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Аннотация. В статье изучается проблема адаптации цифровых 

коммуникаций в Катаре. В исследовании анализируется, как цифро-
вые сервисы адаптируют сообщения. Актуальность вопроса под-
тверждается растущим числом исследований региона при незначи-
тельном количестве исследований цифровых коммуникаций. Цель 
работы – определить влияние адаптации на восприятие контента.  
В ходе исследования автор доказывает отсутствие влияния адапта-
ции коммуникаций на их эффективность. Результаты способствуют 
дальнейшему изучению проблемы. 
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Abstract. The article examines the problem of adapting digital com-
munications in Qatar. The study focuses on analyzing how digital services 
adapt messages. The relevance of the research is confirmed by the grow-
ing number of studies of the region, contrasted with the limited number of 
studies on digital communications. The aim of the paper is to determine 
the impact of adaptation on the effectiveness of content perception. In the 
course of the study, the author demonstrates the absence of any influence 
of adaptation on its effectiveness. The results contribute to further explo-
ration of the problem. 
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В последние годы Ближний Восток все чаще является объектом 

исследований как мирового сообщества, так и российский ученых, в 
частности. Данный регион относительно недавно начал активно раз-
вивать свои цифровые сервисы, используя опыт других стран. Одна-
ко, в отличие от других регионов, для Ближнего Востока характерна 
исключительная демографическая ситуация – большую часть насе-
ления составляют трудовые мигранты. В связи с этим возникает  
ситуация, когда цифровые сервисы региона вынуждены либо адап-
тировать свои коммуникации под каждую отдельную языковую 
(культурную) группу, либо использовать какие-то универсально по-
нятные смыслы для того, чтобы любой потенциальный потребитель 
медиаконтента смог с ним ознакомиться. Но создание универсально-
го медиаконтента кажется достаточно сложной задачей, поскольку 
значительная часть мигрантов не владеет арабским языком [Savvin, 
2024]. Так как цифровые сервисы все активнее встраиваются в по-
вседневность большей части жителей региона, необходимо изучить, 
как именно они подходят к адаптации своих коммуникаций и подхо-
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дят ли. В данный момент существующие исследования не позволяют 
проанализировать, насколько необходимо или, наоборот, не нужно 
адаптировать коммуникации для лучшего их восприятия аудиторией 
на Ближнем Востоке. Ответ на этот вопрос поможет не только повы-
сить эффективность медиакоммуникаций, но также и выявить в про-
цессе исследования, насколько в действительности язык и восприя-
тие текстов связаны друг с другом. 

Существующие актуальные исследования подчеркивают, что 
«языковые структуры влияют на человеческое восприятие и мышле-
ние мира» [Мусабекова, 2024, с. 233]. В контексте данного исследо-
вания мы остановимся на восприятии исключительно цифровых 
коммуникаций. Так как в ходе данной работы мы будем обращаться 
к Big Data двух крупных катарских компаний, объектом исследова-
ния станут следующие форматы коммуникаций: push-уведомления, 
СМС и электронные письма, которые эти компании отправляют сво-
им клиентам. Катар – не уникальная в контексте Ближнего Востока 
и, если конкретизировать, государств Персидского залива страна, а 
достаточно классическая. Поэтому результаты данного исследования 
не следует считать исключительными. 

Согласно гипотезе Сепира-Уорфа, язык является не только осно-
вой культуры, но и мышления и осознания человеком себя и окру-
жающего мира. «Влияние языка на культурную идентичность осо-
бенно заметно в многоязычных обществах, где язык выступает в  
качестве маркера групповой идентичности…» [Пинтин, 2025, с. 273]. 
Следуя этой гипотезе, можно сделать следующее предположение: 
принадлежность к той или иной языковой группе выделяет (и даже 
разделяет) людей, особенно в многоязычных обществах. Это означа-
ет, что одна коммуникация, которая использует язык, понятный каж-
дому отдельному реципиенту (в случае двух и более языков будем 
иметь в виду переведенную на эти языки коммуникацию), теорети-
чески должна восприниматься по-разному. Такую разницу в воспри-
ятии не цифровых коммуникаций, но многих других явлений уже 
многократно изучал и документировал, например, Герт Хофстеде 
[Hofstede, Bond, 1984]. В его работах успешно выделялись фунда-
ментальные отличия между различными культурами или культур-
ными группами. Факторами различий были социально-экономичес-
кие особенности каждой культуры: «...карта мировой культуры  
также формируется на основе анализа до 20 национальных социаль-
но-экономических показателей, таких как показатели верховенства 
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закона, демократии и политической свободы, количество погибших 
на дорогах и другие показатели подверженности несчастным случа-
ям, гендерное и иное социальное равенство, образовательные дости-
жения, насильственные преступления, модели семьи…» [Minkov, 
Kaasa, 2024, p. 132]. 

