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[bookmark: _GoBack]Аннотация. Статья посвящена социальным практикам формирования цифровой репутации через рейтинги и отзывы как компонентам символического капитала. В рамках теории П. Бурдье цифровая репутация представлена как форма символического капитала, основанного на доверии и признании. Предложена концептуальная основа для её изучения.
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С распространением технологий поддержки рыночных взаимодействий через цифровые коммуникации, такие как цифровые платформы, маркетплейсы, социальные сети, произошла трансформация форм представления практически всех аспектов социального действия. Рыночные взаимодействия, включающие рекламу, торговлю, поиск клиентов и партнеров, найм сотрудников и взаимодействие с ними, внутрифирменные и межфирменные коммуникации, стали существенно более открытыми в первую очередь через цифровые следы [1]. 
Важным компонентом цифровых следов являются эмоции и впечатления потребителей от товаров или услуг [12]. Удовлетворенность клиентов фиксируется не только в устных благодарностях или жалобных книгах, но и в цифровом следе — отзывах и рейтингах на цифровых платформах, что придаёт публичный характер взаимодействия между клиентом и бизнесом. Для потенциальных клиентов оценки стали ключевым ориентиром, поэтому они обращают внимание одновременно и на рейтинг, и на содержание отзывов при выборе товаров и услуг, поскольку они формируют цифровую репутацию. Можно предложить рассмотрение расширенного варианта понятия. Цифровая репутация – это имидж человека, фирмы [15], региона и властных институтов [3], сообщества [6], страны, процесса, продукта (практически любого актора или действия), который формируется из информации в интернете [2,7]. 
В этом континууме определений плавает множество компонентов цифровых взаимодействий и их следов, которые сегодня не просто составляют устойчивое мнение (репутацию), но и часто замещают его. 
Целью данной статьи является систематизация направлений исследований цифровой репутации, обоснование значимости невидимого фактора (символического капитала) в ее формировании и определение перспектив дальнейших исследований в данной области.
Значимость обращения к данному аспекту обусловлена тем, что рейтинги и отзывы на цифровых платформах выступают не только источником формирования доверия и символического капитала организации, но и рычагом давления на компании. Руководствуясь принципом «потребитель — король» [9], организации вынуждены любой ценой избегать негативных оценок, что повышает неформальные требования к сотрудникам. 
С другой стороны, оставление отзывов и оценок на цифровых платформах становится для пользователей обыденной практикой, трансформируя привычные формы повседневного взаимодействия. В условиях потребительского выбора — обращения к организации или специалисту — анализ доступной на платформах информации становится неотъемлемым элементом повседневности. При рассмотрении этих практик ключевое значение приобретает социология повседневности, в частности понятие «потребительского доверия» П. Штомпки, фиксирующее роль доверия в повседневных ситуациях выбора товаров и услуг [17, с. 121].
Теоретической рамкой для анализа оставления отзывов, оценок и потребительского выбора как повседневных феноменов выступает понятие социальных практик в интерпретации П. Бурдье. Социальные практики представляют собой опривыченные, порождаемые габитусом конструкты, отличающиеся двойственной природой: с одной стороны, они устойчивы и рутинизированы, с другой — текучи и процессуальны, поскольку их компоненты рекурсивно взаимосвязаны. Производимые социальными агентами в поле объективных и субъективных структур, практики выступают одновременно их следствием и причиной, что позволяет проводить социальное различение: «когда агент что-либо совершает, он отличает себя от предмета своей практики; то, что и как он производит, отличает его предмет деятельности от других; его способ и манера действия отличается от характеристик других агентов» [5].
Данная логика разворачивается в понятийном аппарате социологии Бурдье. Социальное пространство структурировано относительно автономными полями, в которых агенты, обладая различными формами капитала, занимают определенные позиции. Символическая власть, которую он анализирует на примере политического поля, реализуется как способность внушать признание и навязывать легитимное видение социальной реальности. Для осуществления символической власти необходим символический капитал, ключевыми детерминантами которого выступают доверие и признание; эффективность этой власти зависит от авторитета носителя и от того, насколько предлагаемые им представления соответствуют действительности [4, с. 200].
Экстраполируя данную логику на цифровое пространство, можно утверждать, что обратная связь от пользователей в виде рейтингов, оценок и отзывов представляет собой объективированную форму символического капитала организации. Ресурс власти в данном случае выражается через совокупность индивидуальных пользовательских оценок и их агрегированный показатель — общий рейтинг на цифровой платформе.
