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РАЗДЕЛ 1. РЕГИОНАЛЬНЫЙ АСПЕКТ  
РЕКЛАМНЫХ И PR-КОММУНИКАЦИЙ 

 

Е. В. Давлетшина 

Южно-Уральский государственный университет 
(национальный исследовательский университет) 
davletshinaev@susu.ru 
 
МЕДИАРИЛЕЙШНЗ ГОСУДАРСТВЕННОГО ВУЗА 

В ПРОДВИЖЕНИИ НАУЧНЫХ ДОСТИЖЕНИЙ:  
РЕГИОНАЛЬНЫЙ АСПЕКТ 

 

Аннотация 

Современное интернет-пространство предоставляет специалистам 

по медиарилейшнз большие возможности для коммуникации как с 

целевыми аудиториями, так и с представителями СМИ. В работе по 

налаживанию с ними эффективной коммуникации можно 

использовать такие ресурсы, как электронная почта, сайты, чаты, 

блоги, социальные сети, а также появившиеся недавно мессенджеры, 

как отдельно друг от друга, так и в комплексе. Научная новизна статьи 

заключается в том, что медиарилейшнз вуза в процессе продвижения 

результатов научных достижений рассматривается в условиях 

кроссмедийности на различных уровнях: международном, 

федеральном и региональном. 2021 год объявлен в России Годом 

науки и технологий, что так же придает исследованию актуальность и 

своевременность. 

Ключевые слова: средства массовой информации, 

медиарилейшнз, научно-популярная журналистика, кроссмедийность. 

 

Постановка проблемы 

Проблеме популяризации науки уделяется большое внимание на 

уровне государства. Актуальность исследованию придает тот факт, 

что 2021 год объявлен в России Годом науки и технологий.  

Существует несколько определений понятия «популяризация 

науки». Ее характеризуют как «вид творческой деятельности, наце-

ленной на распространение в аудитории адаптированной к уровню ее 
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восприятия научных знаний» [9, с. 11], как «массовые внешние науч-

ные коммуникации, направленные на распространение научных зна-

ний и/или формирование образа науки в общественном сознании» 

[3, с. 12], как «процесс изложения научной мысли, глубокого учения, 

научного понятия и т. п. в форме ясного, простого и действенного 

описания» [7, с. 493]. Исследователи отмечают, что «для широкого 

зрителя интересна не сама новость из мира науки, как правило, весьма 

специфическая, а ее «вписанность» в какую-то глобальную концеп-

цию, мировоззренческую теорию, общую картину нашего миропони-

мания» [8, с. 140]. Популяризатор науки является компетентным спе-

циалистом, который доводит узкоспециализированную информацию 

до широких целевых аудиторий. 

Е.А. Володарская отмечает: «Имидж науки играет особую роль в 

построении системы взаимоотношений между наукой и обществом, 

выступая важным инструментом социального познания. Имидж 

науки — это система содержательного, эмоционально-оценочного и 

индикативного компонентов представлений о существенных характе-

ристиках науки, включающая в себя предметную, групповую и лич-

ностную подсистему» [2, с. 14].  

Обзор литературы по теме 

Процесс перехода популяризации науки на интернет-ресурсах в 

последнее время интенсифицировался. По утверждению Р. Баканова, 

«одной из причин постепенного «перехода» процесса популяризации 

научного знания в интернет-пространство … является нарастающий 

кризис доверия аудитории к печатным изданиям, выраженный в сни-

жении читательского интереса к газетам и журналам и соответственно 

в сокращении их общих и подписных тиражей. Поэтому редакцион-

ные коллективы стараются делать все возможное по удержанию 

прежней и привлечению внимания новой аудитории, отбирая для пуб-

ликации темы таким образом, чтобы они заинтересовали как можно 

больше людей» [1, с. 130]. 

Н.В. Долгова предложила следующую классификацию «скопле-

ний» научно-популярного контента в интернете. 1. Интернет-

представительства научных, научно-технических и научно-

исследовательских организаций — официальные сайты и порталы, 

которые могут аккумулировать в том числе и научно-популярную ин-

формацию. Среди них можно выделить: а) сайты научно-технических 
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госкорпораций; б) сайты музеев; в) сайты научных организаций и 

научно-исследовательских институтов; г) сайты высших учебных за-

ведений. 2. Библиотеки и базы данных: а) сайты библиотек, работаю-

щих офлайн и онлайн; б) сайты электронных библиотек; в) базы дан-

ных; г) электронно-библиотечные системы. 3. СМИ: а) сайты научно-

популярных изданий, выходящих офлайн и онлайн; научно-

популярные теле- и радиоканалы, научно-популярные программы на 

телевидении и радио; б) Сайты научно-популярных изданий, выходя-

щих онлайн. 4. Сайты научных и научно-популярных проектов (фе-

стивалей, конкурсов и т.д.). 5. Социальные медиа: а) представитель-

ства научно-популярных проектов и СМИ в социальных сетях «ВКон-

такте» и Facebook; б) каналы научно-популярных проектов на 

YouTube; в) страницы научно-популярных проектов в Instagram 

[4, с. 28-29]. Набирает популярность мессенджер Telegram, где ведут 

свои каналы СМИ. 

Одной из проблем популяризации науки в настоящее время явля-

ется отсутствие налаженной системы взаимоотношений между наукой 

и медиа. Проблемы популяризации связаны с разными коммуникатив-

ными задачами журналистов и ученых: «Новости науки в трактовках 

журналистов вызывают у ученых негативную реакцию, поскольку по-

следние считают (не без основания), что материалы СМИ наполнены 

неадекватным изложением фактов и неверными заключениями, обу-

словленными тягой работников массмедиа к продуцированию сенса-

ций и увеличению рейтингов изданий <…> В каждодневной же науч-

ной деятельности журналисты не усматривают информационного по-

вода» [5, с. 95]. 

Исследованию медиарилейшнз посвящено много работ как рос-

сийских, так и зарубежных учёных, однако именно в контексте выс-

шего образования данный феномен не получил широкого освещения. 

«Медиарилейшнз определяется как система управляемых эффектив-

ных взаимоотношений со средствами массовой информации. С точки 

зрения Петербургской школы PR, основной целью медиарилейшнз 

является формирование эффективных практик, обеспечивающих оп-

тимизацию взаимодействия субъекта PR со средствами массовой ин-

формации. Группа целевой общественности в данном виде PR-

деятельности — журналисты, используются и адаптируются в основ-

ном журналистские технологии работы. Базовым, итоговым результа-
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том эффективных взаимоотношений со СМИ является пролонгиро-

ванный положительный имидж субъекта PR и прирост его паблицит-

ного капитала» [6]. 

К функциям медиарилейшнз относят «информирование о теку-

щей ситуации субъекта PR в СМИ, постоянное поддержание положи-

тельного имиджа организации, мониторинг СМИ, организация меро-

приятий с журналистами, подготовка и выпуск корпоративных изда-

ний» [10]. Современное интернет-пространство предоставляет специ-

алистам по медиарилейшнз большие возможности для коммуникации 

как с целевыми аудиториями, так и с представителями СМИ. В работе 

по налаживанию с ними эффективной коммуникации можно исполь-

зовать такие ресурсы, как электронная почта, сайты, чаты, блоги, со-

циальные сети, а также появившиеся недавно мессенджеры, как от-

дельно друг от друга, так и в комплексе [10].  

Описание методики исследования и анализ материала 

Автор в своей статье анализирует специфику работы со СМИ и 

организацию деятельности медиаструктуры вуза в целях популяриза-

ции и продвижения научных достижений на международном, феде-

ральном и региональном уровне. Выбор для нашего исследования 

Южно-Уральского государственного университета (НИУ) (далее — 

ЮУрГУ) обусловлен тем, что это крупнейший научный, образова-

тельный и культурный центр Южного Урала, мультидисциплинарный, 

мультинациональный университет, входящий в число вузов-

участников Проекта 5-100 (в 2015-2020 гг.). Стратегическими направ-

лениями исследований ученых университета являются экология, ма-

териаловедение и цифровая индустрия. Ученые ЮУрГУ с 2016 по 

2020 год опубликовали более 3000 статей, которые были проиндекси-

рованы в международной наукометрической базе данных Scopus, и 

более 3600 статей проиндексировано в Web of Science. Медиари-

лейшнз является задачей Управления медиакоммуникаций и монито-

ринга ЮУрГУ, в основные функции которого входит продвижение 

университета на международном, федеральном и региональном уров-

нях.  

Медиарилейшнз университета строятся в соответствии с принци-

пами системности и информационной открытости. Целью успешного 

взаимодействия вуза со СМИ является информирование широкого 

круга общественности о научных достижениях ученых университета, 
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формирование положительного имиджа и повышение узнаваемости 

ЮУрГУ для создания коллабораций с ведущими учеными и бизнесом, 

привлечения талантливой молодежи из различных стран к научным 

исследованиям. В качестве ключевых функций в рамках формирова-

ния имиджа университета можно выделить следующие: развитие дву-

сторонней научной коммуникации; разработка и реализация медиа-

планов по продвижению достижений научно-исследовательской и ин-

новационной деятельности университета в региональных, федераль-

ных и зарубежных СМИ; разработка концепций и подготовка имид-

жевых рекламно-информационных изданий, презентаций о деятельно-

сти университета и его структурных подразделений и др.  

Информационная повестка ЮУрГУ отражает различные научно-

исследовательские аспекты и формируется в рамках следующих руб-

рик: «Профессиональный календарь ЮУрГУ»; «Исследования для 

лучшего мира: разработки в области биотехнологий, экологии, транс-

портной инфраструктуры города»; «Наука от А до Я: проекты лабора-

торий и научных центров ЮУрГУ»; «Лидеры науки: информация об 

исследованиях ведущих ученых»; «Научный авангард: достижения 

молодых ученых»; «Открытый мир: международные научные проекты 

и лаборатории». 

Стратегическое значение при продвижении научных новостей 

ЮУрГУ играет выбор СМИ, в большинстве которых представлен раз-

дел «Наука». Используются несколько групп медиаресурсов: зару-

бежные СМИ (ScienceDaily, Sci-News.com и др.); федеральные СМИ 

(РИА Новости, Известия, ТАСС, Gazeta.ru, Kp.ru, КоммерсантЪ, Рос-

сийская газета, Рамблер, РИА Новый регион); региональные СМИ 

(Интерфакс Урал, Южноуральская панорама, 1obl.ru, cheltv.ru, 

gubernia74.ru); специализированные СМИ научно-популярной темати-

ки (naked-science.ru); агрегаторы научных новостей (Science X, Alpha 

Galileo, Phys.org); федеральные, окружные, региональные телеграм-

каналы и паблики в соцсетях (телеграм-канал Ректоры.рф, Минобрна-

уки России (Telegram-канал, «ВКонтакте»), Telegram-канал «Научная 

Россия», Telegram-канал УМНОЦ); медиаресурсы госструктур и ве-

домств (сайт РНФ, сайт УМНОЦ, сайт правительства Челябинской 

области, микроблог Минобрнауки РФ, сайт «Экология России»). 

Стоит отметить, что особый интерес у зарубежных и федераль-

ных СМИ вызывают научные исследования и разработки ученых 
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ЮУрГУ в области цифровой индустрии и интернета вещей, робото-

техники, геоинформационных систем, возобновляемой энергетики, 

нанотехнологий, а также в области археологии, психологии, спортив-

ной медицины и инжиниринга, биотехнологий и функционального 

питания.  

Технология работы с научной новостью 

Первым этапом в работе с научной новостью является опублико-

вание статьи об исследовании в высокорейтинговом научном журнале. 

В дальнейшем сотрудниками управления медиакоммуникаций и мо-

ниторинга проводится мониторинг публикаций через наукометриче-

ские базы Web of Science, Scopus, формируется медиаплан публика-

ций в соответствии с запросами общества. Основные темы, которые 

вызывают интерес журналистов и читателей, — экология, цифровая 

индустрия, материаловедение, археология, медицина, биотехнологии. 

Публикации на данную тематику всегда вызывают наибольшее коли-

чество просмотров и репостов. Следующим шагом в подготовке ново-

сти является контакт редактора (сотрудника управления медиакомму-

никаций и мониторинга) с ученым, проведение интервью при личной 

встрече, по телефону или электронной почте, фотографирование. Но-

востной материал пишется в научно-популярном стиле для широкого 

круга читателей, согласовывается с ученым. Первоначально научно-

популярный текст предоставляется в одно из федеральных изданий, в 

случае заинтересованности под эмбарго. Только после публикации 

статьи в федеральном СМИ происходит массовая рассылка научно-

популярного новостного материала на агрегаторы научных новостей, 

порталы госструктур, в региональные СМИ, размещение на собствен-

ных медиаресурсах. Стоит отметить, что рассылка осуществляется с 

использованием различных видов связи: по электронной почте, в мес-

сенджеры, некоторые журналисты подписаны и активно используют 

материалы официального сайта (https://www.susu.ru/ru), Telegram-

канала «ЮУрГУ NEWS» (https://t.me/news_susu) и канала на Ян-

декс.Дзен «Наука в ЮУрГУ» 

(https://zen.yandex.ru/id/5ec64fc9e865ed4de2bbd37e?lang=en&clid=300). 

В случае, если журналистам необходимы уникальные комментарии 

ученых либо съемка сюжета, ведется индивидуальная работа под за-

прос. При публикации на собственных медиаресурсах университета 

используется кроссмедийный подход: одновременное распростране-
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ние контента на официальном сайте (4 версии на русском, англий-

ском, китайском и арабском языках), в социальных сетях и мессен-

джерах, при этом важно, что медиатекст проходит процедуру ре-

постинга и рерайтинга, что существенно повышает охват.  

Однако при работе с научными новостями специалистам прихо-

дится сталкиваться с некоторыми проблемами. Одним из барьеров для 

популяризации научных достижений является недоверие ученых к 

средствам массовой информации. Некоторые из них считают, что 

публиковать результаты исследования можно только в научных жур-

налах, а ненаучные СМИ могут исказить информацию. Кроме того, 

нехватка времени у большинства ученых на прямое общение заставля-

ет их отказываться от интервью. Третья проблема — это субъектив-

ные психологические и коммуникационные особенности ученого. 

Данные противоречия нивелируются демонстрацией общественной 

значимости популяризации научных исследований, и, как следствие, 

вниманием со стороны СМИ после публикации, запросами на прове-

дение съемок сюжетов на тему исследования. Итогом длительной ра-

боты стало формирование базы ученых-экспертов, готовых к подго-

товке комментариев и материалов в зарубежных, федеральных и реги-

ональных СМИ. Ученые участвуют в качестве приглашенных гостей в 

теле- и радиопередачах. Нередко результатом публикации в СМИ ста-

новится привлечение внимания потенциальных научных или про-

мышленных партнеров. Это повышает доверие к работе медиаструк-

туры университета.  

Результаты исследования и выводы 

Особое значение в построении медиарилейшнз вуза имеет непре-

рывный мониторинг и оценка эффективности с такими показателями, 

как наиболее освещаемые темы, количество и тональность публика-

ций, реакция аудитории, вовлеченность. С этой целью используются 

различные ресурсы, среди которых аналитические сервисы «Яндекс 

Метрика», «Медиалогия», LiveDune, АПИ-мониторинг и др. Отметим, 

в 2020 г. ЮУрГУ было опубликовано более 2000 материалов в СМИ. 

Наиболее популярными стали новости о технологии «съедобного био-

пластика», разработке программы поиска парковочных мест, транс-

портной схемы «Агломерация Большой Челябинск» и др. Публикации 

о научных достижениях ЮУрГУ появляются в СМИ благодаря орга-

низации планомерной работы с редакциями зарубежных интернет-
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порталов и российских СМИ. Значительное количество журналист-

ских публикаций свидетельствует о высокой степени актуальности 

тем научных исследований и инновационных разработок ученых 

ЮУрГУ, а также высоком качестве подготовленных научно-

популярных информационных материалов.  

Таким образом, в организации медиарилейшнз особую актуаль-

ность имеет формирование информационной повестки, отбор медиа-

площадок, кроссмедийный подход, постоянный мониторинг и оценка 

эффективности деятельности. В этой связи подход, описанный выше, 

может быть применен при работе по продвижению научных достиже-

ний других вузов. 
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MEDIA RELATIONS OF THE STATE UNIVERSITY IN PRO-

MOTING SCIENTIFIC ACHIEVEMENTS: A REGIONAL ASPECT 

The modern Internet space provides media relations specialists with 

excellent opportunities to communicate with both target audiences and me-

dia representatives. In order to establish effective communication with 

them, you can use such resources as e-mail, websites, chats, blogs, social 

networks, as well as recently appeared messengers, both separately from 

each other, and in a complex [10]. The scientific novelty of the report is in 

the fact that the media relations of the university in the process of promot-

ing the results of scientific achievements are considered in the context of 

cross-media at various levels: international, federal and regional. The year 

2021 has been declared the Year of Science and Technology in Russia, 

which equally gives the study significance and contemporaneity. 

Key words: mass media, media relations, popular science journalism, 

cross-media. 
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МЕДИАКОММУНИКАЦИЯ БРЕНДОВ  

РЕГИОНАЛЬНЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ 
 

Аннотация 

Проанализирована специфика медиакоммуникации брендов 

региональных предприятий. Выявлены основные задачи 

медиакоммуникации брендов. Определены медиа, посредством 

которых осуществляется медиакоммуникация брендов. Исследован 

опыт медиакоммуникации брендов региональных предприятий в 

медиапространстве Беларуси. Актуальность исследования 

обусловлена необходимостью повышения эффективности 

коммуникации в условиях трансформации современного 

коммуникативного пространства.  

Ключевые слова: медиакоммуникация, коммуникация, бренд, 

региональное предприятие, целевая аудитория, интернет.  

 

Постановка проблемы и обзор литературы по теме 

Для современной организации наличие сильных брендов пред-

ставляет собой стратегический ресурс, обеспечивающий ее стабиль-

ность и успешное развитие. Существенное значение для брендинга 

имеет установление эффективной коммуникации с целевыми аудито-

риями, основу которой составляет медиакоммуникация, поскольку 

основным источником информации о брендах являются традиционные 

и новые медиа.  

По нашему мнению, актуальность исследования медиакоммуни-

кации брендов региональных предприятий обусловлена тем, что, не-

смотря на растущую значимость брендинга в их деятельности, на се-

годняшний день в научной литературе в недостаточной степени ис-

следованы теоретические основы данной темы. Вместе с тем вопрос 

медиакоммуникации брендов требует разностороннего изучения, вы-

явления основных закономерностей, проблем, используемых техноло-

гий, трендов развития.  
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Ф. И. Шарков понимает медиакоммуникацию следующим обра-

зом: «общение, передача информации от человека к человеку, от од-

ной системы к другой; связь, сообщение, известие, взаимодействие, 

обмен информацией в обществе, создание и распространение инфор-

мации, а также средство связи» [1, с. 13]. В своем понимании термина 

«медиакоммуникация» Е. А. Войтик акцентирует внимание на ключе-

вой роли средств массовой информации и определяет медиакоммуни-

кацию как «информационное взаимодействие между социальными 

субъектами (личностями, группами, организациями и т. д.), основан-

ное на производстве, распространении и потреблении массовой ин-

формации» [2, с. 29].  

По мнению И. М. Богдановской, «медиакоммуникация представ-

ляет собой процесс, связанный с распространением с помощью техни-

ческих средств между различными группами и индивидуумами подго-

товленных сообщений, представляющих социальную и личную зна-

чимость» [3, с. 78]. М. Г. Шилина понимает медиакоммуникацию «как 

процесс создания, трансляции, обмена информацией медиа в индиви-

дуальном, групповом, массовом формате по различным каналам при 

помощи различных коммуникативных средств (вербальных, невер-

бальных, аудиальных, визуальных, проч.)» [4]. По признакам ориен-

тации на цели, задачи, аудитории она выделяет внутреннюю, внеш-

нюю и смешанную медиакоммуникацию [4]. 

Н. В. Розенберг считает важным обратить внимание на то, что 

данное понятие синтезирует массовую и межличностную коммуника-

цию и представляет особый тип коммуникации, который позволяет 

говорить о коммуникации внутри медиаполя. Автор также указывает 

на то, что поскольку медиакоммуникация представляет собой сдвоен-

ный сектор как массовой, так и межличностной коммуникаций, то она 

вполне способна конкурировать с личной сферой и межличностным 

общением в реальной жизни [5]. 

Таким образом, исследователи медиакоммуникации подчеркива-

ют ее важную роль в жизнедеятельности социума, выполнении ком-

муникативной функции, развитии культуры общества.  

Описание методики исследования 

В ходе данного исследования был проведен анализ коммуникаци-

онной деятельности белорусских региональных предприятий пищевой 

промышленности (30 предприятий, которые производят молочные, 
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мясные, кондитерские изделия), анализ белорусского сегмента интер-

нета, а также экспертные интервью с белорусскими специалистами в 

сфере коммуникации (12 интервью). Нами были использованы теоре-

тические методы анализа, сравнения, синтеза, дедукции. Исследова-

ние проведено в период с 1 февраля по 30 марта 2021 г.  

Анализ материала 

Характерной чертой белорусского брендинга является большое 

количество брендов, которые принадлежат региональным предприя-

тиям ряда ключевых отраслей (пищевая промышленность, легкая 

промышленность, мебельная промышленность, машиностроение и 

другие). Эти предприятия размещаются не только в областных горо-

дах (помимо столицы — города Минска — в стране насчитывается 

еще 5 областных городов), но и в районных центрах. Население неко-

торых районных центров, в которых функционируют предприятия – 

владельцы известных брендов, не превышает 100 тысяч человек. Тер-

риториальное расположение оказывает существенное влияние на спе-

цифику медиакоммуникации региональных брендов. Данная специ-

фика практически не исследована, в то время как ее понимание имеет 

непосредственное влияние на эффективность коммуникации бренда. 

Поэтому в своем исследовании мы уделили внимание данному вопро-

су и выделили особенности медиакоммуникации региональных брен-

дов. На наш взгляд, необходимо выделить следующие особенности: 

− бренды региональных предприятий уделяют большое внима-

ние коммуникации с местной целевой аудиторией посредством мест-

ных медиа (пресса, телевидение, радио); 

− бренды региональных предприятий выделяют небольшие 

бюджеты на продвижение; 

− региональные предприятия, владеющие брендами, часто не 

имеют в своем штате высококвалифицированных специалистов в сфе-

ре коммуникации, и в связи с этим передают значительную часть ра-

бот в сфере коммуникации на аутсорсинг; 

− владельцы брендов региональных предприятий проводят не-

большое количество маркетинговых исследований и в результате пло-

хо знают свои целевые аудитории; 

− бренды региональных предприятий в большей степени ориен-

тированы на применение инструментов рекламы и в меньшей степени 

применяют инструменты связей с общественностью. 
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На наш взгляд, также важно отметить, что эффективность медиа-

коммуникации брендов региональных предприятий нередко снижает-

ся вследствие того, что основные элементы брендбука были разрабо-

таны на недостаточном профессиональном уровне. По мнению экс-

пертов, зачастую такие элементы бренда, как название, логотип, сло-

ган не соответствуют целям и задачам коммуникационной кампании, 

особенно данная проблема характерна для медиакоммуникации на 

зарубежных рынках, которые для белорусских предприятий носят 

приоритетный характер. Причинами невысокого уровня разработки 

элементов брендбука мы считаем отказ от проведения маркетинговых 

исследований в целях разработки брендбука, отсутствие разработан-

ных элементов идеологии бренда и его стратегии, а также выполнение 

работ дизайнерами, копирайтерами, которые не имеют необходимой 

профессиональной подготовки. 

Наше исследование показало, что большую активность в медиа-

коммуникации проявляют белорусские пищевые бренды, например, 

такие как «Молочный Мир», «Бабушкина крынка», «Кобринские сы-

ры», «Здравушка», «Ляховичок», «Молодея», «Спартак», «Красный 

Пищевик», «Красный Мозырянин» и другие. Причиной их медиаак-

тивности мы считаем необходимость обеспечить эффективную ком-

муникацию с целевой аудиторией на высококонкурентных рынках 

внутри своей страны, а также за рубежом. В настоящее время они 

осуществляют коммуникацию в основном посредством таких медиа, 

как телевидение, радио, наружная реклама, транзитная реклама, ин-

тернет. Телевидение наряду с интернетом является основным медиа 

для размещения рекламных сообщений. Для брендов региональных 

предприятий характерно размещение рекламных сообщений как на 

республиканском, так и на местном телевидении.  

