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РЕФЕРАТ
Статья посвящена изучению особенностей современной политической коммуникации 
в условиях сетевизации общества. Рассматривается взаимодействие регионального 
политического лидера и общества в знаково-символическом пространстве политической 
коммуникации.

Цель работы состоит в том, чтобы выявить основные имиджево-ролевые смысловые 
конструкты, которые отражены в записях руководителя субъекта РФ, размещаемых им 
на популярной интернет-платформе поддержки социальных медиа «Инстаграм». По-
мимо установления наиболее активно используемых смысловых имиджево-ролевых 
конструктов, в работе определяется степень их популярности и уровень их одобрения 
среди аудитории данной интернет-платформы.

В качестве основного прикладного метода исследования выбран качественно-коли-
чественный тип контент-анализа. В дополнение к нему задействован метод сравни-
тельного анализа. Концептуальную основу исследования составляют теория информа-
ционного общества, а также концепты «сетевой имидж», «политика цифровизации» 
и «сетевая идентичность».

По результатам проведенного контент-анализа установлено, что чаще остальных 
в сообщениях, размещаемых на изучаемой официальной интернет-странице полити-
ческого лидера в «Инстаграм», представлен такой имиджево-ролевой конструкт, как 
«организатор». Это соответствует типу лидерства, характерному для данного поли-
тического руководителя. Среди записей, вызвавших относительно повышенное вни-
мание аудитории интернет-платформы, можно выделить сообщения, где представлен 
целый ряд имиджево-ролевых конструктов, среди которых: «кризисный менеджер», 
«организатор», «командный игрок», «строитель», «открытый лидер, слышащий обще-
ство» и «хозяйственник». Подобное равномерное распределение интереса аудитории 
к данным функционально-смысловым конструктам может быть объяснено тем, что 
главой региона активно уделяется внимание каждому из обозначенных тематических 
направлений. Наибольший уровень одобрения со стороны аудитории интернет-плат-
формы получили записи, где отражены такие имиджево-ролевые конструкты, как 
«семьянин» и «лидер, устремленный в будущее». Учитывая относительно неактивное 
использование главой региона обозначенных смысловых конструктов в записях, раз-
мещаемых на его официальной странице в «Инстаграм», отмечается, что увеличение 
числа сообщений, где были бы отражены данные имиджево-ролевые конструкты, 
способно усилить положительный имидж лидера и, как следствие, уровень его под-
держки в обществе.

Ключевые слова: политическая коммуникация, сетевое общество, политический имидж, 
имиджево-ролевой конструкт, социальные медиа, интернет, «Инстаграм»
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ABSTRACT
The article is devoted to the study of the features of modern political communication in the 
context of society networkization. The interaction of a regional political leader and society in 
the sign-symbolic space of political communication is considered.

The purpose of this paper is to identify the main image-role semantic constructs, which are 
reflected in the messages of the head of the constituent entity of the Russian Federation, 
posted by him on the popular Internet platform for social media Instagram. In addition to 
establishing the most actively used semantic image-role constructs, the research determines 
the degree of it`s popularity and the level of it`s approval among the audience of this Internet 
platform.

The qualitative and quantitative type of content analysis was chosen as the main applied 
research method. In addition to it, a comparative analysis method is used. The conceptual 
basis of the research is formed by the theory of the information society, as well as the concepts 
of “network image”, “digitalization policy” and “network identity”.

According to the results of the conducted content analysis, it was found that more often 
than others in the messages posted on the studied official Internet page of the political 
leader in Instagram, such an image-role construct as an “organizer” is presented. This cor-
responds to the type of leadership characteristic of this political leader. Among the entries that 
aroused a relatively increased attention of the audience of the Internet platform, there are 
messages where a number of image-role constructs are presented, including: “crisis man-
ager”, “organizer”, “team player”, “builder”, “open leader, hearing society” and “business 
executive”. Such a uniform distribution of the audience’s interest in it`s functional and seman-
tic constructs may be explained by the fact that the head of the region is actively paying at-
tention to each of the designated thematic areas.

The highest level of approval from the audience of the Internet platform was received by 
the messages, which reflected such image-role constructs as “family man” and “leader look-
ing to the future”. Considering the relatively inactive use of the designated semantic constructs 
by the head of the region in the messages posted on his official Instagram page, it is noted 
that an increase in the number of messages, which would reflect these image-role constructs, 
may enhance the leader’s positive image and, as a result, the level of his support in society.

Keywords: political communication, networked society, political image, image-role constructs 
social media, Internet, Instagram

For citing: Kaminchenko D. I. Political Image of the Regional Leader on Instagram // Ad mi-
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Введение

Интернет-технологии оказывают существенное влияние на современное политико-
коммуникативное пространство. Ученые выделяют такие тенденции политической 
коммуникации в условиях цифровизации общества, как визуализация содержания 
непосредственно самой коммуникации и наполнение ее контентом, который боль-
ше ориентирован на развлечения (при сохранении политического контекста) [36, 
p. 352; 28, p. 219]. Современная сетевизация политики открывает новые возмож-
ности и создает риски для представителей власти и общества. Эффективное ис-
пользование возможностей сетевого общества и успешная нейтрализация его 
основных рисков способны повысить уровень доверия политическим субъектам 
и активизировать граждан для участия в общественно и политически значимых 
процессах. Поэтому формируемое в условиях цифровизации общества политико-
коммуникативное пространство, его особенности и характер требуют детального 
изучения со стороны научного сообщества.

