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Аннотация. Один из способов изучения 
распространенности благотворитель-
ности и добровольчества —  анализ их 
освещения в социальных медиа и СМИ 
(сайты, социальные сети). Необходимо 
качественно рассмотреть образ благо-
творительности, который формируется 
у  людей, встречающих информацию 
о ней в новостных лентах социальных 
сетей и СМИ. Цель исследования состоя-
ла в изучении практик благотворитель-
ных организаций по освещению своей 
деятельности в цифровых социальных 
сетях и выявлении особенностей вос-
приятия целевой аудиторией благотво-
рительности и добровольчества. В ка-
честве методологической основы был 
использован подход, согласно которому 
формирование образа благотворитель-
ности в цифровых социальных медиа 
осуществляется посредством воздей-
ствия на эмоциональную, ценностно- 
мотивационную и когнитивную сферы 
целевой аудитории. Эмпирическую 
базу исследования составила серия 
фокус- групп с представителями благо-
творительных организаций, студенче-
ской молодежью и людьми среднего 
возраста. Проведенное исследование 
позволило установить, что благотвори-
тельные организации при размещении 

SOCIO-PSYCHOLOGICAL ANALYSIS OF 
THE IMAGE OF CHARITY AND VOLUN-
TEERISM IN THE DIGITAL ENVIRONMENT

 
Pavel A. KISLYAKOV 1 —   Dr. Sci. (Psychol.), 
Associate Professor of the Department of 
Psychology, Conflictology and Behavio-
ristics
E‑MAIL: pack.81@mail.ru
https://orcid.org/0000-0003-1238-9183

1 Russian State Social University, Moscow, Russia

Аbstract. One of the ways to study the 
prevalence of charity and volunteerism 
is to analyze their coverage in social me-
dia — mass media, Internet sites, and so-
cial networks. Today, most funds have their 
accounts on the social media, which allows 
them to attract younger and more active 
users to the target audience. However, the 
realities of how messages about charity 
are perceived in social media should be 
considered qualitatively to understand 
what people think when such messages 
appear in their news feeds and what kind 
of image of charity as a social phenome-
non they are forming. The purpose of the 
study is to conduct a socio-psychological 
analysis of charitable organizations’ prac-
tices in social networks and the perception 
of the image of charity and volunteerism 
formed by them in the minds of various 
categories of the population of Russian so-
ciety. As a methodological basis, we used 
the psychosemiotic approach, according 
to which the perception of the image of 
charity in digital social media is carried 
out by influencing the target audience’s 
emotional, value-motivational and cogni-
tive spheres. The study included content 
analysis and statistical analysis of data 
from sociological studies devoted to identi-
fying the features of coverage in the media 
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and social networks of charitable activities 
and the consumption of this content by 
the target audience. First, we analyzed 
the experience of online communication 
and the presentation of information by 
charitable organizations in social media, 
based on which users form an image of 
charity. For this purpose, we conducted an 
online focus group with representatives of 
five non-profit organizations (NGOs) based 
in Moscow, St. Petersburg, and Penza. 
Then we studied the peculiarities of social 
media users’ perception of charity-related 
content (the image of charity) and related 
information behavior. For this purpose, we 
conducted a series of three online focus 
groups with the students and middle-aged 
people. We concluded that charitable or-
ganizations, when posting information on 
social networks, avoid manipulation, and 

“toxic content” (causing adverse emotional 
reactions), demonstrate the values of so-
cial responsibility and an active lifestyle, 
post educational content and rely on local 
identity. For users of social networks, the 
most attractive is news content about 
charity, which is associated with human-
istic values and social activity, charitable 
organizations and events they hold. The 
results indicate the need for specialists in 
charitable foundations that develop and 
publish information about charity events, 
volunteering, etc., to use “constructive 
journalism” methods based on positive 
psychology that forms humanistic values 
and social norms.

Keywords: charity, volunteerism, image, 
digital environment, social networks, 
psychology of perception
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информации в социальных сетях избе-
гают манипуляций, «токсичного кон-
тента» (вызывающего негативные эмо-
циональные реакции), демонстрируют 
ценности социальной ответственности 
и активного образа жизни, размещают 
просветительский контент и опираются 
на локальную идентичность. Для поль-
зователей социальных сетей наиболее 
привлекательным является новост-
ной контент о  благотворительности, 
который ассоциируется с  гуманисти-
ческими ценностями и  социальной 
активностью, благотворительными 
организациями и мероприятиями, кото-
рые они проводят. Полученные резуль-
таты свидетельствуют о необходимости 
использования специалистами благо-
творительных организаций, разрабаты-
вающих и размещающих информацию 
о благотворительных акциях, волонтер-
стве и  пр., методов «конструктивной 
журналистики», построенных на основе 
позитивной психологии, формирующих 
новые знания, положительные эмоции, 
гуманистические ценности, мотивы 
просоциального поведения и, как след-
ствие, позитивный образ благотвори-
тельности и добровольчества.
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Введение
Последние несколько лет в России наблюдается активный рост благотворитель-

ности и добровольчества (волонтерства). Развиваются такие практики, как кор-
поративное и событийное волонтерство, помощь людям, оказавшимся в трудной 
жизненной ситуации. Благотворительность и волонтерство стали рассматриваться 
государством и социальными институтами как технология развития гражданской 
активности личности [Российское волонтерское движение…, 2019; Тарасенко, 
2019]. Вместе с тем стиль жизни современных россиян не сопряжен с благо-
творительностью. Так, по данным ВЦИОМ только 9 % россиян не представляют 
свою жизнь полноценной без благотворительности или оказания помощи другим  1, 
на постоянной основе благотворительностью занимается около 20 % россиян. Как 
отмечается в Концепции развития добровольчества (волонтерства) в Российской 
Федерации до 2025 г., «это связано, в частности, с недостатком информации о дея-
тельности добровольческих (волонтерских) организаций и добровольцев (волон-
теров)»  2, а «применение новых цифровых информационно- коммуникационных 
технологий позволит создать дополнительные каналы и способы привлечения 
добровольцев (волонтеров)»  3.

Обзор литературы
Практика освещения благотворительности и добровольчества 
в цифровых социальных медиа

Действительно, одним из способов изучения распространенности благотвори-
тельности и добровольчества в обществе является анализ их освещения в соци-
альных медиа и СМИ —  на сайтах, в социальных сетях [Huang et al., 2020; Saura 
et al., 2020].