В то же время объем медиакоммуникации брендов в печатных из-

даниях значительно сократился. На сегодняшний день в печатных из-

даниях коммуникация брендов региональных предприятий в большей 

степени осуществляется в специализированных изданиях (продукто-

вой тематики) и в местной прессе. Например, бренд «Кобринские сы-

ры» размещает информацию в газете «Кобрынскі веснік», бренд «Ля-

ховичок» в газете «Ляховичский вестник», бренд «Красный Мозыря-

нин» в газете «Прыпяцкая праўда», бренд «Молодея» в газете «Ма-
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ладзечанская газета», бренд «Красный пищевик» в газете «Трыбуна 

працы».  

Наше исследование показало рост медиакоммуникации 

посредством корпоративных медиа. Например, для продвижения 

бренда «Савушкин продукт» издается газета «Савушкин INFO», ОАО 

«Молочный Мир» — газета «Молочный Мир INFO», ОАО «Красный 

пищевик» — газета «Zefir.by», ОАО «Брестский мясокомбинат» — 

газета «Вкус жизни». Данные издания знакомят читателей с различ-

ными аспектами деятельности организаций, в том числе большое 

внимание уделяется сообщениям о брендах.  

Развитие интернета в значительной степени повлияло на возмож-

ности медиакоммуникации брендов, поскольку предоставило им уни-

кальную по эффективности площадку. По нашему мнению, интернет 

обладает уникальными характеристиками, значительно отличающи-

мися от характеристик традиционных инструментов коммуникации 

брендов. К таковым мы относим его гипермедийность, интерактив-

ность, точное таргетирование, возможность обеспечить всесторонний 

анализ аудитории.  

М. Г. Шилина выделяет такие характеристики глобальной сети, 

как «интерактивность, глокальность, сиблированность, оперативность, 

возможность онлайновой корректировки информации; для общения 

характерны прямой индивидуальный контакт (форматы один-к-

одному, один-ко-многим, многие-к-одному), высокий уровень вовле-

ченности, значительная личная свобода» [4]. 

Высокая степень активности белорусских пищевых брендов реги-

ональных предприятий в интернете обусловлена рядом причин, ос-

новными из которых мы считаем экспортную направленность бело-

русской экономики), высокую степень конкуренции, изменениями 

продуктовой политики, влиянием брендинга на принятие решений 

целевой аудиторией. 

Поскольку региональные предприятия, как правило, не имеют 

больших бюджетов на коммуникационные мероприятия в формате 

офлайн, то коммуникация посредством интернета становится для них 

основным каналом связи со своими стейкхолдерами. По существу, в 

современных условиях каждое предприятие имеет реальные возмож-

ности для полноценной коммуникационной деятельности в глобаль-

ной сети.  
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Проведенный нами в ходе данного исследования мониторинг бе-

лорусского сегмента интернета показал, что основными средствами 

медиакоммуникации брендов в интернете являются: 

• информационные и отраслевые порталы; 

• корпоративный сайт организации; 

• онлайновые корпоративные издания; 

• блоги; 

• социальные сети; 

• видеохостинг Youtube.  

Ключевое средство медиакоммуникации — корпоративный сайт 

организации. Мониторинг продемонстрировал, что большая часть ис-

следованных сайтов выполняет задачу всестороннего информирова-

ния о деятельности организации и имеющихся у нее брендах. Для 

настоящего времени характерен тренд на наличие у ряда организаций 

нескольких брендов, что требует предоставления информации о каж-

дом из них. Например, ОАО «Бабушкина крынка» управляет бренда-

ми «Бабушкина крынка», «Свежие новости», Eco Greco; СП ОАО 

«Спартак» брендами «Спартак», Impresso, «Эскаминио»; ОАО «Крас-

ный пищевик» брендами «Красный пищевик», Zefir.by. Корпоратив-

ные сайты предоставляют возможность рассказать об особенностях 

данных брендов, презентовать их визуально, представить весь имею-

щийся ассортимент продукции, который выпускается под этим брен-

дом. Корпоративные сайты содержат ссылки на страницы и группы 

брендов в социальных сетях, в первую очередь таких, как Instagram, 

Facebook, «ВКонтакте», «Одноклассники», а также на видеохостинге 

Youtube.  

Медиакоммуникация посредством корпоративного сайта и соци-

альных сетей позволяет обеспечить получение обратной связи от це-

левых аудиторий (что особо актуально для региональных предприя-

тий), благодаря которой могут быть внесены стратегические и такти-

ческие изменения в процесс брендинга. Данные изменения позволяют 

совершенствовать бренд, повышать уровень его соответствия запро-

сам потребителей и клиентов, и в результате формировать их лояль-

ность.  

Необходимо отметить, что на сегодняшний день наблюдается 

тренд коммуникации посредством комплекса нескольких средств, что 

позволяет обеспечить отправку сообщений разным сегментам целевой 



 
21 

 

 

аудитории. Помимо того, многие коммуникационные сообщения в 

формате онлайн в рамках рекламных и PR-кампаний сочетаются с со-

общениями в формате офлайн.  

Результаты исследования и выводы 

На основании проведенного исследования мы можем сделать вы-

вод о том, что медиакоммуникация брендов региональных предприя-

тий играет большую роль в их брендинговой стратегии. Основными 

средствами медиакоммуникации брендов являются телевидение, 

местная пресса, интернет. Основным трендом развития медиакомму-

никации брендов региональных предприятий мы считаем рост комму-

никации в сети Интернет посредством корпоративного сайта, соци-

альных сетей, блогов, видеохостинга Youtube. Помимо того, наблюда-

ется увеличение объема коммуникации посредством корпоративных 

медиа (как онлайн, так и офлайн). По нашему мнению, в перспективе 

медиакоммуникация брендов будет осуществляться с применением 

комплекса традиционных и новых медиа, что обеспечит эффективную 

доставку сообщений всем сегментам аудитории бренда. 
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MEDIA COMMUNICATION OF BRANDS OF REGIONAL 

ENTERPRISES 

The specifics of media communication of brands of regional enterpris-

es were analyzed. The main tasks of brand media communication are iden-

tified. The media, through which the media communication of brands is 

carried out, were determined. The experience of media communication of 

brands of regional enterprises in the media space of Belarus was studied. 

The relevance of the study is due to the need to improve the effectiveness 

of communication in the transformation of modern communicative space.  
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РЕКЛАМНЫЕ И PR-ИНСТРУМЕНТЫ  
В ПРОДВИЖЕНИИ РЕГИОНАЛЬНОГО  
ТЕАТРАЛЬНОГО ПРОДУКТА (НА ПРИМЕРЕ ТЕАТРА 

ОПЕРЫ И БАЛЕТА РЕСПУБЛИКИ КОМИ) 
 

Аннотация 

В статье дана характеристика возможностей применения PR-

инструментов и инструментов рекламы в деятельности региональных 

театров на примере Театра оперы и балета Республики Коми. 

Проведен анализ коммуникационных инструментов, задействованных 

в процессе продвижения премьерного спектакля «Яг-Морт», 

постановка которого приурочена к столетию Республики Коми в 2021 

году. В числе данных инструментов наиболее эффективными 

являются печатная реклама, digital-коммуникации, медиарилейшнз. 

Ключевые слова: PR в искусстве, театр, продвижение 

спектакля. 
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Постановка проблемы  

Сегодня классическое искусство вынуждено постоянно конкури-

ровать с индустрией развлечений. Театры, музеи, художественные 

галереи применяют широкий арсенал PR- и рекламных инструментов 

в борьбе за своего посетителя. Широкий спектр задач имеет и комму-

никационная деятельность в сфере театрального искусства. Среди них, 

в частности, можно выделить сохранение и дальнейшее расширение 

целевой аудитории; обеспечение интереса к театральному продукту; 

привлечение внимания к новым постановкам. При этом чрезвычайно 

важен воспитательный и образовательный компонент: сохранять вы-

сокий уровень театрального продукта и развивать свою аудиторию. В 

числе новых задач — возвращение зрителя в театр после снятия огра-

ничений, связанных с распространением новой коронавирусной ин-

фекции COVID-19 в 2020 — начале 2021 года.  

Региональный театр, не обладая большими бюджетами, тем не 

менее может успешно решать эти и другие задачи при условии пра-

вильного выбора инструментов коммуникации. 

Обзор литературы по теме  

Тема коммуникационной деятельности в сфере культуры является 

предметом исследования многих авторов. В публикациях рассматри-

ваются особенности использования традиционных инструментов ме-

неджмента, маркетинга, связей с общественностью учреждениями 

культуры [3; 5; 6; 7; 8].  

Отдельные работы посвящены театру как базисному субъекту PR 

[1; 2; 4; 9; 10]. Так, А.Е. Князева анализирует вопросы, связанные со 

встраиванием театров в рыночные отношения, формированием стра-

тегий продвижения и применением инструментов PR-

менеджмента [2]. А.С. Шевченко рассматривает конструирование об-

раза театра в общей стратегии формирования имиджа региона, что в 

свою очередь должно обеспечить усиление влияния на аудиторию; в 

исследовании описываются технологические компоненты PR-

механизмов, а также имиджевые техники, применяемые в продвиже-

нии театров [10].  

Интерес вызывает и региональная специфика коммуникационной 

деятельности в сфере театрального искусства. Например, А.Н. Шев-

кунов дает характеристику возможностей использования PR-

инструментов провинциальным театром [9]. М.А. Антропова и 



24 
 

 

 

С.Е. Почеревина описывают возможности продвижения конкретных 

региональных театров [1; 4]. Однако в общем числе публикаций ана-

лиз коммуникационной деятельности региональных театров пока 

представлен в значительно меньшем объеме. При этом подобные ма-

териалы весьма перспективны как с точки зрения понимания суще-

ствующих в данной сфере проблем, так и выработки возможных путей 

их решения с опорой на успешный опыт отдельных субъектов.  

Описание методики исследования 

В данной статье дан анализ основных PR- и рекламных инстру-

ментов, применяемых в коммуникационной практике Театра оперы и 

балета Республики Коми на примере продвижения премьерного спек-

такля. На наш взгляд, театральная премьера, с одной стороны, ставит 

перед учреждением культуры сложные задачи, связанные с информи-

рованием целевых аудиторий и формированием интереса к новому 

театральному продукту, а, с другой, дает возможность задействовать 

весь основной спектр инструментов коммуникации. Таким образом, 

на примере локального продукта мы можем продемонстрировать 

практически весь арсенал коммуникационных инструментов и оце-

нить их эффективность. 

Анализ материала  

Театр оперы и балета Республики Коми был открыт 26 августа 

1958 года постановкой оперы П.И. Чайковского, и с этого момента 

учреждение является одной из самых крупных театральных площадок 

на северо-западе страны. Богатейший репертуар и замечательные те-

атральные традиции были заложены первым поколением творческой 

интеллигенции Коми АССР. 

Сегодня главная миссия театра заключается в гуманизации, ин-

культурации жителей региона в единое пространство, воплощающее 

общечеловеческие ценности; формирование отношения к отечествен-

ной культуре как к важнейшему приоритету и предмету особой гордо-

сти.  

Театр оперы и балета ведёт активную творческую деятельность: 

спектакли, концерты, гастроли, фестивали. Важно понимать, что со-

временный конкурентоспособный театр должен опережать вкусы пуб-

лики. Театр оперы и балета Республики Коми старается удовлетворять 

зрительский спрос по разным жанровым и тематическим направлени-

ям. В репертуаре театра не только классика, но и сказки для детей, а 
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также творческие работы для молодежи и юношества. Они помогают 

понять и осмыслить процессы, с которыми молодое поколение неиз-

менно сталкивается в своей жизни. Для каждой категории театр стара-

ется выработать понятный, но неизменно высококультурный стиль 

общения. 

Необходимо помнить, что любой, даже самый высококачествен-

ный продукт в условиях жесткой конкуренции (а для театра таким 

«соперником» в борьбе за зрителя, безусловно, является весьма попу-

лярное у массового зрителя кино) нуждается в инструментах продви-

жения. Основная задача при продвижении театрального продукта — 

при минимальном бюджете обеспечить аншлаги на премьерных пока-

зах. Для этого Театр оперы и балета использует в своей коммуникаци-

онной деятельности обширный спектр инструментов: специальные 

мероприятия (помимо спектаклей), печатная реклама (флаеры, банне-

ры и т.п.), сувенирная продукция, взаимодействие со СМИ. В услови-

ях ограниченного финансирования особую роль в продвижении теат-

рального продукта имеют digital-коммуникации. Взаимодействие с 

целевой аудиторией происходит посредством официального сайта 

учреждения (https://komiopera.ru/) и официальных аккаунтов в попу-

лярных социальных сетях, среди которых сообщество в социальной 

сети «ВКонтакте» (https://vk.com/komiopera), официальная страница в 

Facebook (https://ru-ru.facebook.com/komioperaballet), аккаунт в Insta-

gram (https://www.instagram.com/komiopera/), а также собственный ка-

нал на YouTube (https://www. 

youtube.com/channel/UCzr2i5BmqYVSPK8Si1nlOvQ). Включенность в 

информационное пространство позволяет театру оперативно реагиро-

вать за запросы общества и постоянно быть в контексте происходя-

щих событий, формировать имидж, налаживать коммуникации с ауди-

торией.  

Активная деятельность любого театра невозможна без выпуска 

новых и интересных для аудитории постановок. К столетию Респуб-

лики Коми Театром оперы и балета была осуществлена новая поста-

новка легендарного балета «Яг-Морт», имевшего ранее уже четыре 

редакции. В основе либретто — народные сказания. Яг-Морт — это 

герой легенд и преданий коми; в переводе с коми-языка означает 

«лесной человек». Яг-Морт похищал девушек и жен охотников, напа-

дал на населенные пункты и всяческими способами портил жизнь 
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простым людям. В театральной постановке Яг-Морту противостоят 

светлые силы — похищенная им Райда и ее спаситель Туган, олице-

творяющие любовь и семейные узы. Либретто неразрывно связано с 

художественным стилем коми-литераторов — Ивана Куратова и Кал-

листрата Жакова, а в самой постановке находят отражение быт и хо-

зяйственная деятельность коми-народа (например, танцы рыбаков и 

охотников, праздник весны). 

Для подготовки данной премьеры была приглашена постановоч-

ная группа из Москвы, знаменитая своими неоклассическими танце-

вальными постановками. Акцент был сделан и на этнической состав-

ляющей, проявляющейся в сценографии и костюмах. Обновлённый 

спектакль сопровождается новейшим медиакомплексом, что обеспе-

чивает его высокую конкурентоспособность среди других массовых 

культурных мероприятий региона. 

Одной из важнейших задач при подготовке премьеры было ин-

формирование зрительской аудитории посредством максимального 

задействования различных каналов коммуникации и, как следствие, 

формирование интереса к спектаклю. Продвижение премьер имеет 

основную доминанту: у аудитории срабатывает психологический ме-

ханизм интереса к неизвестному. В случае с балетом «Яг-Морт» есть 

дополнительный положительный аспект: «эффект новизны» усилива-

ется событийным PR и конъюнктурой национальных торжеств, свя-

занных со столетним юбилеем Республики Коми в августе 2021 года. 

PR-кампания строилась на фольклорной основе балета; нацио-

нальный компонент был ориентирован на представителей финно-

угорского мира и за пределами региона. При этом в коммуникации с 

различными целевыми группами акценты были расставлены по-

разному. Для молодежи и людей среднего возраста на первый план 

был выведен тренд ремейков, когда привычный продукт получает но-

вое звучание. Для старшего поколения, наоборот, в основе коммуни-

кации были ностальгические нотки — память о старейшей постановке 

Якова Перепелицы (композитора, педагога, заслуженного деятеля ис-

кусств Коми АССР, члена Союза композиторов СССР). Участие в 

оформлении спектакля Юрия Лисовского должно было привлечь вни-

мание любителей этно-футуризма.  

Основными формами коммуникации со зрительской аудиторией 

на этапе продвижения премьерного спектакля стала наружная реклама 
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сити-формата, digital-коммуникации посредством аккаунтов театра в 

популярных социальных сетях, взаимодействие со СМИ. 

«Лицом» коммуникации стала афиша спектакля для конструкций 

сити-формата — плакат «Яг-Морт» (см. Рис. 1). В создании этого 

коммуникационного продукта приняли участие специалисты самого 

разного профиля — художник-постановщик Юрий Самодуров, гримёр 

Наталья Карпова, хореограф-постановщик Александр Рюнтю, фото-

граф Вячеслав Изъюров, дизайнер Дария Першина. Иллюстрации на 

теле артиста Рината Бикмухаметова выполнил известный в Республи-

ке Коми художник, основоположник этнофутуризма Юрий Лисов-

ский. Стилистика написания названия спектакля соотносится с древ-

ней коми-письменностью анбур, созданной еще в XIV в.  

 

Рис. 1. Плакат «Яг-Морт» 

Афиши были очень удачно расположены в сити-форматах на 

наиболее оживленных улицах столицы Республики Коми. Кроме того, 

поза и взгляд героя плаката были обращены непосредственно к прохо-
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дящим людям и «заставляли» вступать в невербальную коммуника-

цию, а фантастический образ артиста усиливал этот эффект. Таким 

образом, остаться незамеченным на улицах города «Яг-Морт» не мог.  

Офлайн-коммуникация дополнялась коммуникациями в сети Ин-

тернет. С определенной долей периодичности появлялись статьи на 

официальном сайте Театра оперы и балета Республики Коми (напри-

мер, «Дневник фестиваля. Балет «Яг-Морт»» 

https://komiopera.ru/dnevnik-zarni-dzhydzhyas-balet-yag-mort/), в офици-

альной группе Государственного театра оперы и балета во «ВКонтак-

те» (например, «Первая ласточка. Балет «Яг-Морт» 

https://vk.com/@komiopera-pervaya-lastochka-balet-yag-mort), на офици-

альной странице Государственного театра оперы и балета в Instagram 

(например, https://www.instagram.com/p/CHxDdpNHhnN/). Отдельным 

направлением деятельности было выявление обратной связи со зрите-

лями (например, пост «Посмотрели сегодня чудесный балет "Яг-

Морт" в театре оперы и балета!» от театральной студии «Солнечный 

зайчик» https://vk.com/komiopera?w=wall-34020424_704)  

К освещению премьеры были привлечены различные региональ-

ные СМИ. Так, статья ««Золотых ласточек» в Коми «распугал» Яг-

Морт» была опубликована информационным агентством БНК 

(https://www.bnkomi.ru/data/news/120306/), «Интернет-газетой Коми» 

(https://gazeta-komi.ru/2020/11/zolotyh-lastochek-v-komi-raspugal-yag-

mort/), изданиями 123ru.net (https://123ru.net/syktyvkar/265698140/) и 

BezFormata.Com (https://siktivkar.bezformata.com/listnews/lastochek-v-

komi-raspugal-yag-mort/88813670/).  

Для продвижения премьеры «Яг-Морт» были эффективны event-

мероприятия, среди них — выставки на музейных, библиотечных и 

торговых площадках, с которыми у театра на протяжении времени 

сложились хорошие партнерские отношения. Выставки сочетались с 

ярмарками, презентациями, праздниками, национальными играми. 

Важной задачей было сделать мероприятия зрелищными, эмоцио-

нальными, основываясь на колоритной мифологии Коми.  

Результаты исследования и выводы 

Премьера балета «Яг-Морт» состоялась 17 и 18 апреля 2021 г. 

При полном аншлаге за два дня балет посмотрели порядка 1500 чело-

век (численность населения Сыктывкара — ок. 240 тыс. чел.); при-

быль за два дня составила почти 1 млн руб. О премьере написали мно-
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гие региональные СМИ. К примеру, вышли статья в «Комсомольской 

правде» (https://www.komi.kp.ru/daily/27266.5/4400391/) и сюжет на 

региональном телеканале «Юрган» (https://vk.com/video-

41695176_456239470?list=da54276885ce1a603e). 

Таким образом, коммуникационную деятельность Государствен-

ного театра оперы и балета по продвижению премьерных спектаклей 

можно назвать интенсивной и довольно эффективной. Государствен-

ный театр оперы и балета Республики Коми представляет собой спло-

чённый коллектив единомышленников, находящихся в постоянном 

поиске новых творческих идей. Как участник арт-PR он стремится до-

нести до общественного сознания идеи гуманизма, стимулирует раз-

витие духовного, нравственного и культурного потенциала зрителей. 

Театр Республики Коми также стремится быть просветительским цен-

тром популяризации театрального и музыкального искусства, он по-

зиционирует себя как культурный бренд, авангард развития профес-

сионального искусства, продолжателя традиций российской и миро-

вой театральной, музыкальной культуры.  
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PR AND ADVERTISING TOOLS IN THE PROMOTION OF A 

REGIONAL THEATRICAL PRODUCT: A CASE STUDY OF THE 

OPERA AND BALLET THEATER (KOMI REPUBLIC) 

The article characterizes the possibilities of using PR-tools and adver-

tising tools in the activities of regional theaters on the example of the Komi 

Republic Opera and Ballet Theater. The analysis of communication tools 

involved in the promotion of the premiere performance "Yag-Mort", which 

is staged to coincide with the centennial of the Republic of Komi in 2021, 

is carried out. Among these tools the most effective are print advertising, 

digital-communications, media-relations. 
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КОММУНИКАЦИОННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ В ОРГАНАХ 

ИСПОЛНИТЕЛЬНОЙ ВЛАСТИ АСТРАХАНСКОГО 
РЕГИОНА 

 

Аннотация 

Статья посвящена анализу инструментов и технологий 

коммуникации властных структур Астраханской области с 

населением. В условиях непрерывного и свободного распространения 

социально-политической информации в настоящее время значимыми 

становятся не просто констатация политических фактов, анализ 

событий и персон, но и непосредственное информационное 

взаимодействие органов исполнительной власти с гражданами. 

Специализированные ресурсы становятся удобным инструментом 

коммуникации в региональном политическом пространстве. Автор 

подчеркивает, что ответственность за цивилизованную и 

конструктивную коммуникацию политических сил региона, а также 

взаимодействие власти и общественности во многом лежит на 

современных медиа. 

Ключевые слова: массмедиа, онлайновые СМИ, Астраханский 

регион, коммуникация, политическая сфера. 

 

Использование органами исполнительной власти новых комму-

никационных технологий позволяет политическим силам приобрести 

сетевую публичность. Многовекторное взаимодействие губернатора, 

министерств, департаментов, ведомств Астраханского региона с насе-

лением направлено на более мобильное и эффективное решение задач 

по развитию области. Для новой сетевой реальности характерно не-

сколько основных форм коммуникации. Среди них — электронные 

приемные, обращения граждан на платформах специализированных 

порталов, в социальных сетях. При этом активизируется и упрощается 

политико-управленческий цикл, а гражданское общество в лице аст-
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раханцев получает возможность отслеживать деятельность представи-

телей исполнительной власти.  

Политические коммуникации в сети Интернет были изучены ис-

следователем Д.А. Войновым, который подчеркивает роль инструмен-

тов политического взаимодействия в мобилизации целевых электо-

ральных сообществ [3]. Анализом медийных технологий, используе-

мых для установления эффективного контакта в политическом про-

странстве, занимается завкафедрой Кубанского государственного 

университета, доктор политических наук И.В. Мирошниченко. При 

этом глобальная сеть рассматривается как открытая самоуправляемая 

коммуникационная система, а данная сфера получает статус сетевой 

публичной политики [6, 7]. И.В. Мирошниченко раскрывает связь 

коммуникативной власти гражданского общества с политико-

управленческим циклом. Необходимо подчеркнуть и повышенный 

интерес исследователей медиасферы к политическим коммуникациям, 

что связано с актуализацией возможностей публичной политики в 

русскоязычном сегменте интернета. 

Мы использовали методику сравнительного изучения официаль-

ных государственных интернет-платформ Астраханского региона и 

специализированных онлайн-ресурсов. Используемый сетевой анализ 

был направлен и на визуализацию интернет-данных, изучение аккаун-

тов политических акторов в социальных сетях. 

Наиболее полным и информативным ресурсом региона можно 

считать Портал исполнительных органов государственной власти 

«Астраханская область.РФ» [2]. На данной медиаплатформе 

ежедневно размещаются основные новости, связанные с 

деятельностью органов исполнительной власти Астраханского края. В 

повестке дня — самые актуальные темы, касающиеся всех без 

исключения жителей области. В материале «В области ежедневно 

прививают 1,5 тысячи астраханцев» сообщается о темпах массовой 

вакцинации от коронавирусной инфекции: «Уже вакцинировано 64 

тысячи астраханцев, из них 45 % — лица старше 60 лет. Никаких 

побочных эффектов и негативных последствий после укола не 

выявлено. В районах области оборудовано 40 стационарных 

прививочных пунктов. Для маломобильных граждан, пенсионеров 

активно работают выездные бригады на дому» [4]. 
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Портал «Астраханская область. РФ» содержит важную 

информацию о функционировании линии прямой связи с 

Правительством Астраханской области, направленной на оперативное 

решение проблем, с которыми обращаются жители региона. Основная 

задача данного вида коммуникационных технологий — «повышение 

прозрачности деятельности органов государственной власти. 