Одним из наиболее актуальных направлений исследований является изучение 
темы конструирования и поддержания положительного политического имиджа в се-
тевом поле коммуникации. Особый интерес вызывают практики использования 
политическими лидерами современных интернет-платформ социальных медиа (на-
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пример, «ВКонтакте», «Фейсбук», «Инстаграм», «Твиттер» и др.). Социальные медиа 
становятся неотъемлемым атрибутом информационного сопровождения деятель-
ности политического лидера. При этом они нередко выполняют не только инфор-
мацинно-представительские функции, но и мобилизационные, а также — функцию 
обратной связи. От степени эффективности использования подобных интернет-
платформ зависит и уровень поддержки лидера.

Важнейшую роль современные социальные медиа играют для региональных и мест-
ных политических лидеров, так как они позволяют качественно повысить уровень 
обратной связи с обществом, которое активно использует данные платформы для 
обращения со своими вопросами к представителям органов государственной власти. 
Неслучайно лидеры российских регионов активно применяют в своей деятельности 
возможности и инструменты социальных медиа, а ряд аналитических агентств вы-
являют как пользовательскую активность региональных лидеров в социальных медиа, 
так и показатели их цитируемости в общественном пространстве сетевой коммуни-
кации. В данном исследовании основное внимание сосредоточено на выявлении 
основных тем содержательно-смыслового наполнения имиджа одного из региональ-
ных лидеров, а также — на анализе степени популярности тем, обозначенных главой 
субъекта в социальных медиа.

Теоретические основания

Изучению политического имиджа уделено немалое внимание научного сообщества. 
Анализируются различные направления, связанные с феноменом имиджа полити-
ческого субъекта. Среди трактовок понятия «политический имидж» выделим позицию 
Т. Н. Пищевой, согласно которой под имиджем принято обозначать «специально 
сконструированное и растиражированное отражение личности политика (власти, 
партии, страны и т. д.)» [16, c. 47], а также мнение О. Ю. Шмелевой, интерпретиру-
ющей имидж «как технологический конструкт, подверженную воздействию внешних 
социальных механизмов систему ценностей и представлений» [25, c. 25]. Вместе 
с тем, необходимо подчеркнуть, что содержание имиджа политика может включать 
как реальные, так и вымышленные свойства объекта [8, c. 80]. В работе бельгийских 
ученых Де Ландшира, Де Вриза и Вертессена имидж политического кандидата 
в ходе избирательной кампании определяется на основе мнений европейских по-
литических экспертов как отчетливый и недвусмысленный профиль, транслируемый 
избирателям [28, c. 218].

Одним из наиболее распространенных направлений научной рефлексии имиджа 
политических акторов является изучение структуры и содержания имиджа [3; 15; 
26; 32]. Например, в работе С. А. Шомовой осуществляется изучение имиджа раз-
личных политических лидеров через призму «архетипических риторических паттер-
нов» [26]. Е. А. Неклюдова подробно изучает невербальные компоненты, составля-
ющие значимую часть имиджа политика [15]. Ф. Гузман и В. Сиерра, проанализи-
ровав президентскую избирательную кампанию 2006 г. в Мексике, разработали 
структурную основу бренда-имиджа политического лидера, выделив те содержа-
тельные компоненты, которые вызывают наибольшую поддержку со стороны из-
бирателей [31, c. 215–216].

Процесс формирования имиджа и ключевые технологии его конструирования 
также находятся в центре внимания в работах ряда ученых [11; 24; 29; 33; 34]. По 
мнению Д. В. Чижова, одним из наиболее эффективных инструментов для констру-
ирования и распространения имиджа политического актора в рамках деятельност-
ной компоненты содержания самого имиджа является применение «так называе-
мого событийного ряда, представляющего собой сценарий продвижения имиджа» 
[24, c. 329]. М. Зюльфлоу и Ф. Эссер, проводя в одной из своих работ сравни-
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тельный анализ имиджа общефедеральных политиков в США и Германии, ставят 
целью своего исследования установить, существует ли в двух выбранных государ-
ствах страновая специфика в выборе имиджевых стратегий и формировании но-
востного контента, посвященного политическим лидерам или же в обозначенных 
процессах в современных обществах преобладает глобализирующая (универса-
листская) тенденция к конвергенции [35, c. 286]. Они приходят к выводу, что со-
держание процессов построения и реализации визуальных имиджевых стратегий 
в двух рассмотренных ими государствах действительно различаются, что свиде-
тельствует о том, что помимо современных (универсальных) технологий проведения 
избирательных кампаний значимую роль в формировании имиджа политика играют 
национальные и культурные электоральные традиции [35, c. 302].

Сетевизация современного политико-коммуникативного пространства оказывает 
существенное влияние и на политический имидж, его состав и структуру, техноло-
гии его формирования и продвижения, а также — на его общественное восприятие. 
Сетевые организационные свойства (например, открытость и децентрализованность, 
гетерархичность и динамичность) определяют специфику политического имиджа, 
его популярность среди электората. Вместе с тем, особенности проявления по-
добных свойств в знаково-смысловом содержании имиджа политика, как и специфи-
ка воздействия данных свойств в его структуре и содержании на общественное 
и политическое сознание индивидов, до сих подробно не изучены. Полагаем, что 
ввиду своей общественной и политической значимости, обозначенное тематическое 
направление исследований будет особенно популярно в научном сообществе в бли-
жайшее время.