В последние пять лет в России растет популярность благотворительности и во-
лонтерской деятельности, что проявляется, в том числе, и в увеличении числа 
публикаций в средствах массовой информации, посвященных данной тематике. 

1 Жить полной жизнью: как и с кем? // ВЦИОМ. 2022. 22 февраля. URL: https://wciom.ru/analytical- reviews/
analiticheskii- obzor/zhit-polnoi- zhiznju-kak-i-s-kem (дата обращения 22.02.2022).
2 Распоряжение Правительства РФ от 27.12.2018 № 2950-р «Об утверждении Концепции развития добровольчества 
(волонтерства) в РФ до 2025 г.» С. 3. URL: http://static.government.ru/media/files/e6LFLgABRP4MyQ8mW7HClCGR8
esYBYgq.pdf (дата обращения: 29.10.2022).
3 Там же, С. 11.
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На телеканале ОТР выходят еженедельные телепередачи «За дело» и «Активная 
среда», освещающие просоциальные практики: деятельность активистов, волон-
терских отрядов, благотворительных фондов и некоммерческих организаций. 
Названные передачи призывают к социальной активности, популяризируя ценно-
сти взаимовыручки, добра, милосердия, гражданственности. Крупные катастрофы, 
стихийные бедствия, пандемия COVID-19 также стали катализатором для действий 
социально ориентированных массмедиа, побуждающих людей к оказанию благо-
творительной помощи.

Исследователи социальных медиа отмечают, что необходимо в большей мере 
использовать цифровые технологии для того, чтобы реализуемые благотворитель-
ными и волонтерскими организациями программы достигали большего позитив-
ного социального эффекта [Крайнова, Прусов, 2021].

В социальных сетях функционируют сотни сообществ, освещающих деятель-
ность благотворительных фондов и организаций и призывающих к оказанию раз-
личной помощи. Большинство фондов имеют свою страницу в социальной сети, 
что позволяет привлечь в целевую аудиторию более молодых и активных пользо-
вателей [Садыков, Большакова, 2020; Dean, 2020; Tsadiras, Nerantzidou, 2019].

Активность благотворительных организаций в интернет- среде можно условно 
разделить на два типа: СМИ о благотворительности и медиаактивность самих 
организаций. Центральные темы публикаций: просьбы о пожертвовании в благо-
творительный фонд, участие в благотворительном проекте, организация меро-
приятий, добровольческие проекты  4. Нередко в социальных медиа публикуются 
материалы-«мотиваторы», имеющие развлекательный характер (коллажи, комик-
сы, мемы, цитаты известных людей, рисунки и пр.) с целью представить информа-
цию в позитивном контексте и снизить негативную эмоциональную и когнитивную 
нагрузку [Ходорова, Боброва, 2018].

М. Б. Щепакин с соавторами выделяют следующие инструменты продвижения 
добровольчества через социальные сети: контекстная реклама (размещение 
рекламы в социальных сетях текстовым сообщением); партизанский маркетинг 
(вовлечение в массовые флешмобы); вирусный маркетинг (люди сами обменива-
ются рекламными сообщениями, видео, картинками) [Щепакин, 2017].

Несмотря на некоторые масштабные благотворительные кампании, прово-
димые в социальных сетях, значительная доля пользователей интернета пока 
не доверяют информации, размещенной там  5, что отчасти связано с активной 
деятельностью мошенников в сфере благотворительности и в целом с низким 
уровнем доверия в российском обществе. Согласно данным социологического 
опроса, проведенного Фондом общественного мнения, только 10 % россиян счи-
тает, что благодаря сообщениям, размещенным в интернете, информация о благо-
творительности и помощи нуждающимся получает широкую огласку и отклик  6.

4 Задорин И. В., Сапонова А. В. Освещение в СМИ и социальных сетях деятельности негосударственных некоммер-
ческих организаций в России: вторая волна (2021 год). URL: https://www.asi.org.ru/wp-content/uploads/2021/10/
prezentacziya_rezultaty_asi_media_2021.pdf (дата обращения 15.02.2022).
5 Изучение отношения российских интернет- пользователей к благотворительности // ВЦИОМ. 2013. URL: https://
corp.mail.ru/media/files/issledovanie-o-blagotvoritelnosti-2013.pdf (дата обращения 15.02.2022).
6 Гражданская активность в интернете. Может ли размещение информации в Сети помочь решить реальные про-
блемы? // ФОМ. 2012. 12 сентября. URL: https://fom.ru/SMI-i-internet/10622 (дата обращения 15.02.2022).
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https://fom.ru/SMI-i-internet/10622
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Чтобы понять, о чем думают люди, встречая такую информацию в своих новост-
ных лентах, какой образ благотворительности как социального явления у них 
формируется, восприятие сообщений о благотворительности в СМИ и социальных 
сетях должно быть рассмотрено качественно. Е. Ю. Звездина отмечает, что образ 
волонтера в массовом сознании существенно влияет на отношение населения 
к волонтерской деятельности в целом, во многом определяет социальную привле-
кательность института волонтерства и доверие к нему как элементу гражданского 
общества [Звездина, 2017]. Исследование, проведенное А. С. Тупаевой, показало, 
что существующий в информационном пространстве образ благотворительности, 
характеризующийся противоречивым смыслом, нуждается в качественном фор-
мировании [Тупаева, 2013].

В соответствии с Концепцией содействия развитию благотворительной дея-
тельности в РФ на период до 2025 г. 7 средства массовой информации и ком-
муникации призваны содействовать созданию в обществе позитивного образа 
участника благотворительности. Вице-президент филантропической организации 
«Рыбаков-фонд» Елена Ульянова на Форуме добровольцев 2018 г. отметила, что 
СМИ и волонтеры должны вместе формировать образ нового героя: «Кто сегодня 
несет человеческие ценности? Пусть этот герой выйдет на повестку, пусть об этом 
герое говорят!»  8.

В связи с этим в число задач благотворительных фондов в медиапростран-
стве входит формирование позитивного образа и завоевания доверия общества 
и доноров  9 [Сапонова, Задорин, 2021; Тимохина, 2019].