Поступившие вопросы автоматически направляются в компетентные 

министерства и ведомства для исполнения и направления ответа»1.  

Здесь же размещен сервис «Электронное правительство», 

являющийся особой формой организации деятельности органов 

государственной власти. Новые информационно-коммуникационные 

технологии призваны обеспечить высокий уровень качества, 

оперативности, удобства получения информации и некоторых услуг. 

Размещенные на портале открытые данные по каждому району 

области могут помочь гражданам легко сориентироваться в структуре 

муниципальных образований, перечне общеобразовательных, 

медицинских и лечебных учреждений, учреждений культуры. 

Основная задача электронного правительства — упрощение 

повседневных действий граждан и повышение эффективности 

деятельности органов власти. 

Распространение социальных сетей приводит к демократизации 

политической сферы региона, происходит сближение моделей 

непосредственного общения и интернет-взаимодействия с 

политическими акторами [3, с. 119]. Идея создания электронного 

государства связана с интеграцией интернета в социально-

политический мир. Глава Астраханского региона Игорь Бабушкин – 

активный пользователь одной из самых популярных социальных сетей 

Instagram. Он ежедневно выкладывает фото и видео, делится 

событиями рабочих будней и обсуждает национальные проекты. 

Наиболее животрепещущими вопросами, комментируемыми 

И. Бабушкиным на просторах сети, являются обеспечение астраханцев 

достойным и комфортным жильём, формирование комфортной 

 
1 Прямая связь с правительством Астраханской области // Портал МО 

«Началовский сельсовет». 30.05.2018. URL: http://nachalovo.org/?p=800 (дата 

обращения: 12.05.2021). 
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городской среды, темпы вакцинации, функционирование лечебных 

учреждений в период пандемии.  

Так, в популярной социальной сети размещаются сведения о 

национальных проектах, подробно истолковываются региональные 

законодательные документы и нормативные акты. 10 апреля 2021 года 

в аккаунте губернатора И. Бабушкина был размещен материал о но-

вых правилах получения ежемесячных выплат на детей 3-7 лет из ма-

лообеспеченных семей, учащихся студентов до 23 лет, семей с ребен-

ком-инвалидом и т.д. Глава региона пишет: «Обращаю внимание, что 

исчерпывающие сведения о выплате размещены на сайте Министер-

ства социального развития и труда Астраханской области, подробную 

информацию можно получить по телефону горячей линии министер-

ства» [8]. Таким образом, социальные сети отсылают к медиаресурсам 

официальных органов исполнительной власти и помогают развитию 

правовой и медиаграмотности населения.  

Губернатор призывает глав муниципалитетов активнее работать в 

социальных сетях. Большинство руководителей районов уже завели 

личные аккаунты и оперативно реагируют на вопросы граждан. Пред-

ставителям районов Астраханской области в ведении страниц соци-

альных сетей помогают специалисты Центра управления регионом. 

Растет количество обращений астраханцев в социальных сетях. Как 

отмечается в аккаунте регионального главы, наибольшее количество 

запросов приходит из г. Астрахани, Ахтубинского района и ЗАТО 

Знаменск, а основные темы связаны с «качеством дорог, отловом без-

надзорных собак, благоустройством дворов и площадок для утилиза-

ции мусора, ЖКХ региона» [8]. 

Политические блоги как элементы политического медиаланд-

шафта региона получили особое распространение в последние годы. 

Они дают возможность их авторам не просто заявлять о себе на широ-

кую аудиторию, но и получать обратную связь, публично обсуждать 

насущные вопросы, дискутировать [6, с. 138]. В настоящее время в 

социальных сетях идет активная рекламная кампания с призывом 

стать участником голосования «Комфортная городская среда» в рам-

ках нацпроекта. С 26 апреля по 30 мая текущего года любой астраха-

нец старше 14 лет имеет возможность проголосовать за благоустрой-

ство конкретных объектов городской инфраструктуры на платформе 

30.gorodsreda.ru. Чтобы принять участие в выборах смогли люди 
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старшего возраста, в работу включаются добровольцы. Они отвечают 

на вопросы и рассказывают о программе формирования городской 

среды, а также помогают с регистрацией на сайте и голосованием. 

«Вы лучше всех знаете об этих локальных проблемах в своём районе. 

Поэтому подключайтесь!», — призывает губернатор в личном аккаун-

те [8].  

Таким образом, в настоящее время растет значимость сетевых ре-

сурсов и интернет-технологий в оптимизации инструментов решения 

проблем общественной значимости и их интеграции в управленче-

скую практику регионов. Положительной во всех смыслах становится 

тенденция индивидуализации политики, когда каждый может участ-

вовать в процессе выдвижения инициатив, принятия социально-

политических решений, контроле и отслеживании деятельности реги-

ональных властных структур. 
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CОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ В СОВРЕМЕННЫХ  
МЕДИАРИЛЕЙШНЗ 

 

Аннотация 

В данной статье рассматриваются современные возможности 

медиарилейшнз в социальных сетях — новом явлении в 

коммуникационном пространстве. Автор анализирует тематические, 

технические и пользовательские особенности социальных сетей, их 

инструментарий с точки зрения эффективных медиарилейшнз. 

Особое внимание уделено управлению медиарилейшнз в социальных 

сетях и требованиям к специалистам, работающим в этой сфере. На 

основе изучения функционирования социальных сетей автор 

представляет ряд рекомендаций по эффективному выстраиванию 

медиарилейшнз в них.  

Ключевые слова: социальные сети, медиарилейшнз, SMR, 

коммуникация, контент, пользователь. 

 

Когда говорят о деятельности по управлению общественными от-

ношениями в соцсетях, то оперируют термином SMR (Social Media 

Relations, отношения в социальных сетях). Нередко употребляют SMO 

(Social Media Optimization), за которым кроется комплекс мер, способ-

ствующих продвижению сайта в социальных сетях. К SMO обычно 

относят такой контент сайта и специальную верстку заголовков, ил-

люстраций, других элементов, которые способствуют их эффективно-

му нахождению пользователями через поисковые машины социаль-

ных сетей. Например, в инструментарий SMO входит блок кнопок, с 

помощью которых пользователи сайта могут легко разместить инфор-

мацию и ссылку на статью в свой блог или в свое сообщество в соци-
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альной сети. SMO — это и возможность регистрации, входа и коммен-

тирования на сайте посредством социальных медиа. 

Еще одно близкое понятие — SMM (Social Media Marketing, мар-

кетинг в социальных сетях), который, прежде всего, понимают как 

продвижение в социальных сетях. К нему относят создание, продви-

жение страниц и сообществ, мониторинг, анализ эффективности дея-

тельности в социальных сетях. SMM может иметь место не только в 

социальных сетях, но и при использовании различных медиаресурсов, 

на которых идет активное взаимодействие с пользователями (в блогах, 

на форумах, в чатах и т.д.). 

Если говорить не об оптимизации сайта и продвижении в соци-

альных сетях, а именно об управлении общественными отношениями, 

как части PR, то все же наиболее точным будет употребление термина 

Social Media Relations. Полезная с научной и практической точки зре-

ния информация о выстраивании SMR представлена сегодня весьма 

скудно. Специалистам в области Social Media Relations приходиться 

одновременно пользоваться источниками, связанными с PR 

(С. Блэк [1], Д. Уилкокс [12], Г. Почепцов [9] и др.); медиарилейшнз 

(А. Назайкин [7], А. Чумиков [14], М. Гундарин [4] и др.); социальны-

ми сетями (М. Пискорски [8], Д. Халилов [13], И. Гогохия [2] и др.), а 

также интернет-маркетингом (М. Стелзнер [11], Д. Кеннеди и 

К. Уэлш-Филлипс [6], А. Сенаторов [10] и др.). В данной статье ак-

цент делается именно на SMR, эффективное управление которыми 

требует понимания причин появления социальных сетей в нашей жиз-

ни, основ их функционирования, знания их отличий друг от друга, а 

также владения инструментами, с помощью которых можно выстраи-

вать доверительные и взаимовыгодные отношения с пользователями.  

SMR-возможности социальных сетей 

На социальные сети с их стремительно растущей аудиторией не 

могли не обратить внимание представители бизнес-сообщества. Так, 

Nike с 2009 по 2012 гг. сократила затраты на традиционные медиа на 

40% и выделила на цифровой и социальный маркетинг более 800 млн 

долл. США [8, с. 325]. Сегодня практически все компании так или 

иначе задействуют в своем маркетинге социальные сети. Как итог, в 
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2019 г. реклама в соцсетях по объемам денег, которые рекламодатели 

тратят на размещение, превысила объемы рекламы в печатной прессе2. 

В нашей стране за достаточно короткое время возникло несколько 

популярных социальных сетей («ВКонтакте», «Одноклассники», Fa-

cebook и т.д.). Все они отличаются друг от друга тематической 

направленностью, технологическими особенностями, количеством 

пользователей, популярностью в разных странах. Это, конечно, необ-

ходимо учитывать при построении успешных медиарилейшнз. 

Рынок соцсетей постоянно меняется: одни из них стагнируют или 

даже умирают, другие рождаются и развиваются. Так, из-за просчетов 

менеджмента стремительно теряет популярность пионер российских 

социальных сетей «ЖЖ» (LiveJournal, LJ), имевший значительную 

качественную аудиторию. Продолжает развиваться, превращаясь в 

соцсеть, сервис видеосообщений YouTube. Все громче подают свой 

социальный голос такие сервисы, как Pinterest и PinMe. 

Социальные сети сегодня предоставляют специалистам по медиа-

рилейшнз самые различные возможности. Они обеспечивают: 

• очень быструю коммуникацию с аудиторией (можно практи-

чески мгновенно информировать потребителей о новинках, акциях, 

конкурсах, различных мероприятиях, анонсировать выступления сво-

их сотрудников на конференциях, отвечать на актуальные вопросы); 

• простоту и оперативность использования (завести аккаунт, ор-

ганизовать сообщество или группу достаточно легко и быстро); 

• распространение различной информации в разных форматах 

(новости, сводки, интервью, отчеты и т.д. в виде вербального текста 

или фотографий, видео, аудио); 

• осуществление контролируемой утечки информации; 

• использование вирусного маркетинга (благодаря кнопкам 

«Поделиться» информация распространяется («расшаривается») очень 

быстро); 

 
2 Печатная пресса по объему рекламы уступила соцсетям // ГИПП. 2019. Окт., 

7. URL: https://gipp.ru/news/marketing-mediaizmereniya-

issledovaniya/pechatnaya-pressa-po-obemu-reklamy-ustupila-sotssetyam/ (дата 

обращения: 12.05.2021). 
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• охват как очень широких, так и узких целевых аудиторий (как 

через общетематические или узкоспециализированные соцсети, так и 

через сообщества внутри них); 

• избирательное воздействие на целевые аудитории (благодаря 

детализированным профилям и возможностям парсинга — автомати-

ческой обработки необходимых пользовательских данных); 

• достижение большого уровня частоты контактов с целевой 

аудиторией; 

• обеспечение ненавязчивости коммуникации (в первую оче-

редь, пользователям предоставляется ценная потребительская или 

развлекательная информация); 

• получение от аудитории обратной связи (отношение к продук-

ту, компании, ее политике и т.д.); 

• формирование базы лояльных потребителей и их предпочте-

ний (на основе анализа поведения в социальной сети); 

• вовлечение аудитории во взаимодействие с компанией или ор-

ганизацией; 

• обеспечение интерактивной коммуникации (пользователи мо-

гут не только участвовать в опросах, но, например, сообща создавать 

общий контент, работать над новыми слоганами или концепциями 

продукта); 

• выход на представителей СМИ (как через их личные профили, 

так и через корпоративные, а также распространяя в личном аккаунте 

интересную информацию); 

• выход на лидеров мнения в разных сферах общественной жиз-

ни (так же, как и на представителей СМИ); 

• увеличение пользовательского трафика на внешние ресурсы 

(на сайт, блог, форум и т.д.); 

• рост упоминаемости бренда в СМИ (как в онлайн-, так и 

офлайн-версиях); 

• повышение узнаваемости бренда (личного, компании или ор-

ганизации),  

• повышение продаж продукта (хотя это и не является задачей 

специалистов по медиарилейшнз); 

• возможность анализа деятельности по коммуникации с ауди-

торией; 
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• сокращение бюджета на продвижение за счет социальной дея-

тельности самих пользователей (например, в компании интернет-игр 

Zynga «от каждого десятого до каждого четвертого пользователя со-

вершенно бесплатно для компании приводят по одному новому кли-

енту, благодаря чему можно экономить от 10 до 25% на издержках 

привлечения» [8, с. 269].  

• интеграцию с собственными сайтами, платформами, приложе-

ниями. 

 Очевидно, что из-за колоссальных SMR-возможностей соцсетей 

сегодня их никто не может игнорировать. Например, в США кандида-

ты в президенты Хиллари Клинтон, Барак Обама, Рудольф Джулиани 

в рамках своих избирательных кампаний создавали официальные 

предвыборные профили в сетях MySpace и Facebook. Президент США 

Дональд Трамп активно поддерживал связь со своими избирателями 

через Twitter. У премьер-министра России Дмитрия Медведева есть 

свои странички в Facebook, «ВКонтакте» и Twitter. Кроме политиков, 

бизнес-структур в социальных сетях имеют свои профили известные и 

стремящиеся к известности музыкальные коллективы, художники, 

писатели и т.д. 

SMR-инструментарий социальных сетей 

В каждой социальной сети можно использовать различные ин-

струменты для SMR: профили, собственные посты-сообщения, крауд-

сорсинг, статусы, почтовую рассылку, виджеты, акции, создание со-

обществ (групп, «пабликов») и т.д.  

Сам по себе профиль пользователя уже несет значительную ин-

формационную нагрузку. В SMR можно использовать личные профи-

ли как рядовых сотрудников, так и руководителей или определенных 

специалистов. 

Посты-сообщения могут быть различной длины, тематики и фор-

мата, содержать как обычный текст, так и инфографику, фото-, аудио-, 

видеоматериалы. В них можно включать ссылку на внешний ресурс. 

Наиболее интересна аудитории информация, которая развлекает, а 

также обладает практической ценностью — сообщает об интересных 

событиях, содержит советы, лайфхаки, рекомендации, инструк-

ции и т.д.  

Краудсорсинг позволяет мотивировать пользователей на то, чтобы 

они генерировали контент или участвовали в совместном решении 
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задач, связанных с брендом или продуктом. В таком случае удешевля-

ется производства контента, а пользователи более глубоко вовлекают-

ся во взаимодействие с компанией. 

Статус — это особое текстовое сообщение, которое пользователь 

добровольно размещает или не размещает в специальном окошке. 

С помощью статусов пользователь обычно делится своим настроени-

ем с друзьями (говорит то, что не может сказать в обычном сообще-

нии), влияет таким образом на их мысли и чувства. На разных плат-

формах нередко есть собственная коллекция статусов, из которых 

пользователи могут легко выбрать наиболее подходящий в данный 

момент. Примеры: «Обманутая в любви женщина не знает пощады 

обидчику», «Уходят не из компаний, уходят от начальников», «Hе иди 

по течению, не иди против течения, иди туда, куда тебе нужно» и т.д. 

Виджет (англ. widget — приспособление, безделушка) — это 

встраиваемый в веб-страницу визуальный элемент (приложение, ми-

ни-программа), помогающий получить оперативный доступ к тому 

или иному стандартному действию (может выступать в роли «окна» к 

другим сервисам). Также может показывать какую-либо информацию 

или просто украшать экран пользователя. К наиболее широко распро-

страненным виджетам относятся новостные ленты, часы, индикаторы 

погоды, настольные игры, сигнал о поступившем сообщении, всплы-

вающий ярлычок для обратной связи и т.д. 

Мемы (информационные объекты — картинки, ролики, символы) 

могут быстро распространяться в соцсети по принципу «вирусного 

маркетинга». 

Пользователей можно вовлекать в активное взаимодействие с по-

мощью различных акций (мероприятий). Так, многие кампании орга-

низуют онлайн-консультации, вебинары, флешмобы, опросы, тесты, 

квесты, игры. Стимулируется участие пользователей как какими-либо 

призами (купонами, скидками, бесплатными билетами, пробника-

ми и т.д.), так и с помощью рейтингов по результатам акций: каждому 

человеку хочется занимать более высокое место в чем-либо (напри-

мер, в «Одноклассниках» каждый день проходит фотоконкурс, по ито-

гам которого выигравший пользователь ничего кроме морального 

удовлетворения от победы не получает). 

Почтовая рассылка может осуществляться по определенным про-

филям пользователей (для всех участников группы, для лидеров мне-
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ний, для представителей СМИ и т.д.). Можно рассылать общую или 

эксклюзивную информацию, приглашения для участия в определен-

ных мероприятиях и т.д. 

Создание сообществ (групп) позволяет быстро формировать уз-

кую целевую аудиторию под определенный бренд или продукт и да-

лее работать с нею, публикуя посты, делая почтовую рассылку. 

У компании может быть несколько сообществ даже в одной сети 

(например, для разных продуктов или для разных взаимодействий: 

одно для представления продукта, другое для дискуссий и т.д.). Не-

редко, благодаря приглашениям друзей, группы разрастаются до де-

сятков тысяч участников всего за несколько дней. Иногда же проще 

купить имеющееся сообщество, чем создавать и развивать собствен-

ное. 

В разных социальных сетях могут быть уникальные инструменты 

(например, ведение собственного хештега в Twitter). По мере развития 

социальных сетей одни инструменты могут исчезать, другие появ-

ляться. Очень важно использовать легальные, не раздражающие поль-

зователей инструменты, не прибегать к так называемым «серым» и 

«черным» схемам (спам в личные сообщения и по сообществам, 

накрутка различных показателей, использование ботов, взаимный 

фолловинг, покупка фолловеров), которые, как правило, приносят об-

ратный эффект: отторжение аудитории.  

По разным наблюдениям, SMR-работа становится эффективной, 

когда у аккаунта набирается не менее одной-двух тысяч подписчиков, 

так как, например, в Facebook «в среднем каждый пост видят 15‒10% 

от общего числа ваших подписчиков» [13, с. 115]. Как правило, боль-

шинство пользователей пассивно наблюдают за активностью в акка-

унте: не более 10% оставят комментарий и не более 1% сделают ре-

пост. Поэтому одновременно с активным ведением аккаунта необхо-

димо привлекать новых подписчиков, друзей. Это можно сделать как 

через проведение каких-либо акций (конкурсов, флешмобов и т.д.), 

так и с помощью прямой рекламы (которая, конечно, потребует опре-

деленных инвестиций). Важно не забывать, что качественный контент, 

распространяемый самими подписчиками через репост, — это наибо-

лее эффективный инструмент для привлечения новых подписчиков. 
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Заключение 

Как мы видим, вслед за массовым развитием социальных сетей 

развиваются и Social Media Relations, являющиеся неотъемлемой ча-

стью современных Media Relations. Сегодня у социальных сетей есть 

и значительная, разнообразная аудитория, и значительное же количе-

ство инструментов для быстрого, избирательного воздействия на нее. 

Этими инструментами пользуются как бизнес-структуры, так и пред-

ставители политических, общественных, государственных и прочих 

структур. 

С точки зрения воздействия на аудиторию через социальные сети 

эффективным будет, прежде всего, уникальное решение. Чтобы SMR-

подходы компании не скопировали конкуренты, нужно задействовать 

собственные уникальные ресурсы — то, чем конкуренты не обладают 

в должной мере. В принципе же, чем больше компаний работает в со-

циальных сетях и чем больше их активность, тем сложнее воздейство-

вать на пользователей, которые становятся более требовательными 

к качеству контента. Специалистам по Social Media Relations прихо-

дится применять все более творческие подходы и инвестировать все 

больше средств. Актуальным становится вопрос о том, что выгоднее: 

инвестировать в SMR или в таргетированную рекламу в соцсетях? 

В некоторых ситуациях возможно наиболее эффективным подходом 

будет создание собственной социальной сети. 

 

Литература 

1. Блэк С. Паблик рилейшенз. Что это такое? М.: Модино-пресс, 

1990. 340 с. 

2. Гогохия И. Инстаграм: хочу likes и followers. М.: АСТ, 2018. 

192 с. 

3. Губанов Д.А., Новиков Д.А., Чхартишвили А.Г. Социальные се-

ти: модели информационного влияния, управления и противоборства. 

М.: Физматлит, 2010. 228 с. 

4. Гундарин М.В. Теория и практика связей с общественностью. 

Основы медиарилейшнз. М: Форум, 2007. 336 с. 

5. Дэвис Дж. Дж. Исследования в рекламной деятельности: теория 

и практика. М.: Вильмс, 2003. 864 с. 

6. Кеннеди Д., Уэлш-Филлипс К. Жесткий SMM: выжать из 

соцсетей максимум. М.: Альпина Диджитал, 2017. 344 с. 



 
45 

 

 

7. Назайкин А.Н. Медиарилейшнз на 100%. Искусство взаимодей-

ствия с прессой. М.: Альпина Паблишер, 2010. 416 с. 

8. Пискорски М. Аккаунт: Реактивное продвижение в социальных 

сетях. М: Эксмо, 2018. 416 с. 

9. Почепцов Г. Паблик рилейшнз для профессионалов. Киев: 

РЕЛФ-бук, 2005. 640 с. 

10. Сенаторов А. Битва за подписчика «ВКонтакте»: SMM-

руководство. М.: Альпина Диджитал, 2017. 168 с. 

11. Стелзнер М. Контент-маркетинг. Новые методы привлечения 

клиентов в эпоху Интернета. М: Манн, Иванов и Фербер, 2012. 288 с. 

12. Уилкокс Д.Л. Как создавать PR-тексты и эффективно взаимо-

действовать со СМИ. М.: Консалтинговая группа «ИМИДЖ-Контакт»; 

ИНФРА-М, 2004. 761 с. 

13. Халилов Д. Маркетинг в социальных сетях. М.: Манн, Иванов 

и Фербер, 2018. 240 с. 

14. Чумиков А. Медиарилейшнз. М.: Аспект Пресс, 2014. 184 с. 

15. Чумиков А., Бочаров М., Тишкова М. и др. Современные PR-

технологии работы в интернете. Рязань: ФГБУ «Объединенная редак-

ция МЧС России», 2011. 16 с. 

 

А. N. Nazaykin 

Moscow State University named after M. Lomonosov 

MR-OPPORTUNITIES OF SOCIAL MEDIA NETWORKS 
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tools from the perspective of effective media relations. Particular attention 

is paid to the management of media relations in social networks and the 

requirements for professionals working in this field. Based on the study of 
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РОЛЬ КОРПОРАТИВНОЙ РЕПУТАЦИИ В УСЛОВИЯХ 

ПОЛИТИЧЕСКОЙ И ЭКОНОМИЧЕСКОЙ  
ТУРБУЛЕНТНОСТИ 

 

Аннотация 

В статье анализируется роль корпоративной репутации 

в условиях турбулентности общественного развития. Отмечается, что 

турбулентность — это не просто возросшая степень изменчивости 

внешних и внутренних условий функционирования организаций, но 

ситуация, когда в обществе или его отдельных подсистемах 

изменения происходят чрезвычайно быстро и непредсказуемо, 

причем одновременно в противоположных направлениях. В таких 

условиях корпоративная репутация перестает быть залогом 

стабильного и беспроблемного развития организации, но становится 

фактором ее успешной трансформации. На основе работ 

исследователей, изучающих современные социодинамические 

процессы, делается вывод о том, что ситуацию турбулентности 

успешно преодолеют только организации-«потоки», способные к 

трансформации: открытию новых направлений, 

репозиционированию, ребрендингу, кардинальной смене 

имиджа и т.п. Основным условием такой трансформации является 

прочная позитивная корпоративная репутация. В условиях 

турбулентности роль корпоративной репутации не только не 

снижается, но даже возрастает, однако существенным образом 

меняются ее функции: от «антикризисного» ресурса (помогающего 

сохранить позиции) до «кризисного» (на основе которого только и 

возможно свободно действовать в качестве актора общественной и 

экономической жизни). В статье приводятся рекомендации для 

корпоративных субъектов по работе с репутацией в ситуации 

турбулентности. 

Ключевые слова: турбулентность, корпоративная репутация, 

организация, бренд, кризисные коммуникации. 
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Постановка проблемы 

Роль корпоративной репутации как неотъемлемого фактора 

успешного и стабильного функционирования компаний по мере раз-

вития рыночных отношений постоянно возрастает. Параллельно про-

исходит усиление внимания исследователей к данной проблематике, о 

чем свидетельствует непрерывный процесс увеличения объема и каче-

ства научных публикаций в этой области. Можно уверенно утвер-

ждать, что принцип ведущей роли корпоративной репутации в успеш-

ной деятельности организаций сегодня признан как профессиональ-

ным, так и академическим сообществом и не нуждается в дополни-

тельных доказательствах. 