Несмотря на выявленную лакуну в существующей системе знания по теме транс-
формации политического имиджа в условиях сетевизации общества, необходимо 
отметить, что в науке уже накоплен немалый пласт работ, посвященных анализу 
роли СМИ и в особенности — интернета и функционирующих на его технической 
основе современных социальных медиа в формировании и продвижении полити-
ческого имиджа [1; 4; 10; 13; 14; 19; 23; 27; 34; 36]. Причем СМИ выполняют раз-
личные задачи в рамках формирования и внедрения имиджа политика в сознание 
индивидов и групп. В свое время Дэн Ниммо отмечал, что, согласно проведенно-
му им исследованию, из трех целей, которые пытается достичь профессиональный 
имиджмейкер через СМИ — (1) информирование избирателей о кандидате, (2) уси-
ление положительных эмоций по отношению к кандидату и (3) убеждение людей 
голосовать за кандидата — первое легче выполнить, чем второе, а второе — лег-
че, чем третье [34, с. 43].

Проанализировав пользовательскую активность популярных российских полити-
ков на интернет-платформах поддержки социальных сетей, О. В. Муронец сделала 
вывод о том, в социальных медиа политики (как и обычные пользователи на соб-
ственных интернет-страницах) активно используют визуальный контент [14]. Ученые 
отмечают важнейшую роль современных интернет-плафторм социальных медиа не 
только в конструировании [10, c. 99] и продвижении политического имиджа [4, 
c. 175], но и в определении оценки результативности формируемого имиджа по-
литического актора [19, c. 239], что говорит о комплексном и универсальном ха-
рактере воздействия социальных медиа на политический имидж. Особенно под-
черкнем возможность социальных медиа в кратчайшие сроки установить основные 
нереализованные властью и политическими деятелями запросы со стороны обще-
ства и оперативно среагировать на них [24, c. 336]. Причем сетевой политический 
имидж в этом случае может также выступать и определенным индикатором по-
добных запросов, в зависимости от того, какую общественную реакцию вызывает 
его знаково-символическое содержание.

Объектами исследования политического имиджа нередко выступают как лидеры 
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общенационального [2; 18; 22; 30; 31], так и регионального, и местного [6; 7; 
8] уровней. Например, Г. С. Филаткина рассматривает коммуникационную страте-
гию никарагуанского правительства, возглавляемого Даниэлем Ортегой [22], а в ра-
боте А. В. Раскина анализируются имиджи американских общенациональных по-
литиков [18]. Т. Б. Карпова, изучая имидж региональных политиков, анализирует 
основные характеристики речевых доминант, выраженных в коммуникативных прак-
тиках, используемых ими в сетевом пространстве [7].

Вместе с тем, несмотря на наличие целого ряда научных исследований по за-
данной проблематике, теме изучения политического имиджа региональных лидеров 
отведено еще недостотачно внимания, особенно — анализу возможностей и рисков 
использования лидерами регионального уровня современных интернет-платформ 
социальных медиа. Данные платформы позволяют выстраивать перманентный, ин-
тенсивный диалог с обществом в плане освещения текущей деятельности регио-
нального лидера, а от степени активности и открытости представителя власти в се-
тевом коммуникативном пространстве нередко зависит не только восприятие обще-
ством его имиджа, но и уровень его поддержки, а также — имидж и уровень доверия 
центральной власти и государству в целом. Важнейшую роль для имиджа региональ-
ного лидера играет и выбор конкретных тематических направлений и ролевых стра-
тегий в ходе сетевой коммуникации в публичном пространстве, готовность обсуждать 
актуальные для общества вопросы. В данной работе представлена попытка каче-
ственно-количественного анализа коммуникационной активности главы субъекта 
Российской Федерации на одной из современных платформ поддержки социальных 
медиа («Инстаграм»). В ней изучается набор основных функционально-ролевых, со-
держательно-смысловых конструктов, используемых политическим лидером, а также 
доля внимания к тем или иным смысловым конструктам и степень доверия к ним со 
стороны общества (а именно: аудитории указанной сетевой платформы).

Материалы и методы

В качестве концептуальной базы исследования задействуется теория информаци-
онного общества, фокусирующая основное внимание на вопросах использования 
информационных технологий для «решения организационных проблем в рамках 
отдельных политических процессов, например, в ходе организации и проведения 
выборов» [20, с. 747].

Кроме того, в работе используется концепт «сетевой имидж» [12] или «цифровой 
имидж», представляющий собой такой содержательно-смысловой и знаково-сим-
волический конструкт, который формируется в результате обработки всех остав-
ленных политическим актором в интернет-пространстве цифровых следов [23, 
c. 16]. Еще один актуальный концепт — это «политика цифровизации», в основном 
ракурсе которой находится изучение «политических методов и технологий, при-
меняемых политическими акторами при принятии и реализации управленческих 
решений и координации общественных процессов» [17, c. 212].

Еще один концепт, применяемый на теоретическом уровне данной работы, — 
«сетевая идентичность», представляющая собой «отождествление человеком (ин-
тернет-пользователем) себя с той или иной группой, созданной в сети; виртуаль-
ная самопрезентация» [21, c. 535]. Указанный тип идентичности «как формируемый 
в политико-коммуникативном пространстве интернета символико-смысловой кон-
структ, воплощает в себе черты, присущие сети как структурному принципу орга-
низации» [5, c. 91–92].

