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В статье представлено сравнительное исследование соци-
ального восприятия медицинского специалиста в массовом 
сознании с использованием мониторинга социальных медиа 
и телефонного опроса. Цель исследования – выработка ме-
тодических рекомендаций по анализу и информационной 
политике формирования имиджа медицинского работни-
ка в массовом сознании. Основа исследования – выгрузка 
сообщений москвичей из социальных медиа по ключевым 
словам, связанным с профессиями врача и медсестры. Для 
соотнесения образа в социальных медиа с образом в мас-
совом сознании был проведен опрос на тему ассоциаций 
с данными профессиями. Подвыборка сообщений респон-
дентов и тексты из социальных медиа были закодированы 
авторами вручную, дополнительно использовался авторский 
код для анализа рисунков и лемм. Исследование позволило 

описать основные элементы образа специалиста у населе-
ния, включая восприятие «типичных» для медицинского 
специалиста физических характеристик, профессиональных 
и личностных качеств, а также соотношение образов врача 
и медсестры, в котором первый, как правило, имеет больший 
статус, чем вторая. Исследование выявило схожие элементы 
в образах специалиста, но различную их представленность 
при опросе и анализе социальных медиа, что позволило 
рекомендовать проводить аналитику социальных медиа 
для качественного анализа мнений популяции. При этом 
количественный мониторинг образа в онлайн-среде будет 
полезен ввиду значимого влияния социальных медиа на фор-
мирование мнений в массовом сознании. Такой мониторинг 
обеспечит функцию обратной связи в процессе управления 
формированием образа.
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The article presents a comparative study of social perception 
of a medical professional in the mass consciousness using social 
media monitoring and telephone survey. The aim of the study 
is to develop methodological recommendations for analysis 
and information policy on the formation of the medical profes-
sional image in the mass consciousness. The basis of the study 
is a sample of posts published by Muscovites in social media 
containing keywords associated with physician and nurses. 
In addition, another survey on people’s associations with these 
professions was conducted in order to compare the image in so-
cial media to the image held in the mass consciousness. The 
authors manually coded subsample of the respondents’ posts 
and articles from social media. The authors’ Python code was 
additionally used to analyse figures and lemmas. The study has 
allowed to describe the main elements of the specialists’ image 

among the population, including the perception of “typical” 
physical characteristics for a health care worker, professional 
and personal qualities, and the relationship between the im-
age of a physician and a nurse, where the former usually has 
a higher status than the latter. The study has revealed similar 
characteristics, but their different quantitative representation 
in the survey and analysis of social media, which has allowed 
to recommend social media analysis for performing qualita-
tive analysis of the population’s opinions. At the same time, 
quantitative monitoring of the image in the online environment 
is also seen as useful due to the significant influence of social 
media on the formation of opinions in the mass consciousness. 
Such monitoring may be used as a way to get feedback within 
the framework of the image formation management process.

© Bogdan I.V., Dreneva A.A., Chistyakova D.P., 2022.  
This is an open access article under the CC BY 4.0 license (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).
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ВВЕДЕНИЕ / INTRODUCTION
Тематика социального восприятия в социаль-

ных медиа в последние годы все чаще становит-
ся предметом научных исследований. Среди тен-
денций, способствующих этому, можно назвать:

1) наличие кризисных явлений в «классиче-
ских» методах сбора социологических данных. 
По данным Американской ассоциации исследова-
телей общественного мнения1, достижимость ре-
спондентов при таком «эталонном» способе сбо-
ра социологических данных, как случайный теле-
фонный опрос, продолжает падать. О том же го-
ворит наш опыт опросов последних лет. Сегодня 
это можно во многом связать с растущим неже-
ланием респондентов вовлекаться в телефонное 
общение в связи с распространением мошенни-
чества и навязчивой рекламы; 

2) технологическое развитие привело к созда-
нию алгоритмов для выгрузки и обработки боль-
ших объемов данных из Интернета, что в свою 
очередь позволило создать эффективные продук-
ты для мониторинга социальных медиа;

3) в последние годы социальные медиа пере-
живали бум распространенности в мире и Рос-
сии, наблюдался рост охвата населения соответ-
ствующими практиками и активности их исполь-
зования2. Неудивительно, что сегодня идет раз-
говор о социальных медиа как об одной из важ-
нейших сил, формирующих массовое сознание 
[Беленкова, Белоконев, 2020].

Однако в рамках настоящей статьи нас инте-
ресует вопрос не о том, как мнения формиру-
ются с помощью социальных медиа, а как от-
ражается в них общественное мнение. Встреча-
ется позиция исследователей, которые говорят, 
что общественное мнение, фиксируемое опро-
сами, и оно же, представленное в социальных 
медиа, в значимой мере не совпадают [Давы-
дов, 2020]. Это объяснимо в контексте, что со-
циальные медиа, в отличие от опросов, где есть 
элемент принуждения, представляют собой об-
ласть спонтанных высказываний. Во многом 
это их плюс, но не в меньшей степени – минус: 
как следствие, в выборку высказываний соци-
альных медиа попадают в основном активные 
пользователи, создающие контент, которых 

1 Оберемко О. А. [ред.] (2018). Будущее исследований населения 
США посредством общенациональных телефонных опросов / Аме-
риканская ассоциация исследователей общественного мнения. М.: 
ВЦИОМ, 2018. 98 с. 