2020 год принес новые глобальные вызовы в деятельность не 

только специалистов по корпоративной коммуникации, но и практи-

чески каждого человека. Пандемия коронавирусной инфекции карди-

нальным образом изменила жизнь людей, их повседневные практики, 

межличностное и профессиональное взаимодействие, актуализирова-

ла, казалось бы, давно удовлетворенную базовую потребность в без-

опасности. Для ряда стран пандемия наложилась или обострила соб-

ственные внутренние противоречия, связанные, в частности, для Рес-

публики Беларусь с непризнанием итогов выборов Президента страны 

9 августа 2020 г. и последовавшими за этим резким противостоянием 

власти и гражданского общества, правовым дефолтом, репрессиями и 

др. Наиболее подходящим, на наш взгляд, определением периода че-

ловеческого существования в 2020–2021 гг. является «турбулент-

ность», трактуемая не просто как возрастание степени изменчивости и 

неопределенности социальных процессов, но как появление мощных 

разнонаправленных социальных трендов, когда невозможно спрогно-

зировать, какой тренд будет доминировать в тот или иной временной 

период. Как в такой ситуации действовать организациям, что проис-

ходит в это время с их корпоративной репутацией и каким образом 

меняются ее функции — основные вопросы, поставленные в данной 

статье. 

Обзор литературы по проблеме 

Основу «теоретической рамки» нашего исследования составили 

научные публикации, посвященные проблеме корпоративной репута-

ции как значимой составляющей социального капитала организации, 
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ее особенностей, структуры, функций, специфики построения и кор-

ректировки, применяемых для этого технологий и инструментов [1; 2; 

5; 6]. В процессе исследования мы решали задачу интерпретации де-

финиции «турбулентность» не как метафоры для медиадискурса, где 

она преимущественно используется в качестве указания на возросшую 

нестабильность общественного развития, а как научной категории, для 

чего опирались на статьи исследователя Е. В. Щекотина [7; 8]. Также 

активно привлекались публикации специализированных интернет-

ресурсов (marketing.by, probusiness.io, ipr.by, prexplore.ru и др.) по теме 

корпоративных коммуникаций в период социально-политических и 

социально-экономических трансформаций. 

Описание методики исследования 

В качестве основных методов исследования использовались базо-

вые общенаучные методы: анализ, синтез, индукция, дедукция, срав-

нительно-сопоставительный, комплексный, системный методы, а так-

же метод моделирования. В качестве методов сбора и анализа эмпи-

рической информации применялись: бенчмаркинг для выявления и 

анализа передовых практик корпоративной коммуникации; наблюде-

ние за деятельностью корпоративных коммуникаторов и реакцией 

стейкхолдеров на эту деятельность, в том числе в социальных медиа; 

основной группой используемых методов стали кабинетные исследо-

вания. 

Анализ материала 

Турбулентность в своем прямом значении — это нахождение 

объекта в зоне действия противоположных воздушных потоков, что 

означает для летательного аппарата попадание в эпицентр пересече-

ния разнонаправленных сил. Таким образом, турбулентность — это не 

просто «неопределенность» и «перманентная изменчивость» основ-

ных внешних и внутренних факторов. Перенос этого значения на со-

циодинамические процессы означает для организации ситуацию, ко-

гда она должна принимать стратегические и тактические решения под 

влиянием противоположных по направлению, но примерно равных по 

силе своего воздействия решений стейкхолдеров, от которых зависит 

ее настоящее и будущее. 

Представляется, что выход в такой ситуации — это максимально 

возможное промедление с принятием собственных решений в ожида-

нии, что с течением времени турбулентность закончится победой од-
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ного вектора, интересов одной группы стейкхолдеров над другим / 

другой. Однако у турбулентности есть еще одно свойство — быстрая 

смена происходящих процессов. Поэтому буквально каждый день воз-

можно изменение противоположных векторов, в связи с чем неэффек-

тивно как выжидать, так и ежедневно менять собственный вектор. 

Для определения социальной турбулентности как теоретического 

концепта важно подчеркнуть две характеристики этого явления: бес-

порядок (неустойчивость) и движение (поток). Исследователи счи-

тают, что турбулентность обозначает не только крайнюю степень не-

стабильности, но она в принципе имеет дело с объектами особого ти-

па — потоками [7, с. 75]. 

Трактовка понятия «поток» рассматривает его как особую реаль-

ность, которая конституирует специфический тип объектов – «текучие 

объекты» (Дж. Ло [4]), «объекты-сети» (Б. Латур [3]) и т.д. Эта особая 

потоковая, текучая реальность является первичной по отношению к 

миру стабильных объектов, поэтому последние предстают как вре-

менная конфигурация подвижных «сущностей» [7, с. 76]. «Наблюдае-

мые объекты в такой перспективе предстают как сложные конструк-

ции — ассамбляжи, сборки, гибриды, киборги, сети и т.п. Поток как 

онтологическое понятие характеризуется такими свойствами, как из-

менчивость и темпоральность» [9]. 

Объект-поток, в отличие от традиционных объектов, перманентно 

находится в нестабильной ситуации [4, с. 38], однако такое состоя-

ние — не слабость, а сила данного объекта, так как вооружает его 

огромным, не виданным ранее спектром возможностей. Турбулентный 

социум — это социум, состоящий из организаций-потоков, воспри-

нявших идею «текучей» онтологии, и организаций, отказывавшихся 

от «потокового» мировоззрения и потому обрекших себя на заверше-

ние жизненного цикла. 

Таким образом, понятие турбулентности в социально-

гуманитарных исследованиях мы определяем как состояние, когда в 

обществе или его отдельных подсистемах изменения происходят 

чрезвычайно быстро и непредсказуемо, причем одновременно в про-

тивоположных направлениях. В результате турбулентность — перма-

нентная, нормативная неопределенность, а также текучесть, подвиж-

ность, неустойчивость, нестабильность, амбивалентность социально-

го. 
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Непосредственными триггерами турбулентности в Беларуси яви-

лись пандемия COVID-19 и ситуация после выборов Президента 

9 августа 2020 г. Эти события стали вызовами для корпоративной 

коммуникации, так как повлекли за собой не просто возрастание сте-

пени неопределенности и изменчивости социальных процессов, но и 

появление множества мощных разнонаправленных социальных трен-

дов, когда невозможно спрогнозировать, какой тренд будет домини-

ровать. 

Чем в ситуации турбулентности выступает корпоративная репу-

тация: гарантом безопасности, ресурсом устойчивости или малозна-

чащим фактором? Наблюдение за организациями-лидерами своей 

сферы, отрасли в целом, теми предприятиями, где корпоративные 

коммуникации являются действительно стратегическим, а не тактиче-

ским ресурсом, позволяет прийти к заключению, что даже для них 

корпоративная репутация не стала залогом безопасного и беспро-

блемного функционирования: компании оказываются в центре обще-

ственного внимания, у них возникают проблемы во взаимодействии с 

основными стейкхолдерами, многократно возрастают риски и возни-

кают различные кризисные ситуации. Но даже в таких условиях роль 

корпоративной репутации не снижается, однако существенным обра-

зом меняются ее функции. 

Традиционно корпоративная репутация рассматривается как залог 

стабильности и устойчивого развития организации. В эпоху турбу-

лентности прочная и позитивная корпоративная репутация становится 

условием ее успешной трансформации. Ситуация турбулентности 

предоставляет неограниченные возможности для изменения организа-

ции: репозиционирование, ребрендинг, новый имидж, новые направ-

ления деятельности, новые стейкхолдеры, новые форматы и инстру-

менты корпоративной коммуникации. Этими возможностями следует 

воспользоваться в полной мере. Как бы ни хотелось «сохранить ста-

бильность», наработанную годами и десятилетиями честной и ответ-

ственной деятельности на благо стейкхолдеров, турбулентность вызы-

вает изменения, многие из которых с течением времени будут расце-

нены как уникальный шанс для развития и роста. Ситуацию турбу-

лентности переживут только организации-«потоки», способные на 

кардинальные трансформации благодаря прежде всего своей прочной 

позитивной репутации, социальному капиталу, поддержке стейкхол-
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деров. Успешную корпоративную стратегию в условиях турбулентно-

сти можно сформулировать следующим образом: «Максимальная гиб-

кость в тактических действиях и коммуникациях, максимальная твер-

дость в следовании корпоративным ценностям с опорой на корпора-

тивную репутацию». 

Подтверждением данной тенденции служит переориентация от 

«антикризисной» к «рисковой и кризисной» коммуникации, наблюда-

емая как в рефлексии над деятельностью специалистов в области свя-

зей с общественностью, так и на уровне обозначения учебных дисци-

плин в учебных планах по соответствующим специальностям. Такой 

переход свидетельствует о смене подходов: если целью антикризис-

ной коммуникации были минимизация ущерба, исправление ошибок и 

возвращение по возможности к исходному состоянию, то для кризис-

ной коммуникации целью становится использование компанией воз-

можностей кризиса для усиления своего бренда, диверсификации, 

трансформации, для усиления репутации. 

Следует отметить сохранение в условиях турбулентности такого 

принципа формирования корпоративной репутации, как необходи-

мость длительных усилий по ее построению и возможность единовре-

менной утраты в случае действий, идущих в разрез с провозглашен-

ными корпоративными ценностями. Поэтому корпоративная репута-

ция остается в сложных условиях «маяком», на который должно ори-

ентироваться каждое организационное действие и организационное 

послание, жертвование корпоративной репутации в угоду разнона-

правленным трендам повлечет организационное фиаско. 

Сформулируем основные выводы нашего исследования. 

1. Горизонт планирования в ситуации турбулентности чрезвы-

чайно узок. На смену долговременному и среднесрочному планирова-

нию приходит оперативная корректировка в реальном времени. Реали-

зация корпоративной миссии осуществляет в режиме «микрозадач» и 

«микродистанций» в формате «что можно предпринять в рамках те-

кущей информационной и бизнес-повестки». 

2. Прочная позитивная корпоративная репутация, хотя и переста-

ет быть фактором, гарантирующим стабильность позиций и статусов, 

остается основным социальным капиталом организации в ситуации 

турбулентности, способствует ее успешному преодолению. Поэтому 
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все усилия по укреплению и поддержанию корпоративной репутации 

в непростое время турбулентности должны быть продолжены. 

3. Успешно преодолеть ситуацию турбулентности в качестве ак-

тивного актора экономической и общественной жизни без прочной 

позитивной корпоративной репутации невозможно. Несформирован-

ность или нечеткость репутации к началу трансформаций существен-

нейшим образом ограничивает возможности субъекта по выбору стра-

тегий и тактик своих действий. 

Таким образом, турбулентность общественного развития ставит 

организации перед сложным выбором: принять новые вызовы и стать 

«потоком», который действует в соответствии с ценностями, заложен-

ными в корпоративную репутацию, но постоянно пересматривает 

стратегию и тактику своего бизнес-поведения и взаимодействия со 

стейкхолдерами, либо остаться традиционной организацией, стараю-

щейся учесть разнонаправленные тренды, при этом не интегрируя ни 

бизнес-цели, ни коммуникационные послания в миссию и философию. 

Второй путь, на наш взгляд, не будет эффективным ни тактически — 

количественно ошибок при принятии решений окажется слишком ве-

лико, — ни стратегически — организация либо не преодолеет период 

турбулентности, либо, пройдя через него, неожиданно для самой себя 

не справится с периодом «нормальности». 
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THE ROLE OF CORPORATE REPUTATION IN THE CONDI-

TIONS OF POLITICAL AND ECONOMIC TURBULENCE 

The article analyzes the role of corporate reputation in the context of 

turbulence in social development. It is noted that turbulence is not just an 

increased degree of variability of external and internal conditions for the 

functioning of organizations, but a situation when changes in society or its 

individual subsystems occur extremely quickly and unpredictably, and 

simultaneously in opposite directions. In such conditions, corporate reputa-

tion ceases to be the key to stable and problem-free development of the or-

ganization, but becomes a factor in its successful transformation. Based on 

the works of researchers studying modern sociodynamic processes, it is 

concluded that the situation of turbulence can be successfully overcome 

only by organizations-"flows" capable of transformation: the discovery of 

new directions, repositioning, rebranding, cardinal image change, etc. The 

key to such a transformation is a strong and positive corporate reputation. 

In conditions of turbulence, the role of corporate reputation not only does 

not decrease, but even increases, but its functions change significantly: 

from an “anti-crisis” resource (helping to maintain positions) to a “crisis” 

one (on the basis of which it is only possible to freely act as an actor of 

public and economic life). The article provides recommendations for corpo-

rate actors on working with reputation in a turbulent situation. 

Key words: turbulence, corporate reputation, organization, brand, cri-

sis communications. 
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РЕГИОНАЛЬНАЯ СТРАТЕГИЯ «БАРБИ» КАК ЭЛЕМЕНТ 
ВИЗУАЛЬНОЙ ГРАММАТИКИ МУЛЬТИМОДАЛЬНОГО 
СОЦИУМА: ЛОКАЛЬНАЯ МОДЕЛЬ АКТУАЛИЗАЦИИ 
«MEGXIT» 

 
Аннотация 

В статье продолжено исследование организационного потенциала 

инновационного проекта кукольного рынка конца 50-х гг. ХХ века 

«Барби», который мотивировал оформление новой философии потре-

бителя. Рассматривается использование визуальной грамматики в ор-

ганизации сбыта информационного продукта в мультимодальном со-

циуме. Представлен новый этап генезиса от философии потребителя 

как философии семьи к философии рассеивания по пространству. Ак-

цент делается на исследовании стратегической модели поведения, по-

могающей потребителю адаптироваться к процессу «всепланетарного 

кочевничества» и утрате значимости Дома — начальной и конечной 

точки движения потребителя в семантическом пространстве жизни.  

Ключевые слова: Барби, философия потребления, маркетинго-

вые стратегии, стратегическая культура, стратегическое поведение, 

Мегзит, номадизм. 

 

Философия потребителя является частью стратегической культу-

ры общества [1], которая может пониматься в качестве формы обра-

щения к способам мышления и действия при решении вопросов при-

менения силы, мотивированных национальным историческим опытом 

и отражающим модели поведения в критических ситуациях [2] или в 

качестве способности «стратегического сообщества предвидеть дли-

тельные последствия своих решений и принимать их, оценивая мно-

жество конкурирующих точек зрения и оценок перед лицом сложных 

и динамических процессов с весьма неясными исходами» [3, с. 101].  
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Продолжая в данной статье рассмотрение темы региональной 

американской стратегии «Барби» как основы формирования филосо-

фии потребителя, мы сосредоточим внимание на импликатурах аме-

риканского мультимодального дискурса, ориентированного фронтир-

ной семантикой и представленного общественности в виде модели 

стратегического поведения Megxit. Модель стратегического поведе-

ния Megxit предлагается рассматривать как локальный вариант адап-

тации и модификации региональной стратегии «Барби» с учетом се-

миотического модуса современного социума, определяемого Г. Крес-

сом в качестве «socially shaped and culturally given semiotic recourse for 

making image» [4, с.79]. 

Аврора Шерман и Эйлеен Зурбринген [5] на основе проведенного 

исследования игрушки как обязательного элемента детского дискурса 

и категории, формирующей жизненные приоритеты взрослого челове-

ка, приходят к выводу, что Барби — сексуализированная модель пове-

дения, обусловливающая особую форму реакции девочек, которая со-

гласуется с теорией объективации: реакция связана с ограничением их 

чувства того, что возможно. Барби как элемент, конструирующий 

дискурс детства, следует рассматривать в качестве своеобразной куль-

турной стратегии, которая предполагает формирование определенной 

стратегической модели поведения. 

 Авторы рассматривают подобное положение дел в контексте рас-

тущей практической и теоретической озабоченности по поводу давле-

ния сексуализации как в детстве, так и во взрослом возрасте, что при-

водит к сужению пространства для действий девочек, оставляя место 

только для проблем внешних условий и того, как мое «я» предстает 

перед другими (определяющая особенность сексуализации, отмечен-

ная в отчете APATask). Результаты исследований А. Шерман и Эйлеен 

Зурбринген согласуются с растущим объемом исследований, показы-

вающих, что возможность быть женщиной, а не сексуальной субстан-

цией, становится чрезвычайно сложной проблемой для взрослых 

женщин. Авторы предполагают, что в контексте детства Барби и по-

добные куклы являются частью бремени ранней и адекватной сексу-

альности, возложенного на девочек в США. Равно как и «профессио-

нальная» дифференциация нарядов Барби не выполняет своей главной 

задачи — помочь девочке в выборе ее профессии в будущем. 
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Профессионально ориентированная линейка Барби — профессио-

нально ориентированная модель стратегического поведения — запус-

кается в середине 80-х гг. ХХ века: в 1985 году Mattel запустили ре-

кламную кампанию “We Girls Can Do Anything”. «Серия рекламных 

роликов побуждала девушек поверить в себя и свои мечты. В рекламе 

показывали девочек разных увлечений, от гимнастики до занятий 

наукой. На фоне звучала песня со словами: «Мы, девушки, можем всё, 

правда, Барби?» и «Всё возможно, пока я стараюсь» [6]. В 90-е гг. по-

тенциальное профессиональное портфолио Барби расширяется: в нем 

появляются социальные роли бизнесвумен, топ-менеджера, олимпий-

ской спортсменки.  

Полимодальность и полимодельность американского дискурса в 

1992 году ставит новую стратегическую цель перед Барби: стать ча-

стью политического дискурса, баллотируясь в президенты США. В 

соответствии со стратегической целью трансформируется образ Бар-

би: причёска в стиле Жаклин Кеннеди и костюм синего цвета допол-

нены (шло в комплекте с куклой) агитационными плакатами и букле-

тами. В качестве исходного образца для моделирования нового «стра-

тегического» образа Барби, скорее всего, была избрана Хиллари 

Клинтон. Вновь в магазине игрушек Барби-президент появится 

в 2012 году, через несколько лет «в комплекте» с вице-президентом. 

В 2019 году выходит линейка “Who to be?” (фактически феминная ва-

риация на тему вопроса Принца Датского “To Be or Not to Be?”): Бар-

би начала осваивать профессии археолога, окулиста, журналиста, зоо-

лога, пилота, детектива, врача и др.  

1992 год стал не только годом «профессионального карьерного» 

роста Барби, но и годом, когда случился некоторый коммуникацион-

ный конфуз: в продажу поступила говорящая Барби, среди используе-

мых фраз которой были и такие: «Достаточно ли у нас одежды?», «Я 

люблю шопинг!» «Давай устроим вечеринку!», «Математика — это 

трудно!». Последняя фраза особенно разгневала педагогов и предста-

вительниц Американской ассоциации женщин [6]. Однако Барби про-

должила выполнять свою главную стратегическую цель: вдохновлять 

девочек США. В марте 2018 года к Международному женскому дню 

вышла линейка из 17 кукол, созданных по подобию выдающихся 

женщин мира, получившая название Sheroes (Героини). В кукольных 
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образах Барби получили свое воплощение Фрида Кало, Амелия 

Эрхарт, Айрис Апфель, Кэтрин Джонсон, Юань Тан и др. 

Визуальный образ куклы соответствует во все периоды развития 

социума социальной картине общества. «Кукла обладает одной почти 

магической способностью — без помощи дорогих психоаналитиков 

она адресуется к архетипу детского, визуально-игрового, волшебного 

восприятия мира… Кукла организовывает своеобразную медитацию, 

делая чудесные проявления мира доступными взору каждого челове-

ка» [7, с. 118]. 

По убеждению Ю.М. Лотмана, человек создает себе «второй 

мир», от первой игрушки до театральной сцены, удваивая свою жизнь 

и познавательно, эмоционально, эстетически ее, жизнь, осваивая [8]. В 

этой культурной ориентации кукла, маска, амплуа как стабильные иг-

ровые элементы, формирующие стратегию поведения, играют значи-

мую социально-психологическую роль. 

Девочки, играя в куклы, проецируют окружающую жизнь на иг-

ру, получая при этом навыки и опыт, которые помогут им моделиро-

вать жизненные ситуации. Стремление увидеть в формах куклы ре-

альный женский тип, как считает Т.Г. Мальцева, привел к созданию 

куклы — «Барби» [7].  

Первой подругой Барби, выпущенной компанией Mattel, стала 

рыжеволосая и веснушчатая Мидж. Однако самым продаваемым пер-

сонажем после Барби ей стать не удалось, поскольку в этом плане ее 

опередила афроамериканка Кристи, выпущенная пятью годами позже 

(см. рис. 1).  
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Рис. 1. Первые подруги Барби: Мидж и Кристи из 60-х 

 

В 1969 году [9] выпуск куклы-афроамериканки было смелым 

шагом для Рут Хэндлер.  

 



 
59 

 

 

 

  
 

Рис. 2. Кукла афроамериканка Кристи и ее прообраз, актриса 

Дайан Кэрролл 

 

Первой афро-куклой была кузина Барби — Фрэнси: в 1967 г. на 

прилавки магазинов поступила темная Фрэнси, молд которой остался 

неизменным, коричневым стал тон кожи, а волосы были окрашены в 

красный тон. Среди коллекционеров она именуется Africian American 

Francie. Второй выпуск куклы Africian American оказался посвящен 
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темнокожей звезде Дайан Кэрролл, сыгравшей роль Джулии в фильме 

Chitty Chitty Bang Bang. Позже появилось одноименное шоу «Джу-

лия». В продажу поступили две куклы Джулии TNT Julia и Talking 

Julia, на молде Кристи. Кристи 60-х — модная девушка, выглядящая 

взросло, лет на 30, с взрослым аутфитом. У Кристи не было своего 

молда с 1978-х до 1988 года, Маттел обходились тем, что просто кра-

сили лицо Барби в темный цвет и пришивали африканские волосы.  

В 1988 году в выпуске California Christie у Кристи появляется 

свой собственный молд — яркое характерное лицо с широкими ску-

лами и белозубой улыбкой (см. рис. 3). Сразу же Кристи становится 

популярной среди американских тинейджеров, поскольку теперь она 

подросток, старшеклассница, как и Барби. Кристи была самой попу-

лярной подружкой Барби 90-х, выступая в самых популярных выпус-

ках Happy Holiday.  

 

  
Рис. 3. Кристи — самая популярная подружка Барби 90-х 

 

В 1980 появилась первая Black Barbie, в 1985 году была выпуще-

на Tropical Barbie, Black Barbie стала первой в истории черной модной 

куклой, которая имела в качестве собственного имени имя Барби. Ее 



 
61 

 

 

наряд составляло стильное красное платье с золотыми украшениями, 

дополненное волосами в стиле кудрявых афро. Появление этой куклы 

открыло новую эру возможностей для темнокожих девочек Америки 

(американская мечта обрела женское лицо). 

В 2020 году праздновалась 40-летие Black Barbie. В честь своей 

«рубиновой» 40-летней годовщины Барби была одета в платье, напо-

минающее ее первое красном платье, в котором темнокожая Барби 

выглядит более шикарно. Кукла 1980-го года выпуска показана на об-

ратной стороне упаковочной коробки новой куклы вместе с новым 

образом (см. рис. 4). 

  

  

Рис. 4. Коробка, в которую упакована Black Barbie, выпущенная 

к 40-летней годовщине темнокожей куклы 

 

Рождение Меган Маркл фактически совпало с появлением нового 

тренда на кукольном Барби-рынке США, и новая эра для темнокожих 

американских девочек стала фактически новой эрой и для Меган (см. 

рис. 5).  
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Рис. 5. Меган Маркл и модели Барби Мулатки 

 

И.А. Морозов отмечает, что в ХХ веке кукла приобретает фено-

менальные функции, которые проявляются в создании «нового чело-

века: «Кукла — наиболее емкий иконический знак этого мира в образе 

«себя самого» (alter ego). Она позволяет человеку увидеть и ощутить 

недоступные прежде свойства собственной личности, и, перенеся их 

действие на окружающий мир, попытаться получить власть не только 

над собственным «Я», но и над «Другим» [10]. 

В интервью журналу Ebony Меган Маркл призналась: «Что же 

касается меня, то я только к 20 годам смогла понять, что я — такая, 

какая есть. И не должна меняться и мимикрировать под других» [11]. 

Параметры трансформаций оказались ограничены естественными 
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причинами. Как утверждала сама Меган Маркл, что получить роль, ей 

было нелегко из-за ее смешанного расового происхождения: для бе-

лых ролей она была «недостаточно белой», как и недостаточно черной 

для черных ролей.  

Стратегическая модель поведения Megxit в качестве когнитивной 

схемы содержит в себе культурную стратегию развития полимодаль-

ного социума Barbi. Барби демонстрирует, чем живет общество и как 

оно меняется, вдохновляя девочек выходить за рамки, ориентируясь 

на кукол политиков, ученых, пилотов, верить в то, что, когда они вы-

растут, они смогут стать такими же [6]. 

