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Представлен анализ эволюции концепции 
политического лидерства. Рассмотрены осо-
бенности самопрезентации политических 
лидеров в связи с развитием цифровых 
коммуникационных технологий. Разрабо-
таны и обоснованы методологические прин-
ципы анализа стратегий политических ли-
деров в онлайн пространстве. Определены 
и содержательно раскрыты основные мето-
ды исследования, в том числе особенности 
работы с большими массивами данных (Big 
data) при анализе цифровой коммуникации 
политических лидеров. Отдельно рассмо-
трены современные методы математическо-
го моделирования, позволяющие решать 
проблемы разработки и реализации эффек-
тивных стратегий политических лидеров в 
онлайн-пространстве (вероятностные моде-
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The presented study analyzes the evolution 
of the concept of political leadership; exam-
ines the specific features of self-presentation 
of political leaders associated with develop-
ment of digital communication technologies; 
develop and substantiate the methodological 
principles of analyzing the strategies of po-
litical leaders in the online space; identify 
and describe the major research methods, 
including the specific aspects of working with 
big data when analyzing the digital commu-
nication of political leaders; examines modern 
methods of mathematical modeling that make 
it possible to solve problems in the develop-
ment and implementation of efficient online 
strategies for political leaders (probability 
models, deterministic and stochastic models, 
models based on game theory, etc.).
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Введение
Развитие современных информационных технологий, появление Интернета 

сформировали новое пространство коммуникаций, в том числе пространство 
самопрезентации политических лидеров, их взаимодействия как со своими сто-
ронниками, так и противниками. При этом общество становится свидетелем все 
возрастающего влияния онлайн-пространства не только на коммуникацию, но и 
на поведенческие установки различных слоев населения.

Однако, предварительный анализ используемых российскими политиками 
как федерального, так и регионального уровня коммуникативных стратегий, по-
казывает, что образы этих лидеров в цифровом пространстве, в том числе пред-
ставителей власти различного уровня, далеко не всегда обладают необходимыми 
атрибутами для их социального одобрения и поддержки.

Помимо несовершенства собственной коммуникативной стратегии на образ 
политического лидера в онлайн-пространстве все более активное влияние 
оказывают боты, тролли, различные «клоны» официального аккаунта поли-
тика в социальных сетях, принимающие на себя роль квазисубъектов комму-
никации.

В этих условиях актуализируется проблематика разработки эффективной 
коммуникационной стратегии политических лидеров, формирование ими своего 
привлекательного имиджа как фактора конкурентоспособности на политической 
арене, роста электорального потенциала. При этом подобные исследования воз-
можны лишь на основе междисциплинарного подхода, поскольку разработка 
подобных стратегий для использования в онлайн-пространстве требует привле-
чения и использования специалистов из разных отраслей знания: политологии, 
социологии, психологии, специалисты по моделированию социально-экономиче-
ских процессов и реакций общества на действие внешних факторов.

Эволюция концепции политического лидерства
«Лидерство» как категория социальной науки появилась еще в конце XVIII 

века. Однако развитие фундаментальных научных исследований этого феномена 
начались только в XX в. [1]. Принципиальными дефинициями для понимания 
сущности и содержания категории лидерства являются положения о влиянии и 
результатах влияния, объясняемые через определенные процессуальные и со-
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держательные предпосылки, в частности, поведение или личностные характери-
стики человека [2].

Современные авторы интерпретируют лидерство в рамках нескольких ключе-
вых парадигм: теории атрибуции, психодинамических и харизматических кон-
цепций, символической модели и ряда других [3].

Усложнение социальной структуры, переход к экономике знаний обусловили 
интеграцию лидера в сложные системы, актуализировав интерес к изучению способ-
ности людей влиять на аудитории за пределами рамок бюрократии [4]. Трансформа-
ция коммуникационного пространства, связанная с компьютеризацией и развитием 
онлайн-взаимодействий, заставляет вновь переосмысливать концептуальные поло-
жения теории лидерства, в контексте уже цифрового лидерства [5].