2 Сергеева Ю. (2021). Вся статистика интернета и соцсетей на 2021 
год – цифры и тренды в мире и в России // WebCanape. Режим до-
ступа: https://www.web-canape.ru/business/vsya-statistika-interneta-
i-socsetej-na-2021-god-cifry-i-trendy-v-mire-i-v-rossii/ (дата обраще-
ния: 04.05.2022).

 абсолютное меньшинство и  которые, вероят-
нее всего, будут обладать определенной спец-
ификой установок. 

Более того, в связи с большим выходом соци-
альных медиа в сферу публичного, превраще-
нием персональных социальных страниц в пу-
бличную «витрину» люди становятся все ме-
нее склонными открыто озвучивать в них свою 
позицию (особенно непопулярную), обсуждая 
ее в более закрытых каналах публикации. Как 
итог этих и иных факторов в социальных медиа 
мы получаем искаженную картину, по сравнению 
с массовым сознанием, фиксируемым опросами.

Стоит отметить, что есть попытки приписы-
вания весов пользователям социальных медиа 
при оценке их мнений по полу, возрасту, ме-
сту проживания и т. д.3, однако успешность та-
кого подхода, на наш взгляд, сомнительна. Бо-
лее того, степень активности может в значимо 
большей степени быть предиктором мнения че-
ловека, чем классические социально-демогра-
фические показатели, что может нивелировать 
эффективность такого взвешивания. 

В статье мы рассматриваем специфику соци-
ального восприятия в социальных медиа на при-
мере образа медицинского работника, который 
выступил предметом активных дискуссий в по-
следнее время (например, вопросы героизации 
медиков во время пандемии). В связи с данными 
о связи образа медицинского специалиста и ис-
ходов в системе здравоохранения [Takase, 2006; 
Fletcher, 2007], нам видится важным не просто 
отслеживать изменение образа, но и активно 
управлять им. Проактивный мониторинг соци-
альных медиа в этой связи представляется край-
не важным компонентом управления формиро-
ванием образа медицинского работника в мас-
совом сознании.

Цель исследования – выявление основных ха-
рактеристик образа медицинского специалиста 
в социальных медиа на примере врачей и медсе-
стер, а также выяснение, как соотносятся между 
собой образы медработника в социальных ме-
диа и массовом сознании. Статья вносит вклад 
в дискуссию о том, можно ли использовать мно-
гочисленные плюсы автоматического монито-
ринга социальных медиа в социологических 
исследованиях и социальных преобразованиях 
в контексте наблюдаемых кризисных явлений 
в классических методах сбора данных.

3 Tazeros global systems. Режим доступа: https://tazeros.com/russian_
covid_stereotypes (дата обращения: 04.05.2022).
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МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ / MATERIALS AND 
METHODS
Основой для исследования выступила выгруз-

ка сообщений москвичей4 из социальных ме-
диа по ключевым словам, связанным с основны-
ми, самыми массовыми и контрастными (по вос-
приятию) медицинскими профессиями – врача-
ми и медсестрами. Период выгрузки: февраль, 
2021 г. Выгрузка была получена с помощью ин-
струмента Brand Analytics, который, как пока-
зали наши предыдущие тестовые запуски, дает 
лучший охват источников по сравнению со сво-
ими основными конкурентами.

Объем полученной выгрузки – 164 484 сообще-
ния для врача и 10 754 – для медсестры. Для глу-
бинного анализа использовалась случайная вы-
борка сообщений объемом 579 сообщений о вра-
чах и 415 – о медсестрах. Были отсеяны сообще-
ния ветеринарной тематики.

Для сопоставления с данными социальных ме-
диа был проведен телефонный опрос жителей Мо-
сквы в то же время (17–28 февраля 2021 г.). Для по-
лучения представлений об образе был задан про-
ективный вопрос об ассоциациях с врачом/мед-
сестрой («Когда вы слышите слово …, какие ассо-
циации у вас возникают?»). Выборка телефонных 
номеров – случайная двухосновная, стратифици-
рованная по полу и возрасту, согласно официаль-
ным данным о составе населения г. Москвы. 

Для повышения точности данных выборка мо-
бильных телефонов взвешивалась с учетом ве-
роятности попадания в нее, исходя из количе-
ства сим-карт у респондента и количества чело-
век, пользующихся мобильным телефоном со-
вместно с респондентом. Общая выборка опроса 
N = 1 038, вопросы по образу врача и медсестры 
были заданы случайной половине подвыборки, 
каждая из которых дополнительно взвешивалась.