В мае 2021 года Меган Маркл выпустила книгу, посвященную 

двухлетию сына Арчи (см. рис. 6). Внимание читателя акцентируется 

на двух моментах, позиционирующих активные «точки» стратегиче-

ской модели поведения автора: 1) социальный статус (в мироисчисле-

нии Barbi — профессия) — герцогиня Сассекская; 2) тон кожи не 

только ребенка, но и его отца в иллюстрациях к книге — Africian 

American (рис. 6). 

С точки зрения визуальной грамматики интересна эквивалент-

ность иллюстративного решения образа отца ребенка из книги «Ска-

мейка» и образа Africian American одного из Кенов новой коллекции 

Barbie Fashionistas, вышедшей зимой 2020/2021 года. Fashionistas — 

это популярная кукольная линия от Mattel, множество образов Барби 

(и Кенов), куклы с очень разнообразным внешним видом: высокого 

роста, пышные, с удивительными расцветками волос и прическами, 

куклы с ямочками на щеках и пр. 

Также в Fashionistas привлекает образ модели №159, статически 

воспроизводящей выбранную Меган Маркл стратегическую модель 

физического позиционирования себе в сигнификативном пространстве 

Букингемского дворца и семантическом континууме королевской се-

мьи Британии.  
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Рис. 6. Обложка и одна из страниц  

книги Меган Маркл «Скамейка» 

  
Рис. 7. Новые кукулы Fashionistas,  

вышедшие зимой 2020/2021 года 

 

Линейка Fashionistas вновь возвращает к теме пластичности форм 

Барби, трансформирующего состояния, в котором, как считает Ким 
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Тоффолетти, важна степень того, каким образом субъект перемещает-

ся между нестабильными маркерами, такими как пол, раса и пол, и 

внутри них [12]. Показательная в этом плане стратегическая модель 

поведения Megxit, которая демонстрирует американским девочкам 

верность (истинность) региональной культурной стратегии Barbie, 

фактически верифицирует эту стратегию как стратегию успеха, сопо-

ставимого со счастьем. 

Ким Тоффолетти полагает, что в техно-эпоху пластических тел 

Барби делает недействительным представление о материальном теле 

как о предельной точке субъективности, а понимание субъекта в тер-

минах трансформации может помочь расшифровать мышление, кото-

рое описывает пластиковое тело как технологию контроля и сдержи-

вания или как технологию зафиксированности в реальном. Подобный 

тип культурной стратегии может служить стратегией взлома маску-

линных кодов, структурирующих идеалы женственности, и скрембли-

рования интерпретаций воплощения, которые заново описывают 

неизменный и эссенциализированный миф о женщине как связанной с 

природой [12, с.79]. 

Barbie Fashionistas демонстрирует преобразование философии се-

мьи и семейных отношений, закрепленной в “The Family Tree” Барби 

(см. рис. 8) повторяющей идею вечного союза, которая в XVIII века 

соединила в нечто единое 13 Штатов Америки [1], в философию дис-

кретности, философию индексированного семейства, согласно кото-

рой индексированное семейство представляет собой некоторую мате-

матическую функцию х вместе с ее областью определения I и обла-

стью значений X.  
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Рис. 8. The Family Tree of Barbie 

 

Семейство, или индексированное семейство, неформально пред-

ставляет собой набор объектов, каждый из которых связан с индексом 

из некоторого набора индексов. Так, семейство действительных чисел 

Сассекские, индексированных набором целых чисел Виндзоры-

Маунтбеттены, представляет собой набор действительных чисел, где 

заданная функция выбирает для каждого целого числа одно действи-

тельное число (возможно, то же самое). 

Философия дискретности, приходящая на смену философии се-

мьи, в системе когнитивных ориентиров потребителя связывается с 

моделью дискретного мира, восприятие которой требует применения 

особых культурных стратегий и формирования соответствующей мо-

дели поведения. 

В.А. Саркисов [13] в качестве модели дискретного мира предла-

гает рассматривать воспроизводство реальных событий на экране ки-

нотеатра. Важным фактором становятся внешние условия, проявляю-

щиеся «картинками» аналогично «картинкам» изображений кадров 

киноленты. Дискретность противоречит логике непрерывного мыш-

ления, вызывает его неприятие, не предполагает существования «не-

объяснимых» явлений. Самым необъяснимым явлением для человека 

признается он сам, что соответственно определяет стратегическую 

модель поведения: «разбросанность» при отсутствии ядра, которое 

должно быть представлено непрерывными величинами, изменение 



 
67 

 

 

внешних условий одномоментным исчезновением одних внешних 

условий-неизменностей и возникновением других. 

Философия дискретности сопоставима с философией номадизма, 

который воспринимается как культурная стратегия нового тысячеле-

тия, ориентированная на рассеяние по пространству [14]. Номадизм 

постмодерна как глобальное кочевничество, проявляющее практиче-

ски во всех дискурсах общества, стимулируя пребывание человека в 

постоянном движении, снижает значимость начальной и конечной 

точки отсчета движения, которой в традиции был Дом. 

Философия дискретности в форме глобального кочевничества из-

бирается в качестве внутренней формы Fashionistas Barbie. Семейство 

кукол Fashionistas Barbie, вышедшее зимой 2020/2021, демонстрирует 

размывание идентичности в мультикультурной среде и потребность в 

разработке концепции (концепта), адекватно отражающего и описы-

вающего эти изменения, функцию которого постепенно начинает вы-

полнять концепт Barbie, становясь аксиологическим центром новой 

культуры дискретности, или индексированной семейственности. Это 

достаточно актуально для человека постмодерна, лишенного Родины, 

Дома, идентичности, истины и превращенного в кочевника. Элемен-

том стратегической модели Megxit становится номадическая модель 

жизни герцога Сассекского.  

А.В. Шляков рассматривает номадизм не только как историче-

ский тип хозяйственной деятельности, но и культурную стратегию 

постмодерна, основанную на удержании пространства движением, 

ориентированную на разрыв с любой привязанностью, закрепленно-

стью, идентичностью. В качестве онтологического основания феноме-

на номадизма исследователь предлагает рассматривать клинамен — в 

эпикурейской философии спонтанное отклонение атомов от линейной 

траектории, происходящее за время меньшее, чем минимум мыслимо-

го времени. В минимуме мыслимого времени через свободный порыв, 

скачок проявляется сопротивление стохастической и детерминиро-

ванной картинам мира. Клинамен представляет собой способ свобод-

ного выбора возврата к фатальным стратегиям, которые заложены в 

основу бытия. А.В. Шеляков полагает, что в поле культуры клинамен 

позиционируется в авантюрном поведении, девиациях, жажде новиз-

ны, «охоте к перемене мест». Внутренний формой стратегической мо-

дели поведения Megxit, как можно предположить, является клинамен. 
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Сообщая новость о решении принца Гарри и Меган Маркл сло-

жить с себя обязанности членов королевской семьи, британская газета 

The Sun использовала слово Megxit, образованное от имени герцогини 

Сассекской и английского существительного exit («выход») по анало-

гии с неологизмом 2016 года Brexit (Брексит) [15].  

 

 
Рис. 9. Словарная статья Megxit из словаря Collins 

 

Словарь Collins, каждый ноябрь называющий слово прошедшего 

года, внес неологизм Megxit, в шорт-лист наряду с такими словами, 

как coronavirus, lockdown, self-isolation и др. (см. Рис. 9). 

Как сообщает газета Times, слово Мегзит появилось в 2019 году 

для описания исхода сотрудников из штата герцога и герцогини Сас-

секских. С 2020 года семантический объем термина расширился: 

мегзитом стали называть а) отстранение принца Гарри и Меган 

Маркл от королевских обязанностей, б) переезд Гарри и Меган Маркл 

в США. 

Модель стратегического поведения Мегзит в контексте теории 

стратегической культуры А. Джонстона является структурным узлом 

стратегической ситуации, предопределяющей спектр моделей поведе-

ния в ней и выбор конечного действия [16]. Согласно А. Джонстону, 

стратегическая культура — это и интегрированная система символов, 

которые определяют стратегические предпочтения общества, или, в 

случае, герцога и герцогини Сассекских, сообщества, получающие 

отражение в принципах «национальной безопасности» этого сообще-

ства. В плане стратегической культуры как интегрированной системы 

символов представляет интерес второй план одного из фрагментов 

видеосесии Сассекских, на котором расположены три графических 

изображения трех состояний гнезда (см. рис. 10). 
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В итальянской комедии «Босс в гостиной» режиссера Лука Минь-

еро зритель с первых минут оказывается в семейном уютном гнез-

дышке на севере Италии. Внутреннее убранство дома, великолепный 

вид снаружи, милый дворик — абсолютно все рассказывает о гармо-

нии и любви, о счастье его обитателей. Так же и в случае семьи Сас-

секских. Визуальная грамматика дизайна — изображение гнезда, сим-

вола безопасности и уюта — помогает зрителю оценить, насколько 

счастливы супруги быть вместе. славянской мифологии" Шапарова 

Н.С. Издатнльства: "АСТ", "АСТРЕЛЬ", "РУССКИЕ СЛОВАРИ".  

  
Рис. 10. Принц Гарри и Меган Маркл снова на связи.  

Источник: 

https://yandex.ru/images/search?pos=8&img_url=https%3A%2F%2Fwww.

alfiotondelli. 

 

Гюнтер Кресс и Тео ван Лееувен, создатели концепции визуаль-

ной грамматики, или грамматики визуального дизайна [17], отмечали, 

что визуальные структуры подобно лингвистическим, указывают на 

определенные интерпретации опыта и форм социального взаимодей-

ствия. Значения отображаются в различных семиотических модусах. 

Визуальная грамматика описывает социальный ресурс конкретной 

группы, ее явные и неявные знания об этом ресурсе и его использова-

ние в практике этой группы. Особенности визуальной коммуникации 

определяются особенностями местности, а потому визуальная грамма-

тика не универсальна. 

Концепции визуальной грамматики Г. Кресс и Т. ван Лееувен вы-

страивают, отталкиваясь от функциональной грамматики 

М. А. К. Халлидея и ее основного содержания, им заданного: «Грам-
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матика выходит за рамки формальных правил корректности. Это сред-

ство представления паттернов опыта ... Оно позволяет людям строить 

ментальную картину реальности, осмысливать свой опыт того, что 

происходит вокруг них и внутри них» [18]. Интересным в плане цве-

тового решения сценария-композиции визуального события из жизни 

Сассекских представляется посадка любимых цветов принцессы Диа-

ны в детском саду Лос-Анджелеса (см. рис. 11). 

 

  
Рис. 11. Принц Гарри и Меган Маркл сажают  

любимые цветы принцессы Дианы в годовщину  

ее смерти в детском саду в Лос-Анджелесе.  

Источник: 

https://yandex.ru/images/search?pos=1&img_url=https%3A%2F%2Fpbs.t

wimg.com%2Fmedia%2FEg1DOfQWkAg 

 

В одежде супругов присутствует в качестве основного си-

ний цвет в двух модальностях (тональностях). Причем принци-

пиально асимметрично цветовое решение «верха»/ «низа», под-

черкивающее неравенство отношений в паре, гармонию по 

принципу «домино». Третий оттенок синего — воздушно-

голубой «вложен» в детские руки, дающие живительную влагу 

(будущее) посадкам герцогини и герцога Сассекских.  

Формирование значений при помощи различных семиоти-

ческих средств — модусов — соответствующих социокультур-

ных конвенций составляет основу мультимодальности [19]. 
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Дж. Кресс, Т. ван Лиувен, Р. Ходж, К. Джуит, Р. Айдема и др. опреде-

ляют мультимодальность через понятие семиотического модуса — 

набора ресурсов из нескольких знаковых систем, не ограниченных 

только вербальными, сугубо языковыми знаками [20]. Применяясь как 

известное выразительное средство дискурса, семиотический модус 

производит определенное культурное значение. Г. Кресс определил 

семиотический модус (mode) как «socially shaped and culturally given 

semiotic recourse for making image» [4, с. 79]. Примерами модусов яв-

ляются изображение, письмо, схемы, макеты, жесты, мимика, речь, 

музыка, 3D-объекты и т. п. [4, с. 79]. 

Мультимодальность социума в процессе функционировании 

стратегической модели поведения Мегзит преобразуется в мультимо-

дальность индексированного семейства Сассекских, определяя в каче-

стве доминирующего семиотический модус дискретности, обусловли-

вающий свободный выбор возврата к фатальным стратегиям. Осу-

ществляется переход на горизонтальный уровень, на котором допус-

кается сосуществование разнотемпоральных форм. Согласно филосо-

фии номадизма, вещь обретает подвижность формы, способность к 

неограниченному перемещению в пространстве, предопределенному 

её миниатюризацией, и осуществлению динамики становления в про-

цессе ризомных сборок. Постулаты философии номадизма удивитель-

ным образом совпадают с положениями культурной и коммуникаци-

онной стратегии Barbie, в шестидесятый год своего успешного суще-

ствования на потребительском рынке мотивировавшей разработку 

стратегической модели поведения Megxit. Однако есть одно «но»: 

трансформирующий субъект не существует как точка идентификации. 

По крайней мере, так считает Ким Тоффелетти. 
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REGIONAL STRATEGY "BARBIE" AS AN ELEMENT OF 

THE VISUAL GRAMMAR OF A MULTIMODAL SOCIETY: A 

LOCAL MODEL OF ACTUALIZATION " MEGXIT» 

The article continues the study of the use of the organizational poten-

tial of the innovative project of the doll market of the late 50s of the twenti-

eth century "Barbie", which motivated the design of a new philosophy of 

the consumer and the development of an innovative idea of making a profit 

in the sale of the product. The article considers the use of visual grammar in 

the organization of information product sales in a multimodal society. 

A new stage of the genesis from the philosophy of the consumer as a 

philosophy of the family to the philosophy of dispersion in space is pre-

sented. The focus is on the study of a strategic model of behavior that helps 

the consumer to adapt to the process of "all-planetary nomadism" and the 

loss of the significance of the Home – the starting and ending point of the 

consumer's movement in the semantic space of life. 

Key words: Barbie, consumer philosophy, marketing strategies, stra-

tegic culture, strategic behavior, Megzit, nomadism. 
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PR СЕРЕБРЯНОГО ВЕКА:  
МИР ИСКУССТВА СЕРГЕЯ ДЯГИЛЕВА 

 
Аннотация 

В статье рассматривается деятельность великого импресарио по 

продвижению Ballets Russes. Этот проект, ставший достоянием миро-

вой художественной культуры, во многом способствовал созданию 

того самого образа России, который укоренился в сознании мировой 

общественности, и который не смогли поколебать ни великие потря-

сения XX века, ни, остается надеяться, коллизии века нынешнего. И 

именно это обстоятельство, если исходить из предлагаемой автором 

концепции восходящих уровней образности PR, позволяет расценить 

деятельность Дягилева как величайшее достижение в сфере связей с 

общественностью, устанавливающее особую точку отсчета развития 

public relations в нашей стране.  

Ключевые слова: С. Дягилев, Серебряный век, public relations, 

Русский Балет, Э. Бернайз, история PR, базисный субъект, пюблисите. 

 

Для аргументации нашей позиции кратко сформулируем основ-

ной тезис. С культурологических позиций уместно взглянуть на public 

relations как на коммуникацию периода модернизма и далее —

постмодернизма. Public relations возникают как коммуникация перио-

да модернизма, а затем и постмодернизма — важнейших направлений 

философии и искусства эпохи массификации социума. Однако куль-

турологи и философы традиционно рассматривают как искусство мо-

дернизма и постмодернизма только рекламу. Масштабных работ, где в 

этом же аспекте достаточно полно и аргументировано рассматрива-

лись public relations, нам встретить пока не удавалось (что, разумеется, 

отнюдь не означает полное отсутствие таковых). Между тем, именно 

public relations могли бы претендовать на роль основного массово-

коммуникационного «технологического искусства» данной эпохи. 
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О том, что в начале XX века PR в России начинает выходить на 

новый уровень своего развития, весьма наглядно свидетельствует то 

обстоятельство, что в 1903 году в канун празднования 200-летнего 

юбилея Санкт-Петербурга мирискусники: А.Н. Бенуа, М.В. Добужин-

ский и особенно А.П. Остроумова-Лебедева, — положили начало со-

зданию нового художественного образа столицы Российской империи. 

Отмечая роль С.П. Дягилева в этом многоплановом художественном 

замысле, известный ученый-книговед, профессор Е.Л. Немировский 

пишет: «...Остроумова поняла: ее призвание — архитектурный пей-

заж. Помог ей это сделать Сергей Павлович Дягилев (1872–1929), ко-

торый решил поместить в «Мире искусства» серию гравюр, отпеча-

танных с подлинных досок. С такой просьбой он и обратился к Остро-

умовой. В 1901 году она выполнила 11 сравнительно небольших чер-

но-белых ксилографий с видами Санкт-Петербурга. Ее внимание при-

влекали набережные Невы, Фонтанки и Мойки, прославленный Цеп-

ной мост, Биржа, Ростральная колонна, Новая Голландия …» [7]. Бес-

спорно, на восприятие образа города всегда влияло творчество 

А.С.Пушкина, Н.В. Гоголя, Ф.М. Достоевского и других русских пи-

сателей и художников, которые, впрочем, каждый по-своему, описы-

вали имперскую столицу России. Разумеется, можно представить Пе-

тербург и как каменную летопись, страницы которой ваяли Ворони-

хин и Баженов, Монферран и Трезини, Растрелли и Росси...  

Между тем в художественном сознании городского обывателя 

образ этот возникал как бы ненамеренно, спонтанно рождался из 

фрагментов произведений разных эпох и стилей. Для мирискуссников, 

напротив, он был эстетически единым, необычайно целостным и ис-

ключительно важным для демонстрации своего понимания филосо-

фии модерна, стиля, порожденного отторжением ценностей промыш-

ленной революции, одинаковости тиражируемых ею вещей и смыслов. 

Для воплощения их идеи уникальности ручного труда, идей «ску-

рильности» и «эпошистости» важен был именно этот рукотворный 

Петербург, важно именно концептуальное переосмысление прежних 

аспектов его художественного восприятия. И здесь предоставим слово 

самому С.П. Дягилеву, который в эффектной и содержательной речи, 

фактически ставшей манифестом нового искусства, смело и убежден-

но говорил: «….мы — свидетели величайшего исторического момента 

итогов и концов во имя новой неведомой культуры, которая нами воз-
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никает, но и нас же отметет. А потому, без страха и неверия, я поды-

маю бокал за разрушенные стены прекрасных дворцов, так же как и за 

новые заветы новой эстетики» [4, с. 46]. В этом контексте следует бо-

лее внимательно оценить замечание известного специалиста по исто-

рии русского модерна Г. В. Ельшевской, которая пишет: «Есть такая 

расхожая фраза, что русскую природу придумали Саврасов, а потом 

Левитан: до них ее не существовало как объекта для зрения. Так вот, 

можно сказать, что Петербург придумала Остроумова-Лебедева» [5]. 

Возможно, у этой фразы могло бы появиться и PR-продолжение, со-

стоящее в том, что помог ей придумать Петербург С.П. Дягилев, кото-

рый придумал свой «Русский балет» как олицетворение им же приду-

манной России. Известный петербургский историк балета И. Р. Скля-

ревская размышляет: «.... словосочетание "русский балет" говорит не о 

воспроизведении незыблемой классики, а об эффектном выходе за 

пределы классической культуры в первой трети ХХ века. Русский ба-

лет — это такое художественное пространство, где на одном полюсе – 

ориентальная, языческая или же связанная с европейской стариной 

экзотика, а на другом — самый острый, самый радикальный ультрасо-

временный эксперимент. Иными словами, «русский балет», как эти 

слова понимают в мире, — не вечная балерина в пачке, но нечто 

острое, непредсказуемое, демонстративно меняющее формы и опасно 

провокативное. И необузданно живое. Этому не совсем привычному 

для нас образу русский балет обязан, конечно же, антрепризе Сергея 

Павловича Дягилева, за которой закрепилось название «Русские сезо-

ны». Или же «Русские балеты», «Ballets russes», как было написано на 

их афишах» [9]. Так концептуально обосновав «новые заветы новой 

эстетики» и объединив в своем проекте усилия гениальных творцов из 

разных стран, С.П. Дягилев сумел создать не только пленительный 

образ русского балета или грандиозный образ русского искусства в 

целом, но и представить художественный образ огромной страны — 

России. Образ балета, в котором причудливо переплелись заворачи-

вающие гипнотические ориенталии, таинственные славянские древно-

сти и мистика театра масок, оказался перенесен на образ целого госу-

дарства. Образ чарующий и загадочный, сочетающий несочетаемое: 

буйство красок и элегантность стиля, безудержную удаль и изыскан-

ную утонченность, откровенный, вплоть до непристойностей эротизм 
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и чистую целомудренность, многогранность ее талантов и их вынуж-

денную реализацию вдали от родной стороны.  

В этом образе мы очень хотим узнать себя, но не вполне узнаем – 

да ведь образ и не зеркало... 

На протяжении всего XX столетия эта связь оставались запечат-

лена в сознании многих представителей культуры Запада, уравнове-

шивая тем самым восприятие иных, порой гораздо менее удачных 

экспериментов в самых разных сферах, на которые Россия оказалась 

не менее богата. А потому в соответствии с предлагаемой нами кон-

цепцией восходящих уровней образности в public relations [2, 3], в ко-

торой автор допускает, что именно в создании образного решения со-

стоит вершина PR-творчества, его эстетический эталон, существует 

очевидное основание причислить С. П. Дягилева к пионерам-

первопроходцам public relations в нашей стране. Разумеется, мы нико-

им образом не претендуем на первенство в утверждении подобного 

тезиса, однако все же сделаем оговорку, что не всегда подобное мне-

ние бывает достаточно аргументировано или корректно изложено. 

Так, например, согласившись по сути с тезисом «Его <С. П. Дягилева> 

целью было пропиарить — здесь этот современный термин вполне 

уместен — новейшее русское искусство»[9], возразим по поводу фор-

мы его донесения, сделав небольшое, но важное уточнение, касающе-

гося самого термина «пиар», который, считаем, здесь как раз и не уме-

стен, поскольку его существующие коннотации, а также допускаемое 

нами его толкование как «разовое коммуникационное мероприятие, 

рассчитанное на внешний показной эффект», отражают, скорее, нега-

тивную семантику данного, обособившегося от термина public rela-

tions, значения (см. далее). 

Размышляя о месте и роли в импресарио в развитии коммуника-

ционного продвижения, следует кратко упомянуть о некоторых тех-

нологиях, широко используемых С.П. Дягилевым. Так, ректор Акаде-

мии русского балета им. А.Я. Вагановой Н.М. Цискаридзе (сам неко-

гда выступавший в роли фавна — одной из наиболее ярких и провока-

тивных работ В.Ф. Нижинского) склонен считать, то С.П. Дягилев — 

«первый продюсер, который создал законы шоу-бизнеса, по которым 

живет весь мир, первый, кто организовал ток-шоу — посещение арти-
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стами салонов» [цит. по 6]3. Впрочем, согласившись с тем, что это был 

достаточно эффектный прием привлечения целевой аудитории и пред-

ставителей прессы, заметим, что само это первенство весьма сомни-

тельно, поскольку традиция подобных (дадим термин в кавычках) 

«ток-шоу» известна еще с античности, когда, например, в доме 

Апраксии собирались философы, ведшие свои дискуссии. В средневе-

ковой Европе литературные салоны, в которых речь велась об изящ-

ных искусствах, возникают в XVI веке во времена Маргариты Наварр-

ской и т.д.  

Помимо того, не упуская ни одной детали художественного об-

рамления своего проекта, С. П. Дягилев для придания пущей «русско-

сти» или загадочной ориентальности Русскому балету (что вполне со-

ответствовало его художественному замыслу) нередко предлагал за-

рубежным балеринам и танцовщикам взять новые сценические имена. 

Впрочем, С. П. Дягилеву принадлежали идеи и более сложных комби-

наций в области нейминга, когда, например, измененная на русский 

манер восточная фамилия в сочетании с адаптированным на западный 

манер именем способствовали созданию узнаваемого бренда самого 

танцовщика. Так именно с подачи знаменитого импресарио из грузин-

ского танцора Георгия Баланчивадзе возник Дж. Баланчин — великий 

хореограф, положивший начало американскому балету.  