Образ благотворительности и добровольчества в научном дискурсе
Категория образа является междисциплинарной. И. В. Сидорская, проанали-

зировав определения образа в различных словарях, выделила следующие его 
характеристики:

 — образ рассматриваются как отражение действительности в сознании субъ-
екта;

 — образ представляет собой результат функционирования объекта в социуме 
(«сложившиеся», стихийные представления);

 — образ —  субъективное восприятие, которое сформировалось на основе 
непосредственного взаимодействия с объектом, конкретных и достоверных 
сведений о нем [Сидорская, 2021].

Социальные явления преломляются в восприятии людей, нагружаются опре-
деленными смыслами и приобретают конкретные значения, важные для инди-
видуального и коллективного понимания и их оценки не только в настоящем, 
но и в будущем [Попова, Певная, 2015].

7 Распоряжение Правительства РФ от 15.11.2019 № 2705-р «О Концепции содействия развитию благотворительной 
деятельности в РФ на период до 2025 г.» URL: http://static.government.ru/media/files/Zaxspc8AZmbvFOmrCGuthOz
La4oZ5krx.pdf (дата обращения: 29.10.2022).
8 Кончаковская А. На Международном форуме добровольцев представители СМИ и волонтеры обсудили проблемы 
освещения социальных проектов в средствах массовой информации. РИА Новости. 2018. 3 декабря. URL: https://
sn.ria.ru/20181203/1539641981.html (дата обращения 15.02.2022).
9 Мерсиянова И. В. Гражданское общество и НКО в СМИ. М. : Высшая школа экономики, 2017. URL: https://nko.
tmbreg.ru/assets/images/Мериянова.pdf (дата обращения 15.02.2022).

http://static.government.ru/media/files/Zaxspc8AZmbvFOmrCGuthOzLa4oZ5krx.pdf
http://static.government.ru/media/files/Zaxspc8AZmbvFOmrCGuthOzLa4oZ5krx.pdf
https://sn.ria.ru/20181203/1539641981.html
https://sn.ria.ru/20181203/1539641981.html
https://nko.tmbreg.ru/assets/images/Мериянова.pdf
https://nko.tmbreg.ru/assets/images/Мериянова.pdf
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Все явления социальной жизни отражаются также в медиапространстве и циф- 
 ровой среде, формируя медиаобразы у воспринимающей аудитории, которые 
становятся общественными нормами или идеалами [Белоусова, 2015]. «Медиа-
образом называется совокупность эмоциональных и рациональных представле-
ний, основанных на информации, получаемой из СМИ» [Каримова, 2019: 139].

О. Ф. Русакова, опираясь на психосемантический подход, определяет медиа-
образ как структурный визуально- эмоциональный компонент виртуальной реаль-
ности, представляющий собой медийную модель объективного бытия, запечатлен-
ную в информационных носителях и общественном сознании [Русакова, 2012].

В контексте психологии массовой коммуникации, медиаобразы формируются 
по средством влияния на эмоциональную, мотивационную и когнитивную сферы 
психики человека [Виноградова, Мельник, 2021]. Исследователи указывают на че-
тыре психологических механизма, с помощью которых пользователь социальной 
сети может реагировать на медиаконтент и которые влияют на формирование ме-
диаобразов: во-первых, реагирует эмоционально, разделяя чувства автора/пер-
сонажа; во-вторых, разделяет ценности или мотивы автора/персонажа; в-третьих, 
принимает точку зрения автора/персонажа опираясь на социальные установки; 
в-четвертых, идентифицируется с автором/персонажем, поглощаясь контен-
том до такой степени, что перестает осознавать себя в качестве наблюдателя  
[Lloyd, 2018].

Образ благотворительности и добровольчества как предмет исследования 
представлен в различных теоретических концепциях и методологических подходах 
психологии, социологии, культурологии, филологии, журналистики.

Согласно социологическому подходу, образ благотворительности следует рас-
сматривать как социальный конструкт, являющийся результатом коллективного 
истолкования субъективного отношения к ценности оказания помощи на без-
возмездной основе, в котором различаются три составляющие: знания, эмоции, 
поведение [Тупаева, 2013].

В концепции конструктивной журналистики, построенной на основе теории 
позитивной психологии [McIntyre, 2015], важную роль в формировании образа 
благотворительности и добровольчества играет просоциальный контекст, зало-
женный в сообщении и призванный пропагандировать определенные ценности 
и образ жизни, побуждать к оказанию помощи нуждающимся и обществу в целом 
[De Leeuw et al., 2015]. Проведенные в этом направлении исследования показали, 
что просоциальный контент СМИ может способствовать развитию просоциальной 
направленности и просоциального поведения, включая благотворительность, 
оказание помощи и волонтерство [Кисляков, Шмелева, 2020].

Проведенные на основе контент- анализа исследования позволили ряду авто-
ров выявить особенности медиаобраза благотворительности и добровольчества.

В филологическом исследовании Т. И. Фроловой построена эмпирическая мо-
дель медиаобраза благотворительности, согласно которой размещенные в СМИ 
тексты содержат мысль о важности развития благотворительной деятельности 
как показателя нормальной жизни общества и о необходимости благотворитель-
ности для общества. Другими словами, помощь нужна не только благополучателю, 
но и обществу в целом [Фролова, 2015].
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И. Н. Бухтиярова, проанализировав публикаций региональных СМИ, связанных 
с подростково- молодежным волонтерством, пришла к выводу, что в сообщениях 
делается акцент на его значении для личностного развития волонтера (формиро-
вания социальной ответственности, Soft Skills, обретения необходимого социаль-
ного опыта) [Бухтиярова, 2021].

Е. Ю. Звездиной установлено, что информация о волонтерстве, представленная 
в специализированных изданиях, в большей степени репрезентирует направлен-
ность действий и мотивационные факторы, в новостных же изданиях больший 
акцент делается на системность добровольчества и ценностный аспект [Звездина, 
2017].

На основе анализа предложенных исследований мы можем установить, что 
образ благотворительности и добровольчества в цифровой среде представляет 
собой совокупность представлений об оказании безвозмездной помощи, осно-
ванных на субъективном (эмоциональном, ценностно- мотивационном, когни-
тивном) восприятии соответствующей информации, получаемой из цифровых 
социальных медиа случайно или целенаправленно.

Цифровые социальные медиа как институт социализации формируют образцы 
социальной практики, в том числе и примеры благотворительности и добровольче-
ства [Тупаева, 2013]. Однако, исследователи отмечают, что представления россиян 
о благотворительности не укоренены в массовом сознании, следовательно, они 
могут сравнительно быстро изменяться, в том числе под воздействием негативных 
информационных кампаний [Skokova et al., 2018].