В современной политической коммуникации занятие политическим лидером 
своего места в онлайн-пространстве является уже не просто преимуществом, а 
жизненной необходимостью. По состоянию на начало 2019 г., согласно данным 
аналитической системы «Медиалогия», все блогеры из топ-10 по цитируемости, 
так или иначе, являются политиками [6].

Коммуникативные практики политических лидеров в онлайн-пространстве 
уже стали объектом исследования. Но до настоящего времени результатов глубо-
ких фундаментальных исследований не появилось, хотя ряд направлений, свя-
занных с этой проблематикой, разрабатывается достаточно давно. Особого вни-
мания заслуживают исследования публикационной активности американских 
конгрессменов в Twitter [7], Instagram [8] и на персональных сайтах [9], а также 
анализ политической коммуникации в ходе выборов [10], деятельности протест-
ных лидеров в ходе цифровых кампаний [11].

Перетекание политических процессов в цифровое пространство предполагает 
использование в исследовании в качестве главного источника информации данных 
из сети Интернет, в первую очередь, персональных страниц политических лиде-
ров в социальных сетях. Однако уже сейчас можно отметить, что процессы ак-
тивного внедрения информационных технологий и развитие новых форм цифро-
вого участия политических лидеров не всегда и не везде приносят ожидаемые 
результаты.

Во-первых, в мире сохраняет свое влияние цифровой разрыв между странами 
и даже между регионами внутри крупных стран — разрыв в степени освоения 
населением цифровых технологий, владения цифровыми навыками. Во-вторых, 
есть серьезные различия между странами в масштабах инвестирования в цифро-
вые технологии и, как следствие, в степени развития цифровых технологий. 
В-третьих, играет роль низкая цифровая компетентность многих политических 
лидеров. В-четвертых, усиливаются риски киберпреступлений, цифрового мо-
шенничества и др. [12, 13, 14, 15].

Аккаунты лидеров в цифровом пространстве выступают как аналоги средств 
массовой информации, как инструменты PR и политтехнологий. А это, как соз-
даёт новые возможности, так и продуцирует риски. При этом, по данным всерос-
сийских опросов, доверяет информации в блогах и социальных сетях меньше 
половины жителей страны [16, 17].

В настоящее время социальные сети, наряду с другими коммуникационными 
площадками в Интернете, не только выполняют роль платформ для межличност-
ного общения, но и выступают в качестве профессиональных площадок, где раз-
ворачивается политическая деятельность и формируется диалог между институ-
тами власти и населением. По мере развития цифровых технологий меняется как 
коммуникационная среда общения, так и сама структура коммуникации полити-
ческих лидеров в сетевом пространстве [18, 19].
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Нельзя не сказать и о том, что развитие цифровых коммуникационных тех-
нологий с одной стороны, влечет за собой развитие новых форм государственно-
го управления [20, 21], а с другой — активизирует участие граждан в политиче-
ской жизни общества, открывая для людей все новые перспективы благодаря 
цифровизации процессов коммуникации [22, 23]. В связи с этим темы 

 политического лидерства, популярности и престижа в социальных сетях вы-
ходят на первые позиции в современной повестке научных дискуссий [24, 25].

Так, Lassen и Brown [26] сосредоточили свое внимание на анализе влияния 
социально-демографических характеристик политических лидеров на принятие 
ими новых технологий. Появились отдельные исследования, посвященные про-
фессиональной и личной коммуникации в социальной сети Twitter между по-
литическими лидерами [27]. Yoon и Park изучают политиков, представленных в 
социальной сети Twitter, поднимают вопросы, связанные с процессами форми-
рования онлайн-популярности политических лидеров и сети политической под-
держки [25].

В целом же, собственно коммуникативные стратегии политических лидеров 
в Интернет-пространстве остаются явлением относительно малоизученным, хотя 
и встречаются отдельные работы, представляющие результаты прикладных ис-
следований, связанных с классификацией и анализом таких стратегий. Как 
правило, они построены на данных веб-сайтов, а также кодировании информации 
из публикаций аккаунтов в Twitter и Facebook [28, 29].

Ключевая задача данного исследования заключается в углублении понимания 
процессов формирования и структуры коммуникативных стратегий политических 
лидеров в онлайн-пространстве.