Указывая на роль С.П. Дягилева в развитии коммуникационных 

технологий, мы наделили бы еще и особым титулом гения русского 

фандрайзинга. Директор Императорских театров В. А. Теляковский в 

своем дневнике так характеризовал эту ипостась дарования знамени-

того импресарио: «... Я думаю, что когда-нибудь Дягилев не только 

получит деньги от министра, но заставит его самого танцевать у себя 

на сцене в Париже, и он это сделает, думая, что это высочайшее пове-

ление» [цит. по 8]. Используя покровительство великих князей (а ино-

гда и вопреки ему), на деньги меценатов, на деньги, безвозвратно за-

нятые у беззаветно любивших его дам — Миси Серт, Коко Шанель, 

Элизабет Греффюль и др., импресарио привлекал только (и исключи-

тельно) лучших исполнителей, художников, композиторов, постанов-

щиков, дирижеров. Известно, что к созданию бренда «Русский балет 

 
3 Вероятно, в первую очередь имеется в виду салон графини Элизабет Греф-

фюль, известной покровительницы «Русских балетов». 
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Дягилева», ознаменовавшего становление нового этапа в развитии 

отечественного танцевального искусства, и знаменитым Дягилевским 

«Русским сезонам» помимо непосредственно исполнителей балетных 

партий и деятелей искусств из России были причастны такие западные 

художники, как А. Матисс, П. Пикассо, А. Дерен, Х. Грис, Дж. Балл, 

М. Лорансен, Коко Шанель, Ж. Брак, Дж. Де Крико, М. Лорансен 

и мн. др. Уместно дополнить, что О. Роден даже выступил в несвой-

ственном ему амплуа, рассуждая в опубликованном в швейцарской 

«Le Matin» отзыве-рецензии на балет «Послеполуденный отдых фав-

на» о пластике В.Ф. Нижинского, и там, где другие критики увидели 

если не откровенную порнографию, то намеренный эпатаж, горячо 

отстаивал право художника на творческое самовыражение (в гораздо 

более прагматический XXI век уместно расценить публикацию с по-

зиций технологии селебрити эндорсмент). Заметим, что мы пока еще 

ничего не сказали о значительных (в том числе величайших) француз-

ских композиторах той эпохи (О. Респиги, М. де Фальи, Э. Сати, 

Г. Форе, Ф. Пуленк, Д. Мийо, К. Дебюсси, М. Равель и др.), на чью 

музыку ставились спектакли, не упомянули знаменитых дирижеров 

(в частности, виртуозного мастера, организатора выдающихся музы-

кальных коллективов, Г. Бичема, также занимавшегося продвижением 

труппы российского импресарио в Англии; П. Монтё, главного дири-

жёра проектов С.П. Дягилева и др.) исполнителей и продюсеров 

из других стран. Впрочем, порой кажется, что легче назвать тех пред-

ставителей западной богемы начала ХХ века, кто к созданию бренда 

«Русский балет Дягилева» оказался непричастен. Таким образом 

С.П. Дягилев являет собой пример блестящего HR-специалиста, су-

мевшего вовлечь в свой проект и сплотить вокруг него совершенно 

невероятную команду признанных мастеров мирового искусства.  

Рассматривая далее деятельность С.П. Дягилева с позиций тим-

билдинга, следует признать, что импресарио как никто другой умел 

находить и раскрывать таланты — отсюда его знаменитое «удиви ме-

ня!». И «Русский Балет» умел удивить синтезом необычной пластики 

В.Ф. Нижинского, пленительного очарования исполнительского ма-

стерства Т.П. Карсавиной, фантастических костюмов Л.С. Бакста, 

ставших источником вдохновения для лучших кутюрье Парижа — от 

иконы стиля Коко Шанель до модных домов Пакена, Пуаре, Ворта и 

др., реставраторско точных и в то же время утонченно-изысканных 
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декораций А.Н. Бенуа, сделавших художника и либреттиста фигурой, 

равной режиссеру, режиссерского гения М.М. Фокина, новаторства 

Л.Ф. Мясина...  

Но в первую очередь речь может идти о чувстве удивления от са-

мого уникального таланта С. П. Дягилева, сумевшего в своем проекте 

соткать бесценное полотно, наполнив его переливающимися красками 

творчества гениальных представителей русского искусства Серебря-

ного века. Именно это умение, которое Р. Вагнер определяет как 

гезамткунстверк, делает из импресарио настоящего художника и 

творца. Впрочем, уместно дополнить, что в начале ХХ века определе-

ние Р. Вагнера могла бы увенчать особая деталь, которая отличала 

творчество С.П. Дягилева и которую следует обозначить как искус-

ство коммуникационного сопровождения.  

Однако именно эта деятельность в работах, связанных с изучени-

ем истории «Русского балета Дягилева», раскрыта гораздо менее об-

стоятельно, если не сказать явно недостаточно. Устанавливая величи-

ну упомянутой лакуны, скажем и о том, что уже неплохо известно. 

Так, например, кроме самого С.П. Дягилева продвижением «Русских 

сезонов» и выросшего из них «Русского балета», соответственно во 

Франции и в Англии, занимались Г. Астрюк (с 1907 по 1913 г.) и упо-

мянутый выше дирижер и импресарио Т. Бичем (так в сезоне 1911 и 

1912 годов симфонический оркестр под управлением Г. Бичема со-

провождал гастроли коллектива С. П. Дягилева в лондонском Ковент-

Гардене и берлинской Кроль-опере). Однако проведенный нами ана-

лиз деятельности Г. Астрюка и Г. Бичема выявляет, что используемые 

этими специалистами технологии, соответствовали едва ли не началь-

ному этапу институционального развития public relations, т. е. периоду 

«пюблисите» (или периоду «паблисити» в трактовке американских 

исследователей), когда профессионалов подобного рода называли 

просто пресс-агентами. Между тем, обладая особым чутьем на талан-

ты в самых разных сферах и хорошо понимая, чем может грозить про-

вал намеченного американского турне, импресарио сумел разглядеть в 

тогда еще мало кому известном двадцатитрехлетнем выпускнике фа-

культета сельского хозяйства Корнеллского университета Э. Бернайзе 

масштабную личность и предложить продвижение своего проекта в 

Америке будущему пионеру совершенно нового направления в сфере 

коммуникационных технологий. Дополнительно укажем, что преодо-
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лев изначально предвзятое отношение к балету со стороны американ-

ской публики и развернув его на 180 градусов, Э. Бернайз имеет пол-

ное право на то, чтобы к его званию одного из отцов-основателей pub-

lic relations был добавлен не менее почетный титул отца спин-

технологий [об этом 11, 12]. Вместе с тем, учитывая энтузиазм 

С.П. Дягилева и его вовлеченность в мельчайшие делали коммуника-

ционного продвижения своих проектов, трудно предположить, что 

самые принципиальные решения принимались без его участия или в 

обход его мнения. Достаточно привести пример характерной авантю-

ры с «Петрушкой», когда С.П. Дягилев лично руководил пресс-

агентами, обеспечивая успех балету, который даже не был до конца 

сочинен, и тому подобные приемы, имевшие отношение не только к 

балетным спектаклям4, которые, впрочем, напоминают эпизоды из 

деятельности П.Т. Барнума, придуманные «великим мистификатором» 

еще в середине XIX века.  

Так или иначе, но можно зафиксировать, что становление самых 

передовых технологий public relations в Америке было непосредствен-

но связано с продвижением российского проекта С.П. Дягилева. Мы 

прямо констатируем, что именно благодаря успешной PR-кампании 

базисного субъекта — «Русского балета Дягилева» в Америке (что 

очевидно, не могло произойти без ведома самого С. П. Дягилева, 

определившего принятие решения при выборе технологического субъ-

екта PR-деятельности) российские public relations выходят на новый 

уровень развития, обозначенный у О. Баскина и К. Ароноффа как 

«информация». 

Кратко остановимся на этом принципиально важном выводе, по-

скольку его понимание вызвало очевидное затруднение некоторых 

наших оппонентов. 

«Во-первых, – аргументирует свою позицию доцент Академии 

им. Плеханова Л. В. Кутыркина, – российским был объект PR-

кампании — «Русский балет Дягилева» [1]. Впрочем, ниже рецензент 

формулирует несколько иную мысль: «Едва ли автор связывает PR-

 
4 В частности, в массовке оперы «Борис Годунов» участвовали немытые 

клошары с крепким естественным запахом, впряженные вместо коня в сани, 

одну из сцен «Садко» украшал подобранный на улице живописный оборва-

нец, просивший милостыню и т. п. 
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деятельность исключительно с практикой привлечения технического 

(очевидно «технологического» – А.Б.) субъекта-исполнителя (кон-

сультанта, агентства) и отказывает в праве разработки и реализации 

PR-проектов базовому (очевидно «базисному» – А.Б.) субъекту PR-

деятельности (компании, в нашем случае — предприятию С. Дягиле-

ва).  

Вопрос остается открытым (курсив наш — А.Б.)» [1]. 

Допуская, что оппонент понял изложенное нами как-то очень по-

своему, закроем вопрос, вновь подчеркнув, что в данном случае «Рус-

ский балет Дягилева» является базисным субъектом. При этом внеш-

ним технологическим субъектом следует признать Э. Бернайза и его 

команду, внутренним технологическим субъектом — в первую оче-

редь великого российского импресарио, а объектом — сознание и по-

ведение потенциальных зрителей «Русского балета Дягилева» перед 

началом гастролей и непосредственно по ходу трансамериканского 

турне. В этом случае конкретной проблемной ситуацией для «Русско-

го балета Дягилева» (здесь мы исходим из свидетельств самого 

Э. Бернайза, работ его биографов Л. Тая [11] и С. Ивина [цит. по: 12]) 

была недостаточная осведомленность провинциальной публики США 

об искусстве балета как таковом. Отсюда следует, что из двух взаимо-

исключающих вариантов представления Л. В. Кутыркиной «Русского 

балета Дягилева» в Америке (в качестве объекта или в качестве ба-

зисного субъекта PR-кампании) верен второй. 

Собственно, указанные обстоятельства как раз и являются важ-

ным свидетельством выхода PR-кампании «Русского балета Дягиле-

ва» на новый более высокий уровень, обозначенный у О. Баскина и 

К. Ароноффа как «информация», что в совокупности с другими свиде-

тельствами подобного рода позволяет судить о начале нового этапа 

развития public relations в России, пришедшего на смену этапу «пюб-

лисите». Разумеется, что в то же время в России оставались (впрочем, 

остаются и доселе) технологии «пюблисите», когда, например, в изда-

ваемом С. Л. Кугульским «специальном театральном органе» — газете 

«Новости сезона», по словам В. А. Теляковского, «напечатанные вы-

думки оставались неисправленными, и публика вводилась в полное 

заблуждение» [10, с. 175]. Впрочем, в настоящее время вместо вве-

денного С.Л. Кугульским модернистского значения «пюблисите» в 

России с большим успехом используется постмодернистский термин 
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«пиар», занявший особое место среди слов, издавна считающихся 

предметом сомнительной гордости великороссов — универсальных 

кратких ругательств. Увы, но само это обстоятельство, а также ча-

стотность применения этого термина позволяют выявить траекторию 

развития PR в России в условиях нашего века, возможность представ-

ления которого посредством образного сравнения с драгоценными 

металлами не очевидна. 
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A. E. Bogoyavlensky 

Independent PR consultant, Khimki 

SILVER AGE PR: THE WORLD OF ART BY SERGEI DIAGH-

ILEV 

The article examines the activities of the great impresario to promote 

Ballets Russes. This project, which became the property of the world art 

culture, in many ways contributed to the creation of the very image of Rus-

sia, which took root in the minds of the world community, and which could 

not be shaken by the great upheavals of the XX century, nor, it is hoped, 

the conflicts of the present century. And this circumstance, if we assume 

the author of the concept of ascending levels of imagery PR, allows us to 

treat the activities of Diaghilev as the greatest achievement in the field of 

public relations, establish a special point of reference for the development 

of public relations in our country. 

Key words: Sergei Diaghilev, Silver age, public relations, Russian 

Ballet, E. Bernays, the history of PR, the basic subject, publicity. 
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ВЛИЯНИЕ НАЦИОНАЛЬНОЙ СПЕЦИФИКИ  
НА КОРПОРАТИВНУЮ КУЛЬТУРУ 

 
Аннотация 

В настоящее время развиваются культурные и деловые коммуни-

кации России и Вьетнама. При создании международных компаний 

необходимо учитывать национальную специфику сотрудников, осо-

бенно, если это представители Востока и Запада. Недопонимание в 

процессе деятельности может привести к катастрофическим послед-

ствиям для компании и конфликту сторон. Для того чтобы деятель-

ность была слаженной, необходимо знать особенности национальной 

культуры. На примере вьетнамской культуры показаны некоторые 

особенности менталитета, которые могут вызвать непонимание рос-

сийских сотрудников. Вежливость в общении с клиентами и партне-

рами не означает согласия; отношение к семье как базовой ценности 

приводит к тому, что сотрудник может оставить работу, если необхо-

димо ухаживать за больным родственником и т.д. Для оптимальной 

работы организации представители разных культур должны знать тра-

диции, верования, обычаи, ценности, особенности делового этикета 

тех сотрудников, с которыми они работают.  

Ключевые слова: национальная культура, организационная 

культура, корпоративная культура, культура Вьетнама. 

 

Постановка проблемы 

В современном мире увеличивается число международных ком-

паний. Для эффективной работы транснациональных корпораций 

необходимо учитывать национальную специфику сотрудников. Меха-

низмы влияния национальной культуры на деятельность человека в 

рамках бизнес-среды изучены мало. Большинство исследований по 

данной проблеме включают в себя описание функциональных долж-

ностных обязанностей специалистов. Теории мотивации содержат в 

себе характеристику деятельности, не уделяя внимания социальным, 
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культурным, национальным составляющим личности. Этим объясня-

ется актуальность данного исследования. 

Обзор литературы по теме 

Исследования Л.В. Минаевой и В. А. Спивак являются основопо-

лагающими в нашей работе при изучении сущности внутрикорпора-

тивных связей с общественностью. При изучении отличительных осо-

бенностей организационной культуры от других видов культур мы 

опираемся на работы И.Х. Шейна и О.Г. Тихомировой. В процессе 

изучения влияния культуры на внутрикорпоративные связи с обще-

ственностью основополагающими работами стали труды таких авто-

ров, как Г. Хофстед и Э. Шейн.  

Целью исследования является изучение влияния национальной 

специфики на корпоративную культуру. Данная цель достигается при 

решении следующих задач: 1) провести сравнительный анализ следу-

ющих понятий: корпоративная культура, организационная культура и 

национальная культура; 2) выявить влияние национальной специфики 

на корпоративную культуру на примере вьетнамской культуры. 

Описание методики исследования 

При решении этих задач были использованы следующие методы: 

общетеоретические методы анализа и синтеза, метод индукции и де-

дукции, дескриптивный метод, метод сравнительно-

сопоставительного анализа, наблюдение. Исследование проводилось в 

период с 2015 по 2020 годы, включало в себя анализ научно-

исследовательской литературы и работу со студентами из Вьетнама в 

НГЛУ. 

Анализ материала 

Во-первых, необходимо выяснить соотношение национальной, 

организационной и корпоративной культуры. Согласно американско-

му учёному Э. Х.Шейну [1, c.13], вне зависимости от типа корпора-

тивной культуры любая из них состоит из трёх уровней. Это артефак-

ты, ценности и базовые представления. Первый уровень представляет 

собой зримые образы, которых порой крайне трудно дешифровать. 

К артефактам относятся дизайн зданий и офисов компании, язык, 

одежды, манера общения, мифы, ритуалы, продукты деятельности. 

Вторым уровнем являются ценности и верования, к которым относят-

ся цели, философия и стратегии компании. Третий уровень — это ба-

зовые представления, которые, согласно Э. Шейну, являются первич-
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ными и безоговорочно очевидными для всех сотрудников организа-

ции. 

Французский исследователь Р. Харрис [8, с. 154] отмечает восемь 

видов организации, учитывая особенности их корпоративной культу-

ры и степени мотивации сотрудников. 

Необходимо отметить, что несмотря на многогранность и слож-

ность такого феномена, как корпоративная культура, по мнению 

Л.В. Минаевой [6, c.93] её эффективность можно оценить в каче-

ственных параметрах. 

Эффективность корпоративной культуры можно определить по 

следующим параметрам: 

• различные подразделения организации гармонично взаимо-

действуют для решения общих целей (team spirit); 

• сотрудники предельно преданы ценностям организации и го-

товы соответствовать её высоким стандартам; 

• качество труда находится на высоком уровне; 

• сотрудники мобильны, они готовы к переменам и готовы пре-

одолевать трудности и преграды, вызванные требованиями прогресса 

и конкурентной средой; 

• персонал гордится своей работой, особенно своими результа-

тами. 

Такие исследователи, как Дж. Коттер [4, c. 59], С. Хескет 

[9, с. 102], А. Кеннеди [3, с. 77], считают, что корпоративная культура 

является инструментом управления людьми. 

По мнению Т. Ю. Базарова [1, с. 289], отличие корпоративной 

культуры от организационной заключается в том, что она представля-

ет собой бездоказательные предположения, собранные в сложный 

комплекс, который принимается всеми состоящими в организации 

членами и задаёт рамки поведения для большей части организации. 

Другими словами, корпоративная культура — это совокупность непо-

вторимых ценностей и образцов поведения, которые характерны для 

отдельной организации, в то время как организационная культура 

представляет собой более общее понятие. 

На наш взгляд, эффективные внутренние коммуникации форми-

руются при гармоничном взаимодействии корпоративной, организа-

ционной и национальной культур. Мы полагаем, что национальная 

культура является базисом таких понятий, как корпоративная культу-
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ра и организационная. Несмотря на наличие множества общих эле-

ментов, данные термины имеют свои специфические особенности. В 

то время как организационная культура предполагает общую систему 

ценностей, корпоративная культура уникальна для каждой компании. 

Организационная культура представляет собой более широкое поня-

тие, которое включает в себя не только корпоративную культуру, но 

также такие сферы, как деловая этика, философия бизнеса и организа-

ционное поведение.  

Национальная культура, прежде всего, включает в себя нормы, 

ценности и традиции. Изменения в национальных культурах разных 

стран повлияли и на изменения в организационных, а следовательно, и 

в корпоративных культурах. 

Выясним особенности вьетнамской культуры, ее проявления в 

корпоративной и организационной культурах. Во вьетнамской куль-

туре, как и любой азиатской, не принято критиковать напрямую, по-

этому все претензии руководства и недовольства подчинённых выра-

жаются косвенными намёками. В связи с этим российским менедже-

рам крайне важно научиться читать жесты и мимику вьетнамских со-

трудников. При неудовлетворенности результатами работников руко-

водитель вьетнамской компании на собрании приведёт в пример вы-

сокие показатели конкурирующей организации. Тем самым он даёт 

персоналу понять, что их деятельность не приносит больших плодов, 

поэтому необходимо приложить больше усилий. Однако при неуме-

лом использовании косвенных намёков работники могут понять лишь 

прямой смысл и не увидеть скрытого. 

Вьетнамцы очень стесняются дать отрицательный ответ, при-

знаться, что не поняли руководителя, поэтому при разъяснении той 

или иной информации необходимо несколько раз её повторить. Необ-

ходимо также убедиться, что желаемая информация действительно 

дошла до получателя, даже при подтверждении у последнего факта её 

освоения. Недостаточно спросить, понял ли сотрудник, что ему нужно 

выполнить. Ответ всегда будет: «понял». Нужно попросить повторить 

сотрудника, что именно он должен сделать, иначе работа не будет вы-

полнена. 

Уважительное отношение к опыту старших во Вьетнаме приводит 

к следующим особенностям. Командная работа во Вьетнаме очень 

специфична. Она приемлема и желательна на низших уровнях иерар-
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хии, однако, чем выше должность, тем меньше вероятность выполне-

ния командной работы. Это связано с представлением о престиже вы-

соких руководящих позиций. Чем старше человек, и чем выше его по-

зиция, тем менее он нуждается в совете окружающих, так как считает-

ся, что если человек смог добраться до такой ступени социальной 

лестницы, значит, он достаточно компетентен и профессионально 

подготовлен, чтобы решать задачи любой сложности в одиночку [5]. 

Необходимо отметить, что почитание старших во Вьетнаме рас-

пространяется даже на бизнес-сферу, в том числе на организационную 

структуру. Российские менеджеры должны учитывать следующее 

правило: не следует ставить в подчинение молодым специалистам 

людей старше по возрасту. Во-первых, согласившись на руководящую 

должность, молодой специалист, даже будучи высокопрофессиональ-

ным, талантливым и компетентным в своей области, не будет чув-

ствовать себя уютно и не будет считать себя руководителем старшего 

по возрасту сотрудника. Во-вторых, старший сотрудник, даже если он 

выполняет поручения молодого руководителя, не будет работать на 

совесть, так как он, в свою очередь, не рассматривает младшего по 

возрасту в качестве своего руководителя. 

Поскольку коллективизм преобладает над индивидуализмом, 

вьетнамский народ избегает прямой критики и прямого конфликта. 

При разрешении конфликтной ситуации российским менеджерам 

приходится лично разговаривать с каждым отделом, напоминать об 

общих ценностях, просить рассмотреть ситуацию с разных сторон. 

Если же применить тактику ведения прямых переговоров между кон-

фликтующими сторонами, то к общему консенсусу прийти будет до-

статочно сложно из-за эмоциональности данного народа. 

Что же касается иерархии ценностей, то традиционно сложилось 

так, что у каждого вьетнамца первой, неоспоримо важнейшей и абсо-

лютной ценностью является семья [7]. При заболевании одного из 

родственников сотрудники могут взять отпуск за свой счёт или даже 

уволиться, чтобы присматривать за больным, поэтому этот культур-

ный нюанс также необходимо учитывать при управлении персоналом. 

Необходимо принять во внимание, что если единственной ценно-

стью для вьетнамского народа является благополучие своих родных и 

близких, то, скорее, не стоит надеяться на абсолютную верность пер-

сонала своей компании. Это не распространяется на конфиденциаль-
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ность информации. Речь идёт о склонности сотрудников менять своё 

место работы, невзирая на «вклад» компании в своих работников 

(в форме обучения, бонусов и т.д.). Почти у каждого вьетнамца есть 

свой маленький бизнес, который будет обеспечивать его в старости. 

Это означает, что помимо семьи почти каждый житель страны отдаёт 

предпочтение своему делу [5]. По этой причине российским менедже-

рам необходимо время от времени напоминать персоналу об общей 

цели. Будучи эмоциональными, вьетнамцам также необходимо чув-

ствовать свою значимость в компании, поэтому руководителям также 

нужно показать своё неравнодушие по отношению к сотрудникам. В 

таких случаях нужно сказать, чего именно хочет менеджер, каким 

должен быть результат, а не обозначать неясные цели. 

Если руководитель является иностранцем и по этой причине не 

осведомлен о некоторых аспектах культуры, послаблений со стороны 

местного персонала не стоит ожидать. Это объясняется тем, что вьет-

намцы считают, что руководитель вне зависимости от культурных 

особенностей либо профессионал и компетентен в своей работе, либо 

нет. 

Необходимо отметить также следующие моменты делового эти-

кета [2, 5]: 

• при встрече мужчины приветствуют друг друга рукопожатием, 

женщины, же, как правило, избегают данный жест; 

• уважительное обращение сотрудников друг к другу предпола-

гает использование слов «господин», «госпожа» и собственно имени 

человека, к которому обращаются; 

• улыбка — это неотъемлемая часть азиатской культуры, кото-

рая может подразумевать под собой не только радость, но и многие 

другие эмоции; 

• при бизнес-встречах в ресторане счёт оплачивает тот, кто при-

слал приглашение; 

• женщинам во Вьетнаме следует разговаривать негромко, в 

противном случае это воспринимается как невоспитанность. 

Результаты исследования и выводы 

Таким образом, на примере вьетнамской культуры мы рассмотре-

ли влияние национальной специфики на становление корпоративной 

культуры. Развитая система внутрикорпоративных коммуникаций 

важна для полноценного функционирования организации. Эффектив-
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ное её применение стимулирует сотрудников прилежно исполнять 

свои обязанности и стремиться к достижению общих целей компании. 

Коммуникация во многом зависит от таких явлений, как корпоратив-

ная культура, организационная культура и национальная культура. 

В своей деятельности на территории Вьетнама русскоязычным 

работникам нужно принять во внимание мельчайшие особенности 

национальной культуры, основанной на многовековой истории и сло-

жившиеся непоколебимые системы ценностей и традиции. При при-

нятии решения любой гражданин данной страны будет руководство-

ваться особенностями национальной культуры, и сфера бизнеса не 

является исключением. Особенное внимание нужно уделять таким 

составляющим культуры, как отношение к старшим и младшим, речь, 

мимика и жесты, менталитет и отношение к труду, деловой этикет, в 

целом культурные ценности.  
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THE IMPACT OF NATIONAL SPECIFICS ON CORPORATE 

CULTURE 

Currently, cultural and business communications between Russia and 

Vietnam are developing. When creating international companies, it is nec-

essary to take into account the national specifics of employees, especially if 

they are representatives of the East and West. Misunderstandings in the 

course of business can lead to disastrous consequences for the company and 

conflict between the parties. In order for the activity to be well-coordinated, 

it is necessary to know the peculiarities of the national culture. The exam-

ple of the Vietnamese culture shows some features of the mentality that can 

cause misunderstanding of Russian employees. Politeness in dealing with 

clients and partners does not mean that they agree with you; the attitude to 

family as a basic value leads to the fact that an employee can leave work if 

it is necessary to care for a sick relative, etc. For the optimal work of the 

organization, representatives of different cultures should know the tradi-

tions, beliefs, customs, values, and business etiquette of those employees 

with whom they work. 