В целом обозначенная в этой части работы теоретико-концептуальная основа 
охватывает несколько тематических блоков исследования. С одной стороны, теория 
информационного общества раскрывает общие особенности современной сетевой 
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коммуникации в публичном пространстве политики. С другой стороны, концепт 
«сетевой имидж» обобщает совокупность действий политических лидеров и пред-
ставителей их команды по осуществлению эффективной коммуникации в сетевом 
публичном поле, а концепт «сетевая идентичность» позволяет сконцентрировать 
внимание на особенностях и закономерностях процессов, связанных с политическим 
сознанием общества в условиях цифровизации политического пространства.

Знаково-символическое наполнение имиджа политических акторов и идентичности 
индивидов, групп и общества в целом нередко тесно переплетены между собой. Не-
случайно Й. Хоффманн и Ю. Раупп в одной из своих работ формулируют вопрос о том, 
нужно ли отождествлять имидж с идентичностью [32, с. 462]. С одной стороны, фик-
сируемые в имидже политика идейно-смысловые конструкты становятся маркерами 
для самоидентификации и ассоциирования индивидами и группами себя с этими 
политическими лидерами. С другой стороны, конструирование имиджа происходит 
с учетом уже сложившихся идентичностей. Более того, от эффективного учета особен-
ностей идентификационных процессов, происходящих в конкретном обществе, за-
висит успех в продвижении положительного имиджа политического деятеля.

Эмпирическую основу исследования составил качественно-количественный тип 
контент-анализа, смысловой единицей аналитического наблюдения которого стал 
тематический имиджево-ролевой конструкт (под ним подразумевается обобщенная 
совокупность содержательно-смысловых компонентов и символов, с помощью ко-
торых демонстрируются позиция и действия лидера в отношении целого ряда во-
просов различной функционально-тематической направленности), а единицей сче-
та — сообщения, размещаемые региональным лидером на интернет-платформе 
социальных медиа «Инстаграм». Информационный массив исследования составили 
записи, размещенные на официальной странице губернатора Нижегородской об-
ласти Г. С. Никитина на данной интернет-платформе1 в период с 16 октября 2020 г. 
по 2 мая 2021 г. Относительно небольшой временной диапазон наблюдения объ-
ясняется качественным типом анализа комплексного ряда данных, включающих 
в себя фото-, видео- и текстовый контент. Процесс наблюдения за ключевыми 
индикаторами (основными метриками социальных медиа: количество «лайков» и ком-
ментариев) проводился в апреле–мае 2021 г., поэтому основные количественные 
данные статистики приводятся именно на момент апреля–мая 2021 г.

В дополнение к контент-анализу использован метод сравнительного анализа. Он 
позволит сравнить статистические показатели частоты использования имиджево-
ролевых конструктов в сообщениях главы Нижегородской области и выявить наи-
более часто задействуемые из них. Кроме того, обозначенный метод позволит 
установить, какие из используемых смысловых конструктов вызывают повышенный 
интерес среди аудитории «Инстаграм»-платформы, а также те смысловые конструк-
ты, которые получают наивысшую степень одобрения со стороны общества. Выбор 
указанных эмпирических методов отвечает основным задачам исследования.

Результаты

В ходе проведенного мониторинга выбранного информационного массива проана-
лизировано 49 записей, размещенных на официальной странице Г. С. Никитина 
в «Инстаграм». Повторимся, на наш взгляд, обозначенная выборка удовлетворяет 
требованиям проведения исследования с применением качественного анализа 
фото-, видео- и текстового контента (с последующим использованием количествен-
ных техник анализа).

1   Официальная страница Г. С. Никитина в Instagram [Электронный ресурс]. URL: https://
www.instagram.com/gsnikitin (дата обращения: 04.04.2021).
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В ходе рассмотрения информационного массива установлено, что в день на ин-
тернет-странице губернатора в «Инстаграм», как правило, публиковалось по одной 
записи и только в один из дней наблюдений количество сообщений, размещенных 
на интернет-странице составило 2. Если статистически рассматривать исключитель-
но те дни, когда были размещены какие-либо сообщения (всего — 48 дней), то 
в среднем на официальной странице главы региона размещались по 1,02 сообщения 
в день, медианное значение равно единице. В среднем сообщения, размещаемые 
на интернет-странице регионального лидера в «Инстаграм» получают 12 067 «лайков» 
(медианное значение равно 7191). Пользователи данной интернет-платформы остав-
ляют в среднем 1950 комментариев под записями главы региона (медианное зна-
чение равно 1478).