Стоит отметить следующий методический ню-
анс. Вопрос об ассоциациях был задан в конце до-
статочно большой анкеты. Формулировка, а так-
же расположение вопроса в ходе интервью (ког-
да респондент в значимой мере устал) оказыва-
ют существенное влияние на содержание отве-
тов. Сравнивая ответы на этот вопрос с близким 
вопросом, но заданным в начале анкеты и требу-
ющим больше конкретики («С чем ассоциирует-
ся у вас …? Назовите 2–3 ассоциации»), было об-
наружено, что в случае рассматриваемой методи-
ки ответы являлись более абстрактными. На ос-
новании этого было сделано заключение, что ис-
пользованная методика позволяет охватить скорее 
«верхний слой» социального восприятия, который 

4 Тех, кого система определила как «москвичей».

более чувствителен к стереотипному восприятию. 
Данное положение дел может выступать методи-
ческим ограничением, которое необходимо учи-
тывать при анализе.

Тональность и содержание сообщений были 
закодированы вручную. 

Дополнительно был проведен анализ лемм 
и рисунков, связанных с сообщениями. Для это-
го использовался авторский код на языке Python. 
Для анализа текстов был использован леммати-
затор библиотеки Mystem3. 

Рисунки были выгружены с помощью автор-
ского кода из сети «ВКонтакте» (рисунки с вра-
чами, N = 2 031 и медсестрами, N = 1 187). Коли-
чественный анализ содержания рисунков про-
водился методом автоматического определения 
объектов (классификатор YOLO), а также об-
наружения «средних цветов», цветовой гаммы 
(определение с помощью метода k-средних). Ка-
чественный анализ содержания рисунков прово-
дился кодировщиками вручную.

РЕЗУЛЬТАТЫ И ОБСУЖДЕНИЕ / RESULTS 
AND DISCUSSIONS

ОБРАЗ ВРАЧА

Тональность высказываний
Начнем рассмотрение образа врача в массо-

вом сознании с анализа тональности сообщений 
о профессии (табл. 1).

Таблица 1. Тональность отношения к образу врача, %
Table 1. The attitude tone to the doctor image, % 

Тональность Опрос Социальные 
медиа

Негативная 16 12

Нейтральная 37 65

Позитивная 51 23
Примечание: здесь и далее сумма процентов может быть более 
100 %, так как открытые вопросы допускали множественный ответ

Составлено авторами по материалам исследования / 
Compiled by the authors on the materials of the study

Из таблицы 1 следует, что в социальных медиа 
встречается гораздо больше нейтральных упо-
минаний, что можно связать с тем, что в таких 
сообщениях врач не всегда является смысловым 
центром текста, соответственно, отношение к не-
му никак не определено. Меньшее число поло-
жительных сообщений в социальных медиа об-
условлено более часто встречающимся описани-
ем конкретных врачей и рутинного взаимодей-
ствия с ними, тогда как в ассоциациях, скорее, 
отражено то, каким врач должен быть.
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Часть разрыва в частоте положительных упо-
минаний также может быть обусловлена мето-
дически. Так, ряд сообщений (например, при-
писки «необходима консультация лечащего вра-
ча», кликбейты, начинающиеся со слов «вра-
чи рекомендуют…», или объявления о лекци-
ях или экспертных комментариях СМИ) можно 
рассматривать как косвенное признание власти, 
экспертности и авторитета врача, однако все же 
в рамках кодировки они были охарактеризова-
ны не как позитивное апеллирование к профес-
сионализму врача, а как нейтральные высказы-
вания, ввиду того, что ценностная позиция ав-
тора текста не была высказана явно, и такие со-
общения могли носить полностью формальный 
характер, быть обусловлены желанием автора 
сбросить ответственность за содержание текста. 

Различия в тональности сообщений между ос-
новными источниками публикаций («ВКонтак-
те», Facebook, Instagram, «Одноклассники») отсут-
ствуют, однако выявлены отличия в количестве 
«лайков» и просмотров. У позитивных высказы-
ваний среднее число просмотров в 3 раза выше, 
чем у нейтральных и негативных, однако таким 
публикациям ставят «лайк» реже (в 2 % случаев, 

по сравнению с 13 % для нейтральных и 5 % не-
гативных). Таким образом, в отношении образа 
врача сегодня позитивный контент в социаль-
ных медиа не вызывает такого отклика у людей, 
как отрицательный. 

В связи с этим видна необходимость комплек-
са мер по большему поощрению граждан делить-
ся в инфопространстве также и позитивным опы-
том взаимодействия с врачами. Например, мож-
но разработать и продвигать систему поощрений 
за отзывы о взаимодействии с врачами (возможно, 
по типу баллов «Активного гражданина»). Полу-
ченную обратную связь важно размещать на раз-
личных онлайн-площадках, при негативной об-
ратной связи – обязательно работать с ней.

Содержание высказываний

Причины определенного отношения к врачам 
раскрывает содержание ассоциаций (табл. 2).

