную связь. Пользователь, который уже намерен ку-
пить товар и ищет его по брендовому запросу, всё равно 
«засчитывает» последний рекламный показ как конверси-
онный — вне зависимости от реального влияния рекламы.

Машинное обучение позволило перейти к  более 
сложным моделям атрибуции, основанным на анализе 
данных (data-driven attribution). Такие модели учитывают 
не только отдельные рекламные каналы, но и взаимосвязи 
между ними, а также влияние времени между взаимодей-
ствием пользователя с рекламой и совершением целевого 
действия [32, с. 201].

Следующим этапом развития стали методы каузаль-
ного анализа (causal inference). Их задача  — определить, 
какое влияние реклама действительно оказала на пове-
дение пользователя, а что произошло бы и без рекламного 
воздействия. Иными словами, такие модели помогают от-
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делить реальный эффект рекламы от естественного по-
требительского поведения.

По мнению исследователей, к 2027 году каузальные 
модели атрибуции могут стать новым отраслевым стан-
дартом и постепенно заменить более простые эвристиче-
ские подходы [33, с. 29].

4.5. Этические и регуляторные вызовы

Расширение применения ИИ в  таргетированной ре-
кламе ставит вопросы, выходящие за пределы техниче-
ской эффективности. Центральной остаётся проблема ал-
горитмической дискриминации: исследования показали, 
что системы таргетинга Meta и Google демонстрировали 
систематические смещения при показе объявлений о тру-
доустройстве и жилье — по признакам расы и пола, — что 
повлекло судебные разбирательства и регуляторные рас-
следования [34, с. 6]. Важно понимать, что эти смещения 
нередко являются непреднамеренным результатом опти-
мизации по показателям эффективности: алгоритм на-
ходит аудиторию с наибольшей вероятностью клика, а эта 
аудитория может оказаться демографически несбаланси-
рованной.

Не менее значимой является проблема непрозрачности 
(black-box AI): рекламодатели и  регуляторы зачастую не 
могут установить, по каким конкретно признакам алго-
ритм отбирал аудиторию. Европейский Акт об ИИ (AI Act, 
вступил в силу в 2024 году) вводит требования к объясни-
мости для систем высокого риска, однако рекламный тар-
гетинг в  этот перечень не включён, что оставляет суще-
ственную регуляторную лакуну [35].

Наконец, распространение синтетического реклам-
ного контента  — дипфейков, ИИ-сгенерированных изо-
бражений и видео — создаёт риски для доверия аудитории 
к рекламным коммуникациям в целом. Формирование от-
раслевых стандартов верификации происхождения ре-
кламного контента (в частности, спецификации C2PA — 
Coalition for Content Provenance and Authenticity) является 
насущной задачей, решение которой во многом определит 
доверие к цифровой рекламе в ближайшие годы [36].

5. Заключение

История внедрения ИИ в  таргетированную рекламу 
социальных сетей  — это не линейная история техноло-
гического прогресса, а последовательность качественных 

разрывов, каждый из которых менял саму логику взаи-
модействия рекламодателя с  аудиторией. Статистиче-
ская сегментация 1990-х уступила место поведенческому 
профилированию, то — глубокому обучению на пользо-
вательских графах, а сегодня на первый план выходит ге-
неративный ИИ, работающий уже не только с распреде-
лением показов, но и  с самим содержанием рекламного 
сообщения.

На основе проведённого исследования выделены че-
тыре этапа этой эволюции: (1) предварительный этап де-
мографической сегментации (1990-е  — 2006); (2) этап 
классического машинного обучения и становления соци-
ально-сетевых рекламных платформ (2007–2012); (3) эра 
глубокого обучения и  автоматизации управления кам-
паниями (2012–2019); (4) эра генеративного и мультимо-
дального ИИ (2019 — настоящее время).

Ключевым вектором развития на горизонте 2026–
2030 годов видится конвергенция трёх направлений. 
Во-первых, переход к таргетингу без персональных иден-
тификаторов — через контекстный ИИ нового поколения 
и  федеративное обучение. Во-вторых, гиперперсонали-
зация рекламного контента на основе генеративных мо-
делей при одновременном учёте психологических порогов 
допустимой персонализации. В-третьих, становление кау-
зальных моделей атрибуции, способных наконец разгра-
ничить причинно-следственное влияние рекламы от фо-
нового потребительского поведения.

Вместе с  тем технологический потенциал ИИ-тарге-
тирования не реализуется в  регуляторном вакууме. Ал-
горитмическая дискриминация, непрозрачность систем 
принятия решений и  риски, связанные с  синтетическим 
контентом, требуют как развития механизмов объясни-
мого ИИ (Explainable AI), так и обновления нормативной 
базы, пока не успевающей за темпами технологических из-
менений.

Теоретическая значимость настоящей работы состоит 
в предложенной периодизации развития ИИ в рекламных 
технологиях социальных сетей и  в системном описании 
механизмов его действия как иерархической архитектуры. 
Практическая значимость  — в  обозначении перспек-
тивных направлений и  сопряжённых с  ними рисков, ко-
торые необходимо учитывать при разработке рекламных 
стратегий и технологических платформ. Ограничением ис-
следования является опора преимущественно на открытые 
данные, тогда как значительная часть алгоритмических ре-
шений относится к коммерческой тайне платформ.
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Парадокс потребительской лояльности: как негативный отзыв 
может увеличить долгосрочную прибыль компании
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Зубанов Вадим Сергеевич, студент

Дальневосточный федеральный университет (г. Владивосток)

1. Введение

Сегодня многие оставляют отзывы после посещения разных мест — и положительные, и отрицательные. Практи-
чески любой владелец бизнеса сталкивался с негативными комментариями, которые вызывают обиду и разочарование. 
Однако, что удивительно, негативные отзывы могут помочь увеличить прибыль, если работать с ними правильно. Они 
дают возможность улучшить сервис, повысить доверие клиентов и оптимизировать процессы.

Актуальность темы видно из последних данных: исследование Wildberries & Russ показывает, что 79 % людей чи-
тают отзывы, тогда как на цену смотрят только 64 %. Reputation Quality Index сообщает, что 86 % покупателей меняют 
мнение о товаре после комментариев других. Совместное исследование «Яндекса» и ORO выявило, что 88 % клиентов 
считают цену справедливой, если у товара есть хорошие отзывы, высокий рейтинг или статус «бестселлера». Для срав-
нения, на скидки обращают внимание 81 %. Это говорит о том, что репутация уже не просто маркетинговый инстру-
мент, а важный фактор влияния на выручку.

Но если посмотреть глубже, ситуация оказывается сложнее. Аналитики замечают, что покупки чаще совершают, 
когда рейтинг у товара в пределах 4–4,7 звезды. Если рейтинг выше, конверсия падает — слишком идеальные оценки 
вызывают сомнения в их подлинности. Исследование Роскачества показывает: 43 % людей считают отзывы честными, 
но допускают, что часть из них может быть накрученной. Значит, сегодня покупатели умеют замечать искусственный 
позитив, и именно наличие конструктивной критики воспринимается как признак настоящих отзывов.

Цель статьи — не просто оправдать негативные отзывы, а показать экономические механизмы, благодаря которым 
грамотная работа с критикой приводит к росту прибыли. Мы хотим уйти от эмоциональных представлений и разобрать 
вопрос с точки зрения психологии и экономики.

2. Теоретический базис: почему мы верим плохому больше, чем хорошему

2.1. Теория подтверждения ожиданий и аномалия поиска риска

Покупатель, особенно в  онлайн-сегменте, подсознательно ищет подвох. Много одинаковых похвальных отзывов 
скорее вызывает подозрение, чем доверие. Люди доверяют информации, которая помогает предугадать риски. Полное 
отсутствие упоминаний о минусах воспринимается как пустота в информации. Бренд с идеальными отзывами кажется 
либо мошенником, либо новичком без опыта. И то, и другое снижает доверие к бизнесу.

2.2. Эффект Пратфолла: как ошибиться и при этом завоевать уважение

Основой нашей идеи служит эффект Пратфолла, описанный Эллиотом Аронсоном в 1966 году. В психологии это 
означает, что компетентный человек, допустивший небольшую ошибку, вызывает больше доверия, чем тот, кто пыта-
ется казаться безупречным.

Применительно к товару, например, отзыв «Фен мощный и сушит волосы быстро, но весит довольно много» рабо-
тает как такая ошибка. Он не отпугивает, а подтверждает остальные достоинства. Покупатель думает: «Если про ми-
нусы говорят честно, значит и про плюсы не врут». Так снижается страх перед дорогой покупкой.

2.3. Концепция «Покупка как снижение риска»

Покупка — это всегда управление риском: не подойдет, сломается, не понравится. Если в отзывах только плюсы, по-
купатель вынужден брать неопределенность на себя. Когда есть честное упоминание минусов, человек принимает этот 
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риск осознанно или отказывается от покупки. Парадокс в том, что отказ неподходящего клиента на стадии выбора — 
это экономия на возвратах и логистике, что улучшает операционную маржу.

3. Причины негативных отзывов

Прежде чем говорить о монетизации критики, важно понять ее причины. Обычно клиенты оставляют негатив из-за:
Проблем с обслуживанием — грубость персонала, задержки доставки, неумелость менеджеров.
Завышенных ожиданий — если реклама обещала «что-то невероятное», а на деле продукт просто хороший.
Недостатков товара или услуги — неудобная ручка, маркий материал, сложная настройка.
Желания предупредить других покупателей о возможных проблемах.
Неприятно, когда услуга или товар имеют минусы — это вызывает недовольство и снижает доверие. Но важно по-

мнить: доверие можно восстановить, а иногда оно даже становится крепче первоначального.

4. Механизмы, с помощью которых критика приносит деньги

Теперь перейдем к главному: как негатив превращается в прибыль.

4.1. Публичное решение проблемы как инструмент PR

Каждый ответ на отзыв — не просто реакция, а небольшая PR-акция, которую видят сотни потенциальных кли-
ентов. Отвечая, нужно показать, что компания профессиональна, уверена, заботится о клиентах и готова исправлять 
ошибки. Люди воспринимают это так: проигнорированный отзыв — согласие с критикой, а ответ — признак зрелости 
бренда.

Это называется парадоксом сервисного восстановления: клиент, чья проблема решена отлично, становится лояльнее, 
чем тот, у кого проблем не было. Наблюдения показывают, что лояльность таких клиентов может вырасти на 30 %.

Например, клиент пишет жалобу о  задержке доставки. Вместо отписки бренд извиняется, объясняет причины 
и предлагает компенсировать неудобства. Остальные, кто читает эту переписку, видят, что компания решает вопросы. 
Они делают вывод, что с этим бизнесом надежно работать. Такой диалог — мощнее любой рекламы.

4.2. Рост доверия и конверсии благодаря «отзывам-контрапунктам»

Анализ показывает, что товары с рейтингом 4.2–4.4 и содержательными негативными отзывами продаются лучше, 
чем с  идеальными оценками 5.0. Пример: пылесос со отзывом «Очень мощный, отлично чистит, но пластик жест-
коват, ручка люфтит». Покупатель, который ценит комфорт, уйдет искать другой, а тот, для кого главное — мощность, 
купит этот с уверенностью, зная о недостатке заранее. Такое отсеивание нецелевой аудитории снижает количество воз-
вратов — экономия на логистике и уценке.

4.3. Снижение затрат: негатив как бесплатное исследование

Содержание службы поддержки — большая статья расходов. Детальные негативные отзывы помогают составить ин-
струкции по решению распространенных проблем, что снижает количество звонков. Некоторые оценки говорят, что 
это может уменьшить до 15 % запросов первой линии.

Также жалобы помогают улучшать продукт без затрат на фокус-группы. Например, если много люди жалуются, что 
упаковка рвется, компания меняет материалы — это дешевле, чем терять товары и ставить под угрозу репутацию.

4.4. SEO и контент-маркетинг: польза жалоб для поисковых систем

Поисковики оценивают страницы не только по главным ключам, но и по словам в отзывах, например, «проблема», 
«недостаток», «как починить». Это помогает сайту быть видимым для тех, кто ищет решения конкретных проблем.

Даже когда товар перестает активно рекламироваться, органический трафик сохраняется за счет запросов на ти-
пичные проблемы. Такой трафик бесплатный и длительный по времени.

5. Простой пример из практики

Для наглядности сравним два смарт-часа в ценовом сегменте 15–20 тысяч рублей, размещенные на одной торговой 
площадке.
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Товар А: рейтинг 5.0, всего 12 отзывов, однотипные: «Спасибо, все отлично», «Быстрая доставка». Среднее время на 
странице — 45 секунд.

Товар Б: рейтинг 4.3, 87 отзывов с развёрнутой критикой: «Кнопка крутится туго, но к этому привыкаешь», «Экран 
тускнеет на солнце, но в помещении яркий».

У Товара Б было на 22 % меньше посетителей из-за рейтинга, но время на странице составляло 2 минуты 10 секунд — 
люди внимательно читали отзывы и задавали вопросы. Конверсия в добавление в корзину у товара Б была на 8 % выше, 
чем у Товара А. Кроме того, процент возврата у товара Б почти в 2,3 раза ниже. Покупатели знали про тугую кнопку 
и не считали это дефектом. Экономия на возвратах за этот период полностью покрыла расходы на модерацию отзывов.

6. Заключение и рекомендации по работе с репутацией

Сегодня негативные отзывы  — не признак провала, а  управленческий инструмент. Мы уходим от простой идеи 
«плохой отзыв — потеря денег» и видим в них средство снизить сомнения покупателя, улучшить продукт и повысить 
чистую прибыль.

Практические советы для бизнеса:
Не удалять объективную критику. Исследования показывают, что идеальный рейтинг 5.0 вызывает меньше доверия 

и конверсии, чем диапазон 4.2–4.7. Конструктивный негатив — не враг, а помощник в управлении ожиданиями.
Разработать правила ответов на отзывы. Каждый ответ демонстрирует зрелость бренда. В скрипты должны входить 

эмпатия, признание проблемы (если она есть) и конкретные шаги по исправлению.
Собирать и анализировать частые жалобы. Они дают бесплатные сигналы для улучшений продукта, что экономит 

деньги на исследования.
Использовать парадокс сервисного восстановления как стратегию. Кліенты, чьи проблемы решены хорошо, стано-

вятся лояльнее, а публичное решение — эффективнее рекламы.
В дальнейшем интересно изучить влияние «контролируемого негатива» — добавления одного критического пункта 

в описание товара — на возврат инвестиций в рекламу и разные товарные категории, где негатив влияет больше всего.
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Статья посвящена исследованию особенностей перевода деловой документации с использованием современных ком-
пьютерных технологий. Рассматриваются основные трудности, возникающие при переводе деловых текстов, а также 
роль CAT-инструментов в обеспечении точности, консистентности и эффективности переводческого процесса. Особое 
внимание уделяется анализу лексических, стилистических и структурных особенностей делового стиля, а также при-
менению переводческих трансформаций при работе с различными типами деловой документации.
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The article is devoted to the study of the features of business document translation using modern computer technologies. The main 
difficulties arising in the translation of business texts are considered, as well as the role of CAT tools in ensuring accuracy, consistency 
and efficiency of the translation process. Particular attention is paid to the analysis of lexical, stylistic and structural features of the 
business style, as well as the use of translation transformations when working with various types of business documentation.
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Перевод деловой документации в условиях цифровой 
трансформации приобретает особую значимость 

в связи с развитием международного бизнеса и глобали-
зацией профессиональной коммуникации. Современные 
компании активно взаимодействуют с  зарубежными 
партнёрами, что требует точной и  функционально аде-
кватной передачи информации между языками и  куль-
турами. В этих условиях переводчик выступает не только 
как языковой посредник, но и как специалист, обеспечи-
вающий соответствие текста нормам делового стиля, тер-
минологическую точность и  корректность профессио-
нальной коммуникации.