Любой подобный анализ может с определенной точностью вы-
явить характерные особенности отдельно взятой культуры, а также 
помочь в сравнении и типологизации разных культур. Однако оста-
ется открытым не менее важный вопрос – насколько различаются 
перцептивные особенности представителей разных культур? «Куль-
турные факторы формируют поведение и предпочтения пользовате-
лей в цифровом мире. Пользователи из разных культурных групп 
могут иметь разные ожидания, восприятие и модели взаимодействия 
при использовании веб-сайтов, мобильных приложений или других 
цифровых продуктов» [Kumar, Kulkarni, 2022, p. 4]. Хотя гипотезу 
лингвистической относительности в последние годы воспринимают 
уже не столь однозначно, многие исследователи все еще явно отме-
чают связь языка и мышления [Абруева, 2025; Бурдье, 1994]. Таким 
образом, существующее представление о связи языка и восприятия 
однозначно утверждает о явной зависимости второго от первого.  

Проверить такую гипотезу можно разными способами, напри-
мер, опросом или глубинным интервью респондентов. Однако по-
добные методы могут сказать не о том, как люди воспринимают 
коммуникацию, а о том, как людям кажется будет правильнее вос-
принимать данную информацию. Язык – это не отдельная от других 
аспектов общества и культуры сущность, а ее неотделимая часть. 
«На субъективном уровне восприятие социального мира структури-
ровано, поскольку модели восприятия и оценки, особенно зафикси-
рованные в языке, отражают строение связей символической вла-
сти…» [Бурдье, 1994, с. 145]. Таким образом, люди, которых мы  
потенциально можем опрашивать, сами того не зная, могут интер-
претировать те или иные коммуникации не совсем объективно, по-
нимая, что их интерпретация в дальнейшем будет исследоваться – 
эта проблема уже изучалась отдельными авторами [Zahle, 2023]. 

Такие ограничения приводят нас к гипотезе: анализировать вос-
приятие цифровых коммуникаций продуктивнее при помощи таких 
методов, как A/Б-тестирование, при котором реципиенты не будут 
знать о проводимых тестах. У A/Б-тестирования есть два существен-
ных недостатка: такой метод требует доступ к данным для проверки 
гипотез и дальнейшей интерпретации, а также не позволяет нам де-
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лать гарантированно точные выводы – потенциально мы можем не-
верно интерпретировать результаты любого теста или неверно  
собрать данные: «Если предположить, что можно проводить контро-
лируемые эксперименты, важно убедиться в их достоверности. При 
проведении онлайн-экспериментов получить цифры легко; получить 
цифры, которым можно доверять, сложно…» [Quin, 2024, p. 3]. Чаще 
всего A/Б-тестирование подразумевает обращение к внутренним ор-
ганизационным и техническим способностям организации [Kohavi, 
Longbotham, 2023], однако, когда доступ к Big Data есть, теоретиче-
ские выводы можно будет подтвердить. Таким образом, в рамках 
данного исследования мы последовательно проведем несколько A/Б-
тестов, чтобы изучить эффект от использования не адаптированных 
под культурные особенности коммуникаций. Это исключает какую-
либо предвзятость – люди не осознают, что их действия (в нашем 
случае можно поставить знак равенства между действиями и ответа-
ми) анализируются кем-либо. 