Цель настоящего исследования состояла в изучении практик благотворитель-
ных организаций по освещению своей деятельности в цифровых социальных 
сетях и выявлении особенностей восприятия целевой аудиторией образа благо-
творительности и добровольчества с точки зрения воздействия на эмоциональную, 
ценностно- мотивационную и когнитивную сферы.

Методы исследования
Для анализа опыта представления благотворительными организациями инфор-

мации в социальных сетях, на основе которых у пользователей формируется 
образ благотворительности, мы провели онлайн фокус- группу с участием пред-
ставителей пяти некоммерческих организаций (НКО), базирующихся в Москве, 
Санкт- Петербурге, Пензе. Использовался метод удобной выборки, так как НКО 
рекрутировались из числа партнеров Благотворительного Фонда Владимира 
Потанина, одним из направлений деятельности которого является развитие про-
фессионального благотворительного сообщества в России и продвижение лучших 
практик и современных методик в сфере филантропии. НКО представляли различ-
ные направления благотворительности: помощь НКО, сообществам и гражданам 
в организации благотворительности; реализация благотворительных проектов 
для различных категорий жителей города; помощь животным; приобщение моло-
дежи к культурным традициям и волонтерству; поддержка материнства. Все НКО 
имеют сайты в сети Интернет, а также страницы в нескольких социальных сетях. 
В качестве участников от НКО выступили специалисты, занимающиеся информа-
ционным сопровождением (SMM-менеджер, PR-менеджер, директор по комму-
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никациям, фандрайзер). Для проведения фокус- группы с представителями НКО 
был разработан гайд, включающий 11 вопросов, связанных с анализом опыта 
использования средств и приемов воздействия на ценностно- мотивационную, 
эмоциональную, когнитивную сферы потенциальных пользователей социальных 
сетей с целью популяризации благотворительности, формирования социальной 
ответственности и вовлечения в благотворительность. Фокус-группа проводилась 
18 февраля 2022 г. и длилась 80 минут.

Чтобы изучить особенности восприятия пользователями социальных сетей 
контента, посвященного благотворительности, и формирующегося при этом у них 
образа благотворительности мы провели серию из трех онлайн фокус- групп 
с участием студенческой молодежи (20 человек, возраст от 20 до 24 лет, жен-
щины —  70 %) и людей среднего возраста (10 человек, возраст от 27 до 45 лет, 
женщины —  80 %). Выбор данных возрастных групп обусловлен тем, что по данным 
социологических опросов, около 80 % граждан от 18 до 44 лет готовы принимать 
участие в благотворительной деятельности, то есть просоциально направлены  10 11. 
Использовался метод удобной выборки —  участники рекрутировались из числа 
студентов очной и заочной форм обучения Российского государственного социаль-
ного университета и Ивановского государственного университета. Все участники 
пользуются социальными сетями (в том числе ВКонтакте) ежедневно. Для про-
ведения фокус- группы был разработан гайд, включающий 14 вопросов, связан-
ных с изучением восприятия благотворительности в социальной сети на основе 
анализа ценностно- мотивационной, эмоциональной, когнитивной сфер пользо-
вателей. Фокус-группы проводились с 7 по 15 февраля 2022 г. и длились около 
80 минут каждая.

Фокус-группы способствовали выделению преобладающих мнений целевой 
аудитории о благотворительности в целом и о ее образе в цифровых социальных 
медиа. Выбор онлайн фокус- групп обусловлен тем, что он позволил респондентам 
участвовать в исследовании из дома или с рабочего места, с учетом личных воз-
можностей, что было особенно актуально в ситуации эпидемиологической угрозы.

Результаты исследования
Фокус-групповое исследование представления благотворительными организа-
циями информации в социальных сетях

Фокус-группа с представителями НКО началась с общего обсуждения значи-
мости продвижения благотворительных организаций в социальных сетях и задач, 
решаемых НКО в социальных сетях. Все участники отметили большую значимость 
данной работы для своих организаций, о чем говорит наличие страниц в социаль-
ных сетях и отдельных специалистов, занимающихся продвижением организаций 
там. В качестве основных задач были названы распространение информации 
о фонде, привлечение доноров и волонтеров, сбор пожертвований, организация 

10 Gunstone B., Pinkney S. (2016). Appetite for Donation: Technology and the Next Generation of Givers, London: CAF and 
YouGov. URL: https://www.kindlink.com/news/sites/default/files/resource- files/201702/Appetite_for_donation%20
CAF%20report.pdf (дата обращения: 27.10.2022).
11 От милостыни —  к волонтерству: как меняется благотворительность в России // ВЦИОМ. 2019. 4 сентября. URL: 
https://wciom.ru/analytical- reviews/analiticheskii- obzor/ot-milostyni-k-volonterstvu-kak-menyaetsya- blagotvoritelnost-
v-rossii (дата обращения 15.02.2022).

https://www.kindlink.com/news/sites/default/files/resource-files/2017-02/Appetite_for_donation%20CAF%20report.pdf
https://www.kindlink.com/news/sites/default/files/resource-files/2017-02/Appetite_for_donation%20CAF%20report.pdf
https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/ot-milostyni-k-volonterstvu-kak-menyaetsya-blagotvoritelnost-v-rossii
https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/ot-milostyni-k-volonterstvu-kak-menyaetsya-blagotvoritelnost-v-rossii
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мероприятий и проектов, оказание методической и организационной помощи 
другим НКО и пр.

В качестве используемых приемов представления информации с целью воздей-
ствия на пользователей и привлечения их внимания представители НКО назвали 
следующие: жизненные истории, лайфхаки, цитаты, мемы, комиксы, тематиче-
скую литературу. В числе средств коммуникации с пользователями были названы 
вебинары, подкасты  12, чаты, флешмобы, челленджи  13, стримы  14, рилс/сторис  15, 
таргетинг (реклама, нацеленная на конкретную целевую аудиторию).

Социальные сети —  это наш основной канал коммуникации, знакомства людей 
с благотворительностью и привлечения на благотворительные площадки в офлайн.  
(Е., фонд Б.)

Мы пробуем разные инструменты, выступающие информационными триггерами, 
поскольку одни люди приходят через прямой призыв оказать помощь нуждающимся, 
другие —  через участие в образовательных проектах, семинарах и пр. (И., фонд Д.)