Деловая документация представляет собой особый тип 
текста, характеризующийся высокой степенью стандарти-
зации, терминологической насыщенностью и строгими тре-
бованиями к  точности формулировок. К  основным видам 
деловых текстов относятся контракты, коммерческие пред-
ложения, корпоративная переписка, финансовые отчёты 
и служебные уведомления. Их перевод требует сохранения 
не только содержания, но и  функциональной направлен-
ности, юридической корректности и структуры документа.

Современная переводческая практика тесно связана 
с  использованием цифровых технологий, прежде всего 
CAT-инструментов (Computer-Assisted Translation Tools). 
Данные системы позволяют автоматизировать ряд опе-
раций за счёт применения Translation Memory, термино-
логических баз, сегментации текста и  автоматической 
проверки качества перевода. Интеграция CAT-систем 
с нейронным машинным переводом и технологиями пост-
редактирования существенно изменила организацию пе-
реводческого процесса и  повысила эффективность ра-
боты с большими объёмами документации [3].

Использование CAT-инструментов особенно эффек-
тивно при переводе стандартизированных текстов с по-
вторяющимися сегментами. Translation Memory обеспе-
чивает повторное использование ранее переведённых 
фрагментов, а терминологические базы позволяют под-
держивать единообразие профессиональной лексики. 
Дополнительное значение имеют функции QA-контроля, 
позволяющие автоматически проверять числовые 
данные, форматирование и терминологическую согласо-
ванность.
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Несмотря на высокий уровень автоматизации, перевод 
деловой документации сопровождается рядом трудно-
стей, которые можно условно разделить на лексические, 
стилистические и структурные.

Лексические трудности связаны с  переводом специа-
лизированной терминологии, аббревиатур и устойчивых 
деловых выражений. Например, такие единицы, как com-
pliance training, due diligence, SLA или ROI, требуют кон-
текстуального анализа и нередко не имеют прямых экви-
валентов в русском языке. Для решения подобных задач 
используются лексико-семантические трансформации: 
конкретизация, генерализация, экспликация и  подбор 
функционального эквивалента [1].

Стилистические трудности обусловлены различиями 
между английским и русским деловым стилем. Английские 
тексты отличаются большей лаконичностью и  прямотой, 
тогда как русский деловой стиль предполагает более фор-
мализованные и  дипломатичные формулировки. В  связи 
с  этим переводчик применяет синтаксические трансфор-
мации, включая изменение структуры предложения, за-
мену активных конструкций пассивными и  адаптацию 
устойчивых клише. Например, конструкция Please provide 
the requested documents переводится как «Просим предо-
ставить запрашиваемые документы», что соответствует 
нормам русскоязычной деловой коммуникации [4].

Структурные трудности связаны с  особенностями 
оформления деловой документации: сохранением по-
рядка пунктов, таблиц, подписей, дат и  юридических 
ссылок. Особую сложность представляют длинные слож-
ноподчинённые предложения английского языка, ко-

торые при переводе требуют сегментации и  синтаксиче-
ской перестройки для повышения читаемости текста без 
потери юридической точности.

Проведённый анализ показал, что наиболее часто при 
переводе деловой документации используются лексико-
семантические и  синтаксические трансформации. Экс-
пликация применяется при переводе терминов и  аббре-
виатур, требующих пояснения, а  калькирование  — при 
передаче устойчивых юридических формул и  деловых 
клише. Использование CAT-инструментов способствует 
ускорению работы с повторяющимися сегментами и под-
держанию терминологической согласованности, однако 
окончательное качество перевода по-прежнему зависит 
от профессиональных решений переводчика.

Современные исследования подчёркивают, что раз-
витие искусственного интеллекта и  больших языковых 
моделей не заменяет специалиста, а трансформирует его 
профессиональную роль. Переводчик всё чаще выступает 
как редактор, аналитик и  координатор цифровых пере-
водческих процессов, осуществляющий контроль каче-
ства и постредактирование машинного перевода [5]; [2].

Таким образом, эффективный перевод деловой доку-
ментации возможен только при комплексном сочетании 
профессиональных переводческих компетенций и  со-
временных цифровых технологий. Использование CAT-
инструментов позволяет повысить скорость и  согласо-
ванность перевода, однако сохранение функциональной 
эквивалентности, юридической точности и  делового 
стиля требует обязательного участия переводчика на всех 
этапах работы с текстом.
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компьютерных технологий в  изменении профессиональной практики переводчика. Рассматриваются ключевые на-
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В условиях глобальной цифровизации переводческая 
деятельность претерпевает существенные изменения. 

Традиционная модель перевода постепенно трансфор-
мируется в  цифровую экосистему, включающую про-
граммные средства, базы данных и  автоматизированные 
системы обработки текста. В  результате меняется не 
только организация переводческого процесса, но и  про-
фессиональная роль переводчика.

Одним из ключевых элементов цифровой трансфор-
мации являются CAT-инструменты (Computer-Assisted 
Translation Tools), которые широко используются в совре-
менной переводческой практике. Их основная задача за-
ключается в оптимизации работы переводчика за счёт ав-
томатизации повторяющихся операций и  обеспечения 
терминологической согласованности перевода.

Развитие CAT-инструментов связано с эволюцией тех-
нологий обработки естественного языка и компьютерной 
лингвистики. Если ранние системы были ориентированы 
преимущественно на машинный перевод, то современные 
решения направлены на поддержку работы переводчика 
и интеграцию различных цифровых технологий в единый 
workflow [3].

К основным функциям CAT-инструментов относятся 
использование памяти переводов (Translation Memory), 
позволяющей сохранять и повторно применять ранее пе-
реведённые сегменты текста, ведение терминологических 
баз данных для обеспечения единообразия профессио-
нальной лексики, сегментация и структурирование текста, 
интеграция с системами машинного перевода, а также ав-
томатический контроль качества перевода (QA), включа-
ющий проверку терминологии, числовых данных и фор-
матирования документа.

Использование данных инструментов существенно 
изменяет организацию переводческого процесса. Работа 
с текстом становится сегментированной и модульной, что 
особенно эффективно при переводе больших объёмов до-
кументации и  коллективной работе над проектами. TM 
позволяет повторно использовать ранее переведённые 
сегменты, обеспечивая единообразие терминологии и со-
кращая время выполнения перевода [1].

Особенно важную роль CAT-инструменты играют при 
переводе технической и деловой документации, где повто-
ряемость терминов и  стандартных формулировок явля-

ется характерной особенностью текста. Терминологиче-
ские базы и автоматическая проверка качества позволяют 
минимизировать ошибки и  поддерживать консистент-
ность перевода.

Вместе с  тем цифровая трансформация сопровожда-
ется рядом профессиональных вызовов. Современный 
переводчик должен обладать не только языковой компе-
тенцией, но и цифровой грамотностью, включая навыки 
работы с  CAT-системами, терминологическими базами 
и средствами машинного перевода [3].

Особое значение приобретает взаимодействие CAT-
инструментов и систем нейронного машинного перевода. 
В современной практике всё чаще используется постредак-
тирование машинного перевода (MTPE), при котором пе-
реводчик корректирует автоматически сгенерированный 
текст. Это требует умения быстро выявлять терминологи-
ческие, стилистические и логические ошибки [4].

Несмотря на высокий уровень развития технологий, 
полностью автоматизированный перевод не способен 
обеспечить качество, сопоставимое с  профессиональной 
работой переводчика. Машинные системы нередко не 
учитывают контекст, прагматические особенности и куль-
турную специфику текста, что может приводить к смыс-
ловым и стилистическим искажениям.

Цифровая трансформация оказывает значительное 
влияние на организацию переводческой деятельности. 
Распространение облачных CAT-платформ, удалённых 
команд и моделей collaborative translation приводит к фор-
мированию распределённых переводческих workflow, 
основанных на взаимодействии человека и  цифровых 
технологий. Это требует от переводчика не только лин-
гвистических компетенций, но и навыков работы с техно-
логическими системами, управления проектами и эффек-
тивной коммуникации в цифровой среде [4].

Важным аспектом остаётся подготовка специали-
стов. Современные образовательные программы должны 
включать обучение работе с  CAT-инструментами, систе-
мами машинного перевода и технологиями постредакти-
рования. Это позволяет адаптировать профессиональную 
подготовку переводчиков к  требованиям цифровой эко-
номики [5].

Современные исследования также подчёркивают воз-
растающую роль искусственного интеллекта и  больших 
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языковых моделей в  переводческой деятельности. GPT-
based системы способны ускорять предварительный пе-
ревод и  облегчать обработку стандартизированных 
сегментов текста, однако требуют обязательного термино-
логического и стилистического контроля со стороны спе-
циалиста [2].

Таким образом, цифровая трансформация переводче-
ской деятельности представляет собой комплексный про-
цесс, включающий технологические, профессиональные 
и организационные изменения. CAT-инструменты суще-

ственно повышают эффективность и  качество перевода, 
однако не заменяют профессионального переводчика.

В современных условиях переводчик становится не 
только языковым специалистом, но и  аналитиком, ре-
дактором и  координатором цифровых переводческих 
процессов. Будущее отрасли связано с  дальнейшей ин-
теграцией искусственного интеллекта, CAT-систем и тех-
нологий машинного перевода при сохранении ключевой 
роли человека в обеспечении качества и функциональной 
адекватности перевода.
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Fan-made translation is currently most commonly associ-
ated with amateur translation of web-novels, comics and 

movies, as adding subtitles, scanning comic pages or trans-
lating plain text requires no alterations of the original media 
itself, and despite its dubious legality, can be seen as a way of 
not just introducing more people to various kinds of media by 
adapting it into their native language, but of preserving that 
media digitally or physically depending on the way it was dis-
tributed and edited, which in some cases results in the trans-
lated version being the only accessible option. [1]

Fan-made translation of video games differs from transla-
tion of other media due their interactive medium. This doesn’t 
necessarily affect the quality of translation, and instead points 
out the added difficulty of altering the game’s code, rather than 
adding subtitles, editing a scanned image or creating a brand 
new translated document or website, since video games have 
to be played to actually engage with the text and story. How-
ever, documentation of the story may be archived on various 
Wikipedia pages, which were similarly made for the sake of 
showing appreciation for the respective media by compiling 
important information, which in some cases includes the en-
tire story. [1], [2]

The practice of unofficial video game translation correlates 
with the rise of ROM-hacking, which, much like the former re-
lied on making alterations within the code in order to trans-
form the game in various ways, changing the textures, story 
or even its difficulty. As a  result of this connection, unoffi-
cial translation of video games is often seen as amateur and 
on par with ROM-hacking in terms of ethics. This also leads 
to fan-made translation being perceived as not only less pro-
fessional than one done by a certified team, but less valuable 
compared to a fan-made work created from scratch or one that 
uses the original media as a source of inspiration, rather than 
a canvas. [3]

Translation of media is currently seen as another branch of 
marketing, becoming vital to the success of movies, books and 
video games with social media becoming more widespread 
and commonly used. As it allows for attraction of a wider au-
dience, it requires for a piece of media to be translated into as 
many languages as possible, focusing on the most popular ones 
such as English and Chinese. [4]

Predominant translation of media into English stems from 
that language being seen as a lingua franca, being the safest op-
tion in regards to increasing the media’s popularity if it wasn’t 
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initially made in that language. This, in turn, leads to that En-
glish translation being commonly used to further adapt it into 
other languages, officially or unofficially. [5],

Similarly, a lack of translation into less commonly used lan-
guages can be explained by lesser financial reliability, as it will 
result in the same amount of investment in return for less rev-
enue and reach. Another reason behind this is the lesser prob-
ability of finding a qualified translation team proficient in both 
languages, rather than the potential target language and En-
glish. The aforementioned absence of localization into said lan-
guage is deemed a less significant loss due to less significant re-
ward. [6]

At the same time, that text can later be translated from En-
glish into other languages afterwards, with independent stu-
dios especially treating translation of their work as a  luxury, 
rather than a necessity, with the only exception being English 
translation, seen as the primary method of garnering a wider 
audience. In the past, if a piece of media was not released and 
distributed globally, even an official English translation may 
not be provided, as that media was not intended to be distrib-
uted outside of the country it was made in. [7], [8]

This led to fans of said media taking matters into their own 
hands, translating the original film, game or book into their 
native language by themselves, to share their experience with 
other people by providing them with a way to engage with the 
piece of media they enjoyed.

An example of this happening to a  piece of media that 
did not receive an English localization upon being released 
is the Ace Attorney game series, with the last installment of 
the trilogy not being intended to be sold outside Japan, while 
the first game was written while taking into consideration the 
prospect of localization.

As the games contained an abundance of names which re-
lied on wordplay, the fans had to not only translate the games 
from Japanese into English, but localize the names so as to not 
lose their meaning while making them more digestible to an 
English-speaking audience.

Upon the release of an official localization, the fans’ efforts 
received appreciation via subtle nods to the fan-picked names 
for the characters resembling ones used in the official release. 
For instance, the name «Dolores Willow», featured in the fan-
made translation and shortened into «Dolly» as an affectionate 
nickname, was stated to intentionally be similar to the official 
name «Dahlia Hawthorne», shortened into «Dollie». [9], [10]

This trend of fan-made translation resembling the offi-
cial release was not limited to this specific installment, with 
the most notorious example, Ace Attorney Investigations 2, 
a  spin-off series which was not translated officially into En-
glish until year 2024 and instead had to be translated by En-
glish-speaking players, having officially localized names re-
semble their fan-made counterparts. The series, having never 
received an official Russian release, had several translations 
made by fans, some of which used the English translation as 
the original, with some teams translating the games while re-
lying on preservation of the English names and titles which 
contained puns and plays on words, while others tried to adapt 

them. For instance, the name «Wendy Oldbag», which origi-
nated from the Japanese «Kaoru Oba», was translated by sev-
eral different teams into various names, all of which attempt to 
replicate the pun preserved in the English translation: «Обаба 
Карога», «Венди Корга», «Венди Ветошь». [11], [12]

These issues are not limited to games being released whole-
sale, however, and are even more prevalent when working with 
online video games or games which are being updated consec-
utively, or live service games. Yurkova and Karmilitsina both 
mention the phenomenon of gacha and online video game 
translation, which require for the player’s consistent attention 
in order to succeed financially, however their research was re-
stricted to the most popular examples that were localized offi-
cially. [13] The live service model specializes in presenting its 
aspects over time, rather than releasing it in its entirety, with 
its story and gameplay being erased upon the game’s end of 
service. This means that the story of a video game which in-
tegrated the live service model reached its end of service may 
only be documented via its fan-made translation, simultane-
ously making it an effort in archiving and preservation. [14]

That approach to presentation is heavily tied to how the 
game is being translated and adapted, as outsourcing and re-
strictive deadlines inevitably lead to errors and contextual 
losses which will have to be edited retroactively once more rel-
evant information is provided.

Fan-made translation is especially challenging when 
working with media that is incomplete at the time of the pro-
cess, for instance, on-going series and shows, live service video 
games or incomplete comics and web-novels, all of which were 
heavily influenced and popularized by globalization and cre-
ation of social media. At the same time, despite professional 
translators having the advantage of years of experience, ac-
tual qualifications and several ways of contacting the company 
which hired them, they are just as vulnerable to making er-
rors when translating media which is either incomplete or lim-
ited in its context, with the restrictions applying not only to the 
amount of text and context and lack thereof surrounding it, but 
how that text was presented, often having no visual or audio 
cues to have a proper understanding of the original writers’ in-
tent. Games which follow the live service model present even 
more challenges for the fans, by not only presenting informa-
tion consecutively, but providing it in a way that may later be 
subverted, contributed to in an unexpected way or removed 
entirely, leading to frustration from the volunteers. When dis-
cussing professional translators working with similar inconsis-
tencies in text, Miguel Á. Bernal-Merino refers to it as «resent-
ment», as the lack of time and context leads to a less efficient 
and intuitive process, forced to rely on a fragment of text re-
moved from its visual, textual and sound context. [15]

Fan-made translation of videogames shares the issues faced 
by official translators, that being lack of contact with the orig-
inal writers, no context or visual and sound information to rely 
on, however it is also forced to confront the questionable le-
gality of fan-made translation, self-inflicted deadlines, con-
stant retroactive changes if the video game belongs to the live 
service genre and inconsistencies if it’s being released in parts 
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or receives additional installments. The primary weaknesses of 
written translation of contemporary media are reflected in the 
errors of official and unofficial translation, most of which were 
created by limitations caused by the medium itself and lack of 
one correct way to adapt interactive media.

