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Цифровизация финансовых сервисов изменила логику банковских коммуникаций: кли-
ент выбирает банк не как «учреждение», а как удобный набор повседневных сценариев
внутри приложения (переводы, оплата, рассрочка, кэшбек, накопления) [1]. В этих услови-
ях реклама и связи с общественностью становятся инструментом формирования доверия
и понятности сервиса, а также способом закрепления конкурентных преимуществ банков-
ских услуг [2]. Для банковской сферы это особенно значимо, поскольку репутационные
потери в коммуникациях быстро влияют на поведение клиентов и их выбор финансового
продукта.

Одним из наиболее устойчивых и быстро считываемых элементов рекламного сооб-
щения выступают гендерные образы, которые задают ожидания аудитории относительно
ролей и сценариев потребления [3]. Они повышают ясность предложения и вовлечённость,
но одновременно несут риск стереотипизации, когда финансовая компетентность, актив-
ность, рациональность или статус распределяются между персонажами неравномерно и
воспроизводят привычные социальные клише [4]. В цифровых каналах эти эффекты уси-
ливаются: аудитория активнее обсуждает визуальные и вербальные коды бренда, а реак-
ция на спорные репрезентации возникает быстрее и заметнее [5].

В продвижении банковских услуг гендерные образы часто включаются в типовые жиз-
ненные сценарии, через которые услуга становится «понятной» и эмоционально близкой:
контроль расходов, покупки и повседневные платежи, накопления, забота о семье, под-
держка близких, безопасность и защита, достижение целей. В таких сценариях репре-
зентации выполняют прикладные функции: ускоряют понимание продукта и усиливают
ощущение надежности сервиса [8]. При этом именно на уровне сценариев формируются
зоны чувствительности: кто выступает инициатором финансового решения, кто изобра-
жается как эксперт, а кто как зависимый участник; кому отводится роль «действующего»
субъекта, а кому роль «эмоционального сопровождения». Дополнительный риск связан с
объективацией, когда персонаж используется как декоративный элемент, а не как субъект
действия и выбора [6].

Специфика использования гендерных образов в продвижении услуг Uzum Bank прояв-
ляется в сочетании продуктовой рациональности и эмоциональной коммуникации: бренд
продвигает удобство цифровых операций и одновременно стремится сформировать «чело-
веческий» стиль общения с аудиторией [9]. В этих условиях гендерные образы становятся
механизмом позиционирования: они задают тон, распределяют роли и транслируют ценно-
сти, связанные с ответственностью и безопасностью [4]. Если репрезентации оказываются
стереотипными, возникает риск снижения доверия и ощущение неуважительного отноше-
ния у части аудитории. Если же образы более равноправны и вариативны, коммуникация
усиливает впечатление современного сервиса, который учитывает разнообразие пользова-
телей и избегает навязывания социальных ролей.
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Практическая значимость анализа гендерных образов в коммуникациях банка связа-
на с возможностью точечно обновить визуально-вербальные стратегии продвижения так,
чтобы они работали на доверие, а не на репутационные риски. Результаты позволяют
расширять набор жизненных сценариев и выравнивать распределение агентности и ком-
петентности между персонажами, снижая вероятность клишированных решений и объек-
тивации [6]. Кроме того, выводы целесообразно закреплять в виде внутренних требований
и чек-листа для согласования макетов, включая цифровые каналы и продвижение в со-
циальных сервисах [7]. В итоге гендерные образы становятся управляемым инструментом
позиционирования банка, который помогает
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