Качественный анализ записей, размещенных на официальной странице Г. С. Ни-
китина в «Инстаграм», позволил определить перечень имиджево-ролевых конструк-
тов, которые отражены в этих сообщениях (отметим, что в одном подобном со-
общении может содержаться сразу несколько выявленных имиджево-ролевых кон-
структов), среди которых:
1) «организатор» (например, подобный имиджево-ролевой конструкт представлен 

в сообщении, посвященном призыву к жителям области выбрать территорию 
для благоустройства и проголосовать на сайте golosza.ru1);

2) «кризисный менеджер» (записи, посвященные мерам по борьбе с распростра-
нением в регионе коронавирусной инфекции2);

3) «командный игрок» (например, в сообщении от 26 ноября 2020 г. губернатор 
рассказывает о рабочей встрече и переговорах с Президентом РФ В. В. Путиным 
в Сарове3; кроме того, глава региона интенсивно взаимодействует с предста-
вителями органов федеральной исполнительной власти4);

4) «болельщик» (сообщения о выступлениях местных спортивных команд5);
5) «открытый лидер, слышащий общество» (например, в сообщении, опубликован-

ном главой региона 12 января 2021 г., он отвечает на вопрос жителей области 
и города Нижнего Новгорода о дальнейшем благоустройстве столицы региона 
к 800-летию города6);

6) «хозяйственник» (в частности, запись от 18 января 2021 г. посвящена вопросам 
жилищно-коммунального хозяйства в Бутурлинском и Гагинском районах Ни-
жегородской области7);

7) «человек, знающий и чтущий историю страны/города» (например, 12 марта 
2021 г. губернатор сообщил своим подписчикам об учреждении Агентства по 
сохранению и развитию объектов исторической среды Нижегородской области, 
подчеркнув необходимость и значимость сохранения исторической идентич-
ности города8);

8) «строитель» (в частности, в записи, датированной 22 марта 2021 г., Г. С. Ники-
тин сообщил о подготовке строительства в Нижегородской области экологич-
ного электрометаллургического комплекса9);

9) «человек, интересующийся культурой и искусством» (в одной из записей глава 
региона рассказывает о посещении культурного мероприятия, организованно-

1   Там же. URL: https://www.instagram.com/p/COKh66AJ9G7/ (дата обращения: 04.05.2021).
2   Там же. URL: https://www.instagram.com/p/CGkXdHOp5zX/ (дата обращения: 04.05.2021).
3   Там же. URL: https://www.instagram.com/p/CIEHjf0pcYG/ (дата обращения: 04.05.2021).
4   Там же. URL: https://www.instagram.com/p/CIXdexjpdfz/ (дата обращения: 04.05.2021).
5   Там же. URL: https://www.instagram.com/p/CKwtCfxJo4Z/ (дата обращения: 04.05.2021).
6   Там же. URL: https://www.instagram.com/p/CJ8vpaMJ8KZ/ (дата обращения: 04.05.2021).
7   Там же. URL: https://www.instagram.com/p/CKLJmmApyJe/ (дата обращения: 04.05.2021).
8   Там же. URL: https://www.instagram.com/p/CMUzDgghlGe/ (дата обращения: 04.05.2021).
9   Там же. URL: https://www.instagram.com/gsnikitin/ (дата обращения: 04.05.2021).
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го МХТ имени Чехова в Нижнем Новгороде, а также перечисляет тех предста-
вителей культуры и искусства, которые посетят город в текущем, юбилейном 
году1);

10) «лидер, устремленный в будущее» (например, 2 декабря 2020 г. глава региона 
рассказал о своем участии в заседании организационного комитета по под-
готовке к празднованию 800-летнего юбилея Нижнего Новгорода, обратив вни-
мание на то, какое наследие оставит это событие для будущих поколений ни-
жегородцев2);

11) «семьянин» (записи, посвященные семье главы региона3) и т. д.
Список наиболее активно используемых тематических имиджево-ролевых кон-

структов, представленных в записях главы региона на его официальной интернет-
странице в «Инстаграм», отражен в табл. 1.

Обращает на себя внимание ощутимое преобладание сообщений, где выражен 
имиджево-ролевой конструкт «организатор», за ним (с существенным отставанием) 
в диапазоне 8 процентных пунктов расположены «открытый лидер, слышащий обще-
ство», «кризисный менеджер», «хозяйственник» и «строитель».

Об интересе со стороны аудитории «Инстаграм» к тому или иному имиджево-
ролевому конструкту свидетельствует количество комментариев, оставленных поль-
зователями платформы под записями губернатора области, в которых отражены 
данные конструкты. Отметим, что предварительно рассчитывался медианный по-
казатель количества комментариев каждого смыслового конструкта из всей сово-
купности сообщений (где выражен данный смысловой конструкт), а затем была 
найдена доля каждого из смысловых конструктов от совокупного показателя, со-
ставленного из всех медианных значений, рассчитанных для каждого из имиджево-
ролевых конструктов.

1   Там же. URL: https://www.instagram.com/p/CNwgmTSJRh-/ (дата обращения: 04.05.2021).
2   Там же. URL: https://www.instagram.com/p/CISpEHhJN6J/ (дата обращения: 04.05.2021).
3   Там же. URL: https://www.instagram.com/p/CIKvBmepOZc/ (дата обращения: 04.05.2021).

Таблица 1
Имиджево-ролевые конструкты в информационных сообщениях,  

размещенных на официальной странице Г. С. Никитина в «Инстаграм»
Table 1. Image-role constructs in information messages posted on the G. S. Nikitin`s  

official page on Instagram

Имиджево-ролевые конструкты
Доля сообщений 
от общего числа 

записей, %

«Организатор» 40,82

«Открытый лидер, слышащий общество» 28,57

«Кризисный менеджер» 26,53

«Хозяйственник» 24,49

«Строитель» 20,41

«Командный игрок» 18,37

«Человек, знающий и чтущий историю страны/города» 10,20

«Семьянин» 8,16

«Человек, интересующийся культурой и искусством» 8,16

«Болельщик» 4,08

«Лидер, устремленный в будущее» 4,08
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Таблица 2
Имиджево-ролевые конструкты, представленные в записях Г. С. Никитина  