Unofficial translation provides insight into not only the 
flaws of translation studies, restrictions caused by interactive 
mediums and the antiquated approaches to their translation 
stemming from the medium’s rapid development, from inven-
tion of unique linguistic terms to forming a  connection be-
tween programming and working with text.

However, the mere fact that the practice of unofficial trans-
lation has become this widespread, is capable of having effects 
on the media and the official translation, reflects its sheer cul-
tural impact and the way fan communities are capable of af-
fecting a  piece of media through transformative works as 
much as completely unique works of art, despite how unprof-
itable and time-consuming the process is. While the effects are 
more tangible when a piece of media is translated by fans into 
English, being one of the most commonly used languages in 
the world, unofficial translation into less commonly used lan-
guages are no less impactful.
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В статье рассматривается тип героя-фантазера в произведениях Софьи Леонидовны Прокофьевой на материале по-
вестей-сказок «Остров капитанов», «Приключения жёлтого чемоданчика», «Лоскутик и Облако» и других. Автор ана-
лизирует специфику авторского подхода, заключающегося в балансировании на границе действительности и вообра-
жения, что позволяет говорить о психологизированной сказке. Особое внимание уделяется функциям фантазии в прозе 
Прокофьевой: компенсаторной, познавательной, интегративной, нравственно-воспитательной и эстетической. Дока-
зывается, что фантастическое пространство не служит формой бегства от реальности, а выступает активным спо-
собом самопознания, преодоления страхов и внутреннего роста ребёнка. Герой-фантезер у Прокофьевой проходит путь 
от внутреннего кризиса к осознанному принятию себя и окружающего мира, причём фантазия выполняет роль переход-
ного механизма между внутренним переживанием и реальным действием.
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Творчество  С.  Л.  Прокофьевой по праву считается 
значимым явлением в  русской детской литературе 

второй половины ХХ века. Будучи по профессии худож-
ником, много лет посвятившим занятиям живописью, 
она еще в юности писала стихи, а в 1950-е годы обраща-
ется к созданию сказочных повестей для детей. Среди её 
книг можно назвать повести: «Замок чёрной королевы», 
«Лоскутик и  облако», «Приключения жёлтого чемодан-
чика», «Клад под старым дубом», «Приключения маль-
чика без тени и тени без мальчика», «Сказка о ветре в без-
ветренный день» и  др., циклы: «Повелитель волшебных 
ключей», «Цикл о Белоснежке» и др.

Одной из наиболее заметных особенностей прозы 
Прокофьевой становится постоянное балансирование на 
границе действительности и  воображения. Фантастика 
в  её произведениях, как правило, помогает по-новому 
увидеть привычную реальность и осмыслить её через пе-
реживания ребёнка. В  этом проявляется специфика ав-
торского подхода, он отличается как от классической вол-
шебной сказки, полностью построенной на чудесном, так 
и  от строго реалистической прозы, где фантастическое 
отсутствует как принцип. Сочетание это даёт основание 
говорить о психологизированной сказке, в которой фан-
тазия выполняет аналитическую роль, позволяя глубже 
раскрыть внутренний мир героя [1].

Фантастическое в  сказках С. Прокофьевой часто яв-
ляется порождением фантазии героя-ребенка. Примеча-
тельно, что такой герой не выделяется писательницей из 
детской среды. Это обычный ребенок, для которого орга-
нично стремление к преображению мира.

Именно такой склонностью к  фантазированию на-
делен мальчик Валька  — главный герой повести-сказки 
С. Прокофьевой «Остров капитанов». Смастерив дере-
вянный кораблик, которому дает примечательное на-
звание «Мечта», он воображает, как он будет пускать этот 
кораблик в плавание по весенним ручьям. При этом его 
фантазии имеют необыкновенную силу и зримость: «Раз-

гулялся океан к  ночи…  — изо всех сил зажмурившись, 
думал Валька. — Это вам не просто неважная погодка — 
шторм десять баллов! Здесь подводные рифы, ну да не 
в первый раз нам огибать этот мыс…» Корабль как будто 
проваливается в пучину. Надо шире, устойчивей расста-
вить ноги. Громадная волна грузно нависла над «Мечтой», 
светясь изнутри чем-то зловещим, зеленоватым… Взвих-
ренная водяная пыль уже упала на лицо…» [3]. Сила 
эмоций мальчика, который не просто моделирует в своем 
сознании мир, а переживает все происходящее, передается 
через гиперболизацию: «– Ф-фу!.. — Валька с трудом пере-
водил дух. Сердце стучало, звоном отдаваясь в ушах» [3].

В произведении С. Прокофьевой «Приключения жёл-
того чемоданчика» мотив фантазии тесно переплета-
ется с  темой детских травм и  комплексов. Фантазии ге-
роев-детей в  этом произведении порождены страхом, 
как у трусливого мальчика Пети, или нежеланием видеть 
светлую радостную сторону жизни, как у девочки Томы, 
которая разучилась смеяться после болезни своей мамы. 
Они здесь выступают в роли своеобразного «посредника» 
между внутренним миром ребёнка и внешним миром, по-
зволяя увидеть, как защищается детское сознание от вну-
тренних противоречий.

И хотя фантастическое здесь связано, прежде всего, 
с  образом Детского Доктора и  его необычных лекарств, 
предназначенных для лечения «детских болезней»  — 
страха, робости и уныния, по мере развития сюжета ста-
новится ясно, что решающую роль играет не само чу-
десное средство, а пережитый ребёнком опыт.

Показателен эпизод, в  котором Петя пытается пере-
лезть через забор. Сначала препятствие кажется ему не-
преодолимым: «Когда Петька решил через него перелезть, 
ему показалось, что это самый высокий забор на свете. Он 
был до самого неба…» [3]. Такое восприятие простран-
ства отражает внутреннее состояние героя: страх уве-
личивает препятствие до фантастических размеров. Но 
когда Петя чувствует ответственность Тому и необходи-
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мость действовать, его взгляд на ту же самую реальность 
меняется: «Тут Петька снова посмотрел на забор. И забор 
сразу показался ему намного ниже» [3]. Вслед за этим 
герой решается на поступок, которого раньше избегал: 
«Петька поставил жёлтый чемоданчик на землю, под-
прыгнул и уцепился руками за верхнюю перекладину» [3].

Важно отметить, что в обоих произведениях фантазия 
оказывается внутренним ресурсом, который способ-
ствует психологическому развитию и социализации. Она 
выполняет функцию переходного механизма между вну-
тренним переживанием и реальным действием.

Существенной особенностью героя-фантазера в  про-
изведениях С. Прокофьевой является способность осо-
знавать границу между воображаемым и реальным. Даже 
в  тех случаях, когда фантазия приобретает ярко выра-
женную художественную форму, она не вытесняет реаль-
ность полностью. Это позволяет рассматривать фантазию 
у  Прокофьевой как форму активного внутреннего диа-
лога с миром, а не как инфантильный уход от него.

В произведениях С. Прокофьевой пространство фан-
тазии героя не является самоцелью и не функционирует 
как полностью автономный мир, оторванный от реаль-
ности. Напротив, оно выстраивается как художественная 
проекция внутреннего состояния героя-фантазера и  от-
ражает его эмоциональные и  психологические пережи-
вания. Таким образом, оно приобретает прежде всего пси-
хологическое значение, становясь формой визуализации 
внутреннего конфликта ребёнка.

В повести-сказке «Остров капитанов» результатом 
фантазии становится образ острова, который не обладает 
чётко фиксированной географией или мифологической 
структурой; его границы подвижны и  изменчивы, что 
символизирует нестабильность внутреннего состояния 
ребёнка. Пространство острова становится местом, где 
герой может пережить чувство самостоятельности, от-
ветственности и  свободы, недоступные ему в  реальной 
жизни. Таким образом, фантастическое пространство 
выполняет компенсаторную функцию, позволяя ребёнку 
временно выйти за рамки ограничивающей его действи-
тельности [2].

При этом важно отметить, что фантастическое про-
странство в «Острове капитанов» не противопоставляется 
реальному миру как «лучший» или «идеальный» мир. Оно 
существует в диалоге с реальностью и постепенно подго-
тавливает героя к  возвращению в  неё. Фантазия Вальки 
вырастает из обычной детской игры с корабликом. Таким 
образом, фантастическое пространство возникает прямо 
внутри реальной обстановки комнаты. Автор указывает 
на это, описывая, как воображение постепенно преобра-
жает привычный мир: «Сумерки зыбкими волнами вли-
вались в комнату… И тогда казалось, “Мечта” снимается 
с якоря и плывёт по этим тёмным волнам» [4].

Эстетическая функция фантазии у Прокофьевой тесно 
связана с  психологической. Её сказочный мир почти 
всегда возникает на границе предметного и  воображае-
мого: в «Острове капитанов» обычная комната начинает 

жить по законам морского пространства. Благодаря этому 
ребёнок изображается как субъект особого, поэтически 
преобразующего восприятия. Фантазия делает мир кра-
сивее, глубже, эмоционально насыщеннее и нравственно 
значимее.

По мере развития сюжета воображаемый остров 
в сказке «Остров капитанов» утрачивает абсолютную ав-
тономность, а  опыт, полученный в  пространстве фан-
тазии, интегрируется в  жизненный опыт ребёнка. Это 
подчёркивает мысль о том, что фантазия у Прокофьевой 
не заменяет реальность, а способствует её более осознан-
ному восприятию. Валька представляет себя смелым мо-
реплавателем и  мысленно переживает морские приклю-
чения: «Валька никому не признался бы, но в  глубине 
души он думал, что смелый и  отважный капитан  — это 
как раз и есть он, Валька» [4]. В данном эпизоде фантазия 
выступает как форма самопознания. Герой примеряет на 
себя образ капитана, стремясь увидеть в себе качества, ко-
торыми он хотел бы обладать в реальной жизни.

Однако воображаемый мир постепенно теряет свою 
абсолютную самостоятельность. Пережитые в  фантазии 
события начинают восприниматься как часть личного 
опыта героя. Это проявляется в  сценах воображаемого 
шторма, когда мальчик настолько погружается в  свои 
фантазии, что реагирует на них как на реальные события.

Иной, но типологически близкий вариант фантасти-
ческого пространства представлен в произведении «При-
ключения жёлтого чемоданчика». Здесь фантастический 
элемент не оформляется в  виде отдельного мира, а  вне-
дряется в  повседневную реальность через необычные 
предметы и  ситуации. Пространство фантазии оказыва-
ется «вкраплённым» в реальный мир, что отражает вну-
треннее состояние героев, испытывающих страх, неуве-
ренность или чувство собственной неполноценности.

События и предметы, порожденные фантазией, функ-
ционируют как своеобразные психологические маркеры, 
выявляющие скрытые переживания персонажей. Они не 
создают альтернативной реальности, а  трансформируют 
привычное пространство, делая видимыми внутренние 
проблемы героев. Тем самым фантастическое простран-
ство приобретает аналитическую функцию и становится 
инструментом художественного исследования детской 
психологии.

Общей чертой пространства фантазии в  произведе-
ниях Прокофьевой является его нестабильность и  вре-
менный характер. Оно возникает в моменты психологиче-
ского напряжения, испытываемого героем, и исчезает или 
трансформируется по мере его внутреннего развития. Это 
позволяет рассматривать такое пространство не как по-
стоянную среду существования персонажа, а как этап его 
внутреннего пути.

Компенсаторная функция фантазии особенно отчёт-
ливо проявляется в  сказке «Лоскутик и  Облако». Мир 
произведения строится как пространство дефицита, же-
стокости и  эмоциональной незащищённости, и  в этих 
условиях воображаемо-сказочное становится для ге-
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роини  — девочки Лоскутика  — формой внутренней 
опоры. Появление Облака нарушает законы иссушённой 
и  обезвоженной реальности, а  его признание: «Во мне 
не осталось ни капли» [3]  — переводит чудесное в  эмо-
ционально переживаемый план. Фантастический пер-
сонаж оказывается собеседником и  союзником ребёнка, 
помогающим пережить мир как не окончательно вра-
ждебный. Фантазия выполняет функцию «психологиче-
ского убежища», но не пассивного, а этически насыщен-
ного: именно через сказочное Лоскутик учится жалости, 
доверию и участию.

Познавательная и  нравственно-воспитательная 
функции фантазии особенно ярко выражена в  сказке 
«Приключения жёлтого чемоданчика». Фантастические 
картины, возникающие в воображении героев, отражают 
их способ познания самих себя и  осознания необходи-
мости поступка.

Таким образом, тип героя-фантазера у  С. Прокофь-
евой строится на сочетании эмоциональной уязвимости, 
рефлексивности и  способности к  внутреннему росту. 
Фантазия выступает важным элементом психологиче-

ской структуры персонажа и подготавливает его к инте-
грации собственного воображаемого опыта в  реальную 
жизнь. Герой-фантазер у  Прокофьевой проходит путь 
от внутреннего кризиса к  осознанному принятию себя 
и окружающего мира, а фантазия становится важнейшим 
инструментом этого процесса. Пространство фантазии 
выстраивается как отражение внутреннего мира героя.

Фантазия в  сказочной прозе С. Прокофьевой выпол-
няет компенсаторную, познавательную, интегративную, 
нравственно-воспитательную и  эстетическую функции. 
Она не заменяет реальность и  не отменяет внутреннюю 
работу героя, а  создаёт условия для самопознания, эмо-
ционального взросления и  нравственного выбора. В  со-
вокупности перечисленные функции позволяют рассма-
тривать фантазию в произведениях С. Прокофьевой как 
многоуровневый психологический и художественный ме-
ханизм. Соответственно, выявленные особенности по-
зволяют сделать вывод о том, что фантазия в творчестве 
С. Прокофьевой выступает не как форма инфантильного 
бегства от реальности, а как активный способ психологи-
ческого развития и самопознания ребёнка.
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Английский язык как посредник в переводе манги: проблема 
передачи культурных и смысловых элементов на русский язык

Ильясов Нурали Еламанович, студент
Карагандинский национальный исследовательский университет имени академика Е. А. Букетова (Казахстан)

В статье рассматривается посреднический перевод японской манги с английского языка на русский. В центре вни-
мания — английский как промежуточный «слой» (метаязык), через который японский текст сначала интерпретиру-
ется, частично адаптируется и культурно переосмысляется, а уже затем попадает в русскоязычную версию. На ма-
териале современной манги анализируются типичные трудности: передача культурных реалий, форм обращения, 
ономатопеи, речевых особенностей персонажей и прагматических смыслов. Отмечается, что посреднический перевод 
нельзя свести к механической замене слов: это многоэтапная межкультурная адаптация. В результате англоязычная 
версия влияет на русский перевод не только на уровне лексики, но также стилистически, прагматически и культурно.

Ключевые слова: посреднический перевод, манга, английский язык, метаязык, межкультурная адаптация, переводче-
ские трансформации, культурные реалии.

Введение

На фоне глобализации и бурного развития цифровой 
культуры японская манга стала одним из самых заметных 
феноменов массового чтения. Она давно вышла за рамки 

национального культурного поля Японии и  собрала ме-
ждународную аудиторию. Её распространение обеспечи-
вают не только издательства, но и интернет-платформы, 
фанатские сообщества, цифровые архивы и любительские 
переводы — за счёт этого произведения японских авторов 
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становятся доступными читателям разных стран, в  том 
числе русскоязычным.