Мы используем мемы как образовательный контент, которые вызывают у пользова-
телей как очевидные, так и неочевидные инсайты. (Я., фонд Г.)

Отвечая на вопрос «Какие ценности, образ жизни Ваша организация стре-
миться демонстрировать в социальных сетях?», в качестве демонстрируемых 
ценностей участники называли социальную ответственность, активный образ 
жизни, семейные ценности, ценность быть членом команды, профессионализм, 
креативность.

Благотворительность прежде всего связана с социальной ответственностью, но мы 
не говорим об этом напрямую (Е., фонд Б.)

Прививаем нашей молодежи одну из главных ценностей —  делать добрые дела. (Я., 
фонд Г.)

При создании в социальных сетях контента, связанного с призывом к оказа-
нию помощи, НКО преимущественно используют объясняющую, эмоционально- 
сочувственную, оптимистическую, патриотическую, игровую, шутливую тональ-
ность. Практически не используют морально- этическую тональность, которая, 
по их мнению, воспринимается пользователями как манипулятивная.

Стараемся не разводить морализаторство, ни в коем случае не давить на  какие-то 
больные точки. (И., фонд Д.)

12 Подкаст (англ. podcast)— записи в формате радио- или телепередач.
13 Челлендж (англ. challenge) —  интернет- ролик, в котором неограниченному кругу пользователей предлагается 
повторить  како-либо задание.
14 Стрим (англ. stream) —  прямой эфир на интернет- сервисе.
15 Рилс/Сторис (англ. reels/stories) —  короткие видеоролики, отражающие моменты из жизни.
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Никакого агрессивного маркетинга не устраиваем. (Д., фонд Р.)

Мы стараемся через социальные сети снабдить людей  каким-то полезным контентом, 
слегка «дотрагиваясь» до аудитории, не вступая в  какой-то такой очень плотный контакт. 
(Я., фонд Г.)

Отвечая на вопрос о том, какие эмоции или чувства хотят вызвать НКО у пользо-
вателей, просматривающих их контент в социальной сети, участники фокус- группы 
указали, что избегают негативных эмоций, основанных на жалости и страдании, 
и больше акцентируют внимание на сочувствии, сопереживании, поддержке, еди-
нении, сопричастности, самоидентификации.

Мы хотим дать людям понять и почувствовать, что современная повестка, которая 
много транслирует о добрых делах, благотворительности, помощи другому, очень согла-
суется с нашими традициями … это  что-то, что очень про меня,  где-то глубоко сидит 
внутри, очень соприкасается со мной на разных уровнях. (Я., фонд Г.)

При размещении информации о прошедшем мероприятии мы используем «пост-
эффект», направленный на то, чтобы вызвать у пользователей, не принявших участие, 
чувство сожаления. (Е., фонд Б.)

Рассказывая о необходимости помощи животным, мы рассказываем о своей команде, 
потому что человек намного лучше воспринимает образ другого человека, проявляя 
эмпатию. (Д., фонд Р.)

В социальных сетях мы пытаемся формировать добрый образ благотворительности, 
не используя токсичную информацию, основанную на манипуляции и чувстве жалости. 
(М., фонд М.)

С целью продвижения контента и привлечения новых участников мероприятий 
или доноров НКО используют сообщества (группы) социальных сетей: местные 
сообщества по географическому признаку, профессиональные группы и темати-
ческие сообщества в соответствии с мероприятиями.

Наша задача сделать так, чтобы каждый горожанин нашел такую точку входа для себя 
в благотворительный сектор. (И., фонд Д.)

Используем коллаборацию с другими организациями для создания совместного кон-
тента. (Я., фонд Г.)

Используем рекламу через другие сообщества, которые схожи с нами по тематике. 
(М., фонд М.)

Все участники отметили, что их НКО размещают на страницах социальных сетей 
просветительский контент с целью профессиональной поддержки других НКО, 
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формирования у пользователей знаний о современной благотворительности, 
информационной поддержки благополучателей и пр.

Стремимся развенчать негативные стереотипы, связанные с благотворительностью. 
(И., фонд Д.)

Все НКО анализируют комментарии, которые оставляют пользователи в соци-
альных сетях. В превалирующем большинстве они имеют положительный кон-
текст. Некоторые акции или мероприятия встречают негативный отклик у горожан 
(например, благотворительная организация «Ночлежка», помогающая бездом-
ным людям), что закономерно и связано с наличием фоновой напряженности 
в обществе.

В заключение фокус- группы участникам было предложено отметить проблемы 
формирования позитивного образа благотворительности и добровольчества 
в социальных сетях. В числе данных проблем были названы следующие: наличие 
мифов и стереотипов о криминализации и политизированности этой сферы; недо-
верие фондам и волонтерам; превалирование «токсичного» контента с призывом 
к адресной помощи (качество коммуникации, построенной на манипуляции, вызы-
вающей переживание и поведение, невыгодное для акцептора, вследствие чего 
люди могут чувствовать себя некомфортно, психологически небезопасно, в т. ч. 
из-за нарушения личных границ [Иванов и др., 2019]); необходимость разработки 
этического кодекса благотворительных организаций; отсутствие у населения куль-
туры и привычки благотворительности.

В большинстве случаев контент социальных сетей, посвященный благотворительности, 
является токсичным, содержит призыв к адресной помощи больным детям с ужасным 
качеством фотографий. И если спросить человека, не вовлеченного в индустрию благо-
творительности, чаще всего он назовет именно этот контент. (Е., фонд Б.)

Люди устали от негативного контента и от манипуляции, но при этом они откликаются 
именно на такие истории. (Д., фонд Р.)

Необходимо убрать контент о переводе средств на личные карты и о личных сборах 
с помощью волонтеров. (М., фонд М.)

Людей сначала нужно образовывать в области благотворительности, как ее делать, 
как правильно выбирать фонды, как выбирать инициативы и как не пожалеть о своем 
выборе. (И., фонд Д.)