5 При кодировке в социальных медиа отсутствовали «общеме-
дицинские аспекты», потому что было непонятно, как их наблю-
дать в сообщениях социальных медиа, ведь врач по умолчанию 
погружен в медицинский контекст и подчеркивание его не тре-
буется. Возможно, такие ответы стоит также относить к несодер-
жательным и в ассоциациях.

Таблица 2. Содержание и соотношение высказываний об образе врача, % 
Table 2. The content of statements about the doctor image, %

Ассоциации Опрос Социальные медиа

Несодержательные ассоциации, без конкретики (как положительные, 
так и отрицательные) 43 51

Помощь/помощник/спасатель/целитель 17 2

Собственные эмоции респондента по отношению к врачу 16 12
    Собственные положительные чувства по отношению к врачам: надежда, 
доверие 10 4

    Собственные негативные эмоции по отношению к врачам, например, 
страх, что окажут некачественную помощь 5 5

Общемедицинские ассоциации: медицина, болезнь, здоровье, лечение 14 05

Физические атрибуты врача 6 17
   Белый халат 6 1
   Иные физические атрибуты врача, кроме халата 1 0
   Пол врача (чаще женский) 1 16
Хорошие душевные качества врача 4 3
Профессиональные качества врача (как положительные, так и отри-
цательные) 4 13

Форма помощи и специальность работы врача 3 22
   Форма помощи (амбулатория, стационар, скорая) 2 7

   Ассоциации с конкретной специальностью 2 16

Респондент сам врач/его родственники врачи 2 2

Низкий статус врача: бедность, бесправность, винтик системы, тяже-
лые условия труда 2 3
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По сравнению с ответами на прямой вопрос 
об ассоциациях с врачом, в публикациях соци-
альных медиа гораздо чаще, чем в ассоциациях, 
упоминается категория «форма помощи и специ-
альность», а также «физические атрибуты» – 
в первую очередь пол врача, преимущественно 
женский, который указан в 16 раз чаще. Это свя-
зано с тем, что в социальных медиа значитель-
но часто представлены описания реального вза-
имодействия с врачами, в связи с чем релевант-
ным является упоминание специализации вра-
ча, медицинской организации, в которую чело-
век обратился, внешности специалиста и т. д. При 
этом такие сообщения в социальных медиа ча-
ще упоминаются не как сущностная характери-
стика врача, а скорее, как просто элемент опи-
сания отдельного человека.

В социальных медиа часто упоминаются и про-
фессиональные качества врача. При их обсужде-
нии врач либо выступает как эксперт, высказы-
вающий авторитетное мнение, с которым обяза-
тельно надо считаться, «хороший», «грамотный» 
специалист, либо как «нелогичный», «некомпе-
тентный» (в том числе в контексте «ущербности» 
западной медицины, например, в текстах эзоте-
рического толка). Воспринимаемая экспертность 
врачей позволяет привлекать их для освещения 
официальной позиции по связанным с медици-
ной вопросам. 

Примечательно, что основная для ассоциа-
ций категория «помощь/помощник/спасатель/
целитель» в виртуальном пространстве практи-
чески не упоминалась. По всей видимости, при 
реальном взаимодействии с врачами и последу-
ющем описании этого опыта в Интернете помо-
гающая, спасающая роль врача уходит на вто-
рой план, уступая функциональному взаимодей-
ствию, в котором врач просто выполняет свою 
работу. Об этом же свидетельствует и появле-
ние в социальных медиа, в отличие от ассоци-
аций, характеристики душевных качеств врача 
не только со знаком «плюс», но и «минус» («рав-
нодушие, «лицемерие» и т. д.). 

К негативным ассоциациям с платностью и вы-
могателями в социальных медиа добавляется 
аспект бюрократизма. Мы видим подтвержде-
ние данных социологических исследований, что 

 недовольство самой системой организации меди-
цинской помощи может влиять на восприятие 
медицинских специалистов [Решетников, 2020], 
поэтому при запросе отзывов, а также проведе-
нии информационной политики важно четко 
отделять квалификацию врача и качество ме-
дицинской помощи от организационных аспек-
тов ее оказания.

Показательно, что на момент исследования «вра-
чи-герои» одинаково редко упоминаются как в со-
циальных медиа, так и в ассоциациях, что может 
говорить о том, что «героизация» врачей и в об-
щественном сознании, и в онлайн-пространстве 
снизилась относительно начального периода пан-
демии, на что обращают внимание и сами врачи6. 

Стоит также отметить, что в социальных ме-
диа наблюдались новые категории по сравнению 
с ассоциациями: например, реальные или биогра-
фические истории (чаще о войне), а также худо-
жественные произведения – упоминания врачей 
в сюжетах книг и произведениях кинематографа, 
причем чаще врачи исполняют роли второго пла-
на, а не являются «культовыми» персонажами, та-
кими как доктор Хаус или Ганнибал Лектер.

Другая новая категория – эзотерические тек-
сты и публикации на тему нетрадиционной ме-
дицины, чаще упоминаемые в контексте их боль-
шей эффективности по сравнению с традици-
онной медициной при «бессилии врачей». По-
добные публикации можно встретить и в отно-
шении медсестер. Такая позиция может стать 
мишенью информационно-просветительской по-
литики: важно продвижение идей об эффектив-
ности методов официальной медицины и про-
фессионализме врачей.