При этом популярность манги выводит на первый 
план ряд переводоведческих вопросов. Один из клю-
чевых  — посреднический перевод, когда работа ведётся 
не напрямую с японского, а через промежуточный язык. 
В  случае манги таким посредником чаще всего стано-
вится английский: англоязычные версии обычно появ-
ляются раньше, быстрее расходятся в  сети и  нередко 
служат основой для дальнейших переводов. Поэтому рус-
ский переводчик довольно часто работает не с японским 
оригиналом, а  с текстом, уже прошедшим этап перевода 
и  частичной адаптации. Актуальность проблемы в  том, 
что английский здесь выполняет не просто «техническую» 
роль. Он превращается в  своего рода метаязык  — про-
межуточную прослойку, через которую японский текст 
осмысливается, перерабатывается и  затем переносится 
в другую языковую систему. Это означает, что русский пе-
ревод во многом зависит не только от оригинала, но и от 
решений, которые уже принял англоязычный переводчик. 
Отсюда — возможные смысловые смещения, потеря куль-
турных реалий, изменения в речевом облике персонажей 
и ослабление стилистики.

Цель статьи — рассмотреть особенности посредниче-
ского перевода манги с  английского на русский и  пока-
зать, как промежуточный англоязычный текст влияет на 
передачу культурных, стилистических и  прагматических 
элементов японского оригинала.

Английский язык как метаязык в переводе манги

Сегодня английский занимает особое место в между-
народной коммуникации: он доминирует в науке, образо-
вании, медиа, интернете и индустрии развлечений. Через 
него многие культурные продукты получают «первый 
выход» на внешний рынок  — это касается фильмов, се-
риалов, видеоигр, аниме и, конечно, манги. В  такой си-
туации английский нередко становится посредником 
между культурами, которые напрямую языково почти не 
соприкасаются.

В переводе манги английский часто выступает про-
межуточным текстом между японским оригиналом 
и  русским переводом. Причины довольно практичные: 
переводчиков с английского заметно больше, чем специа-
листов по японскому; англоязычные версии быстрее ока-
зываются в открытом доступе; а сам английский вариант 
воспринимается как уже «расшифрованный» текст, что 
упрощает работу следующим переводчикам.

Трудности передачи культурных реалий

Одна из самых заметных проблем посреднического пе-
ревода манги — культурные реалии. Манга тесно связана 
с  японской культурой: социальной иерархией, речевым 
этикетом, школьной жизнью, семейными отношениями, 
повседневными практиками. Значительная часть таких 

элементов не имеет прямых соответствий ни в  англий-
ском, ни в русском.

Особенно показательные примеры  — формы обра-
щения и  суффиксы вежливости: “-san”, “-kun”, “-chan”, 
“-sama”, “senpai” и  т.  д. Они передают социально-прагма-
тическую информацию: возраст, статус, степень близости, 
дистанцию, уважение, эмоциональную окраску отношений. 
Так, “-san” обычно фиксирует вежливую дистанцию, а 
“-chan” — ласковость, близость или обращение к младшему.

В английских переводах подобные элементы часто ис-
чезают или заменяются нейтральными обращениями  — 
просто потому, что в  английском нет сопоставимой си-
стемы суффиксов. Тогда социальная информация, важная 
для японского оригинала, теряется уже на первом этапе. 
Если русский перевод делается через английский, пере-
водчик может эту информацию просто не увидеть  — и, 
соответственно, не воспроизвести в конечном тексте.

Например, обращение “Ayase-san” может показывать 
застенчивость, уважение или дистанцию. Если англий-
ская версия оставляет только “Ayase”, а  русский перевод 
следует ей и пишет «Аясэ», часть речевой характеристики 
уходит: герой звучит менее сдержанно и менее вежливо, 
чем задумывалось. В  итоге меняется не только одна ре-
плика — меняется образ персонажа.

Похожая ситуация со словом “senpai”. В  японской 
культуре это человек старше по опыту или положению 
в группе. В английском его могут передать как “senior” или 
“upperclassman”, а в русском такие решения часто превра-
щаются в «старший», «старшеклассник» или вовсе опуска-
ются. При этом стирается культурная специфика япон-
ской иерархии, которая напрямую влияет на понимание 
отношений между героями.

Ономатопея и визуально-текстовая природа манги

Отдельная зона сложности  — ономатопея. В  манге 
японские звукоподражания работают не только как опи-
сание, но и  как художественный инструмент: передают 
движение, атмосферу сцены, внутреннее состояние героя, 
напряжение, тишину, смущение, тревогу. Японский язык 
вообще богат звукоподражательными и  изобразитель-
ными словами.

В английских версиях ономатопею нередко упрощают, 
заменяют функциональными аналогами или вообще 
оставляют без перевода. Часто причина банальная: зву-
коподражания встроены в изображение, а их замена тре-
бует отдельной редакторской работы. Если русский пе-
ревод идёт через английский, переводчик получает уже 
«урезанную» или изменённую звуковую ткань. В резуль-
тате русская версия может потерять эмоциональную ди-
намику и ту самую визуально-звуковую выразительность.

Речевые характеристики персонажей

Манга часто держится на яркой индивидуальности 
речи персонажей. Лексика, грамматика, степень веж-
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ливости, эмоциональные частицы, устойчивые вы-
ражения  — через всё это автор показывает характер, 
возраст, социальное положение, состояние героя и его от-
ношения с окружающими. Поэтому перевод персонажной 
речи требует особенно аккуратной работы.

При посредническом переводе речевые характеристики 
могут заметно «поплыть». Английский не всегда позво-
ляет отразить тонкие различия японских регистров: офи-
циальный, нейтральный, фамильярный, грубый — многие 
оттенки сглаживаются. А если русский текст строится на 
англоязычной версии, сглаживание переходит и в него.

В итоге персонажи начинают звучать более одинаково, 
их речевые портреты становятся менее выразительными. 
Особенно заметно это там, где речь — важная часть об-
раза. Если агрессивный персонаж в  оригинале говорит 
резкими, повторяющимися выражениями, но английский 
перевод их смягчает, русский вариант может потерять ис-
ходную эмоциональную силу. Если застенчивый герой го-
ворит подчеркнуто вежливо, а английская версия убирает 
маркеры дистанции, русский перевод легко сделает его 
увереннее, чем он должен быть.

Переводческие трансформации и способы компенсации

При переводе манги с английского на русский исполь-
зуются разные трансформации: конкретизация, генерали-
зация, модуляция, экспликация, опущение, добавление, 
замена культурной реалии функциональным аналогом, 
транслитерация. Эти приёмы помогают адаптировать 
текст к  нормам русского языка и  сделать его понятным 
читателю.

Но при посредническом переводе важно помнить: 
часть трансформаций уже случилась на этапе японско-ан-
глийского перевода. Поэтому к английской версии нужно 
относиться критически, учитывая возможные упро-
щения, доместикацию и смысловые сдвиги.

Один из способов компенсации — по возможности со-
хранять культурно значимые элементы. Например, не-

которые японские обращения можно оставлять в  транс-
литерации, если они важны для понимания отношений 
между персонажами. В  других случаях уместны краткие 
пояснения или подбор русского функционального ана-
лога, который даст близкий прагматический эффект.

Заключение

Посреднический перевод манги с английского на рус-
ский  — это сложный многоступенчатый процесс меж-
культурной адаптации. Английский в  нём выступает не 
просто удобным промежуточным инструментом, а мета-
языком, через который японский оригинал сначала ин-
терпретируется и перерабатывается. Поэтому финальный 
русский текст зависит не только от японского источ-
ника, но и от решений, уже закреплённых в англоязычной 
версии.

Основные трудности связаны с передачей культурных 
реалий, обращений, ономатопеи, речевых характеристик 
персонажей и прагматических смыслов. На каждом этапе 
возможны упрощения, потери и смысловые сдвиги; осо-
бенно заметен риск двойной адаптации: сначала под ан-
глоязычного читателя, затем  — под русскоязычную 
культуру.

При этом посреднический перевод нельзя считать ис-
ключительно негативным явлением. Он помогает манге 
распространяться, расширяет доступ к  японской куль-
туре и  включает произведения в  международный куль-
турный оборот. Однако он требует от переводчика повы-
шенной внимательности: важно помнить, что английская 
версия не нейтральна и уже является результатом интер-
претации.

Следовательно, качественный посреднический пе-
ревод возможен только при осознанной работе с проме-
жуточным текстом. Переводчику нужно анализировать не 
только значения слов, но и культурные коды, речевые осо-
бенности, визуальный контекст и прагматический эффект 
реплик.
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Способы членения в диалектных текстах
Латыш Галина Григорьевна, учитель иностранных языков;
Спирина Светлана Юрьевна, учитель иностранных языков

МАОУ СШ № 145 г. Красноярска)

В статье авторы исследуют особенности функционирования диалектов в иноязычном окружении, делают попытку 
выявить особенности композиционного членения диалектных текстов.

Ключевые слова: диалект, речевое поведение, языковая компетенция.

На протяжении многих лет предметом пристального внимания лингвистов является функционирование диалектов 
в  иноязычном окружении. Исследование влияния иноязычного окружения на речевое поведение российских 

немцев, представляет особую важность для лингвистики.
Языковая ситуация российских немцев, сохранение национальной специфики считаются важной проблемой социо-

лингвистики. Очень важно изучение немецких говоров, так как диалект, как язык меньшинства обречен на отступ-
ление. Родным языком российских немцев является один из диалектов, привезенных ими в 18–19 веках из Германии. 
У младшего поколения российских немцев два родных языка: немецкий и русский, но, к сожалению, большинство из 
них утрачивают языковую компетенцию. Сегодня созрела необходимость в возрождении немецкого языка.

Авторы данной работы занимаются исследованием языка предков. Целью исследования является попытка описать 
некоторые особенности композиционного членения диалектных текстов.

Данное исследование проводилось по следующему плану:
ШАГ 1 — Изучение литературы, используя аналитический метод.
В последнее время появилось достаточно много исследований и  публикаций по российским немцам. Многие из 

них посвящены проблемам истории, межнациональным отношениям. Так, например, работы Зейферт  Е.  И., Ворм-
сбехер Г. Г., Гейнца В. В. Авторы подчеркивают, что язык — своего рода способ духовной консолидации каждого этноса, 
единственный признак, по которому мы узнаем тот или иной народ. Гейнц В. В., известный германист, пишет: «Обра-
зование диалектов — очень древнее историческое явление. Диалекты пяти главных племен создали основу для нацио-
нального языка Германии. Там до сих пор сохранились местные диалекты». Иногда создается впечатление, что диа-
лект является «испорченным» литературным языком. «В действительности, — возражает профессор Жирмунский В. М. 
против этих взглядов, — в этом отношении дело обстоит как раз наоборот. Наш современный литературный язык явля-
ется искусственным образованием, развившимся из диалектов. Диалекты не являются «опустившимся» литературным 
языком, а литературный язык есть не что иное, как возвышенный диалект [4].

В данной работе мы придерживаемся понятия «диалект»  — язык определенной социальной (территориальной) 
группы, пример из «Большого энциклопедического словаря» [1]. Основанием для исследования послужили работы Дят-
ловой В. А., Гальперина И. Р., Домашнева А. И., Степановой М. М.

ШАГ 2- Описание особенностей композиционного членения диалектных текстов, используя метод лингвокультуро-
логического анализа.

Для композиционного членения авторы текстов  — воспоминаний используют следующие формы:1) речь автора, 
представленную: а) сообщением; б) описанием; в) рассуждением; 2) чужую речь, включающую: а) диалог; б) кос-
венную речь.

В текстах — воспоминаниях встречаются три композиционно- речевые формы: сообщение, описание, рассуждение.
Исходя из коммуникативной установки, информанты используют, в основном, три вида сообщения: сообщение о со-

бытии — Vorgangsbericht, сообщение о состоянии — Zustandsbericht, сообщение о фактах- Tatsachensbericht.
Описание представлено как статичной, так и динамичной композиционно- речевой формой. Статичность реали-

зуется глаголами: sein, bleiben, stehen, sitzen. В текстах- воспоминаниях динамизм выражен глаголами движения: fort-
laufen, zuruckkehren, наречиями времени: weiter, dann, сравнительной степенью прилагательных: Dann ging es wieder 
besser.

В воспоминаниях авторы не используют в качестве объектов динамизма портрет, пейзаж, внутреннее состояние ге-
роев — переживания, они их выпускают.

Композиционно-речевая форма «рассуждение» используется в воспоминаниях реже, чем сообщение и описание. Рас-
суждение представляет авторскую точку зрения [2].

О том, что в текстах присутствует косвенная речь, свидетельствуют некоторые грамматические показатели, необ-
ходимые для ее оформления. Например, введение косвенной речи придаточными дополнительными без союза. Такие 
придаточные имеют порядок слов самостоятельного предложения: Sie haben gesagt, die Kinder gehen in den Kindergarten. 
Таким образом, косвенная речь в текстах служит для передачи чужой речи и выражения собственной точки зрения.
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В воспоминаниях отсутствуют некоторые способы композиционного членения: цитация, внутренняя речь.
Итак, композиционное членение, присутствующее в текстах- воспоминаниях, имеет цель дать возможность чита-

телю или слушателю концентрировать внимание на отдельных фрагментах текста и  воспринимать структуру текста 
как сцепление звеньев одного сюжета [3]. Исходя из выше сказанного, композиционное членение диалектных текстов 
можно представить в виде схемы:

Заключение

Таким образом, анализ текстов показал, что:
1) Российские немцы, не владея правилами композиции, используют в текстах — воспоминаниях разные формы 

членения с целью дать возможность читателю концентрировать внимание на отдельных фрагментах текста.
2) Такое восприятие текста позволяет воспринимать информацию «без потерь».
3) В текстах — воспоминаниях наблюдаются как общие черты, так и имеют место особенности диалекта.
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Эмоциональная и оценочная коннотация цветонаименований с blanco и negro 
в испанском языке (анализ фразеологических единиц и коллокаций)

Муравская Дарья Александровна, студент
Московский государственный университет имени М. В. Ломоносова

Цветонаименование — объект лингвокультурологиче-
ского анализа, так как отображает культуру, нацио-

нальное мировоззрение и  национальную картину мира 
определённого народа. Это связано с тем, что система цве-
тонаименований в  значительной степени этнокультуро-
логически маркирована: она является как производной 
частью культуры, так и  культурообразующей причиной. 
Этот термин впервые предложила  Р.  М.  Фрумкина в  ра-
боте «Цвет, смысл, сходство», а  позже его использовали 
её последователи  — М.  В.  Завьялова, А.  П.  Василевич 
и другие лингвисты.

В современной науке цвет рассматривается как концепт, 
включающий в  себя как универсальные (общечеловече-
ские), так и территориально-национальные компоненты, ко-
торые формируются в процессе развития культур. Универ-
сальность обусловлена социумной потребностью в единых 
неязыковых правилах. Единые для всего мира цветовые 
знаки основаны на психофизиологии человека и междуна-
родных стандартах безопасности, обеспечивая мгновенное 
понимание независимо от языка. Основные универсальные 
коды включают красный (опасность/запрет), жёлтый/оран-
жевый (предупреждение), зелёный (безопасность/спасение) 
и синий (информация/предписание).

Национально-культурная специфика употребления 
цветообозначения находит отражение во фразеологиче-
ских единицах, которые тесно связаны с историей и куль-
турой того или иного народа. Таким образом, фиксиру-
ются результаты накопленной мудрости и  культурное 
наследие, которые передаются из поколения в поколение.