Новизна этой задачи состоит в развитии методологических принципов анали-
за коммуникативных стратегий самопрезентации политических лидеров в онлайн-
пространстве, создании и обосновании комплексного подхода с широких междис-
циплинарных позиций к формированию эффективной стратегии их презентации, 
определении критериев эффективности структуры и содержания этих стратегий. 
Практическая значимость такого исследования заключается в возможности вы-
работки конкретных процедур позиционирования политических лидеров в со-
временном онлайн-пространстве с учетом сложившихся традиций, стереотипов 
и факторов восприятия образа политического лидера в массовом сознании.

В условиях усиления многопараметрического воздействия цифровых техно-
логий на социально-политическую стабильность, возникновения угрозы лавино-
образных эффектов деструктивного массового поведения, на первый план как в 
теоретическом, так и практическом аспектах выходит задача разработки методо-
логии, методов и инструментария использования цифровых технологий для эф-
фективного эксплицитного и имплицитного представления в онлайн-пространстве 
формальных и неформальных политических лидеров, их программ и реального 
вклада в устойчивое социально-экономическое и общественно-политическое раз-
витие страны и ее регионов.

Ключевые методологические принципы
Комплекс вопросов, решение которых необходимо для проведения анализа 

коммуникативных стратегий политических лидеров в онлайн-пространстве, со-
средоточен в проблемных областях нескольких отраслей, как технического, так 
и гуманитарного знания (политологии, социологии, социальной психологии и пр.). 
Действительно, Интернет — это не просто опосредованный техническими устрой-
ствами процесс межличностного общения, Глобальная сеть — это пространство 
формирования общественного мнения, площадка, на которой активно действуют 
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субъекты продуцирования паттернов массового сознания. Адресатами новых 
паттернов становятся пользователи Интернета. Самая эта система все больше 
приобретает признаки системы целенаправленного воздействия.

В этих условиях одной из важнейших фундаментальных проблем становится 
проблема самопрезентации в онлайн-пространстве формальных и неформальных 
политических лидеров, разработка для этой цели эффективных коммуникативных 
стратегий, как фактора, от которого также зависит социальная и политическая 
стабильность, устойчивость развития общества.

Приходится констатировать, что использование современными российскими 
политическими лидерами цифровых технологий находится на крайне низком 
уровне. Являются исключениями хорошо проработанные и визуально эффектив-
но представленные в онлайн-пространстве блоги и паблики в социальных сетях, 
презентующие современных политических лидеров, особенно регионального уров-
ня. Отставание в использовании официальными политическими лидерами со-
временных цифровых технологий как инструмента расширения и развития сво-
его коммуникативного пространства создает опасность утраты ими реального 
лидерства в традиционном публичном пространстве, формируемом, в том числе, 
традиционными средствами массовой информации, аудитория которых из-года 
в год снижается.

Применительно к проблематике комплексного изучения стратегий политиче-
ских лидеров в онлайн-пространстве, получению актуальных данных о сущности, 
содержании, структуре коммуникативных стратегий, используемых политиче-
скими лидерами, как федерального, так и регионального уровня, следует выделить 
следующие принципы, которыми необходимо руководствоваться при проведении 
такого анализа.

Важнейшим общеметодологическим принципом является принцип систем-
ности. Данный принцип применительно к изучению стратегий политических 
лидеров в онлайн-пространстве означает, что позиционирование образа этого 
лидера в данном сегменте публичной сферы необходимо исследовать в единстве 
всех используемых им механизмов целенаправленного воздействия на аудиторию. 
Иными словами, принцип системности при изучении стратегий политических 
лидеров в онлайн-пространстве предполагает необходимость учета как явных, 
так и латентных инструментов влияния на массовое сознание, в том числе учета 
особенностей восприятия результатов этого влияния отдельными возрастными 
категориями населения.

Не менее важным является принцип комплексности. Руководствуясь этим 
принципом, процесс изучения стратегий политических лидеров в онлайн-про-
странстве необходимо осуществлять в комплексе, единстве оценки влияния на 
аудитории отдельных элементов общей стратегии политического лидера. В част-
ности, влияния используемых в стратегии инструментов рационального и эмо-
ционального воздействия на массовое сознание, манипулятивных приемов и 
технологий, барьеров противодействия вбросам фейковых новостей и активности 
ботов. При этом необходимо анализировать структуру и форму реакций адресатов 
целенаправленного воздействия стратегии политического лидера.