Так как в данной работе потребуется использование A/Б-
тестирования на основе Big Data, обратимся к доступным автору ба-
зам данных двух крупных катарских компаний: одна компания за-
нимается страхованием физических и юридических лиц, вторая – 
доставкой готовый еды и продуктов питания. Рассмотреть восприя-
тие цифровых коммуникаций у разных культурных групп не полу-
чится в рамках данной статьи (данная задача слишком объемная), 
поэтому сконцентрируемся на двух группах: арабоязычной и англо-
язычной. В данной работе будет изучено восприятие текстовых ком-
муникаций двух форматов: push-рассылок и email-рассылок. В дан-
ных коммуникациях часто присутствует CTA (Call-to-Action –  
призыв к действию). Таким образом, получится оценить разницу в 
восприятии посредством оценки эффекта от призыва к действию. 
Если человек не совершил требуемое от него действие, то мы будем 
считать коммуникацию неэффективной. Это также поможет прове-
рить то, насколько существующая типологизация культур по харак-
теру коммуникаций справедлива по отношению к восприятию циф-
ровых коммуникаций. «Ученые также различают арабскую и амери-
канскую культуры с точки зрения стилей прямого и косвенного  
общения… американская культура отдает предпочтение ясной и 
прямой коммуникации, о чем свидетельствуют многие распростра-
ненные американские выражения: “Говори, что имеешь в виду”, “Не 
ходи вокруг да около”, “Переходи к сути”» [Zaharna, 1995, p. 243].  
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Начать анализ следует с последней гипотезы. Изучим, насколько 
отличается между арабоязычными и англоязычными пользователями 
восприятие электронного письма, если добавить в него явный призыв к 
действию. Под действием будем считать любой клик внутри письма. 
Таким образом, мы сможем либо обнаружить статистически значимую 
разницу в количестве кликов у одной из групп, либо отсутствие тако-
вой. Используем два варианта письма: один с CTA-кнопкой (Call-to-
Action), которая будет содержаться на главном изображении письма и 
содержать глагол в императивной форме (именно использование глаго-
лов исследователи связывают с побуждением к действию [Formanowicz, 
2024]), второй – без CTA-кнопки. CTA-кнопка – это достаточно класси-
ческий визуальный элемент, который традиционно «…состоит из двух 
элементов: фоновой формы и короткого текста, призывающего к дей-
ствию» [Biswas, Abell, Chacko, 2024, p. 52].  

Для тестирования обратимся к базе данных одной из страховых 
компаний Катара без указания названия компании. В ходе теста было 
отправлено 10 разных электронных писем на различные клиентские 
сегменты, общим объемом более 35 000 клиентов (табл. 1). Если рас-
считывать статистическую значимость с достоверностью в 95%, то 
можно сделать вывод – разницы в восприятии между коммуникациями 
нет. Это касается и англоязычной, и арабоязычной аудиторий и означа-
ет, что получателю текстовых коммуникаций неважно, есть ли прямой 
призыв к действию или нет. Ниже представлены более подробные чис-
ла. Схожие исследования уже приходили к аналогичным выводам 
[Charlesworth, 2024]. Таким образом, можно сделать вывод, что наличие 
или отсутствие призыва в формате CTA-кнопки на ключевом визуаль-
ном элементе электронного письма не оказывает влияния ни на англо-
язычную, ни на арабоязычную аудитории. 

Другой аспект, который следует изучить – ИИ, а именно техно-
логия производства изображений при помощи таких инструментов, 
как Midjourney. Исследуем, отличается ли восприятие таких изобра-
жений между англоязычной и арабоязычной аудиториями. Так как 
способности ИИ генерировать изображения улучшаются со значи-
тельной скоростью, возможность людей отличать такие изображения 
от изображений, созданных человеком, ухудшается. Так, люди все 
еще считают, что «…изображения, созданные моделью “текст-
изображение”, были какими-то странными: они не соответствовали 
их ожиданиям относительно того, как должен быть изображен опре-
деленный предмет, потому что они содержат элементы, которые 
воспринимаются как несоответствующие или бессмысленные. Такие 
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элементы ставят под сомнение все изображение, поскольку они не 
могут быть интуитивно объяснены участниками» [Rapp, 2024, p. 9]. 
В ходе этого исследования, данные для которого собирались в 2024 
году, использовалась менее качественная модель генерации изобра-
жений. Изображения, полученные таким образом, достаточно легко 
было отличить от работ графического дизайнера. Обратимся к дан-
ным приложения по доставке еды и продуктов питания Катара. 
Сравнивать будем два варианта: вариант А с использованием искус-
ственного интеллекта и вариант Б – без использования соответ-
ственно. 

 
Таблица 1 

Влияние CTA-кнопки на восприятие электронных писем 
 

 
Открытие 

писем 
вариант A 

Открытие 
писем 

вариант Б 

Кликов в 
письме 
вариант 

А 

Кликов в 
письме 

вариант Б 

Конвер-
сия ва-
риант A 

Конвер-
сия ва-
риант Б 

Англо-
язычная 
аудито-

рия 

6790 6721 183 149 2.7% 2.2% 

Арабо-
язычная 
аудито-

рия 

2532 2558 80 95 3.16% 3.71% 

 
Здесь уже ситуация несколько иная – в обоих случаях статисти-

ческая значимость есть (табл. 2). Как англоязычные, так и арабо-
язычные пользователи предпочтут не изображение, сгенерированное 
ИИ, а изображение, созданное человеком. Следовательно, можно 
сделать вывод, что, как минимум в восприятии изображений, сгене-
рированных ИИ, мы не можем обнаружить корреляцию между язы-
ком и восприятием. При этом существуют тесты, в которых исследо-
ватели замечали, что разница между англоязычными и арабоязыч-
ными реципиентами существует [Alsaffar, Pemberton, Echavarria, 
2018]. Возможно, что восприятие изображений, сгенерированных 
ИИ, зависит также и от формата самого изображения, однако в ходе 
данного теста было отправлено 12 электронных писем на аудиторию 
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более 100 000 человек, что исключает потенциальные ошибки в вы-
водах теста. 