Людям нужно рассказывать о том, что такое благотворительность, как может выглядеть 
твоя помощь, как чувствуют себя люди, на которых она направлена, что происходит 
с людьми после того, как ты оказал помощь… Это очень сильно помогает людям чув-
ствовать свою значимость. (Я., фонд Г.)
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Фокус-групповое исследование восприятия пользователями социальных сетей 
образа благотворительности

Фокус-группы с пользователями социальных сетей начались с общего обсуж-
дения благотворительности и опыта оказания благотворительной помощи. Все 
респонденты положительно относятся к благотворительности, большинство имеют 
опыт благотворительной деятельности (переводили деньги на счет благотвори-
тельных организаций и фондов; передавали вещи, переводили средства на счет 
людям, нуждающимся в лечении; участвовали в акциях по сбору средств нуждаю-
щимся людям или бездомным животным и пр.).

Далее были обсуждены вопросы, связанные с опытом потребления в социаль-
ных сетях контента, связанного с благотворительностью. Все респонденты перио-
дически встречают информацию о благотворительности (как правило, просьбу 
перевести деньги на лечение детей или в приют для животных), некоторые респон-
денты подписаны на страницы благотворительных фондов (помощи людям или 
помощи животным). При этом большинство участников отметили, что почти всегда 
призывы к оказанию материальной помощи в социальных сетях ассоциируются 
у них с мошенничеством и не вызывают доверия. Каждый второй респондент 
сообщил о том, что время от времени получал сообщения или «репосты» от друзей 
или знакомых о благотворительности, но не уделял им влияния, поскольку также 
не доверял им.

На вопрос, о том, как респонденты реагировали на статьи и заметки с при-
зывами о помощи, если фотографии или видеоролики вызывали негативные 
эмоции, большинство ответило, что не читали их или ограничивались репостами 
и лайками. Но были и те, кто читают такие посты и иногда оказывают денежную 
помощь, переводя деньги, если информация вызывала у них доверие.

Не то чтобы скептически реагировала или игнорировала призывы о помощи, зачастую 
меня это раздражало и приводило в негодование, когда на выдуманную проблему 
пытаются собрать деньги, то есть обмануть сочувствующих людей. (А., 20 лет)

Когда демонстрируют фотографии, на которых изображены дети в операционных, 
я такой пост закрываю сразу же. (Н., 28 лет)

Если информация о призыве помочь нуждающимся исходит от достоверных источников, 
и есть факты, доказывающие это, я читаю эту информацию чаще и активнее, даже если 
они хотят разжалобить меня. (О., 21 год)

Я в принципе не читаю посты с призывами о помощи, мне комфортнее просто общаться 
с  какими-то благотворительными организациями, которые сами распределяют сред-
ства среди нуждающихся. Особенно когда думаешь: это ж сколько надо проверить 
информации о том, правда ли этот ребенок нуждается в помощи. (А., 34 года)

Далее участникам фокус- групп было дано пять минут для знакомства с актуаль-
ными постами (новостными сообщениями) о благотворительности в социальной 
сети ВКонтакте с помощью личных смартфонов. Для этого в поисковой строке 
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на персональной странице социальной сети ВКонтакте необходимо было набрать 
запрос «#благотворительность». Участникам было предложено изучить сформи-
рованную по результатам поиска новостную ленту, прочитать посты, посмотреть 
изображения/видео, прочитать комментарии, как если бы это была страница их 
друга в социальной сети или страница группы, в которую они входят. Всего было 
отобрано около 586,5 тысяч постов. В таблице 1 представлен проведенный нами 
контент- анализ первых 100 постов, которые могли просмотреть участники фокус- 
группы за пять минут.

Таблица 1. Контент- анализ содержания постов с хештегом «#благотворительность» 
в социальной сети ВКонтакте, предложенных для просмотра участникам фокус- групп

Содержание поста 
(% от общего количества) Источник Тональность «Токсичность»

Сбор средств на лечение детей 
(43 %)

личные посты —  55 %
посты НКО —  45 %

объясняющая,
морально- этическая 
минорная

высокая: 
жалость, 
сочувствие, боль

Сбор средств, продуктов, 
вещей для людей, оказавшихся 
в трудной жизненной ситуации 
(многодетные семьи, дети 
сироты, пенсионеры и пр.) 
(16 %)

личные посты —  30 %
посты НКО —  70 %

объясняющая,
морально- этическая, 
рекомендательная, 
нейтральная

низкая: 
сочувствие, 
сожаление, 
понимание

Помощь бездомным животным 
(27 %)

личные посты —  30 %
посты НКО —  70 %

эмоционально- 
сочувственная, 
морально- этическая,
минорная

высокая: 
внутренний 
дискомфорт, 
раздражение

Информация о проведенном 
благотворительном 
мероприятии (концерт, 
флешмоб, праздник, акция 
и пр.) (14 %)

личные посты —  20 %
посты НКО —  80 %

оптимистическая, 
патриотическая, 
мажорная

отсутствует

После просмотра контента была продолжена беседа с участниками с обсужде-
нием того, что из просмотренного запомнилось, что привлекло внимание (фото-
графии, рисунки или плакатные изображения, видео, мультипликация, текст и пр.), 
что из увиденного не понравилось.

Внимание респондентов привлекли посты о сборах средств для лечения детей 
и бездомных животных, поскольку их количество превалировало. Однако данные 
посты, как правило, не изучались респондентами внимательно. Более подробно 
участники изучили посты с контентом о проведенных или планирующихся благо-
творительных акциях, концертах, выставках, то есть событийный контент и контент 
о благотворительных организациях.

Больше запомнился позитивный пост, где показано на фотографиях и расписано то, 
как поздравляли мальчиков с днем рождения в детском доме. (А., 20 лет)
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Запомнилась информация о выставке бездомных кошек, на которую можно прийти 
и забрать животных себе домой. (И., 20 лет)

Запечатлелся в памяти пост, где призыв к сбору средств для покупки продуктов питания 
для нуждающихся людей, размещался под рецептом котлет. (А., 21 год)

Я запомнила пост, в котором мальчик рассказал, казалось бы, об элементарном собы-
тии, когда жители  какого-то маленького города собрали книги и отдали их детский 
дом. (О., 28 лет)

Отвечая на вопрос, о том, какие ценности, образ жизни стремятся демонстри-
ровать пользователи (благотворительные организации), разместившие инфор-
мацию о благотворительности, большинство респондентов назвали моральные 
и гуманистические ценности и нормы (милосердие, сострадание, ценность жизни, 
доброта, забота, солидарность), а также социальную активность; некоторые участ-
ники не считают, что подобные посты имеют  какую-либо ценностную нагрузку.