Как упомянула В. В. Красных, код культуры — это «сетка, 
которую культура «набрасывает» на окружающий мир, 
членит, категоризует, структурирует и оценивает его. Коды 
культуры соотносятся с  древнейшими архетипическими 
представлениями человека. Собственно говоря, коды куль-
туры эти представления и «кодируют»». [1]. Что же касается 
испанского языка, то можно выделить следующие цвета:

1. «Blanco» (белый). Вопреки интуитивному ожиданию 
исключительно положительных коннотаций, связанных 
с  чистотой и  светом, испанская фразеология с  компо-
нентом «blanco» демонстрирует поразительную амбива-
лентность.

—	 Положительные коннотации действительно при-
сутствуют и связаны с идеями чистоты, невинности, мира 
и добра. Сюда относятся компаративные обороты, как на-
пример blanco como la nieve («белоснежный»), коллокации 
boda de blanco («традиционная свадьба в белом платье»), 
magia blanca («белая магия»), а также paz blanca («мир без 
аннексий и  контрибуций»). В  этих контекстах «blanco» 
несёт явную позитивную оценку.

—	 Отрицательные коннотации, однако, оказыва-
ются не менее разнообразными. Ключевым семантиче-
ским ядром является концепт отсутствия, пустоты, не-
удачи. Это ярко проявляется в таких фразеологизмах, как 
pasar la noche en blanco («провести бессонную ночь»), que-
darse en blanco («забыть все»), dejar una pregunta en blanco 
(«оставить вопрос без ответа»). Особое место занимает 
фразеологизм estar sin blanca/no tener blanca («быть без 
гроша»), где «белый» метонимически отсылает к  отсут-
ствию серебряной монеты «blanca del Agnus Dei». Выра-
жение «estar sin blanca» происходит от названия монеты 
blanca, которая вошла в оборот в XIV веке и использова-
лась на территории Кастилии в  Средневековье. Эта мо-
нета была невысокого достоинства (примерно как монета 
достоинством в один цент в наши дни) и выплавлялась из 
меди и серебра, что придавало ей беловатый цвет. В Ис-
пании так говорили, когда у человека не было денег совсем 
или не было их при себе, по-русски мы бы сказали «быть 
на мели» или «без гроша за душой». Со временем монету 
стали чеканить только из меди, и  она совершенно обес-
ценилась. Поэтому когда о  человеке говорили, что у  его 
«нет даже белой» («no tiene ni blanca»), это означало совер-
шенно плачевное положение дел, полное банкротство. Ак-
туальность данного выражения подтверждается его ши-
роким употреблением в  современном языке. В  корпусе 
был найден следующий пример: «Se dirigió a Maica: — Oye, 
estoy sin blanca. ¿Me prestas algo?» (REAL ACADEMIA ES-
PAÑOLA: Banco de datos (CREA) (en línea). Corpus de refer-
encia del español actual. (12.04.26)). Можно убедиться в том, 
что данный фразеологизм носит негативный окрас, а эмо-
циональность усиливается ещё и тем, что человек просит 
одолжить ему денег.

Другой пласт негативных значений связан с  физио-
логической реакцией на страх, шок или болезнь: ponerse 
blanco, quedarse blanco, estar más blanco que la pared/que 
el papel. Здесь белый цвет — это цвет отсутствия крови, 
признак жизненного упадка. Или, например, фраза «no 
distinguir lo blanco de lo negro» означает «быть необразо-
ванным». Наконец, «blanco» может символизировать цель 
для атаки (ser el blanco de todas las miradas/críticas — «быть 
объектом всеобщего внимания/критики»).

2. «Negro» (черный). Этот цвет является наиболее по-
следовательным носителем негативных коннотаций в ис-
панской фразеологии.

Нейтральные или положительные коннотации прак-
тически отсутствуют. Терминологическое употребление, 
как в  novela negra («детективный роман, нуар»), не ме-
няет общей картины, так как сам жанр описывает крими-
нальный, то есть негативный, мир.
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—	 Нелегальность, тайна, зло: центральная группа зна-
чений, которая представлена в таких устойчивых фразах, 
как mercado negro («черный рынок»), dinero negro («черные 
деньги»), lista negra («черный список»). Здесь “negro” ме-
тафорически осмысляется как скрытый от света, закона 
и морали, тёмный. В Corpes XXI нашёлся пример из статьи 
2000-го года: «...y empezó a hacer dinero con la compra-venta 
en el mercado negro«. (REAL ACADEMIA ESPAÑOLA: 
Banco de datos (CREA) (en línea). Corpus de referencia del 
español actual. (12.04.26)). Данное словосочетание часто 
встречается в  новостях, связанных с  экономикой и  кри-
миналом.

—	 Несчастье, неудача, пессимизм: tener la negra («быть 
хроническим неудачником»), un día negro («чёрный 
день»), verlo todo negro («видеть всё в черном цвете, быть 
пессимистом»), futuro negro («мрачное будущее»).

—	 Траур, смерть: ir de negro («носить траур»), luto 
negro («глубокий траур»).

—	 Социальное отчуждение: классическое выражение 
la oveja negra («чёрная овца»).

—	 Гнев, сильное раздражение: ponerse negro («почер-
неть от злости, выйти из себя»).

Заключение

Проведённое исследование позволяет сформулировать 
следующие выводы:

Цветонаименования в испанском языке представляют 
собой сложные лингвокультурологические знаки, зна-
чение которых выходит далеко за пределы номинации 
цветового спектра. Они аккумулируют в  себе историче-
ский опыт, религиозные верования и  культурные тра-
диции испанского народа.

Коннотативное значение цвета формируется под влия-
нием физиологических, психологических и  культурных 
механизмов. Коннотации цветонаименований могут быть 
как положительными (белый, как символ добра), так и от-
рицательными (чёрный, как символ зла). Также встреча-
ются амбивалентные (белый  — одновременно чистота 
и пустота) коннотации.
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Особенности систем машинного перевода  
при переводе технических текстов
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Статья посвящена актуальной на сегодняшний день теме использования систем машинного перевода в процессе ра-
боты с техническими текстами. В данной работе рассматриваются вопросы сущности машинного перевода, основные 
алгоритмы его работы, виды систем МП, их характерные черты, преимущества и недостатки использования при пе-
реводе технических текстов.

Особое внимание уделяется исследованию различных моделей машинного перевода, анализ их эффективности в кон-
тексте передачи терминологической точности технического текста.
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The article is devoted to the important topic of using machine translation systems in technical translation workflows. The study in-
vestigates the essence of machine translation, its core operational algorithms and types of MT systems. Distinctive features, the advan-
tages and disadvantages of implementing machine translation systems in technical field translation.

Particular attention is paid to the examination of different machine translation models and analysis of their terminological accu-
racy in the light of technological texts.
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В настоящее время машинный перевод, в частности он-
лайн-переводчики стали незаменимой составляющей 

человеческой жизни. Подобные программы используются 
для выполнения множества разнообразных задач, от полу-
чения базовой информации в незнакомой стране, до пере-
вода узконаправленных технических текстов, для которых 
основным фактором успешной интерпретации на другой 
язык является точность выражения оригинальной мысли.

Машинный перевод — вид перевода, осуществляемый 
при помощи компьютерного программного обеспечения, 
функционирующего на основе алгоритмов, с поддержкой 
которого осуществляется перевод текста с ИЯ на ПЯ без 
вмешательства человека [4].

Хотя машинный перевод работает с текстом самостоя-
тельно, результат перевода всегда должен быть детально 
рассмотрен и отредактирован человеком.

Современный рынок переводческих услуг характери-
зуется противоречиями между необходимостью к дости-
жению адекватности и эквивалентности перевода и реа-
лизации поставленных требований в  кратчайшие сроки. 
Особую сложность представляет работа с  объёмными 
текстами, качественная работа над которыми требует зна-
чительных временных и экономических ресурсов.

Наряду с этим, существует проблема, связанная с пе-
реводом малообъёмных текстов, содержащих в  себе уз-
коспециализированную лексику, терминологию, неоло-
гизмы, сленг и  профессиональный жаргон. Достижение 
качественного перевода в подобных случаях обычно осу-
ществляется при использовании электронных словарей 
и переводческих программ автоматического перевода [3].

«Основные типы машинного перевода: статистический 
машинный перевод (Statistical Machine Translation или 
SMT), перевод «по правилам» (Rule-Based Machine Transla-
tion или RBMT) и машинный перевод на основе примеров 
(Example-Based Machine Translation или EBMT)» [3: с. 651].

Rule-based machine translation (далее RBMT) является 
ключевым типом машинного перевода. Подобный вид ма-
шинного перевода называют «по правилам». В основе этой 
технологии лежит использование структурированной 
лингвистической информации о паре языков. Разработка 
систем RBMT предполагает интеграцию обширных дву-
язычных словарей и систематизированных грамматик, де-
тально описывающих морфологические, синтаксические 
и семантические особенности каждого языка. Иными сло-
вами, сущность перевода на основе правил можно сфор-
мулировать следующим образом: словарь + грамматика = 
перевод [5].

В контексте RMBT системы машинного перевода под-
разделены на 3 вида:

Система пословного перевода — каждой языковой еди-
нице оригинала подбирается эквивалент на другом языке.

Трансферные системы  — преобразование граммати-
ческой структуры текста оригинала в  грамматическую 

структуру текста перевода, иными словами, лингвисти-
ческий «перенос» грамматической составляющей текста 
оригинала на язык перевода.

Интерлингвистические системы — использование про-
межуточного языка описания смысла при переводе с двух 
разных языков [5].

Статистический машинный перевод является одним 
из основных типов машинного перевода, основная суть 
данного типа перевода заключается в формировании пе-
ревода на основе статистических моделей, напрямую свя-
занных с анализом корпусов двуязычных текстов [2].

Принцип работы статистического машинного пере-
вода заключается в  сборе данных из параллельных кор-
пусов-коллекций двуязычных текстов, в которых каждый 
текст содержит в  себе оригинал и  соответствующий пе-
ревод на другом языке. Для осуществления перевода ис-
пользуются определённые алгоритмы, основанием ко-
торых является статистика и теория вероятности.

Отличным примером подобного вида машинного пе-
ревода является Google Translate. Прямая связь с  корпу-
сами двуязычных текстов означает постоянное попол-
нение новыми текстами и языковых единицами [3].

Гибридный (hybrid machine translation, далее HMT), 
суть которого заключается в использовании методов ста-
тистического машинного перевода и  машинного пере-
вода, основанного на правилах. (перевод «по правилам» 
название данной методики «translation memory» [5].

Нейросетевой машинный перевод (далее neural ma-
chine translation, NMT)  — современный метод машин-
ного перевода, осуществляемый с  помощью нейросе-
тевых алгоритмов. На данный момент является одним 
из самых универсальных и прогрессивных методов, про-
цесс обучения NMT происходит помощью огромного ко-
личества параллельных текстов и  искусственных ней-
ронных сетей, позволяющих машине адаптировать текст 
не только с  лексической стороны, но ещё и  в вопросе 
контекста, данный фактор является отличительным от 
другим систем МП [1].

Для перевода технических текстов подходят следу-
ющие виды машинного перевода:

Машинный перевод на основе правил (RBMT)  — 
данный вид МП стал менее популярным, однако является 
подходящим для перевода узкоспециализированных тех-
нических текстов, где важна точность каждой языковой 
единицы [5].

Гибридный машинный перевод — представляет собой 
совокупность различных подходов машинного перевода, 
среди которых выделены статистические или нейросе-
тевые методы (SMT/NMT) и  перевод на основе правил 
(RBMT) [5].

Нейросетевой машинный перевод (NMT)  — наи-
более предпочтителен для текстов с развитым контекстом 
(статьи, описания технологий с  последующей детализа-
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цией связанных друг с другом понятий). Данный вид МП 
способен анализировать предложение как целостную си-
стему. В качестве примеров инструментов нейросетевого 
МП стоит упомянуть DeepL и Google Translate [1].

На сегодняшний день технический перевод считается 
одним из самых сложных, причиной является наличие раз-
нообразной, неоднозначной и  узкоспециализированной 
терминологии, требующей точного и  адекватного пере-
вода. Современный уровень развития программ машин-
ного перевода является недостаточным для полного само-
стоятельного перевода текстов технического плана, ввиду 
имеющихся ограничений. Возможно, перевод текста тех-

нической направленности, в  котором встречается обы-
денная, часто используемая лексика стоит доверить 
машине, однако в этом случае требуется долгая и внима-
тельная вёрстка со стороны специалиста. Перспективным 
решением является применение нейросетевых моделей 
для предварительного редактирования (pre-editing) и ин-
теллектуального анализа исходного контента. Это позво-
ляет автоматизировать выявление деструктивных сег-
ментов оригинала, требующих экспертной корректировки 
человеком. Важно помнить, что при работе с текстом, фи-
нальное решение о редактировании конечного результата 
лучше всегда оставлять специалисту.
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Статья посвящена актуальной в настоящей момент теме определения соответствия функциональных возможно-
стей CAT-инструментов требованиям перевода текстов сферы IT. В данном исследовании рассматриваются следующие 
положения: целесообразность использования программ CAT в  контексте перевода текстов IT-тематики, специфика 
IT-текстов как объект перевода. Комплексность терминологии и неоднозначность стилистической характеристики 
текста, сущность CAT-инструментов, основные функции, их непосредственная целесообразность использования при 
переводе текстов сферы информационных технологий. Особое внимание уделяется детальной характеристике лекси-
ческой составляющей сферы информационных технологий, обзору функциональных решений программ CAT в условиях 
перевода текстов IT-направленности.
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The article is devoted to the currently relevant issue of connection between the functional capabilities of CAT-tools with the re-
quirements of IT-translation. The research examines the following points: the expediency of using CAT-tools in the context of IT-trans-
lation, specific features of IT-texts as an object of translation, the complexity of terminology and the vagueness of stylistic charac-
teristics; the essence of CAT-tools, their primary functions, and the direct expediency of their application in translating information 
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view in terms of IT-translation.
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Специфика IT-текста включает в  себя множество ас-
пектов, игнорирование которых может привести 

к  неудовлетворительному результату переводческой ра-
боты. К характерным особенностям текстов данной сферы 
относятся: сложная и разнообразная терминология, неод-
нозначность контекста, трудности в  определении стиля 
текста, зависящие от выбора лексики, наличия профес-
сиональных оборотов и  возможной эмоциональной 
окраски отдельных выражений.

Одной из основных проблем перевода текстов инфор-
мационных технологий является достижение корректной 
передачи IT-терминологии, которая подразделяется на не-
сколько типов.

Терминологическая омонимия подразумевает исполь-
зование термина схожего по звуковой оболочке и графи-
ческому виду, но имеющего другое значение в зависимости 
от контекста. Терминологическая омонимия IT-сферы 
может быть представлена в разных жизненных областях: 
профессиональная сфера, повседневно-бытовая, научная, 
деловая, компьютерная [6].

Многокомпонентные термины — структурно сложные 
наименования предметов и явлений IT-сферы, состоящие 
из нескольких лексических единиц. Трудности установ-
ления статуса термина в данном контексте связана с клас-
сификацией подобных единиц, выявления таких па-
раметров как возможная длина и  терминологичность 
в целом [4].

При постоянном появлении в информационном мире 
новых понятий и  значений и  впоследствии обновлении 
лексической составляющей IT-сферы, наименования не-
которых явлений, становится сложной задачей в опреде-
лённых случаях назвать «нововведение» одним словом не 
представляется возможным, поэтому проблема перевода 
многокомпонентности до сих пор существует.

Наряду с  компьютерной омонимией, IT-лексика под-
вержена синонимичности, употребление данных выра-
жений в процессе перевода также зависимо от контекста, 
поскольку выбранное слово для перевода на первый 
взгляд может иметь схожее или полностью идентичное 
значение, однако в реальности неосторожное обращение 
с  подобными терминами и  необдуманный перенос на 
другой язык может отрицательно сказаться на итоговом 
переводческом продукте [2].