Key words: national culture, organizational culture, corporate culture, 

culture of Vietnam. 
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ГЕНЕЗИС ДЕСКРИПТИВНЫХ ПРЕЗЕНТАЦИЙ  
СОВРЕМЕННОЙ МЕДИАРЕАЛЬНОСТИ 

 
Аннотация 

В статье рассматриваются соотношение и роли субъектов медиа-

пространства в формировании медиареальности в различные периоды 

развития медиа в России: советский период, 90-е гг. ХХ в., 2000-е гг., 

современный период. Представлена и описана схема участия в данном 

процессе заказчика, медиа, аудитории, продемонстрированы измене-

ния, которые претерпевает процесс формирования медиареальности 

под влиянием политической ситуации, развития технологий, появле-

ния новых медиа. 

Ключевые слова: медиареальность, медиа, СМИ, новые медиа. 

 

Одной из характерных черт современной медиасферы становится 

появление новых игроков медийного рынка. За последние 20 лет мы 

можем наблюдать несколько изменений парадигмы медиареальности. 

Исследователи рассматривают различные векторы этих изменений: 

поднимают вопросы конкуренции традиционных СМИ и социальных 

медиа [3], влияния на российский медиарынок развития цифровых 

технологий [5], влияние образов медиакультуры на картину мира со-

временного человека [7], медиафилософы обсуждают тему революции 

новых медиа [6].  

В данной статье сделана попытка посмотреть на трансформацию 

медиареальности сквозь призму понятия дескриптивные презентации. 

Исходя из актуальных теоретических определений, вслед за 

Е. Л. Вартановой обозначим медиа как технологии передачи, каналы и 

систему дистрибуции, контент, аудиторию, технологические плат-

формы (один из подходов к определению понятия). Основной харак-

теристикой медиа, как и средств массовой коммуникации, остается 

интерпретация информации.  

Любое сообщение в медиа — это дескрипция. Под дескрипцией 

понимается логическая (языковая) конструкция, представляющая со-
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бой описание предмета с помощью общих понятий, описание по фор-

ме «тот …, который …» [4]. 

Массовая информация отражает общественные процессы. Это от-

ражение всегда дескриптивно, и объективность фактов реального ми-

ра заканчивается в той точке, где начинается внимание к этим фактам 

со стороны медиа. Во-первых, информация в медиа всегда «зачем-то»: 

она описывает, представляет, презентует, решая определенные задачи. 

Во-вторых, информация объясняет информацию в определенном клю-

че, в определенной позиции, которую и должен принять тот, кто полу-

чает эту информацию. Информация не бывает нейтральной: информа-

ции в СМИ, в которой никто не заинтересован, нет, не было и не бу-

дет.  

Можно выделить несколько подходов в трактовке понятия ме-

диареальность. Сторонники одного подхода понимают под медиаре-

альностью медиапространство, формируемое системой СМИ, в том 

числе и в интернет-пространстве. В рамках другого подхода исследо-

ватели рассматривают медиареальность как новую реальность, созда-

ваемую новыми технологиями медиакоммуникаций, ведущих к глоба-

лизации, в основе которой лежит информатизация, компьютеризация, 

а также появление новых средств коммуникации. 

Но и в первом, и втором подходах важнейшей функцией медиаре-

альности остается формирование общественного мнения. И на первый 

план выходит вопрос об акторах коммуникационного процесса и ме-

ханизмах распространения информации. 

Для того чтобы рассмотреть этот процесс в динамике, примем 

схему: в формировании медиареальности принимают участие три сто-

роны: а) заказчик, б) медиа, транслирующее информацию, соответ-

ствующую позиции и задачам заказчика, в) аудитория, принимающая 

информацию и либо усваивающая ее в том виде, в каком она подана, 

либо интерпретирующая ее. 

Ниже представлена схема, отражающая изменения дескриптив-

ных презентаций в медиареальности в нескольких периодах развития 

медиа в России. А именно: советский период, 90-е гг. ХХ в.,  

2000-е гг., современный период. 

Обобщая историю советских медиа, выделим несколько позиций. 

Во-первых, СМИ находились под контролем коммунистической пар-

тии, и в силу того, что в информационном пространстве в принципе не 
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предполагалось существование каких-то политических проблем и 

противоречий, СМИ были ориентированы на задачи социализации, 

общественного контроля, пропаганды социальных и экономических 

целей партии. Во-вторых, диапазон аналитики и личной интерпрета-

ции информации журналистами ограничивался соучастием аудитории, 

ответами на письма и анализом запросов общественности. Таким об-

разом, картина мира, создаваемая СМИ для массовой советской ауди-

тории, в полной мере соответствовала установкам заказчика — руко-

водства страны. Единая установка — единая позиция СМИ — единая 

картина мира, ими созданная. 

90-е открыли ворота интерпретации событий. Аудитория увидела 

иную картинку происходящего. Авторские программы и статьи стави-

ли перед собой задачу открыть аудитории глаза на вопросы, которых 

не касались СМИ в предыдущий период. Таким образом, на информа-

ционной арене появляются различные субъекты, транслирующие ин-

формацию. Но все они — включены в СМИ. И в силу того, что ареной 

для построения реальности были уже существующие ТВ-каналы, газе-

ты — новая медиареальность, в которую погружались жители страны 

была единой.  

В 2000-е, с одной стороны, появляется большое количество СМИ, 

а с другой стороны, за каждым из них встает определенная группа, 

владеющая этим ресурсом производства массовой информации, и, со-

ответственно, влияющая на контент. В результате медиа транслируют 

версию социального пространства, исходя из интересов владельцев. 

Медиареальность становится отражением картины мира определенной 

«социальной элиты», обладающей ресурсами производства массовой 

информации. И в «картине мира», создаваемой СМИ, актуализируют-

ся те аспекты реальности, которые владельцем признаются в качестве 

значимых. От количества СМИ и разнообразия общественной позиции 

владельцев медиа зависит разнообразие взглядов и позиций, трансли-

руемых СМИ. А у аудитории, соответственно, есть возможность сопо-

ставить разные позиции, анализировать. 

Для характеристики этого периода процитируем Б. Коэна: «СМИ 

преимущественно не удается сказать людям, что думать, но они с 

большим успехом говорят им, о чем думать» [1]. C одной стороны, мы 

можем наблюдать набор субъектов, с другой стороны —

неоднородность, многослойность медиапространства. Но при этом 
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медиареальности отдельных индивидов плотно связаны между собой, 

их можно изобразить как круги с наложением. 

В наши задачи ни в коей мере не входит погружение в вопросы 

содержания. Мы рассматриваем лишь акторов этого процесса и прин-

ципы презентации. 

Последнее десятилетие вносит в описываемый процесс суще-

ственные коррективы. 

1. Мы перестаем использовать понятие СМИ, говоря о площадках 

формирования медиапространства, расширяя его до понятия медиа, 

поскольку индустриализированные медиа потеснили традиционные 

СМИ, в медиапространство вошла блогосфера. 

Теперь медиареальность формируется не только и не столько 

крупными игроками медиарынка, но и отдельными медиаплощадками 

и медиапроектами, а также отдельными персонами, взаимодействую-

щими с аудиторией нередко большей, чем институциональные СМИ. 

В информационный поток влилась и бизнес-сфера, и теперь каж-

дая компания имеет свой канал коммуникации, а нередко и не один. 

2. Акторов становится так много, что у аудитории нет возможно-

сти не только сопоставлять информацию в разных источниках, но да-

же усвоить всю направляемую на нее информацию. Добавим сюда 

доминирование визуальной информации, яркого, доступного образа. В 

этой связи, как отмечают исследователи, страдает развитие рефлек-

сивного мышления индивида, поскольку возможностей для того, что-

бы остановиться и подумать, проанализировать поступающую инфор-

мацию у него остается все меньше. Мы можем наблюдать тенденцию 

принимать информацию в комфортной, уже интерпретированной 

форме, не предполагающей дополнительных аналитических усилий. 

3. Информация персонифицируется. У каждой программы, кана-

ла, компании, есть лицо. Понятное аудитории, которая не просто при-

нимает информацию от него как от канала, но и изначально выбирает 

его интерпретацию как основную. Эта тенденция, с одной стороны, 

представлена изменением аудитории, для которой ведущим критерием 

выбора становится доверие. А с другой стороны, широкими возмож-

ностями для построения персонального бренда — и активно эксплуа-

тируемом образе экспертности. В современной медиареальности для 

разных сегментов аудитории появляется свой эксперт для интересую-

щих каналов информации — как лечить ребенка, как заработать день-
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ги, как воспринимать происходящие в мире события, как вести себя в 

различных жизненных ситуациях.  

4. Глобализация медиасреды стерла пространственные и времен-

ные ограничения для построения медиареальности, в которой живет 

субъект. За исключением асоциальных лиц или маргиналов, компью-

теры, мобильные телефоны есть у всех. Не важно, куда человек пере-

езжает, где находится, его источники информации с ним. 

В этом размытом пространстве для восприятия реальности, по-

строения простого, гармоничного образа мира индивиды нацеливают-

ся на сохранение ценностей стабильности, принадлежности к группе, 

актуализируя мифологическое сознание, упрощая проблему формиро-

вания семантического пространства. Таким образом, по словам 

М.А. Абрамовой, «работает механизм внутригрупповой интеграции: 

«свои — хорошие, чужие — плохие». Усложнение же семантического 

пространства приводит к формированию противоречивого, амбива-

лентного образа мира для восприятия и выработки модели поведения, 

в котором индивиду нужно много думать, анализировать, а на это у 

него уже нет времени и сил» [8, с. 100]. Предоставляемый выбор 

настолько широк, что нередко сформировавшееся пространство неод-

нородно даже в рамках социальной ниши, в которой индивид нахо-

дится.  

Огромное количество акторов решают свои макро- и микрозадачи 

через огромное количество медиаканалов, а индивиды, выбирая из 

этого числа какое-то количество, формируют огромное количество 

частей медиареальности, нередко не пересекающихся между собой. 

В одной семье могут сочетаться несколько разных медиареальностей. 

Медиареальность студентов, обучающихся в одной группе, не совпа-

дает. Поэтому можно говорить о мозаичности как характеристике ме-

диапространства [8, с. 100]. 

Отсюда вытекают проблемы регулирования медиареальности: 

усложнились возможности контроля и производства информации и 

процесса выбора источников информирования отдельным индивидом. 

Фактически индивид остается единственным ответственным лицом за 

получаемую им информацию и конструирование собственной карти-

ны мира. 

Трансформацию соотношения трех участников формирования 

медиареальности — заказчика, медиа и аудитории — схематично 
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можно представить следующим образом (контрастность оттенок цвета 

отображает дескриптивные различия в подаче контента):  

 
Рис. 1. Изменение дескриптивных презентаций  

в российской медиареальности  

 

Таким образом, современная медиареальность поставляет обще-

ству мозаичную модель мира, где приоритетными становятся не фор-

мы рационального дискурса, а принципы конкретно-чувственного 

восприятия. Ответственность же за выбор тем, групп, социальных 

ниш в медиапространстве остается, тем не менее, на индивиде. 
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Аннотация 

В статье рассматривается метод профилирования (профайлинга) 

как метода формирования и повышения коммуникативной компетен-

ции специалиста по рекламе и связям с общественностью. Предлага-

емые метод и методика основаны на концепции и представлении не-

вербальной семиотики Г.Е. Крейдлина и представляют инструкцию, 

состоящую из четырех шагов. Результатом является профайл персо-

ны, которая в дальнейшем может использоваться в качестве описания 

невербального поведения типичного представителя целевой аудито-

рии.  

Ключевые слова: коммуникативная компетенция, профилиро-
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Основной и наиболее общей компетенцией специалиста по ре-

кламе и связям с общественностью является компетенция коммуника-

тивная. При кажущейся простоте ее определения как «знаний, кото-

рым обучающийся должен овладеть, и как умений, которым он дол-

жен научиться пользоваться в конкретной ситуации» [4, с. 28], эта 

компетенция сложна. Она формируется в процессе овладения множе-

ством областей знания, имеет сложную архитектуру умений и навы-

ков. Каждый предмет учебного плана имеет свои, специфические 

сложности формирования коммуникативной компетенции. В процессе 

освоения курса «Невербальные аспекты коммуникации» к таковым 

относятся навыки наблюдения, анализа и интерпретации невербально-
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го поведения коммуникантов. Метод профилирования (профайлинга) 

позволяет систематизировать и отработать данные навыки. 

Профайлинг — это «комплекс социально-психологических мето-

дик по диагностике личностных особенностей, скрываемых мотивов и 

оценке сообщаемой информации, основанных на оценке невербально-

го, вербального и субвербального поведения субъекта, по прогнозиро-

ванию сценариев развития ситуаций и отношений, поступков, моделей 

поведения и общения человека» [1, с. 21]. Первоначально этот метод 

использовался в юридической практике для составления психологиче-

ского портрета преступника. Сегодня он применяется в кадровом от-

боре, в предполетном досмотре пассажиров, в бизнес-среде для 

наблюдения в деловых переговорах и в рамках коммерческой без-

опасности [3; 5].  

Профилирование как метод обучения специалистов коммуника-

тивных направлений может применяться, поскольку «особый акцент 

делается здесь на процессах межличностного взаимодействия, на воз-

можностях человеческого понимания — «считывания» внешней и 

внутренней информации, на формировании и развитии наблюдатель-

ности, проницательности, коммуникабельности [1, с. 24]. Однако 

сложностью метода является то, что он относится к вероятностным 

методам [1, с. 26], а также то, что «основа профилирования — абдук-

тивные модели и процессы, в формировании и протекании которых 

важное значение имеет подготовленность специалиста и общий уро-

вень информации о событии или человеке» [1, с. 27].  

Цель профилирования — отнесение человека или группы к опре-

деленному профилю [1, с. 24]. В рекламе и связях с общественностью 

этот метод может использоваться для профилирования представителя 

целевой аудитории. Анализ целевой аудитории в маркетинге, брен-

динге, рекламе и связях с общественностью производится по множе-

ству методик, среди которых есть составление портрета ее типичного 

представителя (аватара).  

Метод профилирования основан на описании десяти аспектов не-

вербальной коммуникации, охарактеризованных в работе Г.Е. Крей-

длина «Невербальная семиотика», среди них паралингвистика, кине-

сика, окулесика, аускультация, гаптика, гастика, ольфакция, проксе-

мика, хронемика, системология [2, с. 22].  
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В соответствии с данными аспектами для студентов была разра-

ботана инструкция по формированию профайла представителя целе-

вой аудитории по каждому из аспектов. Инструкция включала 4 этапа: 

1) выбор персоны; 2) сбор соответствующих каждому аспекту данных 

и ответов на вопросы к аспекту профайла; 3) выводы и интерпретация 

персональных особенностей невербальной коммуникации; 4) оформ-

ление профайла. Схема инструкции представлена на рис. 1.  

 
Рис. 1. Инструкция по методике  

профилирования представителя ЦА 

 

Вопросы к каждому разделу основывались на представлении дан-

ного аспекта Г.Е. Крейдлиным. Примеры вопросов к некоторым ас-

пектам вы можете увидеть в Таблице 1.  
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Таблица 1. Примеры вопросов к профилированию 

Аспект  

профилирования – раздел  

невербальной семиотики 

по Г.Е. Крейдлину 

Примеры вопросов и заданий 

Паралингвистика  ▪ Насколько развит интонацион-

ный словарь персоны? 

▪ Меняется ли интонация, ско-

рость речи, высота и сила голоса в за-

висимости от социального статуса со-

беседника? 

▪ Есть ли особенности произно-

шения, указывающие на место про-

живания?  

Кинесика ▪ Отметьте и опишите наиболее 

характерные жесты описываемой пер-

соны. Какие они по типу — эмблемы, 

иллюстраторы или регуляторы? 

▪ Насколько конгруэнтна мими-

ка, жесты и позы вербальной комму-

никации? 

▪ Есть ли в жестовом, мимиче-

ском и позовом поведении описывае-

мой персоны культурно и националь-

но инородные жесты, мимика и позы? 

Из какой культуры они 

заимствованы? 

Окулесика • Какая из функций и соответ-

ствующих им смыслов глазного пове-

дения преобладает у персоны: когни-

тивная, эмоциональная, контролиру-

ющая или регулятивная? 

• Использует ли персона очки? С 

какой целью — коррекции зрения или 

имиджевой? В случае использования 

очков с целью создания образа какого 

эффекта ждет персона?  
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Продолжение Таблицы 1 

 Производит ли ношение очков желае-

мый эффект? 

• Наблюдается ли у персоны иг-

ровое глазное поведение? Какого рода 

это игра — гендерная (флирт), куль-

турная, социальная? 

Гаптика • Опишите особенности так-

тильного поведения наблюдаемой 

персоны: как она проявляет и учиты-

вает в коммуникации возраст, пол, 

статус, религиозную принадлежность, 

национальную культуру, география и 

среду обитания партнера? 

• Свойственно ли персоне так-

тильное любопытство? Любит ли она 

трогать, щупать незнакомые объекты? 

• Опишите стиль тактильного 

поведения наблюдаемой персоны. 

 

В курсе «Невербальные аспекты коммуникации» студентами бы-

ло выполнено это задание, в результате чего был собран банк профи-

лирования реальных персон, на основе которых на следующем этапе 

возможно составить портрет типичного представителя целевой ауди-

тории. В целом студенты справились с заданием на среднем уровне. 

Анализ эффективности данного метода показал, что для успешного 

выполнения в методику необходимо ввести два условия: 1) показать 

эффективность и целесообразность данного типа наблюдения и анали-

за; 2) поставить конкретную практическую профессиональную задачу, 

в которой данный анализ являлся бы необходимым действием для ее 

решения.  

В качестве примера приведем профайл Прохорова Вячеслава, 

студента третьего курса направления «Реклама и связи с обществен-

ностью», выполненного студенткой Пироговой Ксенией. Для прове-
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дения анализа студентка собрала портфолио фотографий, банк визу-

альных и аудионаблюдений. Банк материалов анализировался по опи-

санной выше инструкции с помощью ключевых вопросов.  

По аспекту «Кинесика» отмечается наличие характерных же-

стов — эмблем; мимика, жесты и позы вербальной коммуникации 

наиболее конгруэнтны при общении в неофициальной обстановке; 

неконгруэнтность наблюдается в основном при официальных ответах.  

Кинетический словарь достаточно богат, используются все типы 

жестов, в мимике задействованы все зоны лица. Позы способны вы-

ражать разнообразные состояния. Отмечается, что персоны индивиду-

альных (не повторяющихся у других людей, нестандартных) жестов, 

мимических выражений, поз. Отмечается, что персона владеет икони-

ческими жестами, использует их в повседневной жизни достаточно 

редко. Адапторы тела присутствуют чаще в сарказме, шутках.  

Персона использует молчание, в основном, когда не согласен или 

не заинтересован. Редко использует жесты из другой культуры, чаще 

использует их в шуточной форме. Персона использует этикетные же-

сты — они являются частью его повседневного жестового поведения.  

Составителем профайла приводится такое описание характерной 

позы: «использует часто следующие позу: сидя, ноги широко расстав-

лены». Отмечается, что персона достаточно хорошо владеет этикетом 

на уровне позового поведения, но иногда могут встречаться запре-

щенные жесты и позы. 

Походка персоны в 10 прилагательных: бойкая, верная, гибкая, 

торопливая, стремительная, расслабленная, упругая, размеренная, 

спешная, твердая. 

Улыбка персоны в 5 прилагательных: лучезарная, глуповатая, за-

дорная, насмешливая. 

Персоне не свойственно притворство, все его поведение ис-

кренне. По субъективной 10-тибалльной системе оценивания различ-

ные эмоции шкалированы следующим образом: радость/счастье (7), 

удивление/изумление (5), страх (1), отвращение/презрение (2), печаль 

(3), гнев/ярость (4), интерес/любопытство (6). 

По аспекту «Окулесика» исследователь сделал следующие 

наблюдения. Персона достаточно часто использует взгляд как сред-

ство коммуникации. При разговоре он часто смотрит прямо в глаза, 

предположительно это связано с уверенностью. Чаще он использует 
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когнитивную функцию глазного поведения; было замечено, что на 

сказанную ему информацию может отреагировать продолжительным 

зрительным контактом. За наблюдаемой персоной не было замечено 

владения этикетом глазного поведения. Персоне свойственно заменять 

слова взглядом, что может быть результатом негативной реакции на 

услышанную информацию. 

Взгляд в 10 прилагательных: спокойный, апатичный, беззабот-

ный, веселый, задорный, болезненный, вдумчивый, безразличный, 

встречный, грубый. Чаще всего при ответе на вопрос смотрит вверх. 

Глаза довольно большие и круглые, по форме напоминают щенячьи. 

Данные по аспекту «Гаптика» выглядят следующим образом. 

Особенностей тактильного поведения замечено не было. Персоне не 

свойственно нарушать этическое предписание не касаться вышестоя-

щего по рангу/статусу партнера. В тактильном поведении чаще пасси-

вен, но иногда тактильную инициативу берет на себя. Если человек не 

знаком, персона придерживается этических тактильных норм; если 

персона хорошо знает человека, то ситуацию со столкновением он 

может превратить в шутку. Тактильного любопытства нет. Тактильное 

поведение наблюдаемой персоны спокойное. 

По аспекту «Паралингвистика» был представлен следующий ма-

териал. Высота голоса — тенор. Диапазон в разговоре в пределах ок-

тавы. Субъективные впечатление от голоса: приятный, шелковый, яр-

кие обертона в средних частотах, отсутствие сиббилянтов. Интонаци-

онный словарь ситуативно обусловлен, эмоциональная окраска под-

черкивает содержимое произносимого. 

Громкость голоса одинаково обычная. При разговоре с собесед-

ником более высокого социального статуса интонация меняется, ско-

рость речи, сила голова и высота остается прежней. Характерно про-

изношение слов, условно относящихся к сибирскому диалекту, 

например, таких как «чё» «ну». 

Не были замечены изменения интонации, которые могут переда-

вать иронию, сарказм. Паузация в речи преобладает во время обдумы-

вания или ожидания подсказки, реакции. Особая манера произнесения 

отдельных слов и высказываний, а также игра голоса наблюдаемой 

персоне не свойственна. Свойственно заполнять паузы междометия-

ми, такими как «ну», «э».  
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Ниже на рисунке представлен фрагмент профайла «Слава Прохо-

ров». 

 
Рис. 2. Фрагмент профайла «Слава Прохоров» 

 

Таким образом, применение профилирования как метода форми-

рования одного из аспектов коммуникативной компетенции выявило 

следующие моменты: 1) наиболее успешно выполняли задание по 

данной методике студенты, у которых к моменту освоения уже был 

интерес к психологическому наблюдению, к анализу и интерпретации 
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психологических особенностей личности; 2) данную методику необ-

ходимо встраивать в решение профессиональных задач, то есть пока-

зывать и напоминать, как, где и каким образом ее можно использо-

вать; 3) в силу вероятностного и экспериментального характера дан-

ного метода необходимо дальнейшее развитие методики в направле-

нии уменьшения неопределенности и зависимости от личного опыта и 

мотивации, то есть в сторону большей объективности и «технологич-

ности» данного метода.  
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PROFILING AS A METHOD OF BUILDING COMMUNICA-

TION COMPETENCE OF A SPECIALIST IN ADVERTISING AND 

PUBLIC RELATIONS 

The article considers the profiling method as a method of forming and 

increasing the communicative competence of a specialist in advertising and 

public relations. The proposed method and methodology are based on the 

concept and presentation of non-verbal semiotics by G.E. Kreidlin and pre-

sent an instruction consisting of four steps. The result is a profile of the 

person, which in the future can be used as a description of non-verbal be-

havior of a typical representative of the target audience. 

Key words: сommunicative competence, profiling, person, target au-

dience, non-verbal communication. 
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СОЦИАЛЬНАЯ БЕЗОПАСНОСТЬ МЕДИАПРОСТРАНСТВА 
БОЛЬШОГО АЛТАЯ: КОНЦЕПЦИЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ 
ПРОГРАММЫ 

 
Аннотация 

В статье обосновывается необходимость подготовки 

высококвалифицированных специалистов, способных осуществлять 

комплексную экспертную оценку коммуникационных продуктов; 

определяются концептуальные основы формирования 

образовательной программы по направлению подготовки 42.04.01 

«Реклама и связи с общественностью», профиль «Социальная 

безопасность медиапространства Большого Алтая».  