Одно из направлений работы в данной обла-
сти – поощрение врачей публиковать в социаль-
ных медиа посты на профессиональную темати-
ку. Например, в работе [Тубалова, 2019] рассмо-
трено несколько коммуникативных стратегий 
продвижения профессионального образа вра-
ча: 1) «я – врач» – делится своим опытом; 2) «я – 
эксперт в области медицины» – дает професси-
ональные заключения; 3) «я – пациент = врач» – 

6 «Социология здоровья»: финал трека «Наука и аналитика». 
Режим доступа: https://www.youtube.com/watch?v=-Oi2TA6p620 
(дата обращения: 04.05.2022).

Ассоциации Опрос Социальные медиа

Негативные финансовые ассоциации: вымогатели, коррупция, плат-
ность, бюрократия 2 3

Художественные образы: Айболит, Доктор Хаус, Гиппократ и пр. 1 2
Составлено авторами по материалам исследования / Compiled by the authors on the materials of the study

Окончание табл. 2
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пишет с позиции «идеального пациента», следя-
щего за своим здоровьем. Помимо просветитель-
ской функции как таковой, а также улучшения 
профессиональной репутации конкретного вра-
ча (концепция личного бренда врача) такие пу-
бликации будут увеличивать долю достовер-
ной информации в онлайн-пространстве и спо-
собствовать позиционированию врачей как про-
фессионалов.

Цветовая палитра

Анализ цветовой палитры изображений вы-
явил в среднем нейтральный визуальный фон. 
В основном он включает в себя серые и корич-
невые оттенки из-за распространенности ска-
нов и фотографий документов, слайдов презен-
таций, фотографий людей. В целом гамма изо-
бражений врачей (как и медсестер) сопостави-
ма с таковой для популярных публикаций, как 
например, они указаны в работе литовских ис-
следователей на материале постов популярных 
групп в Facebook [Zailskaite-Jakste, 2017].

Наиболее популярными объектами на изобра-
жениях (определены классификатором YOLO) 
оказались человек (присутствует на 56 % изобра-
жений), галстук (7 %) и стул (6 %). Наличие в топ-
2 галстука обусловлено присутствием на фо-
то различных чиновников, врачей и медийных 
личностей, которые высказываются на тему ме-
дицины, участвуют в мероприятиях и т. д. Сам 
же врач часто позиционируется на изображени-
ях как публичный эксперт и профессионал, ко-
торому доверяют. 

Подбор цветовых и содержательных параме-
тров изображений к публикациям о враче так-
же оказывает влияние на восприятие профес-
сии, что необходимо учитывать при продвиже-
нии образа в онлайн-пространстве.

Частотный анализ лемм

Определены наиболее встречаемые леммы и би-
граммы в сообщениях социальных медиа. Анализ 
ведущих лемм показывает, что слово «врач» рас-
положилось на третьем месте после служебных 
слов. В десятку наиболее частотных лемм и би-
грамм также входят слова «человек» и «жизнь». 
Можно предположить, что это связано с личност-
но-ориентированной тематикой сообщений, опи-
санием собственного опыта. 

Из наиболее релевантных теме медицины мож-
но отметить биграммы (здесь и далее биграммы 
приведены в именительном падеже и в том ро-
де, как их выдает код) «медицинский помощь», 
«врач который», «медицинский наука», «помощь 
консультация», «главный врач», «головной боль», 

«скорый помощь» и т. д., которые отражают опыт 
реального взаимодействия с врачами. Эти клю-
чевые слова могут быть использованы в даль-
нейшем, в том числе для автоматического сбо-
ра наиболее релевантных сообщений и анализа 
компонентов образа врача в социальных медиа. 

Среди популярных биграмм можно также от-
метить отражение актуальной тематики панде-
мии: биграмма «коронавирусный инфекция», ко-
торая отражает связь между врачом и пандеми-
ей коронавируса. Однако по частоте биграмма 
находится только на 28-м месте, что коррелиру-
ет с упомянутой малой актуальностью пандеми-
ческого героизма для врачей сегодня.

ОБРАЗ мЕдИЦИНСКОЙ СЕСТРЫ

Тональность сообщений

Аналогично врачам рассмотрим образ меди-
цинской сестры. Информация о тональности со-
общений с ней приведена в таблице 3.

Больший процент позитивных упоминаний 
в социальных медиа медсестры по сравнению 
с врачом (23 %) в числе прочего может объяс-
няться тем, что на даты выгрузки сообщений 
пришелся День операционной медицинской се-
стры (15 февраля), и часть сообщений из выгруз-
ки содержала позитивно окрашенные поздравле-
ния. Это демонстрирует важность учета контек-
ста при аналитике социальных медиа.