Особую сложность представляют термины, имеющие 
вид метафор, используемые для обозначения явлений 
в  переносном значении. (fishing— фишинг, мошенниче-
ский акт, связанный с  кражей личных данных жертвы 
путём использования вредоносного ПО) Проблема пе-
редачи данного вида терминов заключается в  графиче-
ской неоднозначности, иными словами, на первый взгляд, 
термин может иметь понятное значение, однако за мета-
форой скрывается истинный смысл термина, требующий 
его понимания для успешного перевода [10].

Тенденция к  сокращению терминологических соче-
таний в  сфере IT также связана с  проблемой многоком-
понентности терминов, Сокращения терминов предна-

значены для выражения сложных понятий более простым 
способом, обеспечивая экономию усилий и времени при 
использовании терминологии в процессе дискурса [3].

Перевод аббревиатур имеет сложный характер ввиду 
того, что сокращённые термины могут иметь вид омо-
нимов и, в последствии зависеть от контекста, в подобном 
случае переводчик должен использовать специализиро-
ванные словари.

В контексте стилистической принадлежности IT-текстов 
выделяются два стиля: научный и публицистический. Ос-
новной задачей двух стилей является точная передача ин-
формации, однако в отличии от научного стиля, который 
характеризуется информативно-доказательной функцией 
и нейтральным типов речи, публицистический носит в себе 
схожие характеристики, однако его задачей является ока-
зание определённого влияния на читателя путём использо-
вания языковых единиц, непригодных для научного стиля: 
метафор, авторские речевые обороты [7; 8].

CAT-инструмент  — программное обеспечение, пред-
назначенное для оптимизации процесса перевода и  по-
вышения его эффективности при сохранении требуемого 
уровня качества. Программа CAT не переводит полно-
стью текст, её основная роль заключается в  поддержке 
специалиста в достижении качественного перевода текста 
в краткие сроки с помощью установленного в неё функ-
ционала [5].

Были выделены ключевые функции современных про-
грамм CAT:

Translation memory (TM)  — память переводов, 
функция, содержащая базу данных ранее переведённых 
сегментов текстов.

В процессе работы программа предоставляет выбор 
специалисту при подборе нужного сегмента перевода, ва-
риант перевода может быть либо схожий, либо полностью 
идентичный, однако, решение касательно корректировки 
выбранного сегмента остаётся за пользователем [1].

Term base (TB)  — представляет собой базу терминов, 
которую пользователь может редактировать согласно 
своим предпочтениям и нуждам. Данная опция работает 
вместе с  TM, предлагая пользователю вариант перевода 
определённой языковой единицы, при условии её появ-
ления в процессе перевода [9].

Контроль качества перевода (QA)  — опция проверки 
качества перевода, выявляет множество разных видов 
ошибок и несоответствий в тексте, среди которых выде-
лены: грамматические, стилистические орфографические. 
QA универсален, поскольку выполняет множество разных 
задач: проверка сегментов на наличие ошибок и неточно-
стей, контроль корректного использования терминологии 
и  соответствия единообразию заданной терминологиче-
ской базы [5].

Интеграция машинного перевода  — поддержка взаи-
модействия с  современными системами машинного пе-
ревода, включая нейронные модели (NMT). Эта функция 
позволяет использовать автоматически сгенерированные 
варианты перевода в  качестве исходного материала для 
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постредактирования. Особое значение это приобретает 
при переводе больших объёмов IT-документации, где точ-
ность терминологии и семантическая адекватность имеют 
критическое значение.

Поддержка множества форматов файлов является 
очень важным, отличительным компонентом для выбора 
подходящей CAT системы, ввиду того, что не все системы 
CAT имеют одинаковую поддержку большого количества 
форматов файлов.

Возможность работы с  огромным количеством типов 
файлов обеспечивает универсальность данной про-
граммы при выполнении огромного количества задач.

Анализ соответствия функционала CAT-инструментов 
специфике IT-текстов:

TM — эффективна для ускорения перевода рутинной 
технической документации, мануалов и  других текстов 
с повторяющейся терминологией.

Для перевода в сфере IT является подходящим реше-
нием, поскольку позволяет сначала прорабатывать одно-
образные тексты за короткий промежуток времени, после 
сосредоточится на задачах, требующих аккуратной и вни-
мательной работы специалиста.

TB — чрезвычайно важна для перевода многозначных 
терминов и  обеспечения единообразной терминологии 

в масштабных проектах. Основным фактором успешного 
перевода текстов IT-тематики является точная семан-
тическая передача искомой языковой единицы, в  языке 
перевода, необдуманный перевод многозначного тер-
мина может оказать отрицательное влияние на конечную 
работу.

QA  — способствует автоматизации контроля синтак-
сической точности и терминологического единства в спе-
циализированных текстах. Применение QA в  контексте 
перевода текстов IT-сферы. Оптимизирует процесс выяв-
ления системных ошибок в условиях ограниченного вре-
менного горизонта, что особенно актуально для техни-
чески сложных и наукоемких проектов.

Тем не менее, эффективность CAT-инструментов за-
висит от стилистической принадлежности текста. Для 
научных IT-текстов, где критически важна точность пе-
редачи информации, функционал CAT является подхо-
дящим инструментом, обеспечивающим стабильное каче-
ство перевода.

В то же время для публицистических IT-текстов, содер-
жащих метафорические выражения или авторский стиль, 
использование CAT-инструментов возможно лишь при 
высокой квалификации переводчика и  глубоком пони-
мании специфики материала.
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Интертекстуальные связи в сказках Дж. Барри  
Peter Pan in Kensington Gardens и Peter Pan
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Статья посвящена исследованию интертекстуального потенциала мифонимов в  двух произведениях Джеймса 
Мэтью Барри — Peter Pan in Kensington Gardens и Peter Pan. На материале антропонимов, теонимов и топонимов анали-
зируются отсылки к древнегреческой мифологии (Пан), античной и английской литературе (Королева Маб), библейским 
текстам (Соломон), французским сказкам (Кот в сапогах) и британскому фольклору (Брауни). Делается вывод о том, 
что мифонимы Барри служат интертекстуальными мостами, обогащающими художественный мир произведений.

Ключевые слова: интертекстуальность, мифоним, ономастическое пространство, прецедентное имя, аллюзия.

Введение

Интертекстуальность, понимаемая как диалог между 
текстами, является одной из фундаментальных характе-
ристик художественной литературы. Как отмечает Р. Барт, 
«каждый текст является интертекстом; другие тексты при-
сутствуют в нём на различных уровнях в более или менее 
узнаваемых формах» [15, с. 39]. Одним из наиболее эффек-
тивных способов реализации интертекстуальных связей 
выступают имена собственные, в частности мифонимы — 
имена собственные, заимствованные из мифологии, 
фольклора, религии и предшествующей литературы. Эти 
имена активируют в  сознании читателя целые пласты 
культурных ассоциаций, делая текст многомерным.

Использование имен собственных, в том числе мифиче-
ской группы, имеет старинные корни. Их социокультурные 
и стилистические коннотации получают освещение в ряде 
работ. Как справедливо отмечает Ю. П. Вышенская, в про-
цессе анализа лингвистических феноменов исследователю 
предоставляется выбор между констатирующим подходом, 
при котором важен сам факт существования явления, 
и  процессуальным подходом, подразумевающим интерес 
к порождению феномена как производного ряда операций 
[4, с. 49]. В  рамках настоящей статьи интертекстуальные 
связи мифонимов Барри рассматриваются именно с  по-
зиций процессуального подхода: важно не только то, какие 
отсылки содержат имена, но и как эти отсылки порождают 
смысл в конкретном художественном контексте.

Ю.  Л.  Оболенская, исследуя испанские антропонимы, 
подчёркивает, что «имя собственное в  каждой нацио-
нальной культуре обладает необычайно широким ин-
формативным объемом, часто скрытым для инокультур-
ного социума, поскольку имена аккумулируют энергетику 
и  оценку содержания деятельности его обладателя или 
обладателей, реальных или вымышленных» [10, с. 43]. 
Эта мысль напрямую применима к  мифонимам Барри: 
имена Peter Pan, Queen Mab, Solomon Caw несут в  себе 
огромный пласт культурной информации (отсылки к гре-
ческому пантеону, Шекспиру, Библии), который может 
быть «скрыт» от читателя, не знакомого с данными тради-
циями, но полностью раскрывается в интертекстуальном 
прочтении.

Произведения Джеймса Мэтью Барри (1860–1937), 
шотландского драматурга и прозаика, «Peter Pan in Kens-
ington Gardens» (1906) и «Peter Pan» (1911), представляют 
собой богатый материал для изучения интертекстуаль-
ности мифонимов. Первое произведение появилось как 
часть романа для взрослых «The Little White Bird» (1902), 
а  затем было издано отдельно. Второе, более известное, 
восходит к пьесе «Peter Pan, or The Boy Who Wouldn’t Grow 
Up» (1904). Оба текста населены персонажами, чьи имена 
отсылают к античной мифологии, библейской традиции, 
европейскому фольклору и классической литературе.

Текст статьи

Стилистический потенциал этимологического зна-
чения имени собственного необычайно богат. Эта осо-
бенность привлекает внимание авторов с давних времен. 
Примеры раскрытия потенциала аллюзивных онимов 
встречаются в творчестве Дж. Чосера [5, с. 51].

Имя главного героя обоих произведений  — «Peter 
Pan» — представляет собой сложный интертекстуальный 
сплав. Первая его часть, «Peter», происходит от древне-
греческого πέτρος (petros), означающего «камень» или 
«скала». Как отмечает специалист по ономастике А. В. Су-
перанская, «имена собственные являются вторичными 
знаками, созданными на базе первичных знаков — нари-
цательных имён» [11, с. 136]. В  христианской традиции 
это имя ассоциируется с  апостолом Петром, которого 
Иисус назвал «камнем» основания церкви (Мф 16:18). Эта 
интертекстуальная отсылка придаёт персонажу черты на-
дёжности, стойкости и лидерства.

Вторая часть имени  — «Pan»  — отсылает к  древне-
греческому богу Пану, покровителю пастушества, лесов 
и  дикой природы. В  греческой мифологии Пан изобра-
жался как существо с  козлиными ногами, рогами и  бо-
родой, живущее в пещерах и пугающее путников (отсюда 
слово «паника»). Согласно энциклопедическому словарю 
«Мифы народов мира», «Пан  — аркадский бог, владыка 
лесов и  рощ, покровитель пастухов, охотников, пчело-
водов и рыбаков» [8, с. 279]. Восприятие Пана как символа 
необузданной природной силы, сексуальности и  хаоса 
контрастирует с  образом вечного мальчика у  Барри, 
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но элемент свободы и  связи с  природой сохраняется. 
Таким образом, через имя главного героя Барри вступает 
в диалог одновременно с греческим пантеоном и библей-
ской традицией, создавая многозначный образ.

В сказке Peter Pan in Kensington Gardens важную роль иг-
рает персонаж Queen Mab — королева фей Кенсингтонских 
садов. Этот мифоним имеет глубокие интертекстуальные 
корни, восходящие к английскому фольклору елизаветин-
ской эпохи. Однако наиболее значимой является отсылка 
к  трагедии Уильяма Шекспира «Ромео и  Джульетта» (ок. 
1595). В  знаменитом монологе Меркуцио (акт I, сцена 4) 
описывается королева Маб: «Она — царица фей. Приходит 
к ним во сне. Ростом — с агатовый камешек, что в перстне 
у  олдермена. Воз сбруей изукрашен из тончайших ниток 
паутины» (пер. Т. Л. Щепкиной-Куперник) [12, с. 67].

В шекспировской трагедии Queen Mab  — это кро-
шечное существо, которое управляет сновидениями 
людей, заставляя влюблённых видеть любовь, при-
дворных  — придворные игры, а  юристов  — судебные 
процессы. Шекспировед М. М. Морозов отмечает: «Мер-
куцио создаёт целую фантастическую картину царства 
фей, иронически снижая её бытовыми деталями» [9, с. 
124]. Барри, заимствуя этого персонажа, трансформи-
рует его: его Queen Mab — не только создательница сно-
видений, но и  правительница фейского двора с  жёсткой 
иерархией, церемониями и придворными (лорд-камергер, 
герцог Рождественских маргариток). Более того, мир фей 
в  обоих произведениях схож по задумке авторов  — по-
казать мир фей иронично, как бы низводя его до дет-
ского мира, в котором правят чувства и эмоции, нежели 
здравый рассудок. В тексте Барри королева Маб описыва-
ется так: «Queen Mab, who rules in the Gardens, had been 
confident that her girls would bewitch him, but alas! his heart, 
the doctor said, remained cold» [13, p. 78]. В контексте ана-
лиза средневековой и  ренессансной поэтики  Ю.  П.  Вы-
шенская подчёркивает, что «символ и  выступает той 
самой деталью, по которой узнаётся культура» [4, с. 49]. 
Применительно к  Барри, Queen Mab становится именно 
такой деталью-символом, через которую читатель узнаёт 
и шекспировскую традицию, и фольклорные слои англий-
ской культуры.

Интертекстуальная связь с Шекспиром обогащает вос-
приятие персонажа: читатель, узнающий отсылку, воспри-
нимает королеву Маб как часть более широкой английской 
литературной традиции, а  её магические полномочия  — 
в контексте шекспировской поэтики сна и воображения.

В Peter Pan in Kensington Gardens персонаж-ворон 
носит имя Solomon Caw. Интертекстуальный потенциал 
этого мифонима раскрывается через сопоставление двух 
его составляющих. Solomon  — библейское имя, восхо-
дящее к древнееврейскому Shlomo («мирный»). Царь Со-
ломон, третий правитель Израильско-Иудейского царства 
(ок. 965–928 гг. до н. э.), в Библии описывается как муд-
рейший из людей. В Третьей книге Царств говорится: «И 
дал Бог Соломону мудрость и весьма великий разум, и об-
ширный ум, как песок на берегу моря» (3 Цар 4:29). Имя 

Соломона стало нарицательным для обозначения муд-
рости, справедливости и прозорливости.

Вторая часть  — фамилия Caw  — представляет собой 
звукоподражание карканью ворона. В европейском фольк-
лоре ворон традиционно ассоциируется с  мудростью, 
пророчеством и связью с потусторонним миром. В скан-
динавской мифологии два ворона  — Хугин («мысль») 
и Мунин («память») — сидят на плечах Одина и сообщают 
ему всё, что видят и слышат. Как отмечает исследователь 
скандинавской мифологии Дж. Линдоу, «ворон  — одна 
из наиболее значимых птиц в германском язычестве, свя-
занная с культом мёртвых и воинской магией» [17, p. 123].

Барри иронически обыгрывает этот высокий интер-
текстуальный фон. Его Solomon Caw произносит афо-
ризмы, пародирующие библейскую мудрость, но при 
этом демонстрирует полное непонимание человеческого 
мира. В тексте он говорит Питеру Пэну: «In this world there 
are no second chances» [13, p. 52]. Это изречение звучит 
как библейская истина, но в  контексте сказки оно ста-
новится комичным, поскольку сам ворон не способен 
понять ценность человеческих отношений. Как отме-
чает  Ю.  П.  Вышенская при анализе средневековых тек-
стов, «изменчивость метафор уходит корнями в универ-
сальные литературные процессы, с  одной стороны, а  с 
другой — в процессы собственно языкового порядка» [5, 
с. 45]. То же можно сказать и о мифониме Solomon Caw: 
его смысл подвижен и зависит одновременно от библей-
ского интертекста (высокий регистр) и  от комического 
контекста самой сказки (снижение). Таким образом, ми-
фоним Solomon Caw устанавливает интертекстуальный 
диалог с  Библией и  скандинавской мифологией, но сни-
жает этот высокий регистр иронией.