в «Инстаграм», вызвавшие наибольший интерес аудитории
Table 2. The image-role constructs presented on the G. S. Nikitin`s official page  

on Instagram, which aroused the greatest interest of the audience

Имиджево-ролевые конструкты
Медианная доля 

сообщений от общего 
числа записей, %

«Кризисный менеджер» 13,62

«Организатор» 11,06

«Командный игрок» 11,02

«Строитель» 10,84

«Открытый лидер, слышащий общество» 10,84

«Хозяйственник» 10,32

«Человек, знающий и чтущий историю страны/города» 9,86

«Семьянин» 9,26

Таблица 3
Имиджево-ролевые конструкты, представленные в записях Г. С. Никитина  

в «Инстаграм», получившие наибольшую поддержку аудитории
Table 3. The image-role constructs presented on the G. S. Nikitin`s official page  

on Instagram, which received the most support from the audience

Имиджево-ролевые конструкты
Медианная доля 

сообщений от общего 
числа записей, %

«Семьянин» 25,61

«Лидер, устремленный в будущее» 13,70

«Хозяйственник» 7,85

«Открытый лидер, слышащий общество» 7,70

«Кризисный менеджер» 7,01

«Человек, интересующийся культурой и искусством» 6,99

«Организатор» 6,92

«Строитель» 6,88

Соответствующие данные представлены в табл. 2.
Отметим отсутствие среди наиболее дискуссионных имиджево-ролевых конструк-

тов ощутимого преобладания какого-либо одного из них: в пределах 3,3 процент-
ных пункта расположены «кризисный менеджер», «организатор», «командный игрок», 
«строитель», «открытый лидер, слышащий общество» и «хозяйственник». Практи-
чески все указанные имиджево-ролевые конструкты активно используются в за-
писях главы региона (хотя среди записей ощутимо преобладает тематически-ро-
левой конструкт «организатор»).

Уровень поддержки различных имиджево-ролевых конструктов определен по 
количеству «лайков», оставленных пользователями платформы под сообщениями 
Г. С. Никитина. Процедура расчета популярности сообщений аналогична той, кото-
рая использовалась при определении наиболее комментируемых записей. Соот-
ветствующая статистика представлена в табл. 3.
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С ощутимым отрывом наиболее популярным среди интернет-аудитории «Инста-
грам» (в течение наблюдаемого периода времени) имиджево-ролевым конструктом 
стал «семьянин», за ним (с существенным отставанием) — «лидер, устремленный 
в будущее». Остальные имиджево-ролевые конструкты получили меньший уровень 
поддержки (причем, в диапазоне одного процента расположены сразу 6 тематиче-
ских конструктов). Интерпретация полученных результатов проведена в последую-
щей части работы.

Обсуждение

Анализ статистических данных позволяет сделать ряд выводов. Во-первых, наи-
более активно используемые губернатором области имиджево-ролевые конструк-
ты гармонично соотносятся с присущим ему типом лидерства: молодой и активный 
руководитель, инициирующий запуск новых проектов и программ развития, интен-
сивно вовлеченный в процесс организации подготовки к празднованию юбилея 
города, энергично взаимодействующий с органами федеральной власти, нередко 
обращающийся к обществу с призывом к участию в решении общественно значи-
мых вопросов (в этом проявляется смысловой конструкт «организатор»). Он актив-
но взаимодействует с гражданами не только посредством обращения к обществу, 
но и реагируя на запросы со стороны самого общества (на что нередко обраща-
ется внимание в записях, размещаемых на его интернет-странице в «Инстаграм»), 
что содержательно воплощено в имиджево-ролевом конструкте «открытый лидер, 
слышащий общество». Глава региона часто рассказывает и объясняет смысл при-
нимаемых мер по борьбе с распространением коронавирусной инфекции (это от-
ражено в смысловом конструкте «кризисный менеджер»), энергично занимается 
решением вопросов жилищно-коммунального хозяйства как в самой столице ре-
гиона, так — и по области в целом (смысловой конструкт «хозяйственник»), от-
крывает строительство новых объектов социального и экономического развития 
(«строитель»), а также активно взаимодействует с представителями органов фе-
деральной власти («командный игрок»).

В целом отмечается широкий и разнообразный набор имиджево-ролевых конструк-
тов «открытый лидер, слышащий общество», «кризисный менеджер», «хозяйственник» 
и «строитель», составляющих содержание представленного в интернет-пространстве 
имиджа главы региона, что соответствует сетевому характеру политического имиджа, 
который формируется в условиях современного сетевого общества. Более того, раз-
нообразие имиджево-ролевых конструктов придает имиджу лидера динамичность 
и частичную сменяемость (что проявляется в использовании в одном сообщении 
сразу нескольких имиджево-ролевых конструктов). В этом находит воплощение такое 
свойство современного общества и происходящих в нем политических процессов 
и закрепленных политических отношений, как мобильность. С другой стороны, в пред-
ставленном наборе имиджево-ролевых конструктов присутствует главенствующий 
смысловой конструкт («организатор»), что не совсем созвучно идее сетевого имиджа, 
которому теоретически свойственна децентрализация, т. е. отсутствие некоего цен-
трального функционально-смылового конструкта. Таким образом, для имиджа губер-
натора области характерны как сетевые (универсалистские) черты, так и централист-
ские (с наличием одного доминирующего имиджево-ролевого конструкта).