Третьим важнейшим принципом, которым следует руководствоваться в про-
цессе изучения стратегий политических лидеров в онлайн-пространстве, являет-
ся принцип детерминации социальной действительностью характера восприятия 
образа политического лидера реципиентами его стратегии в онлайн-пространстве, 
а также драйверов формирования, составляющих его образ. На процесс форми-
рования и конструирования в общественном сознании целостного образа поли-
тического лидера влияет значительное число факторов, в том числе действующих 
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вне пространства влияния этого лидера, и не зависящих от него (условия жизни, 
возраст, здоровье, настроение людей и др.). 

Еще одним принципом, которым необходимо руководствоваться при изучении 
стратегий политических лидеров в онлайн-пространстве, является принцип ус-
ловной репрезентации. Аккаунт в социальной сети обладает модифицированной 
субъектностью, поскольку за ним может стоять не только и не столько сам лидер, 
а пресс-служба, политическая партия, агентство.

Несмотря на то, что некоторые политики ведут аккаунты самостоятельно, в 
целом, невозможно точно определить является ли контент профиля продуктом 
работы одного человека или группы специалистов. В связи с этим одной из ис-
ходных предпосылок должно быть понимание того, что, изучая стратегии поли-
тических лидеров по открытым публичным данным, мы имеем дело с конструк-
тами, а площадки, где размещается контент, репрезентируют именно онлайн-со-
ставляющую этой стратегии.

При исследовании стратегий также важно использовать принцип компа-
ративного анализа, поскольку системное описание всего разнообразия стра-
тегий политических лидеров, действующих в онлайн-пространстве, невозмож-
но без четкого выделения их сходств и различий, а также построения схемы 
их классификации с определением наиболее значимых критериев дифферен-
циации.

Естественным и необходимым для получения адекватного представления о 
сильных и слабых сторонах стратегии политического лидера в онлайн-простран-
стве, является учет принципа функциональной согласованности, означающий 
необходимость оценки этой стратегии как комплекса взаимосвязанных направ-
лений действия. Соблюдение этого принципа требует учитывать и сопоставлять 
согласованность и взаимовлияние различных инструментов воздействия на мас-
совое сознание, в том числе выявляя факты и факторы рассогласований в функ-
ционировании каждого из инструментов.

Помимо общесистемных методологических принципов, на которые следует 
опираться в исследовании стратегий политических лидеров в онлайн-простран-
стве, можно выделить и ряд специфических принципов, отражающих особенности 
функционирования самого онлайн-пространства, форм и приемов взаимодействия 
в нем социальных субъектов и ботов, методов сбора и обработки данных из он-
лайн-пространства. Речь идет о таких принципах, как учет неполной репрезен-
тативности аудитории реципиентов в онлайн-пространстве, активности и влияния 
бот-технологий и других.

Ряд важных принципов также касается непосредственно работы с данными.
При работе с большими массивами данных, собранных из социальных сетей 

используется принцип контроля целостности (полноты) данных. Это правило от-
ражает идею о том, что на определённом отрезке времени с учётом заданных 
поисковых критериев, при сплошной выборке должны быть представлены все 
доступные единицы наблюдения. Данный принцип реализуется как при работе 
с наведенными данными, к которым авторы относят конкретные профили поль-
зователей в социальных сетях, группы/сообщества/страницы, так и при сборе 
данных, не локализованных в конкретном месте размещения контента, но огра-
ниченных ключами поиска. При нарушении данного принципа запускается про-
цесс по добавлению в рабочее задание процедур по докачиванию информации 
для ключевых слов, по которым нет целостности данных (заполнение «пробелов», 
которые возникли в связи с расширением периода исследования или из-за тех-
нических сбоев при обращении к программному обеспечению, отвечающему за 
сбор данных).