Просмотренный контент вызвал разные эмоции и чувства у участников фокус- 
групп. Посты, демонстрирующие болеющих детей, как правило, вызвали негатив-
ные эмоции; посты о проведенных мероприятиях и оказанной помощи вызвали 
положительные эмоции. При этом большинство респондентов указали, что в целом 
их эмоциональный фон никак не изменился.

Я бы сказала, что мы эмоциональный фон никак не изменился, но видео с девочкой 
на коне, конечно, вызвало умиление и улыбку. (А., 20 лет)

На самом деле смешанные эмоции: с одной стороны, тревожно, что есть очень много 
людей, нуждающихся в помощи, с другой стороны —  радостно, что есть много хороших 
людей, готовых прийти на помощь. (А, 21 год)

Повторяющиеся друг за другом однотипные посты о больных детях у меня вызвали 
резко негативные эмоции, я даже устала и просто перестала смотреть дальше. (О., 
28 лет)

Мне больше нравится в постинге использование позитивного примера. Например, 
 кто-то оказал помощь и получил за это одобрение, признание или похвалу. А вот призыв 
к экстренному переводу денежных средств  как-то отталкивает. (К., 37 лет)

Каждый третий респондент отметил, что после просмотра контента узнал  что-то 
новое о деятельности благотворительных организаций.

Я был удивлен, когда увидел, какое большое количество благотворительных органи-
заций существует. Ими обсуждаются абсолютно разные темы. (С., 47 лет)

После просмотра контента у ряда респондентов возникло желание подробнее 
изучить информацию о мероприятиях благотворительной направленности и посе-
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тить их. Желание оказать финансовую помощь людям или фондам не возникло 
ни у кого. В большинстве случаев это было объяснено тем, что данную информацию 
нужно проверять на предмет ее достоверности.

Я считаю, что не стоит в социальных сетях продвигать адресную благотворительность, 
лучше это делать через официальные фонды. (Р., 35 лет)

Обсуждение результатов
Проведенное нами исследование показало, что образ благотворительности как 

социального явления и просоциальной практики формируется у пользователей 
социальных сетей в результате информационного поведения на основе эмоцио-
нальной (эмоции), ценностно- мотивационной (ценности и мотивы) и когнитивной 
(знания) оценки контента. Наличие названных компонентов, на основе которых 
формируется образ благотворительности, подтверждается рядом исследований.

В. Ю. Литвиновым в ходе экспериментального исследования доказано, что 
элементы благотворительных действий, демонстрируемых в  телепередачах, 
с помощью механизма эмпатии влияют на эмоциональное состояние зрителей 
и побуждают их участвовать в благотворительности [Литвинов, 2020].

Исследователи отмечают появление у зрителей эмоций и настроений, соот-
ветствующих просмотренному медиаконтенту [Rubin, 2009]. Поэтому, как пока-
зало наше исследование, закономерно, что благотворительные организации при 
наполнении контента социальных сетей стремятся избегать негативных эмоций, 
основанных на жалости и страхе. Респонденты фокус- групп также предпочитают 
избегать контента, вызывающего негативные эмоции, что подтверждается дру-
гими исследованиями в отношении социальных медиа. Так, исследования, про-
веденные С. Гилденстед и K. E. Макинтайр, показали, что медиаресурсы, вызы-
вающие положительные эмоции, улучшают эмоциональный отклик на новости 
и вдохновляют людей вести себя более просоциально (например, предлагая по-
мощь) [Gyldensted, 2011; McIntyre, 2015]. Исследования, проведенные С. Барлетт 
и С. Андерсон показали, что просоциальные медиа в краткосрочном периоде 
влияют на поведение человека посредством усиления позитивных эмоций [Barlett, 
Anderson, 2013]. В основу данных исследований положена теория положительных 
эмоций (broaden-and-build theory of positive emotions) Б. Фредриксон, согласно 
которой положительные эмоции способны расширять репертуар мыслительного 
действия человека, то есть диапазон потенциальных действий [Fredrickson, 2001].

Вместе с тем есть и другой подход, когда с целью побуждения человека к оказа-
нию денежной помощи, благотворительные организации стремятся вызвать у зри-
теля жалость, демонстрируя людей, оказавшихся в трудной жизненной ситуации  16. 
Это вполне оправданно, поскольку среди респондентов —  пользователей соци-
альных сетей были и те, кто готов откликаться на такие призывы. Эффективность 
подобного контента подтверждается в исследовании К. Эйрс и Н. Эллис, в ко-
тором изучалось, могут ли благотворительные рекламные кампании успешно 
стимулировать пожертвования, а также представлять людей с ограниченными 

16 Канаш Ю. Продвижение благотворительного фонда: тонкости стратегии digital- маркетинга // GetResponse. 2021. 
31 марта. URL: https://www.getresponse.ru/blog/prodvizhenie-nko (дата обращения 30.10.2022).

https://www.getresponse.ru/blog/prodvizhenie-nko
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возможностями. Исследование проводилось с помощью оценки респондентами 
10 плакатов MENCAP (благотворительная организация, работающая с людьми 
с ОВЗ) по 15 биполярным конструкциям, включающим чувства (жалость, вина 
и сочувствие), конструктивное помогающее поведение (предоставление денег 
и времени) и восприятие (наличие прав, ценности и возможностей). Результаты 
показали, что изображения, вызывающие наибольшую готовность дать деньги, 
наиболее тесно связаны с чувством вины, сочувствия и жалости [Eayrs, Ellis, 1990].

В долгосрочной перспективе просоциальный контент социальных медиа может 
влиять на готовность к оказанию благотворительной помощи посредством изме-
нения или актуализации ценностей, убеждений, установок, социальных норм [Prot 
et al., 2014]. Социальные ценности и нормы, транслируемые социальными медиа, 
могут не только изменять отношение к реальным событиям и фактам, но и вли-
ять на основные представления и знания людей в обществе и формировать их 
[Литвинов, 2020]. Проведенное нами исследование показало, что респонденты —  
пользователи социальных сетей соотносят посты, посвященные благотворитель-
ности, с моральными нормами и гуманистическими ценностями, а также обра-
зом жизни социально активного человека. В то время как благотворительные 
организации стремятся не использовать прямое воздействие на пользователей 
через ценности взаимопомощи и заботы, демонстрируя при этом, что благотво-
рительность должна рассматриваться пользователями как атрибут современного 
активного человека.