 
Таблица 2 

Разница в восприятии ИИ-изображений в электронных письмах 
 

 

Откры-
тие пи-
сем ва-
риант A 

Откры-
тие пи-
сем ва-
риант Б 

Кликов в 
письме 

вариант А 

Кликов в 
письме 

вариант Б 

Конвер-
сия ва-
риант A 

Конвер-
сия ва-
риант Б 

Англо-
язычная 

аудитория 
24960 28500 1982 2448 7.94% 8.59% 

Арабо-
язычная 

аудитория 
23725 30593 1729 2492 7.29% 8.15% 

 
Финальный тест следует посвятить эмодзи и их использованию – 

вновь на основе данных приложения доставки еды и продуктов пита-
ния. Для начала дадим объяснение термину: «“Эмодзи” представляет 
собой комбинацию двух японских слов: “e” (картинка) и “moji” (сим-
вол)» [Ali-Chand, Naidu, 2024, p. 84]. Существующие исследования при-
ходят к выводу о значительной роли эмодзи в ходе межличностных 
коммуникаций [Adobe, 2021]. Понять, как эмодзи влияют на восприятие 
коммуникаций не от человека (межличностная коммуникация), а от 
компании (коммуникация бренда с человеком), нам поможет тест push-
уведомлений. Важно заметить, что в тесте не будет сравнения восприя-
тия конкретных эмодзи – отдельные исследователи обнаружили, что 
различий в использовании эмодзи представителями разных культур нет 
(за исключением специфических эмодзи, например, еды) [Guntuku, 
2019]. Обратимся к данным теста (табл. 3). 

Данный тест получился наиболее масштабным – в нем было 
проанализировано 30 push-уведомлений, а количество отправок пре-
высило 1 000 000. В данном случае статистической разницы нет – 
эмодзи никак не влияют на восприятие клиентами push-
уведомлений. Это означает, что вне зависимости от принадлежности 
к языковой группе (в данном случае англоязычной и арабоязычной) 
человек не находится под влиянием эмодзи при принятии решения о 
том, кликнуть на уведомление или нет. Остается принципиальной 
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проблема интерпретации – использование одинаковых эмодзи для 
двух разных языковых групп может приводить к разному эмоцио-
нальному отклику. Однако, если обратиться к другим исследовани-
ям, можно также сделать вывод об отсутствии влияния интерпрета-
ции как таковой: «Результаты нашего исследования показали, что 
эмодзи различаются с точки зрения семантической интерпретации 
между собой, однако их интерпретация остается относительно еди-
нообразной в разных языках» [Zhou, 2024, p. 18706]. 

 
Таблица 3 

Влияние эмодзи на восприятие push-уведомлений 
 

 

Отправле-
но уве-

домлений 
вариант A 

Отправле-
но уведом-

лений 
вариант Б 

Кликов 
вариант 

А 

Кликов 
вариант 

Б 

Конвер-
сия ва-
риант A 

Конвер-
сия ва-
риант Б 

Англо-
язычная 

аудитория 
332985 378506 3635 4207 1.09% 1.11% 

Арабо-
язычная 

аудитория 
268019 334473 3063 3982 1.14% 1.19% 

 
Таким образом, 3 A/Б-теста, проведенных на аудитории англо-

язычных и арабоязычных пользователей двух разных компаний, не 
показали статистически значимой разницы между восприятием  
отдельных аспектов цифровых коммуникаций, таких как использо-
вание ИИ, эмодзи, а также CTA-кнопок. Это означает, что суще-
ствующее представление о необходимости адаптации цифровых 
коммуникаций под отдельные языковые группы не нашло подтвер-
ждения на тестах, проведенных на основе Big Data. В данном иссле-
довании уделялось внимание именно особенностям восприятия от-
дельных аспектов цифровых коммуникаций. Более глубокое изуче-
ние восприятия цифровых коммуникаций и разделение аудитории на 
различные культурные группы – тема для отдельного исследования. 
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