С. А. Иванов, Н. И. Легостаева, К. А. Платонов, К. В. Светлов  Методология исследования…
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Среди важных правил работы с наведенными данными особое место занима-
ет принцип аргументированной выборки источников. Для соблюдения этого 
принципа необходимо проведение предварительного анализа событий, меропри-
ятий, сравнительного анализа топов аналитических агентств, систем и т. д., 
чтобы подобрать набор источников, площадок, аккаунтов, информация в которых 
релевантна и в наибольшей мере отвечает заявленной задаче.

Работа с данными, не локализованными в конкретных местах размещения 
контента (профили пользователей, группы/страницы/события), включает важный 
принцип аргументированного подбора ключевых слов. Списки ключевых слов и 
ключевых пар формируются на основании разведывательного анализа Интернет-
СМИ, результатов опросов, фокус-групп, отчетов, рейтингов, новостного контен-
та социальных сетей, топов слов по частоте упоминаемости за определенный 
промежуток времени из конкретного информационного ресурса.

Основные методы исследования
Комплексное исследование стратегий политических лидеров в онлайн-про-

странстве должно начинаться с разведывательного анализа в формате desk research, 
предполагающем сбор и обобщение различных научных и аналитических источ-
ников, вторичных данных, публичных отчётов по заданной проблематике, наи-
более значимых кейсов, связанных с реализацией политических коммуникатив-
ных стратегий онлайн (case study).

Ключевым классическим социологическим методом для онлайн-стратегий 
политиков в целом является массовый опрос, который может быть реализован в 
различных форматах: от традиционного квартирного опроса до CATI/CAWI.  
С помощью данных, полученных по результатам опроса можно проанализировать 
общую картину общественного мнения по заявленной проблематике. В контексте 
решаемой задачи переменные, заложенные в анкету опроса, должны учитывать 
следующие задачи.

•	Оценка осведомлённости о присутствии публичных профилей политических 
лидеров в социальных сетях.

•	Оценка самого феномена «выхода политика в социальные сети» с точки 
зрения эмоциональных и рациональных аспектов восприятия.

•	Оценка уровня востребованности публичных профилей политических лиде-
ров как источников информации. Уровень доверия к подобной информации.

В качестве дополнительного метода при изучении проблематики стратегий 
политических лидеров в онлайн-пространстве может быть использован экспертный 
опрос. В выборку информантов для этого блока могут входить различные специ-
алисты: исследователи, журналисты, политические консультанты, политтехно-
логи, специалисты по связям с общественностью. В экспертный опрос заклады-
вается ряд задач, специфичных для метода.

•	Оценка представленности различных политических лидеров в социальных 
сетях.

•	Оценка эффективности использования публичных профилей в социальных 
сетях как площадки и инструмента коммуникативной стратегии.

•	Оценка типичных ошибок, допускаемых политиками при построении ком-
муникационных стратегий в социальных сетях.

Комплексное исследование коммуникативных стратегий политических лиде-
ров в онлайн-пространстве включает метод цифрового профайлинга (digital 
profiling) аккаунтов политических лидеров, а также метод анализа сетевой пу-
бликационной активности по темам, связанным с политическим лидерами и 
метод анализа контента размещаемых публикаций.
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Метод цифрового профайлинга состоит из статистических [30, 31, 32] и по-
веденческих индикаторов [33, 34] аккаунта. В ряде исследований также исполь-
зуется комбинированный подход [35]. Данные индикаторы активно применялись 
в исследованиях бот-технологий в политическом онлайн-пространстве [36].

К статистическим индикаторам относятся следующие:
•	Картинка (аватар) профиля
•	Имя аккаунта
•	Скрин-нейм аккаунта
•	Количество зарегистрированных аккаунтов 
•	Дата создания профиля
•	Открытость/анонимность профиля
•	Полнота заполнения полей профиля
•	Количество друзей профиля
•	Количество подписчиков/последователей профиля
•	Наличие/отсутствие уникальных фотографий профиля
•	Группы/страницы, в которых состоит/подписан профиль
К поведенческим индикаторам относятся:
•	Количество публикаций аккаунта
•	Количество ре-публикаций (репостов/ретвитов) аккаунта
•	Частота (timing) размещения публикаций 
•	Места размещения публикаций
•	Количество просмотров публикаций аккаунта
•	Количество лайков/дизлайков постов/комментариев аккаунта
Метод анализа сетевой публикационной активности предполагает учёт следу-