Широкий набор используемых в записях главы региона в «Инстаграм» имидже-
во-ролевых конструктов свидетельствует и о ситуативности политического имиджа 
главы региона, что неслучайно, так как размещаемые на его официальной интер-
нет-странице сообщения часто касаются описания текущей деятельности в рамках 
выполнения им служебных функций. Ситуативность и существенное влияние ин-
формационной повестки дня также являются одними из важнейших атрибутов по-
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литической коммуникации в условиях современного сетевого общества. Вместе 
с тем отметим, что в структуре изучаемого политического имиджа главы региона 
существует функционально-смысловое ядро (содержащее имиджево-ролевой кон-
структ «организатор») и окружающая его оболочка (включающая другие имиджево-
ролевые конструкты, такие, например, как «открытый лидер, слышащий общество», 
«кризисный менеджер», «хозяйственник», «строитель» и т. д.). Имиджево-ролевой 
конструкт, расположенный в этом ядре, часто используется для освещения разных 
событий и описания состояния конкретных вопросов развития области. При этом 
в указанных целях активно используются и другие имиджево-ролевые конструкты, 
выбор каждого из которых связан с тематикой и задачами, на выполнение которых 
нацелено размещение конкретного сообщения. Чем чаще с записях используется 
тот или иной составляющий оболочку вокруг функционально-смыслового ядра 
имиджево-ролевой конструкт, тем ближе он расположен к этому ядру.

Кроме того, если данное функционально-смысловое ядро занимает по своему 
масштабу господствующее положение, а окружающая его оболочка включает в себя 
некоторое количество крайне редко используемых имиджево-ролевых конструктов 
(т. е. когда в сообщениях в подавляющем большинстве случаев используется только 
один или два имиджево-ролевых конструкта), то в таком случае целесообразно го-
ворить об отсутствии ситуативности и существенного влияния информационной 
повестки дня на содержание политического имиджа. И наоборот: если функциональ-
но-смысловое ядро содержит в себе один или два имиджево-ролевых конструкта 
(используемых чаще остальных, но не являющихся господствующими в общей се-
мантике записей), а окружающая ядро оболочка включает в себя целый ряд активно 
(хотя и реже основных, входящих в ядро) используемых имиджево-ролевых конструк-
тов, то в таком случае можно говорить о ситуативности содержания политического 
имиджа и влиянии на него особенностей информационной повестки дня. В рассма-
триваемой в данной работе структуре политического имиджа регионального лидера 
оболочка, расположенная вокруг функционально-смыслового ядра, включает в себя 
целый ряд активно используемых имиджево-ролевых конструктов, что говорит о си-
туативности содержания рассматриваемого политического имиджа.

Во-вторых, равномерно распределенный интерес аудитории к используемым на 
интернет-странице губернатора имиджево-ролевым конструктам в целом может 
говорить об отсутствии среди аудитории повышенного внимания к тому или иному 
вопросу или теме развития региона. Отметим, что наименования первых шести 
смысловых конструктов из двух представленных выше списков имиджево-ролевых 
конструктов совпадают (хотя порядок их расположения отличен друг от друга), что 
свидетельствует о внимании главы региона к основным темам развития области, 
которые вызывают определенный интерес со стороны общества (возможно, имен-
но этим объясняется отсутствие повышенного интереса аудитории «Инстаграм» 
к какой-либо одной конкретной содержательно-смысловой ролевой конструкции).

Кроме того, одним из объяснений равномерного распределения интереса ауди-
тории к целому ряду имиджево-ролевых конструктов, представленных в сообще-
ниях главы региона, может выступать распространение в современном обществе 
сетевого типа идентичности, когда индивид ассоциирует себя не с какой-либо 
одной темой или идеей, выполняющей централистскую функцию, а с целым рядом 
подобных тем и идей. Данная закономерность транспонируется и на уровень вос-
приятия отдельного имиджа политика: индивид в сетевом обществе ассоциирует 
себя с тем или иным лидером, в содержании имиджа которого представлен целый 
ряд функционально-смысловых, знаково-символических конструктов. Следователь-
но, наличие разнообразного набора подобных смысловых конструктов способно 
усилить положительный имидж политического лидера в сетевом коммуникативном 
поле.
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В-третьих, наибольшее одобрение среди всех сообщений, размещенных на офи-
циальной странице главы области, вызвали записи, посвященные семье (это может 
быть объяснено персоналистским характером изучаемой интернет-платформы (как 
и многих других социальных медиа) и повышенной поддержкой (количеством «лай-
ков») именно личных и семейных историй и событий в целом). На втором месте 
записи, объединенные таким имиджево-ролевым конструктом, как «лидер, устрем-
ленный в будущее» (что может быть обусловлено наличием коронавирусных ограни-
чений в регионе и желанием жителей области «заглянуть вперед», в тот момент 
в будущем, когда указанные ограничения могут быть отменены). Отмечается, что ни 
первый, ни второй обозначенные имиджево-ролевые конструкты не входят в число 
наиболее часто используемых на официальной интернет-странице губернатора. Здесь 
целесообразно привести еще одну таблицу, где будут отражены списки с имиджево-
ролевыми конструктами, (а) активно используемыми на официальной странице гу-
бернатора области, (б) вызвавшими повышенный интерес со стороны аудитории 
и (в) получившими ее наивысшую поддержку. Данные представлены в табл. 4.