По итогам фокус- группы с представителями НКО установлено, что все они 
используют просветительский контент, то есть формируют у целевой аудитории 
новые знания. Пользователи социальных сетей также указали, что после изучения 
контента, посвященного благотворительности, получили новые знания о фондах, 
что, с нашей точки зрения, может является когнитивным механизмом формиро-
вания позитивного образа благотворительности. Согласно аксиоме восприятия, 
сформулированной Д. Цаллером, «чем выше уровень когнитивной вовлеченности 
индивида, тем более вероятно, что он будет воспринимать, то есть обращать вни-
мание и понимать, политические сообщения, связанные с тем или иным вопросом» 
[Цаллер, 2004: 91]. Как отмечают Е. Г. Попова и М. В. Певная, эти выводы, сделан-
ные Д. Цаллером в процессе изучения реакции людей на политическую инфор-
мацию, обоснованно могут быть перенесены на рассмотрение добровольчества 
в русле социальной информации [Попова, Певная, 2015]. С. Барлетт и С. Андерсон 
показали, что просоциальные медиа в краткосрочном периоде влияют на поведе-
ние человека посредством усиления просоциальных когниций [Barlett, Anderson, 
2013]. С. Койн с коллегами обнаружили, что просоциальный контент, распростра-
няемый различными инструментами СМИ, существенно влияет на просоциальное 
мышление [Coyne et al., 2018]. Эти эффекты могут быть объяснены с позиций теории 
общей модели обучения (general learning model) [Barlett, Anderson, 2013], социаль-
ной теории научения и социально- когнитивной теории [Bandura, 1991], теории 
социальной обработки информации (social information processing theory) [Crick., 
Dodge, 1994]. Согласно общей модели обучения, в процессе социализации люди 
получают новые знания на основе взаимодействия с окружающей средой, в том 
числе из средств массовой информации. Так, например, есть опыт благотворитель-
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ных фондов, демонстрирующих повседневную жизнь людей с ОВЗ без прямого 
и активного давления на жалость, рассказывая, что есть другой мир, где люди 
живут иначе, воздействуя тем самым на когнитивную сферу психики зрителя  17.

Освещая в социальных медиа благотворительную деятельность, необходимо 
учитывать так называемый феномен «усталости сострадать» в условиях инфор-
мационного шума онлайновой медиасреды («заключается в эмоциональном 
выгорании аудитории по отношению к жертвам социальных проблем вследствие 
интенсивного освещения трагических ситуаций средствами массовой коммуни-
кации» [Кинник и др., 2000: 187]). Пользователи стараются максимально быстро 
пропустить неприятную для них информацию о людях, попавших в тяжелую жиз-
ненную ситуацию (рассказ о больных детях, онкобольных взрослых, родственниках 
погибших в чрезвычайных ситуациях, раненых животных и пр.), редко полностью 
читают подобные посты (чтение на уровне заголовков), ограничиваясь репостами 
или лайками. Подобная стратегия избирательного уклонения пользователей соци-
альной сети строится на основе психологической защиты (копинга) избегания 
и показывает, что многократное повторение сообщений и иллюстраций о благо-
творительной деятельности негативно сказывается на эмоциональном состоянии 
и активности аудитории (скука, отсутствие интереса, потеря чувствительности, 
раздражение, агрессия и др.) [Лазуткина, 2017]. Проведенные нами фокус- группы 
также позволили выявить данный эффект.

Заключение
Итак, цифровые социальные медиа играют определяющую роль в формиро-

вании коммуникационной среды современного общества, и благотворительные 
организации постепенно переходят в интернет- пространство, чтобы не отставать 
от онлайн- аудитории и потенциальных доноров. Успешность развития благотво-
рительности во многом зависит от ее образа, который формируется на основе 
представленного контента в массмедиа, как в ходе систематической работы 
благотворительных организаций, так и стихийно —  обычными людьми, размещаю-
щими объявления с призывами о помощи. Образ благотворительных организаций 
в цифровой среде выступает одним из компонентов формирования доверия к ним, 
а также развития в обществе культуры благотворительности и добровольчества. 
В массовом сознании российского общества присутствуют различные негативные 
стереотипы и установки в отношении благотворительности и добровольческой 
деятельности, что указывает на необходимость формирования их позитивного 
образа посредством социальных медиа.

Полученные нами результаты позволяют заключить, что благотворительные 
организации при размещении информации в социальных сетях, на основе которой 
у пользователей формируется образ благотворительности, избегают манипуля-
ций, «токсичного контента», демонстрируют ценности социальной ответственности 
и активного образа жизни, размещают просветительский контент и опираются 
на локальную идентичность. Для пользователей социальных сетей наиболее 
привлекательным является новостной контент о благотворительности, который 

17 Реклама на миллион: как придумать социальную кампанию и помочь тысяче детей // Сноб. 2019. 27 мая. URL: 
https://snob.ru/entry/177362 (дата обращения 15.02.2022).

https://snob.ru/entry/177362
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ассоциируется с гуманистическими ценностями и социальной активностью, благо-
творительными организациями и мероприятиями, которые они проводят. Вместе 
с тем были выявлены опасения по поводу доверия и подлинности в отношении 
благотворительности. Фокус-группы показали, что участники не готовы долго про-
сматривать страницы социальных сетей, посвященные призывам к сбору средств, 
вызывающие жалость, негативные переживания.

Проведенное исследование указывает на необходимость систематической 
работы благотворительных организаций по созданию контента, способствую-
щего формированию позитивного образа благотворительности и доброволь-
чества на основе положительных эмоций, гуманистических ценностей и соци-
ально- ориентированных знаний. Результаты данного исследования могут быть 
использованы НКО для улучшения и определения эффективных коммуникацион-
ных и маркетинговых стратегий с целью привлечения большего числа доноров 
и добровольцев в свои проекты.

Ограничения этого исследования связаны с размером выборки и профилем 
благотворительных организаций, которые можно в перспективе расширить. Также 
исследование проводилось с потенциальными донорами и волонтерами молодого 
и среднего возраста. В перспективе выборка может быть расширена с включе-
нием респондентов других возрастных групп. Наконец, лонгитюдное исследование 
позволило бы проверить, как влияет сформированный образ благотворитель-
ности на просоциальное поведение —  оказание благотворительной помощи или 
участие в волонтерских проектах и акциях.
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