ющих индикаторов:
•	Количество и содержание уникальных ключей
•	Количество и тайминг всплесков по определенной тематике
•	Количество размещенных постов
•	Количество размещенных комментариев
•	Места размещенных постов/комментариев
•	Контент размещенных публикаций
•	Потенциальная аудитория постов (по числу просмотров)
Анализ контента публикаций включает следующие индикаторы:
•	Структура контента (текст, текст+ссылка, текст+фото, текст+ссылка+фото, 

хэштег+ссылка и т. д.)
•	Период размещения контента
•	Тиражируемость контента
•	Уникальность контента
Данные, полученные в результате комбинирования трех методов, обобщают-

ся, а контент, публикуемый политическими лидерами (как официальными, так 
и тиражируемыми профилями) классифицируется посредством комбинированной 
(ручной и машинной) обработки и разметки текстов.

Отдельную группу представляют современные методы математического модели-
рования. Они позволяют решать различные проблемы, связанные с разработкой, 
реализацией и анализом стратегий политических лидеров в онлайн-пространстве.

Практическая ценность данных моделей состоит в возможности получения 
количественной оценки эффективности для выбранной стратегии представления 
политика в цифровой среде, а также выработать рекомендации по совершенство-
ванию имеющихся стратегий. Объединяющим фактором для данных моделей 
является то, что предметом их описания являются человеческие мнения, оценки 
и ожидания.

С. А. Иванов, Н. И. Легостаева, К. А. Платонов, К. В. Светлов  Методология исследования…
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Среди данных моделей можно выделить следующие:
1. Вероятностные модели, первоначально использовавшиеся в таких областях 

науки, как биология и генетика, и позволяющие описать процессы формиро-
вания мнений, а также дать численную оценку инструментам управления 
мнениями. Более того, благодаря им появляется возможность описывать такие 
феномены как, например, «стадное» поведение пользователей цифрового про-
странства. В первую очередь, к ним можно отнести «муравьиную» модель 
Кирмана [37, 38] и всевозможные ее обобщения. Кроме того, можно выделить 
целый пласт моделей формата «хищник-жертва» из области биологии [39].

2. Детерминированные и стохастические модели, описывающие при помощи 
аппарата дифференциальных уравнений (как обыкновенных, так и стоха-
стических) процессы информационного противоборства и распространения 
информации и мнений в обществе [40].

3. Модели, привлекающие аппарат теории игр для решения задач информа-
ционного управления сообществами индивидов [41].

4. Модели, описывающие процессы диффузии информации в социальных 
сетях [42, 43, 44]. Данные модели непосредственно работают с такими 
объектами цифрового публичного пространства как социальные сети. Бла-
годаря им исследуются вопросы формирования и подавления слухов, «вбро-
сов» и прочих дестабилизирующих воздействий.

Все перечисленные модели могут быть применены к решению задач, возни-
кающих при разработке и анализе политических стратегий в цифровом простран-
стве. Их принципиальное различие, помимо использования различных матема-
тических аппаратов, состоит в том, что в ряде моделей (например, детерминиро-
ванные теоретико-игровые модели или же модели, основанные на диф- 
ференциальных уравнениях) возможно получить наглядное аналитическое пред-
ставление исследуемых процессов, и на основании этого более глубоко исследовать 
их природу, другие же позволяют точнее описать существующую картину мира, 
однако их работа устроена по принципу черного ящика или же связана с полу-
чением информации лишь о возможных распределениях случайных величин и 
функционалов от них.

Результаты
Стратегии политических лидеров в онлайн-пространстве представляют собой 

сложный и многоаспектный феномен, требующий междисциплинарного подхода 
при его анализе и сочетания методов, обладающих взаимной верификацией. 
Концептуализация проблемы, а также анализ существующих подходов и концеп-
ций позволил обобщить методологию комплексного исследования и определить 
ряд ключевых принципов.

