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Активное развитие рынка рекламных коммуникаций в условиях глобализации и транс-
формации социальных структур обуславливает повышенное внимание к репрезентации
различных социальных групп в медийном пространстве.

Одной из наиболее дискуссионных и социально значимых фигур современного пуб-
личного дискурса является образ мигранта. Его конструирование в массовой культуре,
новостных и информационных повестках широко исследуется, однако целенаправленное
изучение динамики использования данного образа в рекламе остается фрагментарным.

Между тем, реклама, будучи мощным инструментом формирования символической ре-
альности и социальных стереотипов, не только отражает существующие в обществе уста-
новки, но и активно участвует в их легитимации или трансформации.

Российская Федерация входит в число стран — крупнейших реципиентов мигрантов,
сталкивается с необходимостью интеграции иноэтничных групп в социальное и культурное
поле. В этой связи анализ эволюции репрезентации мигранта в рекламных сообщениях
позволяет выявить не только маркетинговые тренды, но и глубинные социокультурные
сдвиги, связанные с восприятием инаковости, интеграции и национальной идентичности.

В этих условиях видеореклама, будучи одним из наиболее влиятельных и массовых
каналов коммуникации, не только отражает существующие общественные настроения, но
и активно участвует в создании и трансляции социальных стереотипов, моделей поведения
и ценностных установок по отношению к мигрантам.

Актуальность темы исследования обусловлена необходимостью осмысления роли ре-
кламы как агента социального влияния в контексте миграционных процессов, а также
дефицитом системных работ, прослеживающих историческую и содержательную динами-
ку данного образа в российском рекламном поле. Анализ практических кейсов последних
лет демонстрирует сдвиг от сугубо негативной или настороженной риторики в новостной
повестке к более сложным, многогранным образам в коммерческой рекламе.

Кроме того, актуальность продиктована статистикой миграционных процессов и их
медийным отражением. Согласно данным МВД РФ, за 2024 год на миграционный учет
было поставлено более 16 миллионов иностранных граждан.

В то время как исследования новостного и публицистического дискурса фиксируют
высокий уровень конфликтогенности и негатива в отношении приезжих, видеореклама как
жанр, нацеленный на формирование позитивного потребительского опыта, потенциально
способна предлагать альтернативные, более гуманизированные образы.

Степень разработанности темы исследования.
Проблематика репрезентации мигрантов в российских медиа находится на стыке несколь-

ких научных дисциплин: социологии, теории массовых коммуникаций, культурологии и
маркетинга, что обуславливает обширную, но фрагментарную базу исследований.

Социокультурный подход к анализу рекламы (П. Бурдье, М. Кастельс), рассматривает
образ как инструмент конструирования и воспроизводства социальных отношений. Тео-
ретическим основаниям рекламы как социального института и её роли в формировании
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идентичности посвящены работы В.Л. Музыканта, Е.Е. Прониной. Однако, как отмечает
И.В. Кирия, «специфика именно рекламной репрезентации социальных групп, особенно
таких маргинализированных, как мигранты, часто остается на периферии академического
интереса, уступая место анализу новостного контента». Таким образом, наблюдается раз-
рыв между теориями медиарепрезентации и эмпирическими исследованиями рекламного
контента.

Фундаментальные аспекты взаимодействия миграции и массовой коммуникации зало-
жены в работах, посвященных эффективности коммуникации в условиях полиэтничной
среды. В частности, в учебно-методическом пособии И. Б. Бритвиной рассматриваются
проблемы построения эффективной массовой коммуникации с учетом изменения этниче-
ских характеристик целевых аудиторий, что является базой для понимания специфики
рекламных сообщений, адресованных как мигрантам, так и принимающему сообществу.

Есть исследования, посвященные анализу медиадискурса о миграции. Например, ис-
следования О. А. Якимовой раскрывают механизмы конструирования СМИ негативного
отношения к иностранным трудовым мигрантам через выявление парадоксов и проти-
воречий в их репрезентации, что позволяет противопоставить новостную и рекламную
картины мира. Также работы А. В. Бедрика, Н. К. Бинеевой и В. Г. Пантелеева, которые
на примере региональных СМИ демонстрируют, что формирование образов мигрантов
часто зависит от сверхординарных событий, а не от устойчивой редакционной политики.

Аспекты формирования медиаобраза мигранта и стереотипизации исследовались Е.Л.
Вартановой, И.Н. Блохиной, С.Г. Давыдовым.

Важное значение имеют исследования, фиксирующие динамику образа. С. В. Ровбель
и А. И. Николаев на материале многолетних публикаций с 2011 по 2025 года выявляют
трансформацию медийного образа трудовых мигрантов, показывая доминирование эко-
номического нарратива и его резкую криминализацию после резонансных событий, что
подчеркивает хрупкость и ситуативность позитивных репрезентаций.

Отдельно стоит выделить работы, анализирующие специфические формы коммуника-
ции. Д. О. Тимошкин исследует репрезентации диаспор на цифровых площадках самих
мигрантов, что дает представление об их самоидентификации в противовес внешним об-
разам, навязываемым мейнстримными медиа. История и стратегии именно рекламной
коммуникации по миграционной тематике частично затронуты в работах, посвященных
социальной рекламе, где анализируются подходы к гармонизации межэтнических отно-
шений через образы «богатства разнообразия» или персональных историй успеха.

Несмотря на многообразие работ по медийному образу мигранта, большинство из них
сфокусированы на новостном или социально-политическом дискурсе. Коммерческая ви-
деореклама как самостоятельный и динамично развивающийся канал конструирования
этого образа, особенно в аспекте его временной трансформации, до сих пор не станови-
лась предметом специального комплексного анализа.

Объект исследования – совокупность российских видеорекламных продуктов, репре-
зентированных в открытом медиапространстве (телевизионный эфир, цифровые платфор-
мы) в хронологических границах с 2010 по 2025 годы как канал массовой коммуникации
и социально-культурный феномен.

Предмет исследования – динамика содержательных и визуально-смысловых характе-
ристик образа мигранта в российском рекламном видеодискурсе с 2010 по 2025 годы.

Целью работы является выявление закономерностей и факторов трансформации об-
раза мигранта в российской видеорекламе для разработки классификации типов репре-
зентаций и практических рекомендаций по оптимизации коммуникационных стратегий
брендов, работающих с полиэтничной аудиторией.

В соответствии с поставленной целью определены следующие задачи исследования:
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1. Определить историко-культурный и медийный контекст формирования образа ми-
гранта в российском обществе.

2. Реконструировать хронологическую динамику репрезентаций мигрантов в россий-
ской видеорекламе периода 2010–2025 годов.

3. Выявить основные этапы трансформации образа в их привязке к изменяющемуся
социально-экономическому и политическому контексту.

4. Систематизировать основные сюжетно-ролевые модели (нарративные амплуа), в ко-
торых предстает мигрант в рекламном дискурсе, определив их иерархию и частотность
на разных временных срезах.

5. Проанализировать визуально-семиотический код репрезентации мигранта (маркеры
этничности, пространственные решения, аудиальные характеристики).

6. Выявить основные семиотические, нарративные и дискурсивные характеристики об-
раза мигранта на различных временных этапах.

7. Сформулировать практические рекомендации для специалистов в области рекламы
и коммуникаций, направленные на оптимизацию стратегий репрезентации мигрантов с
учетом выявленных закономерностей.
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