Также необходимо учитывать доверие пользователей не только к рейтингу и отзывам, но и к самой платформе. В научной литературе выделяют разнообразные факторы, определяющие уровень доверия к цифровым платформам, — от личностных характеристик пользователей (возраст, социально-экономический статус, цифровая грамотность, доверие к цифровой среде) до свойств самих платформ. Ключевое значение среди последних приобретают факторы, связанные с репутацией платформы: квалификация специалистов, удобство интерфейса, обеспечение конфиденциальности и наличие отзывов [10]. 
Сетевая экспансия платформ, ведущая к формированию крупных монополий [13], создает иллюзию автономного, алгоритмически опосредованного механизма производства репутации. Однако за каждым рейтингом и отзывом, объективированным на платформе, стоит конкретное взаимодействие между клиентом и сотрудником. Именно в этом взаимодействии — через управление эмоциями [14], поддержание доверия, сглаживание конфликтов — фактически производится тот материал, который впоследствии легитимируется как символический капитал.
Согласно определению А. Е. Конькова, репутация представляет собой общественное мнение о качествах, достоинствах и недостатках организации в сфере делового оборота, которое аккумулирует в себе и бренд и имидж, паблисити [8, с. 248].
Однако распространение цифровых платформ и социальных медиа привело к трансформации механизмов формирования и трансляции репутации, что делает необходимым выделение ее отдельной разновидности — цифровой репутации. В рамках данного исследования цифровая репутация выступает как вид репутации, представляющий собой общественное мнение о качествах, достоинствах и недостатках организации, формируемое и транслируемое в цифровой среде (на цифровых платформах, в социальных медиа, на сайтах с отзывами, рейтингами, оценками). Её специфика заключается в том, что она формируется благодаря оценкам анонимных пользователей и существует исключительно в цифровой среде, воздействуя на потенциальных потребителей, и формируя их первое впечатление о товарах или услугах. Тем самым цифровая репутация становится одним из важнейших факторов потребительского выбора.
В научной литературе сложились подходы, рассматривающие отзывы и оценки в контексте социальных практик управления репутацией. В рамках управленческого подхода отзывы трактуются не как пассивный результат, а как инструмент управления клиентской активностью и достижения коммерческого успеха [11]. Социологические исследования дополняют эту перспективу, фокусируясь на стратегиях реагирования бизнеса на пользовательские оценки в цифровой среде [16]. Однако оба подхода рассматривают отзывы преимущественно как данность, не затрагивая вопрос о том, как они производятся на микроуровне — в непосредственном взаимодействии между клиентом и сотрудником. 
В качестве авторского решения предлагается рассматривать внешние и внутренние факторы формирования цифровой репутации, а также учитывать влияние символического капитала организации на формирование цифровой репутации.
Проведенный теоретический анализ позволяет сформулировать следующие выводы. Во-первых, цифровая репутация, объективированная в виде рейтингов и отзывов, выступает значимым фактором потребительского выбора. Обращая внимание на положительные оценки, потенциальный клиент интерпретирует их как сигнал о том, что у посетивших организацию сформировался положительный опыт и их потребности были удовлетворены. Тем самым отзывы на цифровых платформах выполняют функцию трансляции доверия, выступая институционализированной формой символического капитала в цифровой среде.
Во-вторых, в цифровой среде социальные практики пользователей (написание отзывов, выставление рейтингов) приобретают характер новой, публичной формы обратной связи, приходящей на смену традиционным книгам жалоб и межличностной коммуникации.
В-третьих, общественное мнение о качествах, достоинствах и недостатках организации, формируемое и транслируемое в цифровой среде посредством пользовательских практик оценивания (отзывы, рейтинги, комментарии), выступает значимым фактором доверия и конкурентоспособности в сфере услуг. Цифровая репутация превращается в критический ресурс — форму символического капитала, от которого зависит видимость организации на платформе и её конкурентоспособность.
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SYMBOLIC CAPITAL OF DIGITAL REPUTATION

Abstract. The article examines social practices of digital reputation formation through ratings and reviews as components of symbolic capital. Drawing on P. Bourdieu's theory, digital reputation is conceptualized as a form of symbolic capital grounded in trust and recognition. A conceptual framework for its study is proposed.
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