Соотношение данных первого и третьего столбцов позволяет сформулировать 
несколько возможных рекомендаций по усилению положительного имиджа главы 
региона. В частности, увеличение записей, посвященных личным, семейным исто-
риям и событиям, способно усилить положительное восприятие имиджа лидера 
в «Инстаграм». Впрочем, подобное изменение необходимо выполнять крайне осто-
рожно, постоянно фиксируя динамику изменения степени одобрения записей и де-
тально анализировать содержание комментариев, оставляемых аудиторией интер-
нет-платформы. Кроме того, положительное влияние на имидж главы региона может 

Таблица 4
Показатели имиджево-ролевых конструктов, представленных  

в записях Г. С. Никитина в «Инстаграм»
Table 4. Statistical indicators of image-role constructs presented in the records  

of G. S. Nikitin on Instagram

Наиболее часто  
используемые  

имиджево-ролевые  
конструкты

Имиджево-ролевые  
конструкты,  

вызвавшие повышенный 
интерес аудитории

Имиджево-ролевые конструкты, 
получившие  

наибольшее одобрение  
аудитории

«Организатор» «Кризисный менед-
жер»

«Семьянин»

«Открытый лидер, 
слышащий общество»

«Организатор» «Лидер, устремленный 
в будущее»

«Кризисный менеджер» «Командный игрок» «Хозяйственник»

«Хозяйственник» «Строитель» «Открытый лидер, слыша-
щий общество»

«Строитель» «Открытый лидер, 
слышащий общество»

«Кризисный менеджер»

«Командный игрок» «Хозяйственник» «Человек, интересующийся 
культурой и искусством»

«Человек, знающий 
и чтущий историю 
страны/города»

«Человек, знающий 
и чтущий историю 
страны/города»

«Организатор»

«Семьянин» «Семьянин» «Строитель»
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оказать и увеличение количества записей, в которых лидер рассказывает о страте-
гических и ближайших планах развития региона. При этом важно отталкиваться от 
текущих событий в регионе и показателей развития с указанием четкого перечня 
шагов и степени их выполнимости, так как рассказ о целях должен быть предметным 
и предельно отчетливым. В качестве одной из возможных технологий здесь может 
быть эффективна демонстрация (например, с помощью фотоконтента) динамики 
изменений (по принципу: «было-стало») ситуации и/или состояния того или иного 
объекта.

Заключение

Цифровизация и сетевизация политико-коммуникативного пространства оказывает 
существенное влияние на деятельностные аспекты его основных акторов. Не оста-
ется в стороне от этого влияния и имидж современного политического субъекта: 
его структура и состав, технологии формирования и распространения, каналы 
трансляции и способы демонстрации и восприятия обществом претерпевают су-
щественные изменения под воздействием сетевой коммуникативной среды. Интер-
нет-пространство является важнейшим каналом распространения мультимодальных 
форм имиджа политического субъекта, используемое как лидерами федерального, 
так и регионального уровня. Причем для региональных лидеров современные ин-
тернет-платформы выполняют особую роль во взаимодействии с обществом по 
поводу их текущей деятельности, формируя определенный имидж самого лидера 
региона. Это актуализирует задачу анализа пользовательской активности регио-
нальных лидеров в интернет-пространстве и выявления основных имиджево-роле-
вых конструктов, представляющих собой генерализованную совокупность содер-
жательно-смысловых компонентов и символов, с помощью которых демонстриру-
ется позиция и действия лидера в отношении целого ряда вопросов различной 
функционально-тематической направленности. В проведенном исследовании уста-
новлен набор наиболее часто используемых смысловых, ролевых конструктов, 
со  ставляющих содержание имиджа губернатора Нижегородской области Г. С. Ни-
китина, доминирующее место среди которых занимает имиджево-ролевой конструкт 
«организатор», что объясняется типом лидерства, присущим главе региона. Среди 
используемых смысловых, ролевых конструктов имиджа лидера повышенное вни-
мание среди аудитории вызывают следующие конструкты: «кризисный менеджер», 
«организатор», «командный игрок», «строитель», «открытый лидер, слышащий обще-
ство» и «хозяйственник», но при этом особой доминации какого-либо из указанных 
функционально-тематических направлений в течение рассматриваемого периода 
не наблюдается. Наибольшую поддержку со стороны аудитории получают записи 
главы региона, где отражены такие функционально-смысловые конструкты, как 
«семьянин» и «лидер, устремленный в будущее».

Проведение качественно-количественного анализа, подобного тому, который осу-
ществлен в данном исследовании, позволяет установить особенности функциональ-
но-смыслового содержания имиджа регионального лидера и восприятие этого имид-
жа многочисленной интернет-аудиторией. Более того, подобный анализ способству-
ет выявлению сложившихся общественных запросов жителей рассматриваемого 
региона и помогает оперативно среагировать на них, продемонстрировав это вза-
имодействие в сетевом коммуникативном поле. Среди дополнительных направлений 
исследований следует выделить проведение качественного анализа комментариев 
пользователей социальных медиа, оставленных под записями регионального лидера. 
Это позволит не только подробно проанализировать качество обратной связи в про-
цессе коммуникации между властью и обществом, но и определить, какой образ 
власти формируется в обществе под влиянием распространения в сетевом поле 
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того или иного имиджа и воплощенного в нем функционально-ролевого, смыслово-
го конструкта.
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