В романе Peter Pan Барри включает краткую, но пока-
зательную интертекстуальную деталь. Описывая комнату 
феи Тинкер Белл, автор замечает: «Her mirror was a Puss-
in-Boots, of which there are now only three» [14, p. 98]. Речь 
идёт о Коте в сапогах (Le Maître Chat ou le Chat Botté) — 
персонаже одноимённой сказки французского писателя 
Шарля Перро (1697). В этой сказке находчивый кот помо-
гает своему хозяину, бедному мельнику, добиться богат-
ства и руки принцессы. Как отмечает исследователь сказки 
Дж. Ципс, «Кот в сапогах — один из архетипических «по-
мощников» в европейской волшебной сказке, символизи-
рующий ум, хитрость и верность» [19, p. 78].

Отсылка Барри к  Перро выполняет несколько интер-
текстуальных функций. Во-первых, она помещает мир 
Питера Пэна в более широкий контекст европейской ска-
зочной традиции, создавая ощущение единого волшеб-
ного универсума. Во-вторых, уточнение «of which there are 
now only three» (которых теперь осталось только три) при-
даёт предмету ауру редкости и магической ценности, ха-
рактерную для фольклорных артефактов. В-третьих, фея 
Tinker Bell в  произведении Дж. Барри выступает в  роли 
«помощницы» Питера Пэна наряду с  Котом в  сапогах, 
что даёт нам право предполагать, что автор хотел пере-
нести часть семантики персонажа из французской сказки 
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в  свою, наделяя оним феи качествами, присущими Коту 
в сапогах. Читатель, узнающий прецедентное имя («Пре-
цедентное имя  — это индивидуальное имя собственное, 
связанное либо с  широко известным текстом (как пра-
вило, прецедентным), либо с  ситуацией, хорошо из-
вестной носителям языка, и  являющееся своеобразным 
знаком, указывающим на этот текст или ситуацию и ре-
презентирующее их в дискурсе» [6, с. 172]), получает до-
полнительную смысловую глубину: мир Барри населён не 
только оригинальными персонажами, но и «гостями» из 
других литературных вселенных.

В Peter Pan in Kensington Gardens также появляется 
персонаж Brownie  — бедная уличная певица. Мифоним 
«Brownie» имеет устойчивые коннотации в  британском 
фольклоре. Брауни (от англ. brownie  — «коричневый, 
бурый»)  — это домашний дух в  мифологии народов Ве-
ликобритании, особенно Шотландии и  Северной Ан-
глии. Согласно энциклопедии фольклора, «Брауни — ма-
ленькое, обычно невидимое существо, которое живёт 
в  домах и  помогает по хозяйству в  обмен на небольшие 
подношения, особенно молоко и кашу» [18, p. 42].

В традиционных поверьях брауни доброжелательны, 
но обидчивы: если их обидеть или попытаться отблагода-
рить одеждой, они могут покинуть дом или начать про-
казничать. Барри, заимствуя этот мифоним из фольклора, 
кардинально трансформирует его. Его Brownie — не дух, 
а человек, не помощник по хозяйству и не невидимое су-
щество, а  физически уязвимая девушка. Однако интер-
текстуальная связь с фольклором сохраняется в виде ас-
социации с  теплотой, скромностью и  простотой. Кроме 
того, история Brownie, которая идёт на бал к герцогу, пе-
рекликается с сюжетом «Золушки» (другой сказки Перро), 
создавая дополнительную интертекстуальную параллель.

На основе проведённого анализа можно выделить 
несколько интертекстуальных функций мифонимов 
в сказках Барри:

Аллюзивная функция заключается в способности ми-
фонима отсылать к другому тексту или культурному коду. 
Как отмечает лингвист И. В. Арнольд, «аллюзия предпола-
гает узнавание читателем того литературного или истори-
ческого факта, на который автор делает намёк» [1, с. 254]. 

Примеры: отсылки к греческому Пану, шекспировской ко-
ролеве Маб, библейскому Соломону.

Символическая функция проявляется в  том, что ми-
фоним становится носителем устойчивого культурного 
символа. Ю.  М.  Лотман писал: «Имя в  художественном 
тексте становится символом, если оно вызывает в  со-
знании читателя устойчивый образ, закреплённый куль-
турной традицией» [7, с. 78]. Так, имя Solomon вызывает 
образ мудрости, Brownie — домашнего уюта, Pan — при-
родной стихийности.

Ироническая функция возникает при несоответствии 
«высокого» источника мифонима и «низкого» статуса 
персонажа. Это характерно для Solomon Caw (библейский 
мудрец — и ворон) и Queen Mab (владычица сновидений, 
но с ограниченной магией).

Интегративная функция объединяет разные литера-
турные традиции в единое художественное пространство. 
Благодаря отсылкам к Перро (Puss-in-Boots) и Шекспиру 
(Queen Mab) создаётся ощущение, что сказки Барри суще-
ствуют не в изоляции, а в диалоге с предшествующей ми-
ровой культурой.

Проведённый анализ показывает, что мифонимы 
в произведениях Джеймса Мэтью Барри Peter Pan in Kens-
ington Gardens и Peter Pan являются мощными проводни-
ками интертекстуальности. Имя главного героя отсылает 
к  греческой мифологии (Пан) и  христианской традиции 
(апостол Пётр). Queen Mab вступает в  диалог с  шекспи-
ровским «Ромео и Джульеттой». Solomon Caw актуализи-
рует библейские и скандинавские мифологические коды. 
Puss-in-Boots связывает мир Барри со сказочным насле-
дием Шарля Перро. Brownie перекликается с  англий-
ским фольклором. Эти интертекстуальные отсылки не 
являются случайными украшениями: они углубляют ха-
рактеры персонажей, создают дополнительную смыс-
ловую многозначность и  включают произведения Барри 
в  широкий контекст европейской культурной традиции. 
Как справедливо замечает Ж. Женетт, «интертекстуаль-
ность — это не знак эрудиции автора, а фундаментальное 
условие существования литературы как таковой» [16, p. 
1]. Барри, мастерски используя мифонимы, это условие 
блестяще реализует.
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Применение искусственного интеллекта в совершенствовании навыков 
устной речи на русском языке у студентов подготовительных курсов

Фам Хонг Ньюнг, магистр, преподаватель русского языка
Вьетнамский государственный технический университет имени Ле Куй Дона (г. Ханой, Вьетнам)

В данной статье рассматривается потенциал применения технологий искусственного интеллекта (ИИ) для совер-
шенствования произношения и  коммуникативной компетенции у  вьетнамских студентов, изучающих русский язык 
как иностранный. На основе анализа современных инструментов, таких как распознавание и синтез речи, чат-боты 
и адаптивные обучающие платформы, автор выделяет возможности ИИ в предоставлении персонализированной прак-
тики, оперативной обратной связи и моделировании речевых ситуаций, а также предлагает ряд решений по оптими-
зации использования технологий в учебном процессе, что способствует повышению эффективности преподавания и об-
учения в современных условиях.

Ключевые слова: искусственный интеллект; говорение; русский язык; коммуникативная компетенция; методы об-
учения; нейронная сеть; чат-бот.

1. Введение

Согласно данным Министерства науки и высшего об-
разования России, в 2022 году количество иностранных 
студентов в России достигло 351 500 человек, что на 8 % 
больше по сравнению с  предыдущим годом. Среди них 
около 5000 студентов из Вьетнама, что составляет при-
близительно 1,5  % от общего числа иностранных уча-
щихся в российских вузах [1]. Вьетнамские студенты, из-
учающие русский язык как иностранный, сталкиваются 
с  рядом специфических трудностей, связанных с  фоне-
тическими, лексическими и  грамматическими особенно-
стями русского языка. Одной из этих, особенно для слу-

шателей подготовительных курсов, является овладение 
навыками произношения и устной речи.

Адаптацию искусственного интеллекта (ИИ) к  про-
цессу преподавания и  обучения многие исследователи 
рассматривают как технологическую революцию и  есте-
ственный этап развития образовательных технологий. 
Использование технологий ИИ позволяет расширить воз-
можности преподавателя, создавая реальные условия для 
интерактивного и  персонализированного обучения, что 
способствует более глубокому усвоению материала и раз-
витию коммуникативных навыков у студентов.

В этом контексте данная статья посвящена исследо-
ванию и  анализу применения технологий искусствен-
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ного интеллекта (далее ИИ) для совершенствования на-
выков устной речи у студентов подготовительных курсов. 
Целью исследования является поиск методов внедрения 
ИИ в учебный процесс, а также оценка его функций и по-
тенциала в  преподавании русского языка как иностран-
ного с акцентом на развитие произношения и коммуни-
кативной компетенции. В  исследовании использовались 
следующие методы: сравнительно-сопоставительный, 
компонентный и  комплексный анализ ИИ инструмен-
тов,классификация, синтез и обобщение.

2. Теоретические основы навыков устной речи 
и роль ИИ

Основная цель обучения русскому языку на подго-
товительном факультете для иностранных студентов, 
в  частности вьетнамских, заключается в  формировании 
и развитии речевой деятельности, в первую очередь уст-
но-речевого общения. Навык устной речи считается клю-
чевым компонентом в  процессе изучения иностранного 
языка. Благодаря способности устной речи обучающийся 
может выражать свои мысли, участвовать в  дискуссиях 
и эффективно взаимодействовать с собеседником.

По мнению многих исследователей, таких как Бон-
дарко, Вербицкая, Халеева и  др., владение устной речью 
требует не только словарного запаса и  грамматических 
структур, но и правильного произношения, точного уда-
рения, подходящей интонации и умения реагировать в ре-
альных коммуникативных ситуациях. Эти аспекты осо-
бенно сложны для студентов, не являющихся носителями 
языка, таких как вьетнамские учащиеся. Занкович подчер-
кивает, «говорящий отбирает из своего запаса языковых 
средств те, которые необходимы ему для порождения 
речи, поэтому в  процессе говорения главную роль иг-
рает воспроизведение ранее изученного языкового мате-
риала» [2].

Искусственный интеллект открывает новые горизонты 
в  образовании, предлагая возможности трансформации 
традиционных методов преподавания и  восприятия ин-
формации. Аманова Г. М. утверждает, что «…применение 
компьютерных технологий на уроках создает новые воз-
можности передачи знаний учащимся и восприятия этих 
знаний» [3]. Благодаря технологии автоматического рас-
познавания речи системы ИИ демонстрируют способ-
ность, сравнимую с  человеческим пониманием, распо-
знавая и анализируя речь учащихся.

Согласно докладу ЮНЕСКО (2021), ИИ может играть 
важную роль в моделировании реальных ситуаций, пре-
доставлении моментальной обратной связи и индивидуа-
лизации учебного процесса, что особенно актуально для 
развития навыков устной речи. Как отмечает Котельни-
кова, «цифровизация образования не только открывает 
новые возможности для более эффективного усвоения 
знаний, но и способствует формированию у обучающихся 
навыков, необходимых для успешного взаимодействия 
с современной технологической средой» [4]. В работе Во 

Нгуен Тхуи Чанг и Хо Тхао Нгуен 75 студентов-англистов 
отметили, что использование ИИ-инструментов делает 
изучение английского вне аудитории более лёгким и по-
вышает их уровень владения английским языком по 
сравнению с обучением без таких средств [5].

Специализированные приложения позволяют анали-
зировать речь студентов, обнаруживать ошибки в произ-
ношении и  предлагать рекомендации по их устранению. 
Там показала, что вьетнамские студенты, использующие 
ИИ-инструменты для тренировки устной речи, получили 
значительно более высокие баллы за устную часть экза-
мена в конце семестра по сравнению с началом. [7].

Благодаря возможности адаптации к  различным ак-
центам и диалектам, такие системы представляют собой 
эффективные средства освоения иностранного языка. Тем 
не менее, для достижения наилучших результатов необхо-
димо продолжать исследования в области внедрения ИИ 
в обучение и разработку эффективных методик, которые 
будут учитывать индивидуальные особенности каждого 
студента, а  также обеспечивать гармоничное сочетание 
традиционных методов преподавания с инновационными 
технологиями.

3. Методология использования ИИ в преподавании 
РКИ

3.1. Поддержка точного произношения: В языках с бо-
гатой фонетической системой и  подвижным ударением, 
таких как русский, правильное произношение представ-
ляет собой серьёзную проблему. Чат-боты на базе ИИ ста-
новятся все более популярными. По мнению  П.  В.  Сы-
соева и Е. М. Филатова, данный инструмент представляет 
собой диалоговую обучающую программу, которая, опи-
раясь на технологии обработки естественного языка, ма-
шинного обучения и алгоритмы речевого поведения чело-
века, способствует развитию у обучающихся иноязычных 
устных и письменных умений посредством ведения диа-
лога и  имитации человеческой речи [8]. Чатботы, такие 
как Яндекс. Диалоги, ChatGPT позволяют анализировать 
произношение по слогам, предоставлять детальные ком-
ментарии и  предлагать корректировки, приближенные 
к речи носителей. Благодаря мгновенной обратной связи 
обучающиеся могут точнее произносить трудные звуки, 
например, [ы], [щ] и характерные русские сочетания со-
гласных.

3.2. Создание безопасной и гибкой речевой среды:
Инструменты, такие как ChatGPT или Replika AI, при 

настройке на русский язык, могут выступать в роли вир-
туального собеседника в  повседневных ситуациях. Сту-
денты могут практиковать разговорную речь без страха 
ошибиться или быть осуждёнными. Это особенно важно 
для новичков и слушателей подготовительных курсов.

3.3. Генерация речевых сценариев, приближённых 
к реальности:

ИИ способен создавать образцы диалогов по уровню 
владения языком (A1–B1), тематике (учёба, медицина, ре-
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сторан и  т.  д.) или реальной ситуации (получение визы, 
регистрация в общежитии, собеседование). Это позволяет 
учащимся не только осваивать лексику и грамматику, но 
и развивать навыки реагирования в коммуникации с но-
сителями языка.

3.4. Анализ ошибок и  коррекция речи: Программы, 
такие как Speechling, Yandex SpeechKit, а  также сам 
ChatGPT в  роли преподавателя, могут анализировать 
грамматические ошибки, неправильный порядок слов, не-
правильное использование глагольных форм и предлагать 
более естественные варианты фраз.

4. Конкретные примеры применения искусственного 
интеллекта в  обучении устной речи на русском языке 
студентов подготовительного факультета.

4.1. Индивидуальные задания: Эти задания можно вы-
полнять самостоятельно, чтобы улучшить спонтанность 
и уверенность, используя ИИ как персонального тренера.

–	 Монолог на заданную тему: Выберите тему и  го-
ворите о  ней в  течение 1–3 минут, стараясь не делать 
долгих пауз.

Уровень A1-A2: Темы о  себе, семье, хобби, повсе-
дневной жизни («Мой день», «Я и моя семья»). ИИ-при-
ложения для распознавания речи могут анализиро-
вать ваше произношение и  простые грамматические 
структуры.

Уровень B1: Темы, требующие выражения мнения, 
описания событий, планов на будущее, сравнений («Мой 
идеальный отпуск», «Проблемы экологии в моём городе», 
«Как ИИ изменит нашу жизнь»). ИИ может выявлять 
грамматические ошибки, предлагать более естественные 
формулировки и анализировать связность речи.

–	 Описание картинки/фотографии: Найдите инте-
ресную картинку и опишите всё, что вы видите, а также 
свои мысли и чувства по поводу неё.

Уровень A1-A2: Описание простых объектов, цветов, 
действий на фото. Использование базовой лексики 
и простых предложений («На картинке девушка читает 
книгу. Она сидит на стуле».). ИИ-генераторы описаний 
изображений могут помочь с идеями для лексики.

Уровень B1: Развернутое описание деталей, выра-
жение эмоций, предположений, сравнений, обсуждение 
контекста или скрытого смысла изображения. ИИ-си-
стемы анализа речи оценят точность, богатство словар-
ного запаса и сложность грамматики.

–	 Пересказ прочитанного/услышанного: После про-
чтения короткого текста или прослушивания аудио/
видео (1–3 минуты) попробуйте пересказать основную 
информацию своими словами.

Уровень A1-A2: Пересказ основных фактов из про-
стых текстов или диалогов на повседневные темы. 
ИИ-сервисы суммаризации могут быстро выделить 
ключевые моменты для сверки.