Как и у врача, различия в тональности сооб-
щений между основными источниками публи-
каций отсутствуют. Однако, в отличие от сооб-
щений о врачах, по медсестре больше просмо-
тров набирают сообщения нейтральной тональ-
ности, при этом среднее число «лайков» выше 
у позитивных высказываний. Таким образом, су-
ществуют позитивные инфоповоды о медицин-
ских специалистах, получающие хороший от-
клик аудитории, хотя число их, по-видимому, 
ограничено. Опыт таких сообщений может вы-
ступать в качестве «лучших практик» при про-
ведении информационной политики.

Таблица 3. Тональность сообщений  
об образе медсестры, %

Table 3. The tone of messages about the nurse image, %

Тональность Опрос Социальные 
медиа

Негативная 5 11
Нейтральная 50 57
Позитивная 45 32

Составлено авторами по материалам исследования / 
Compiled by the authors on the materials of the study 
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Содержание сообщений
Содержание ассоциаций с образом медсестрой 

представлено в таблице 47.
Позиционирование медсестры в социальных ме-

диа обнаруживает тенденции, схожие с врачами. 
Так, по сравнению с ассоциациями для медсестер 
в социальных медиа также появляются аналогич-
ные новые категории, такие как эзотерика/тради-
ционная медицина, а также истории – как реаль-
ные или биографические (чаще о войне), так и ху-
дожественные – упоминание медсестер в контек-
сте книг и кино/сериалов, причем чаще это опять 
же герои второго плана, а не «культовые» медсе-
стры, такие как сестра Рэтчед. Можно также отме-
тить, что фильмы о медсестрах упоминаются суще-
ственно чаще, чем о врачах. Кроме того, представ-
ленные фильмы подчеркивают воспринимаемую 
чувственность профессии медсестры: зачастую это 
мелодрамы с выраженной любовной линией, силь-
ными эмоциональными переживаниями, что соот-
ветствует стереотипам о «чувственности» медсестры 
[Bridges, 1990; Богдан, Гурылина, 2019].

7 По косвенным признакам (неловкий смех, шутки и т. д.) мож-
но предполагать, что и ассоциаций с сексуальностью медсестры 
в действительности больше, чем озвучивается.

При этом, в отличие от врачей, виден боль-
ший акцент на внешности медсестры, особенно 
в случае социальных медиа, когда она упомина-
ется чаще в 4 раза. И если в случае врача дале-
ко не всегда в тексте указывается на пол работ-
ника, в текстах о медсестрах почти в половине 
сообщений пол можно явно идентифицировать 
как женский, что связано с преобладанием жен-
щин в сестринской профессии. Примечатель-
но, что несколько сообщений были посвящены 
именно гендерным вопросам профессии – от-
мечались различия между медсестрами и мед-
братьями и то, насколько корректно называть 
медбрата медсестрой. Также чаще встречается 
упоминание возраста медсестры, другого фи-
зического атрибута, который также чаще упо-
минается, чем возраст врача. В этой связи при 
продвижении позитивного образа профессии 
рекомендуется соблюдать гендерную и возраст-
ную нейтральность и изображать на плакатах 
и других информационных материалах медсе-
стер и медбратьев различного возраста с рав-
ной частотой, делая акцент на их профессио-
нальных качествах, а не на внешности. 

Таблица 4. Содержание ассоциаций с медсестрой, %
Table 4. Content of associations with a nurse, %

Ассоциации Опрос Социальные 
медиа

Несодержательные ассоциации, без конкретики (как положительные, так  
и отрицательные) 48 12

Общемедицинские ассоциации: медицина, болезнь, здоровье, лечение 13 0

Физические атрибуты медсестры 12 48
   Белый халат 7 1
   Пол медсестры (женский) 6 41
   Возраст медсестры (девушка, пожилая, средних лет) 5 5
   Внешняя красота и сексуальная привлекательность 47 9
   Иные физические атрибуты медсестры, кроме халата 1 1
Помощь/помощник/спасатель, тот, кто должен спасать 8 15
Хорошие личностные качества медсестры 8 12
Функционал медицинской сестры: уколы, массаж, анализы, уход 7 8
Медсестра связана с другим медицинским персоналом 7 16
   Медсестра ассоциируется с другими медработниками или путается с ними – врач, 
фельдшер 5 0

   Медсестра – помощник врача 2 3
Форма помощи и специальность медсестры 6 33
   Форма помощи (амбулатория, стационар, скорая) 6 13
   Ассоциации с конкретным типом работы 0,4 22
Собственные эмоции респондента по отношению к медсестрам 5 26
    Собственные положительные чувства по отношению к медсестрам: надежда, доверие 4 15
    Собственные негативные эмоции по отношению к медсестрам 2 4
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Показательна более часто упоминаемая в соци-
альных медиа категория «внешняя красота и сек-
суальная привлекательность», которая в числе 
прочего обусловлена рекламой специфических 
продуктов и товаров (эротические костюмы, ро-
левые игры и т. д.). В то же время сравнение с ана-
логичной выгрузкой по социальной сети «ВКон-
такте» за 2017 г. [Богдан, Гурылина, 2019] пока-
зывает значительно меньший объем подобных 
спам-сообщений, что позволяет предположить, 
что в сейчас такой контент вычищается лучше. 
В этой связи опять же может быть рекомендова-
но продвижение образа с акцентом не на внеш-
ности, а на квалификации специалиста, а также 
запрет упоминаний сексуализированных стере-
отипов о медсестрах даже в шутку, потому что 
само повторение стереотипа, даже с осуждением, 
может закреплять его.