Помимо таких обобщенных принципов как принципы системности, комплекс-
ности и социальной детерминации, не менее значимы и ряд специфичных кон-
цепций: принципы условной репрезентации, компаративного анализа, функци-
ональной согласованности. Отдельный блок представляют идеи, определяющие 
правила работы с данными: это принципы целостности массива данных, аргу-
ментированной выборки источников и ключевых слов.

Для анализа стратегий политических лидеров в онлайне могут применяться 
различные методы, однако, наиболее ценными на данном этапе могут считаться 
следующие: это массовый опрос (опционально с подкреплением в виде эксперт-
ного опроса) и профайлинг в комплексе с анализом публикационной активности 
и соответствующего контента (с использованием математического моделирования 
в части анализа данных).
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Комплекс методов позволяет получить полную картину по проблематике 
стратегий политических лидеров в онлайн-пространстве, что сочетает в себе фун-
даментальную и прикладную ценность.

Фундаментальная составляющая заключается в углублении знаний и пони-
мании особенностей политического лидерства в современной России, его транс-
формации и адаптации под обновляемые инструменты ведения информационных 
компаний. Прикладная ценность состоит в возможности применения данных для 
построения систематизированных описаний и в известной степени универсальных 
критериев классификации стратегий, их моделирования и прогнозирования.

Ценность комплексной методики изучения коммуникативных стратегий по-
литических лидеров в онлайн-пространстве состоит в том, что перечисленные 
методы выступают в роли базиса комплементарных исследований, результаты 
которых позволят разработать наиболее точные индикаторы конструирования 
эффективных коммуникативных стратегий политических лидеров в онлайн-про-
странстве.

Анализ опыта успешных и провальных стратегий политических лидеров по-
зволит пресс-службам и политтехнологам создавать более точные рекомендации 
на основе понимания влияния деятельности политика в соцсетях на репутацию 
и внимание аудитории. Также такие данные могут быть использованы для реше-
ния аналитических и консалтинговых задач, связанных с электоральными про-
цессами, конфликтами и публичным обсуждением различных инициатив и про-
ектов.

Одним из ограничений цифрового профайлинга аккаунтов политических ли-
деров в части изучения статистических и поведенческих индикаторов выступает 
изолированность данного метода от количественных и качественных параметров 
структуры и содержания политического контента, размещаемого не только в по-
ле профиля, но и в других местах публикаций.

Ограничением метода исследования сетевой публикационной активности 
выступает отсутствие истории профиля, которая является ценной для «циф-
ровой автобиографии» и легенды профиля политического лидера. При этом 
грамотность формирования и оформления контента могут иметь значимость 
в исследовании вопросов, связанных с критериями «тиражируемости» и «то-
повости» контента.

Выводы
В условиях цифровизации современного общества происходит резкая актуа-

лизация проблемы коммуникации в онлайн-пространстве. Особую социальную 
значимость эта проблема приобретает в сфере политической жизни, непосред-
ственно влияющей на устойчивость и стабильность развития сообществ как на 
федеральном, так и региональном уровнях.

Обобщение результатов показывает, что для успешной реализации углублен-
ного исследования политического лидерства в онлайн-пространстве необходимо 
соблюдение целого комплекса методологических принципов, которые касаются 
общей логики исследования, социологических особенностей предмета, различных 
стандартов и правил корректной работы с данными. Методически исследование 
представляет сложность в части необходимости учёта большого числа индикато-
ров, описывающих стратегии как качественно, так и количественно.

Для достижения оптимальной валидности необходимо использовать комплекс 
методов, работая как с классическими данными, описывающими общественное 
мнение, так и с цифровыми, отражающими контентную активность целевых 
страниц политических лидеров.
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Предлагаемый подход к исследованию коммуникативных стратегий полити-
ческих лидеров в онлайн-пространстве позволяет подойти к интерпретации этих 
стратегий с системных междисциплинарных позиций, расширить предмет и 
инструменты анализа, и, как результат, выявить и систематизировать их сильные 
и слабые стороны, разрабатывать рекомендации по оптимизации стратегии пре-
зентации политических лидеров в онлайн-пространстве.
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