Уровень B1: Пересказ более сложных статей, ново-
стей или подкастов, включая детали, мнения автора, 
и выражение собственного отношения к информации. 
ИИ-инструменты оценки речи предоставят обратную 
связь по вашей способности передавать информацию 
ясно, связно и логично.

4.2. Задания для работы в парах/группах (с 
ИИ-партнёром)

ИИ может выступать в  роли интерактивного парт-
нёра для практики диалогов и обсуждений.

–	 Диалог по ситуации: разыграйте короткие диа-
логи на повседневные темы (например, «В магазине», 
«В кафе», «Знакомство», «Планирование вечеринки»). 
ИИ-чат-боты или виртуальные ассистенты могут ими-
тировать реального собеседника, реагируя на ваши ре-
плики и поддерживая разговор.

–	 Обсуждение новости/статьи: выберите акту-
альную новость или интересную статью и обсудите её. 
ИИ может суммировать статью, генерировать вопросы 
для обсуждения или даже анализировать ход вашего 
диалога с другими участниками (или с ИИ) на предмет 
логичности и полноты аргументов.

–	 Дебаты: выберите спорную тему (например, «Ди-
станционное обучение лучше очного»). ИИ может по-
мочь с  генерацией аргументов как за, так и  против, 
а  также предоставить обратную связь по вашей аргу-
ментации и логической структуре речи.

5. Заключение

Интеграция искусственного интеллекта в процесс пре-
подавания русского языка как иностранного, особенно 
для студентов подготовительных курсов, способствует не 
только улучшению произношения и  коммуникативных 
навыков, но и  предлагает современные, персонализиро-
ванные и эффективные методы обучения. ИИ обеспечи-
вает высокий уровень интерактивности, оперативную 
обратную связь и безопасную среду для практики, что по-
могает преодолеть языковой барьер и  повысить уверен-
ность учащихся. В будущем синтез традиционных педаго-
гических методов и ИИ обещает значительный прогресс 
в преподавании русского языка вьетнамцам.
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Типическое и индивидуальное в образах героев Бальзака 
(на примере Викторины Тайфер из романа «Отец Горио»)

Хричева Вера Владимировна, студент
Уральский государственный педагогический университет (г. Екатеринбург)

В статье рассматривается образ Викторины Тайфер из романа «Отец Горио» в соответствии с представлениями 
Оноре де Бальзака о типическом и индивидуальном.

Ключевые слова: Оноре де Бальзак, Отец Горио, Викторина Тайфер, типическое, индивидуальное, Человеческая 
комедия.

В «Предисловии к «Человеческой комедии»» Оноре де 
Бальзак обозначил основной подход к своему творче-

ству. Рассуждая о человеческой природе, людских судьбах, 
истории, литературе, физиологии и науках в целом, автор 
приходит к  нескольким выводам. Сравнивая человече-
ство с животным миром, Бальзак приходит к мысли о том, 
что «общество подобно природе» [2], точно так же взра-
щивая своими силами каждого отдельного человека, как 
природа взращивает животных и  растения. Отсюда сле-
дует, что в  человеческом обществе, как и  в природе, су-
ществуют определённые виды людей. Но, в  отличие от 
природы, общество допускает случайности, из-за ко-
торых описание человечества подвергается более деталь-
ному рассмотрению и  изучению, чем животный мир. 
Так, автор приходит к идее создания произведения, «ко-
торое должно было охватить три формы бытия мужчин, 
женщин и  вещи, то есть людей и  материальное вопло-
щение их мышления,  — словом, изобразить человека 
и жизнь» [2]. В героях Бальзака ярко выражена мысль ав-
тора о видах людей, о типическом их представлении, но, 
вместе с тем, каждому герою присуще что-то своё, что-то 
индивидуальное и  глубокое, что отличает его от других 
людей его вида.

На примере Викторины Тайфер, героини романа «Отец 
Горио», рассмотрим, как проявляется типическое и  ин-
дивидуальное в  произведении Бальзака. Викторина  — 
юная девушка, отвергнутая отцом. Лишившись матери, 
она остаётся на попечении госпожи Кутюр, своей дальней 
родственницы, заботящейся о ней, как о родной дочери. 

Викторина — внебрачная дочь, лишённая какого-либо ма-
териального дохода в  связи со своим социальным поло-
жением (непринятие отцом не даёт ей никакого титула). 
В  образе этой героини немалую роль играет её умершая 
мать, которая, по выражению господина Тайфера, «вышла 
замуж, не имея состояния» [1, с.22], что и сказалось в бу-
дущем на её ребёнке. Судьба Викторины и её матери, от-
вергнутых отцом семейства, не нова и  достаточно рас-
пространена как среди несчастных детей дворян, чьи 
родители предпочли их не замечать, так и среди женщин, 
отвергнутых жадными и жестокими мужьями: «Отец Вик-
торины находил какой-то повод не признавать ее своею 
дочерью, отказывался взять ее к себе и не давал ей больше 
шестисот франков в год, а все свое имущество он обратил 
в такие ценности, какие мог бы передать целиком сыну» 
[1, с.6].

Бальзак детально описывает внешность своей ге-
роини: «Викторина Тайфер, правда, отличалась нездо-
ровой белизной, похожей на бледность малокровных де-
вушек; правда, присущая ей грусть и  застенчивость, 
жалкий, хилый вид подходили к общему страдальческому 
настроению  — основному тону всей картины, но лицо 
ее не было старообразным, в движениях, в голосе сказы-
валась живость. Эта юная горемыка напоминала пожел-
телый кустик, недавно пересаженный в  неподходящую 
почву. В желтоватости ее лица, в рыжевато-белокурых во-
лосах, в чересчур тонкой талии проявлялась та прелесть, 
какую современные поэты видят в средневековых стату-
этках. Исчерна-серые глаза выражали кротость и христи-
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анское смирение. Под простым, дешевым платьем обозна-
чались девические формы. В сравнении с другими можно 
было назвать ее хорошенькой, а при счастливой доле она 
бы стала восхитительной: поэзия женщины — в ее благо-
получии, как в туалете — ее краса. Когда б веселье бала ро-
зоватым отблеском легло на это бледное лицо; когда б от-
рада изящной жизни округлила и  подрумянила слегка 
впалые щеки; когда б  любовь одушевила эти грустные 
глаза, — Викторина смело могла бы поспорить красотою 
с  любой, самой красивой, девушкой» [1, с.6]. Автор не-
однократно подчёркивает, что Викторина находится не 
в той среде, в которой должна быть — «счастливая доля», 
то есть обеспеченная жизнь, могла бы значительно улуч-
шить её болезненное состояние, излечить её израненную 
потерями и отсутствием любви душу.

Употреблённые автором в  описании слова «жалкий», 
«хилый», «горемыка», «кротость», «смирение» показы-
вают, насколько героиня несчастна, обделена судьбой 
и страдает от непринятия отца, которое очень сильно на 
ней сказывается — всё-таки её «чересчур тонкая талия» и 
«простое, дешёвое платье» это заслуга отца. Для юной де-
вушки, парижанки (пусть и воспитанной в христианской 
неискушённой вере) которая, по словам Бальзака, сразу 
бы преобразилась, будь ей доступна «отрада изящной 
жизни», такая небольшая сумма, выделяемая родителем, 
никак не могла доставить и толики радости, сделавшей бы 
её заметно прекраснее, чем она есть сейчас. Даже брат не 
испытывает жалости к Викторине: «Брат ее, единственный 
возможный посредник между нею и отцом, за все четыре 
года ни разу не зашел ее проведать и не оказывал ей по-
мощи ни в чем» [1, с.7]. Покинутая всеми, кроме госпожи 
Кутюр, Викторина Тайфер действительно представляет 
собой типичный образ покинутого всеми существа, вы-
живающего за счёт доброты людей, которые, казалось бы, 
не должны иметь к ней и её судьбе никакого отношения.

В статье «Сравнение как средство характеристики 
персонажей в  романе Оноре де Бальзака «Отец Горио» 
Д. А. Мещерина указывает на то, что Бальзак чаще других 
художественных тропов использует именно сравнение. 
Викторину Тайфер можно сравнить с  Анастази и  Дель-
финой в плане искренности дочерней любви: Викторина 
проявляет к отцу, который её отвергает, гораздо больше 
преданности и  верности, чем дочери папаши Горио, ко-
торый отдал всё своё имущество на их нужды. И  если 
Горио в  конце романа оказывается «выжатым лимоном» 
по вине своих дочерей, то Викторина, по вине отца, была 
и остаётся «жёлтым кустиком». Блеск, изящество и богат-
ство Анастази и  Дельфины резко контрастируют с  бед-
ностью и покаянием Викторины, более душевно богатой, 
чем представительницы высшего света, чью совесть давно 
погубили деньги.

«Религиозные чувства открывали какое-то будущее 
перед этой отвергнутой дочерью, которая любила отца 
и каждый год ходила к нему, пытаясь передать прощенье 
от своей матери, но ежегодно натыкалась в  отцовском 
доме на неумолимо замкнутую дверь» [1, с.7]; «Она мо-

лила бога раскрыть глаза отцу, смягчить сердце брата и, 
не осуждая их, молилась за обоих» [1, с.7]. Приведённые 
цитаты раскрывают душевную чистоту юной Тайфер, ис-
кренность её помыслов и исходящее из самого сердца же-
лание быть принятой и любимой в своей семье. Индиви-
дуальность Викторины Тайфер проявляется в  том, что, 
будучи типичной представительницей брошенных детей, 
желающих обрести в  первую очередь статус и  деньги, 
а  уже потом семью, считает делом первостепенной важ-
ности именно второе. Семья для неё является той мечтой, 
которой она пытается добиться каждый унизительный 
поход к отцу. «— О господин Вотрен, — обратилась к нему 
Викторина, бросая на него влажный и  горячий взор, не 
возмутивший, впрочем, спокойствия Вотрена,  — если 
у  вас окажется возможность повидать моего отца, пере-
дайте ему, что его любовь и честь моей матери мне дороже 
всех богатств мира. Если бы вам удалось смягчить его су-
ровость, я стала бы молиться за вас богу. Будьте уверены 
в  признательности…» [1, с.20]. Викторина, обращаясь 
к  Вотрену, зная о  том, что хитрый и  суровый человек, 
не просит его уговорить отца обратить на неё внимание, 
о том, чтобы он с помощью хитрости убедил её отца в том, 
что принять Викторину в семью. Она просит его передать 
слова своей любви и чести, передать её слёзы, её горячую 
мольбу. Вот монета, которой расплачивается девушка  — 
искренность, глубокие дочерние чувства, не омрачённые 
погоней за деньгами, хотя те и являются вещью острого 
дефицита в её жизни.

Но искренна и невинна Викторина не только в плато-
нических чувствах — романтическая любовь к Эжену Ра-
стиньяку подтверждает слова автора, сказанные о героине 
в начале романа: «Ей не хватало того, что женщину пере-
рождает, — тряпок и любовных писем» [1, c.6]. Это дей-
ствительно перерождает героиню — даже намёк на то, что 
Эжен может испытывать к  ней тёплые, любовные чув-
ства, приводит девушку в  восторг: «Улыбка скользнула 
по губам бедной девушки, и как будто яркий луч брызнул 
из ее души, озарив лицо таким сияньем, что Растиньяк 
сам испугался, вызвав столь сильный порыв чувства» [1, 
c.72]. Викторина нуждается в участии и любви, ей необ-
ходима поддержка человека, к которому она испытывает 
симпатию. «Викторине чудился голос ангела, ей открыва-
лись небеса, а «Дом Воке» весь расцветился для нее фан-
тастическими красками, как театральные дворцы под ки-
стью декоратора: она любила и была любима, по крайней 
мере в это верила она!» [1, c.78]. С приходом любви жизнь 
Викторины наполняется новыми красками, она уже не 
так несчастна, как прежде. Но, тем не менее, читатель по-
нимает, что бедную девушку настигает та же участь, что 
и  её мать  — она оказывается обманута любимым муж-
чиной. Её чувства использованы для достижения соб-
ственных целей, её искренние душевные порывы ничего 
не значат для человека, который, как ей кажется, её ис-
кренне любит: «Пусть делает, что хочет, но я, конечно, не 
женюсь на мадмуазель Тайфер!» — сказал себе Эжен» [1, 
c.74]; «Отлично сознавая, что поступает гадко, а  вместе 
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с тем не отказываясь от своих намерений, Эжен старался 
убедить себя, что, осчастливив женщину, он тем искупит 
простительный свой грех, и в таких бореньях с совестью 
он даже похорошел от решимости идти напропалую и све-
тился всеми огнями ада, пылавшего в его душе» [1, c.78]. 
Здесь мы можем заметить интересную параллель: Ад, пы-
лающий в  душе Эжена, резко контрастирует с «голосом 
ангела» и «открывшимися небесами» Викторины. Если 
Эжен в  ходе событий романа теряет свою человечность 
и превращается в холодного, расчётливого человека, спо-
собного без зазрений совести ранить чужую душу ради 
собственной выгоды, то Викторина остаётся нежным 
и  чувствительным созданием, не желающим причинять 
какой-либо вред людям, особенно тем, кто был добр к ней.

Любовь всё-таки кардинально меняет Викторину: при-
сущая её образу грусть уходит, оставляя место трепетным, 
почти материнским чувствам, радости милосердия, по-
рывам страсти. Автор даже сравнивает её с иконой: «Вик-
торина походила на старинную икону, где живописец, не 
заботясь о подробностях, все волшебство спокойной, ве-
личавой кисти приберег для лика — желтоватого по тону, 
но в желтизне своей как будто отражающего золотистые 
оттенки неба» [1, c.84]. Прежде напоминавшая «пожел-
тевший кустик», сейчас Викторина уходит из бледной 
и болезненной желтизны, в её образе появляются золотые 
оттенки, небесная символика, которую удачно допол-
няют уже использованные в  романе образы ангелов, не-
бесных врат — автор как бы подтверждает, что чем счаст-
ливее эта девушка, тем чище её душа и помыслы, тем она 
ближе к  Богу. Святость её образа также подчёркивается 
интересным использованием переводчиком церковносла-

вянизма: «Перед уходом, когда г-жа Кутюр отвернулась, 
Викторина запечатлела на лбу Эжена поцелуй, вкусив всю 
сладость счастья в  этом преступном лобзанье» [1, c.85]. 
Однако, даже став одной из самых богатых и завидных не-
вест Парижа, Викторина не находит любви — по крайней 
мере, любви Эжена Растиньяка.

Итак, рассмотрев образ Викторины Тайфер, мы можем 
сказать, что типическим в её образе выступает судьба не-
счастной девушки, оставшейся сиротой, отвергнутой же-
стоким отцом, а  впоследствии и  любовником, растоп-
тавшим её светлые и  невинные чувства. Усугубляет её 
образ также то, что похожая судьба настигла и её мать — 
оставленная любимым человеком, слишком чувстви-
тельная, чтобы пережить предательство и горе, она уми-
рает, и даже после смерти никто, кроме дочери, не желает 
защищать её честь или прочесть её завещание. Викто-
рина оказывается нужной отцу только после смерти сына, 
и читателю остаётся только догадываться, как сложились 
в  дальнейшем их с  отцом отношения. Викторина  — об-
общённый образ той социальной группы, к которой она 
принадлежит.

Индивидуальным является характер Тайфер. Никто из 
героев романа не обладает подобным Викторине уровнем 
святости, искренности, эмоциональности и кротости. Эта 
девушка является самым невинным существом во всём про-
изведении, и каждое её действие, каждая мысль и желание 
являются образцом добродетели и милосердия. В романе, 
полном людей, стремящихся попасть в  высшее общество 
и  завладеть всеми возможными богатствами, Викторина 
остаётся кроткой и  исполненной нежных чувств к  отцу, 
деньги которого волнуют её в последнюю очередь.
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