В отличие от ассоциаций, в социальных медиа 
чаще встречаются сообщения о профессионализ-
ме медсестер, однако такая тенденция в чем-то об-
манчива – иногда «компетентность» медсестры – 
знание о каких-то «секретах здоровья» – настой-
ка, припарка и т. д. 

В публикациях социальных медиа гораздо ча-
ще, чем в ассоциациях, упоминается категория 
«форма помощи и специальность», что опять 
же связано с опытом реального взаимодействия 
с медсестрой, по сравнению с ее абстрактным 
восприятием. При этом анализ сообщений пока-
зывает, что медсестра во многом больше связана 
с «медициной вообще», больше, чем врачи. Мед-
сестры в сообщениях в большей степени «безли-
ки», без персональных особенностей. В значимом 
числе сообщений они «сливаются» с другими 
специалистами, путаются с ними, упоминаются 
как «просто медицинский специалист» («врачи 
и медсестры были внимательны», «медики: вра-
чи, фельдшера, медсестры» и т. д.) или как про-
сто «помощник врача», что говорит в пользу не-
ясности ее функционала и воспринимаемого не-
достатка автономии для ряда групп населения.

В социальных медиа мы видим более эмоцио-
нальное и личностное отношение к медсестрам. 
Так, собственные эмоции по отношению к мед-
сестре в социальных медиа упоминались в 5 раз 
чаще, чем в ассоциациях (26 % против 5 % соот-
ветственно). Также чаще упоминались хорошие 
личностные качества специалиста. С таким отно-
шением коррелирует и более частое восприятие 
специалиста как помощника/спасателя (15 % в со-
циальных медиа и 8 % в ассоциациях). В значи-
мой мере описание спасения наблюдается в кон-
тексте военных образов, связанных с проявления-
ми героизма, когда медсестры спасают солдат 
на войне. Такое позиционирование специали-
ста близко к описанному эмоциональному об-
разу медсестры как «ангела-хранителя», как вы-
разителя ярких личностных добродетелей [Бог-
дан, Гурылина, 2019]. Эмоциональное отношение 
к сотруднику наряду с преобладанием внешних 
характеристик в образе медсестры может приве-
сти к дисбалансу «личное – профессиональное» 
в образе. Это подчеркивает необходимость боль-
шего акцента на профессиональных качествах 
медсестры в информационной политике.

Интересно, что в социальных медиа появляется 
новая категория, которая не встречалась в ассоци-
ациях, – «медсестры – боги, герои», обусловлен-
ная главным образом художественными произве-
дениями о войне, спасением солдат, но не героиз-
мом в контексте пандемии COVID-19. Этот факт 
может говорить о том, что героизация медсестры 
в общественном сознании относится к прошлому, 
и необходимо уделять большее внимание обра-
зу современной медицинской сестры с акцентом 
на ее профессиональных качествах и автоном-
ном функционале. Возможной идеей для интер-
венций может выступить показ преемственности 
героинь-медсестер «тогда» и «сегодня». 

Визуальный анализ

Анализ цветовой палитры изображений выя-
вил нейтральный визуальный фон. В основном 

Окончание табл. 4

Ассоциации Опрос Социальные 
медиа

    Медсестры – боги, герои 0 5

Профессиональные качества медсестры (как положительные, так и отрицательные) 3 7

Низкий статус медсестры: бедность, бесправность, тяжелые условия труда 2 6
Респондент сам, его родственники/знакомые медсестры 2 4
Художественные образы 0 7

Негативные финансовые ассоциации: вымогатели, коррупция, платность 0 1

Составлено авторами по материалам исследования / Compiled by the authors on the materials of the study
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 визуальный ряд включает в себя серые, коричне-
вые и черные оттенки, обусловленные фотогра-
фиями людей, темными кадрами из фильмов, 
скриншотами переписок в мессенджерах и т. д. 
С учетом преобладания достаточно мрачных от-
тенков прикрепленных изображений при продви-
жении позитивного образа медсестры  может быть 
рекомендовано использование в публикациях бо-
лее светлых оттенков. Так же, как и в случае сооб-
щений с упоминанием врача, наиболее популяр-
ным объектом на изображениях оказался человек 
(согласно YOLO, присутствует на 74 % изображе-
ний). Процент людей на изображениях с упоми-
нанием медсестры существенно выше, чем по вра-
чу (56 %), что опять же может косвенно говорить 
о более личностном отношении к сестринской про-
фессии. Другое объяснение состоит в том, что сло-
во «медсестра» имеет более узкий и конкретный 
смысл, чем слово «врач», и потому выгрузка сооб-
щений может содержать более релевантные сооб-
щения и, соответственно, изображения.

Частотный анализ лемм

Анализ частоты лемм в сообщениях с упомина-
нием медсестры показывает, что основное ключе-
вое слово «медсестра» находится лишь на 10-м ме-
сте (слово «врач» в соответствующей выборке бы-
ло на 3-м месте). Это может быть косвенным под-
тверждением того, что медсестра в общественном 
сознании находится несколько на периферии, ис-
полняя вторые роли как в художественных произ-
ведениях (отрывков из которых в социальных ме-
диа обнаружилось достаточно много), так и в жиз-
ни, в реальной работе. О том же может говорить 
довольно часто упоминаемая биграмма «врач мед-
сестра», которая находится на 10-м по частоте ме-
сте: вновь можно увидеть, что медсестра воспри-
нимается в паре с врачом как более компетент-
ным специалистом (стереотип «помощник вра-
ча» [Bridges, 1990; Богдан, Гурылина, 2019]), в то 
время как в аналогичном анализе по врачу сре-
ди 50 наиболее частотных биграмм слова «медсе-
стра» упомянуто не было. В этой связи при про-
движении позитивного образа медсестры в соци-
альных медиа может быть полезно связывать ее об-
раз с конкретным функционалом, а также делать 
медсестру центральной фигурой публикации 
в отрыве от других медицинских специалистов. 

По сравнению с анализом по врачу, обращает 
на себя внимание то, что в случае медсестры при-
сутствует явный акцент на ее поле: биграммы «де-
вушка который» и «помогать женщина» находятся 
на 5-м и 37-м местах соответственно. Это является 
во многом следствием реального перевеса по по-
лу в сестринской профессии, что закрепляется  

в общественном восприятии («женская профес-
сия»), в том числе посредством социальных медиа. 

Уже упомянутая популярность художествен-
ных произведений военной тематики с упоми-
нанием роли медсестер нашла свое отражение 
в частотности леммы «война», которая оказалась 
на 47-м месте. Этот результат вновь указывает 
на необходимость акцента на образе и функци-
онале именно современной медсестры, роль ко-
торой важна и сегодня. При этом, как упомяну-
то выше, можно использовать героическое про-
шлое для создания ощущения преемственности 
поколения профессионалов.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ / CONCLUSION
Проведенное исследование свидетельству-

ет в пользу несовпадения образа медицинско-
го специалиста, который мы получаем при ре-
презентативных социологических опросах (что 
условно можно считать образом в массовом со-
знании) и образа, который возникает в соци-
альных медиа. Как тенденцию стоит отметить, 
что в ассоциациях с профессией при опросе 
отражается более абстрактный образ, а в соци-
альных медиа – более конкретный опыт (хотя, 
безусловно, и в них есть место абстракциям, ху-
дожественным произведениям и т. д.). Опреде-
ленную роль безусловно здесь играет выбран-
ная методика выявления образа в массовом со-
знании, однако авторам видится, что и вне за-
висимости от методики измерения данная тен-
денция существует, оба анализируемых корпуса 
текста были в значимой мере спонтанны.

При этом, что касается самого содержания обра-
зов, образ в социальных медиа во многом воспро-
изводит основные черты образа в массовом созна-
нии, с его стереотипиями (например, образ «анге-
ла-хранителя», «помощника врача», «чувственной 
медсестры» встречаются и там, и там. В социальных 
медиа также представлен статусный разрыв меж-
ду врачом-экспертом и медсестрой, большее вни-
мание к внешним атрибутам медсестер и т. д.), од-
нако пропорции их встречаемости не совпадают. 

Таким образом, социальные медиа сегодня 
можно использовать, скорее, в качественном 
ключе для оперативного получения вариаций 
смыслов на определенную тему в массовом со-
знании. Видится, что данные нарративы также 
могут быть использованы в качестве объектов 
оперативного мониторинга. При этом  важно, 
что они имеют отношение не к образу в массо-
вом сознании, а к информационному образу, ко-
торый не столько отражает образ в массовом со-
знании, сколько формирует его.  Существующие 
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методы Data Science позволяют сегодня успеш-
но решать задачи такого рода.

Исследование продемонстрировало, что монито-
ринг социальных медиа позволяет видеть опреде-
ленные слабые точки информационной  политики 
(недостаточная мотивированность оставлять пози-
тивные отзывы, негативное влияние на образ орга-
низационных проблем системы  здравоохранения, 
не имеющих отношения к конкретному специа-
листу, необходимость избегания стереотипов при 
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продвижении образа специалиста, вовлечение вра-
чей в постинг и т. д.), которые могут быть предме-
том интервенций. После разработки соответству-
ющих интервенций такого рода мониторинг по-
может оценить их эффективность. Таким образом, 
мониторинг социальных медиа видится важней-
шим компонентом управления формированием 
образа медицинских специалистов в массовом со-
знании, несущим функцию обратной связи. Дан-
ное направление важно развивать.