Ключевые слова: медиапространство, социальная безопасность, 

массовые коммуникации, экспертная оценка, коммуникационный 

продукт. 

 

Актуальность разработки концепции образовательной программы 

по направлению подготовки 42.04.01 «Реклама и связи с обществен-

ностью», профиль «Социальная безопасность медиапространства 

Большого Алтая», обусловлена возникновением ряда угроз, которые 

таятся в медиапространстве. Во-первых, медиа воспринимается как 

«некая искусственно созданная человеком сфера, которая … выходит 

из-под контроля и тем самым наносит ущерб некоторым индивидам, 

не умеющим эффективно использовать медийные инструменты» [1]. 

Во-вторых, во всем мире фиксируется существенное увеличение ко-

личества нарушений в медиапространстве, в том числе законодатель-

ных, социальных, культурно-этических. Наиболее важные процессы, 
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которые связаны с компетенцией специалиста в сфере медиа, — это 

проблемы защиты интеллектуальной собственности, исключительных 

прав, ответственности за содержание в медиа, информационная без-

опасность и защита данных, политика конфиденциальности. Таким 

образом, в современном обществе проблема обеспечения социальной 

безопасности личности, общества, государства в медиапространстве, в 

частности, при реализации коммуникационной деятельности, стано-

вится особо значимой. 

Методология изучения медиапространства Большого Алтая и 

обеспечения его безопасности опирается на следующие научные по-

ложения: 

• «Ядром медиапространства признаются средства массовой 

коммуникации, которые являются активным актором формирования 

других видов пространств: социального, культурного, образователь-

ного, религиозного и т.д. Изменения в медиапространстве непосред-

ственно связаны с трансформационными процессами в обществе... 

Медиапространство представляет собой сложную систему, обладаю-

щую определенным набором структурных элементов, которые взаи-

мосвязаны» [2, с. 36]. 

• «Основу медиапространства составляют средства массового 

производства и распространения информации, а также сама массовая 

информация» [3, с. 22]. 

• Среди наиболее значимых подходов к медиапространству мы, 

вслед за Е.Г. Ним, выделяем текстоцентричный, структурный, терри-

ториальный («рыночный»), технологический, экологический подхо-

ды [4]. 

• В рамках социологического подхода «социальная 

безопасность — это совокупность мер по защите целей, идеалов, 

ценностей и интересов человека, семьи, страны и народа в социальной 

сфере, развитие социальной структуры и отношений в обществе; 

защищенность социальной сферы общества и государства от угроз, 

способных разрушить ее или обусловить ее деградацию» [5]. 

Итак, востребованность экспертной оценки качества контента 

коммуникационного продукта, транслируемого в медиапространство, 

определяется таким требованием социума, как обеспечение 

социальной, психологической и информационной безопасности его 

членов при оказании коммуникативного воздействия.  
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В России поиском нарушений в медиасфере занимается Роском-

надзор, при этом существует острая необходимость подготовки высо-

коквалифицированных специалистов, способных на этапе проектиро-

вания коммуникационного продукта дать оценку его соответствия 

требованиям законодательных, социальных, культурных, этических 

норм, действующих в конкретном государстве; обеспечить оптималь-

ное соответствие выбора медиаресурсов и размещаемого контента це-

левой аудитории; путем мониторинга медиапространства выявлять 

нарушения указанных норм в содержании опубликованного контента, 

в том числе и с помощью специальных программ. 

Обзор международного рынка магистерских программ по 

направлению подготовки 42.04.01 «Реклама и связи с 

общественностью» показывает, что большинство подобных программ 

концентрируются на организационно-управленческих и 

технологических аспектах коммуникативной деятельности. Ниша 

программ, направленных на экспертно-аналитическую деятельность, 

деятельность по обеспечению социальной безопасности 

медиапространства Большого Алтая, свободна. Поэтому открытие 

магистерской программы 42.04.01 «Реклама и связи с 

общественностью», профиль «Социальная безопасность 

медиапространства Большого Алтая», позволяет Алтайскому 

государственному университету и Кыргызскому национальному 

университету имени Ж. Баласагына занять одну из лидирующих 

позиций в этом направлении. 

Цель данной образовательной программы — подготовка 

высококвалифицированных, конкурентоспособных российских и 

иностранных кадров, обладающих необходимыми компетенциями для 

успешной практической деятельности в области проектирования, 

управления и обеспечения социальной безопасности 

коммуникационных процессов в международном медиапространстве.  

Образовательная программа реализуется по профилю, впервые 

представленном в образовательном пространстве Росси и стран 

Большого Алтая. Сочетание социогуманитарных, культурологических 

и правовых дисциплин, реализуемых в рамках образовательной 

программы, позволяет сформировать уникальные компетенции, 

востребованные на рынке труда. Образовательные результаты 

выпускника, гарантирующие трудоустройство, включают способность 
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демонстрировать навыки анализа и решения практических задач в 

сфере медиакоммуникаций, учитывая современную потребительскую 

культуру и структуру медиапространства стран Большого Алтая. 

Выпускники, успешно освоившие данную программу, будут 

профессионально подготовлены к работе в качестве руководителей 

коммуникационных департаментов государственных, коммерческих и 

общественных организаций (в том числе международных); экспертов-

аналитиков и консультантов организаций, осуществляющих информа-

ционно-издательскую, маркетинговую, рекламную и PR-деятельность 

в РФ и в странах Центральной Азии; проект-менеджеров в коммуни-

кационных агентствах полного цикла. 

Особенности организации учебного плана определяются следую-

щим образом. ОПОП реализуется на основе модульного принципа 

обучения. Учебный план ОПОП 42.04.01 «Реклама и связи с обще-

ственностью», профиль «Социальная безопасность медиапространства 

Большого Алтая» состоит из блоков «Дисциплины (модули)», «Прак-

тики» и «Государственная итоговая аттестация», в который входит 

выполнение и защита магистерской диссертации. 

В структуре образовательной программы по данному профилю 

предусматриваются следующие модули: 

1) Коммуникативно-деятельностный модуль, включающий обяза-

тельные дисциплины «Иностранный язык в сфере делового общения», 

«Методология научного / прикладного исследования», «Softskills со-

временного менеджера», «Межкультурное взаимодействие в совре-

менном мире». Данные дисциплины обеспечивают формирование 

всей совокупности универсальных и общепрофессиональных компе-

тенций, которые должны освоить все обучающиеся. 

2) Обязательная часть, общепрофессиональный и профессиональ-

ный модули. Дисциплины, обеспечивающие формирование общепро-

фессиональных компетенций в рамках освоения УГНС, профессио-

нальных компетенций в рамках освоения профиля основной профес-

сиональной образовательной программы с учетом требований работо-

дателей и/ или профессиональных стандартов, анализа рынка труда. 

В рамках общепрофессионального модуля реализуются дисци-

плины, освоение которых предполагает выработку умения создавать 

продукт профессиональной деятельности (медиатекст, иной коммуни-

кационный продукт) с учетом специфики медиакоммуникационных 
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систем, особенностей правового регулирования медиарынков, крите-

риев обеспечения социальной безопасности медиапространства стран 

Большого Алтая. Понимание специфики кросскультурных коммуни-

каций создает возможности для профессиональной деятельности на 

международных рынках. 

В профессиональном модуле представлены дисциплины, обеспе-

чивающие формирование общепрофессиональных и профессиональ-

ных компетенций в рамках освоения профиля основной профессио-

нальной образовательной программы с учетом требований работода-

телей и/ или профессиональных стандартов, анализа рынка труда. 

В результате освоения дисциплин модуля формируются умения и 

навыки разработки и реализации маркетинговых стратегий продвиже-

ния продукта профессиональной деятельности (медиатекстов, реклам-

ных и PR-продуктов); анализа медийной среды, результаты которого 

необходимы для выбора оптимальных стратегий продвижения про-

дукта профессиональной деятельности; разработки критериев обеспе-

чения социальной безопасности продукта профессиональной деятель-

ности на основе проведения социогуманитарной и правовой эксперти-

зы; определения цифровых коммуникационных инструментов, соот-

ветствующих критериям обеспечения социальной безопасности про-

дукта профессиональной деятельности. 

3) Часть, формируемая участниками образовательных отношений, 

включает модули по выбору обучающихся: «Цифровые технологии в 

профессиональной деятельности», «Управление проектами в профес-

сиональной деятельности». 

Модуль «Цифровые технологии в профессиональной деятельно-

сти» соответствует вызовам современной цифровой экономики и ори-

ентирован на формирование специальных цифровых компетенций, 

ставших неотъемлемой частью профессиональных навыков как в об-

ласти образования и науки, так и в промышленности. Дисциплины 

модуля предполагают развитие индивидуальной способности обуча-

ющегося использовать и сочетать свои знания, умения и личностное 

отношение, связанные с тремя смежными областями компетенций — 

технологией, когнитивной и социальной сферой — при использовании 

новых или существующих ИКТ для анализа, выбора и критической 

оценки информации. 
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Формирование и развитие компетентности в области управления 

проектами — цель модуля «Управление проектами в профессиональ-

ной деятельности». Дисциплины модуля предполагают не только 

наличие базовых знаний и понимание концепций проектного менедж-

мента, но и отработку навыков на реальных проектах. 

Таким образом, в ходе освоения указанных модулей обучающие-

ся приобретают знания, умения и навыки, необходимые для разработ-

ки и реализации таких этапов коммуникационных проектов, как ана-

литический; планирование; реализация, оценка эффективности; экс-

пертной оценки соответствия коммуникационных продуктов\проектов 

требованиям обеспечения социальной безопасности.  

Результат на выходе — специалист по проектному управлению, 

способный приступить к командной работе в рамках реальных 

коммуникационных проектов организаций различного профиля 

деятельности; имеющий опыт разработки и реализации 

коммуникационных проектов, отвечающих требованиям социальной 

безопасности. 
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SOCIAL SAFETY OF THE MEDIA SPACE  

OF THE BIG ALTAI: THE CONCEPT OF THE EDUCATIONAL 

PROGRAM 

This article substantiates the necessity of training highly qualified spe-

cialists, capable of carrying out an integrated expert evaluation of commu-

nication products; defines the conceptual basis for the formation of the edu-

cational program in the field of study 42.04.01 "Advertising and Public Re-

lations", profile "Social Security of the Media Space of the Greater Altai".  

Key words: media space, social safety, mass communications, expert 

evaluation, communication product. 

 

 

Лю Ясинь 

Белорусский государственный университет 
975463787@qq.com 
 
ИССЛЕДОВАНИЕ МЕТОДОВ ОБУЧЕНИЯ СОЦИАЛЬНЫМ 
КОММУНИКАЦИЯМ В КИТАЕ В ЭПОХУ ИНТЕРНЕТА 

 
Аннотация 

В данной статье описываются характеристики и особенности 

социальной коммуникации как учебной дисциплины, анализируются 

проблемы и недостатки существующих методов обучения социальным 

коммуникациям в Китае, а также пути реформирования обучения и 

самой концепции преподавания дисциплины в эпоху интернета. 

Практическая значимость работы заключается во внесении 

предложений по существующей в настоящий момент в Китае учебной 

дисциплине «социальные коммуникации» с точки зрения методики 

преподавания, во внесении предложений по вопросам 

реформирования традиционной концепции обучения, по переходу от 

отраслевой подготовки кадров медиасферы к социально 

ориентированной подготовке специалистов сферы общественных 

коммуникаций с целью ускорения процесса реструктуризации 

преподавания социальной коммуникации в Китае, а также повышения 

качества образования и методики преподавания. 

Ключевые слова: социальная коммуникация в Китае; эпоха 

интернета; реформа образования; новые медиа; реструктуризация. 
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После образования КНР статус журналистики и коммуникаций 

повысился, их начали преподавать в качестве учебных дисциплин, 

стало наблюдаться быстрое их развитие и расширение сфер охвата. 

Почти все крупные многопрофильные университеты Китая открыли 

образовательные центры по журналистике и социальной коммуника-

ции. В настоящее время обучение социальным коммуникациям в Ки-

тае, главным образом, сводится к подготовке специалистов для тради-

ционных средств массовой информации, поэтому при изучении про-

блем в обучении социальным коммуникациям представители китай-

ского научного сообщества в своих рассуждениях исходят из дисба-

ланса между спросом и предложением или же из оторванности обра-

зования от реальности. Например, некоторые ученые полагают, что на 

рынке кадров с высшим образованием предложение превышает 

спрос — количество имеющих высшее образование специалистов 

превышает общественные нужды. При этом наблюдается недостаток в 

нужных отрасли специалистах [1, с. 67–68]. 

С точки зрения границ научных дисциплин между журналисти-

кой и социальными коммуникациями существуют очевидные разли-

чия. Журналистика фокусируется на профессиональной подготовке 

кадров, социальные коммуникации же — на формировании умений 

проведения научных исследований общества. При этом в Китае обу-

чение этим направлениям развивается в рамках одного учебного заве-

дения, где они преподаются как единая дисциплина — «журналистика 

и социальная коммуникация». Институционализация этой дисципли-

ны привела к отсутствию очевидной разницы между моделями обуче-

ния двум научным дисциплинам [2, с. 77–78]. В настоящее время в 

китайском образовании наблюдаются следующие два различия в обу-

чении социальным коммуникациям и журналистике: 

1. Разница в масштабах. В китайских университетах существуют 

всего несколько десятков специальностей по социальной коммуника-

ции, в то время как в журналистике насчитывается до 300 специально-

стей [3, с. 42–44]. Это говорит о том, что масштабы обучения журна-

листике намного превышают масштабы обучения социальным комму-

никациям. Журналистика значительно выигрывает по количеству пре-

подавателей, по учебным материалам и качеству подготовки студен-

тов.  
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2. Разница в квалификации преподавателей. Преподаватели мно-

гих вузов журналистики по-прежнему опираются на традиционную 

китайскую журналистику. Лишь немногие преподаватели систематич-

но изучили дисциплину «социальные коммуникации» и получили 

докторскую степень в этом направлении. Поэтому методы и концеп-

ция преподавания сконцентрированы на обучении взятию интервью, 

написанию статей и редактированию. 

Сегодня развитие интернета вынудило трансформировать комму-

никационную индустрию, меняются отношения между СМИ и поли-

тикой, экономикой, обществом и культурой. С ростом популярности 

интернет-СМИ все больше и больше традиционных СМИ сталкивают-

ся с проблемой снижения доходов от рекламы и сокращения тиража. 

Например, после начала мирового финансового кризиса 2008 г. аме-

риканский журнал с 86-летней историей Readerʼs Digest разорился из-

за резкого снижения тиража, что стало самой обсуждаемой новостью 

того года в медийном пространстве. Readerʼs Digest — это один из 

самых влиятельных журналов в США с сотнями миллионов читателей 

по всему миру, и вдруг он становится банкротом. Вслед за этим у 

множества известных традиционных СМИ также возникли различные 

проблемы [4]. 

В условиях быстрого упадка традиционных средств массовой ин-

формации и каждодневного развития новых СМИ постепенно умень-

шается сфера традиционного новостного вещания, сокращаются мас-

штабы задействования людей и набирают обороты новая журналисти-

ка и коммуникация новых СМИ. В особенности это заметно в сетевых 

отношениях, которые устанавливаются интернет-СМИ, здесь посте-

пенно «опосредуются» все институты, включая правительство, пред-

приятия, общественные организации и индивидуальные СМИ [5, 

с. 85–86]. Правительственные микроблоги, редакторы WeChat, редак-

торы корпоративных социальных сетей, работники медиа-платформ, 

индивидуальные работники сферы коммуникаций, работники сферы 

коммуникаций некоммерческих организаций уже стали важными чле-

нами индустрии новостного вещания в Китае. Поэтому подготовка 

специалистов коммуникации новых СМИ является важным направле-

нием будущей реформы преподавания дисциплины «социальные ком-

муникации». Навыки, приобретаемые в процессе обучения журнали-

стике и социальной коммуникации, — это уже не просто умение со-
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бирать и распространять информацию, но и умение общаться с ауди-

торией через новые СМИ. 

Поэтому целью обучения должна быть подготовка специалистов 

по коммуникации в новых медиа, и студенты должны видеть себя не 

просто в роли «экспертов-распространителей информации», а в роли 

«фасилитаторов общественного диалога». Подготовку специалистов 

по социальной коммуникации нового типа необходимо осуществлять, 

учитывая две важные составляющие: во-первых, это подготовка ак-

тивных действующих специалистов по социальной коммуникации в 

новых медиа; во-вторых, подготовка высококвалифицированных спе-

циалистов, принимающих участие в создании сферы социальных 

коммуникаций новых медиа. При обучении первой составляющей по-

прежнему используются методы «профессионального образования», 

такие же, как и традиционные методы журналистского образования; 

при обучении второму аспекту уделяется больше внимания образова-

нию отраслевой грамотности студентов, развитию самостоятельного, 

критического мышления и навыков использования медиавозможно-

стей. 

Поэтому в настоящее время при обучении дисциплине «социаль-

ные коммуникации» в Китае следует уделять внимание следующим 

аспектам подготовки студентов:  

1. Навыки проведения социологических исследований. Необхо-

димо учить студентов собирать информацию с помощью библиотек, 

интернета, судов, государственных ведомств и предприятий, а также 

судить о достоверности информации, особенно необходимо сформи-

ровать базовые суждения и познания в отношении новостных собы-

тий. 

2. Навыки быстрого письма. Не важно, статья это в газете, на 

сайте, в WeChat или же набросок для короткого видеоролика, необхо-

димо обучать студентов точному, общедоступному и творческому 

стилю письма. Эти навыки важны не только в эпоху традиционных 

СМИ, но и в эпоху новых медиа.  

3. Навыки анализа данных. Развивать у студентов способность к 

критическому мышлению и анализу данных, чтобы они научились 

понимать потребности аудитории, анализировать ее поведение и при-

вычки, осуществлять более точную коммуникацию.  
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4. Навыки визуального выражения. Традиционные СМИ уделяют 

больше внимания ценности информации, новые же – способу ее вы-

ражения. Один из способов ответа на развитие эры новых СМИ – это 

совершенствование мышления учащихся и их способностей к визу-

альному выражению.  

С учетом проблем, которые наблюдаются в преподавании соци-

альной коммуникации, в настоящее время китайским университетам и 

работникам, связанным с дисциплиной «социальные коммуникации», 

следует обратить свое внимание на ускорение создания самостоятель-

ной научной дисциплины и реструктуризацию ее преподавания. В 

условиях стремительного развития новых медиа сегодня происходит 

модификация методов обучения. Формирование у студентов понима-

ния новых СМИ и способности распространять информацию через 

новые медиа поможет в решении проблемы спроса и предложения 

кадров в сфере китайских СМИ, а также будет способствовать буду-

щим процессам интеграции и развития традиционных и новых СМИ.  
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This article describes the characteristics and features of social commu-

nication as an academic discipline, analyzes the problems and shortcomings 

of existing methods of teaching social communication in China, as well as 

ways to reform teaching and the very concept of teaching the discipline in 

the age of the Internet. The practical significance of the work lies in making 

suggestions on the currently existing social communication teaching disci-

pline in China in terms of teaching methodology, in making suggestions on 

how to reform the traditional teaching concept, on the transition from 

branch training of media sphere personnel to social-oriented training of 

public communication specialists in order to accelerate the process of re-

structuring social communication teaching in China, as well as to improve 

the quality of education 

Key words: social communication in China; Internet age; education 

reform; new media; restructuring. 
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ДОПОЛНИТЕЛЬНОГО ОБРАЗОВАНИЯ 

 
Аннотация 

В данной статье изучаются способы продвижения 

государственной бюджетной организации, предоставляющей услуги 

дополнительного образования. Предлагаются альтернативные методы 

продвижения с целью экономии средств; даются рекомендации по 

наилучшему применению каналов. 

Ключевые слова: государственная бюджетная организация 

дополнительного образования, школьники, родители, коллаборация, 

спонсоринг. 

 

На сегодняшний день среди школьников и родителей школьников 

возрастает популярность организаций дополнительного образования: 

кружков, секций и т.д. В свою очередь, государство поощряет такую 

занятость, поскольку это делает досуг школьников продуктивнее, и 

само создаёт организации, предоставляющие детям такие возможно-

сти. 

Однако по сравнению с коммерческими организациями возмож-

ности для продвижения государственной организации достаточно за-

труднены. Это связано с рядом факторов. Во-первых, организация та-

кого типа узко ориентирована. Нет смысла давать рекламу на широ-

кую аудиторию: нужны конкретные потребители с очень конкретным 

запросом. Это значительно снижает число рекламных каналов, кото-

рые потенциально могли бы быть использованы. Во-вторых, адреса-

тами коммуникации по большей части являются не сами школьники, а 

их родители. Это не только создаёт конфликт интересов при выборе 



122 
 

 

 

услуги дополнительного образования, но и, в первую очередь, обу-

словливает трудности с продвижением. В-третьих, бюджетные ресур-

сы для продвижения достаточно ограничены. Даже если речь идёт о 

том, чтобы максимально конкретизировать запрос с помощью ин-

струментов интернет-маркетинга, то бюджет часто не позволяет их 

применить. 

Факторный анализ позволяет нам сделать вывод о том, что обыч-

ные каналы для продвижения организации, занимающейся данным 

видом деятельности, будут малоэффективны. Поэтому более эффек-

тивно использовать не стандартные каналы, а те, которые будут 

наиболее эффективно доносить информацию до целевой аудитории. 

Кроме того, данные каналы должны также вызывать доверие со сто-

роны родительской аудитории за счёт репутации агентов влияния, по-

скольку в детском досуге наиболее важно отсутствие рисков. Вслед-

ствие вышеупомянутых причин, рекомендуется использовать следу-

ющие каналы коммуникации: презентации организации на родитель-

ских собраниях, использование мессенджеров, коллаборации с моло-

дёжными объединениями; участие в мероприятиях учебных учрежде-

ний и общегородских/региональных/всероссийских мероприятиях, 

инициация мероприятий, тестовые занятия, личные связи, спонсорин-

говые возможности, сайты, аккаунты в социальных сетях, профиль на 

картах. Рассмотрим каждый канал коммуникации. 

Презентации организации на родительских собраниях, поддер-

живаемые директивами школьной администрации. Государственная 

организация обладает одним неоспоримым преимуществом: она стоит 

в одном ряду с другими государственными организациями. Поэтому 

можно обратиться к администрациям школ, чтобы продвинуть иници-

ативы дополнительного образования: сегодня это особенно поощряет-

ся образовательной системой. 

Следует начинать со школьных собраний: там будет большая 

часть целевой аудитории, родителей. Для того чтобы сообщение по-

лучилось контролируемым, необходимо переслать учителям презен-

тации и текст для них. Таким образом, сообщение будет полностью 

соответствовать всей кампании. 

Использование мессенджеров, в частности, для родительских 

бесед в них. Сегодня родительские чаты в WhatsApp — обычный спо-

соб коммуникации между родителями и учителем. Учитель либо тоже 
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подписан на такие беседы, либо имеет контакт с тем родителем, через 

которого посылает в чат новости. Такие беседы читают активно, по-

скольку там часто публикуется важная актуальная информация. Кроме 

того, ввиду соблюдения этики — как информационной, так и препо-

давательской — преподаватели освобождают такие беседы от инфор-

мационного мусора вроде обсуждений по не относящихся к теме объ-

явлений вопросам.  

Для мессенджера можно подготовить либо короткие сообщения 

со ссылкой на сайт образовательной организации на конкретный ма-

териал, либо интерактивный контент — например, видео о том, как 

дети учатся в организации, какие эмоции они там получают, что по-

лезного для себя приобретают. Главное — завоевать внимание реци-

пиента с самого начала сообщения и убедить в простоте получения и 

пользе услуги. Этот инструмент эффективен не только с точки зрения 

достижимости. Сегодня уже доказано, что конверсия в мессенджерах 

гораздо выше, поскольку пользователь не просто листает ленту с 

предлагаемыми новостями, а читает только то, что выбрал, подписав-

шись на беседу/чат-бот [1]. 

Коллаборации с молодёжными объединениями. Подобные органи-

зации нередко содержат в себе ядро активных, творческих школьни-

ков. Поэтому данная часть аудитории будет более лояльна по отноше-

нию к предлагаемым услугам. Более того, впоследствии эта часть 

аудитории может выступить лидерами мнения для своих друзей и од-

ноклассников. 

Стоит учитывать и тот факт, что поскольку эти организации 

напрямую заинтересованы в развитии своих участников и увеличении 

количества доступных для них мероприятий, коллаборация принесёт 

им бартерную выгоду. По этой причине большую часть информации 

можно будет размещать на бесплатной основе. 

Сегодня в Барнауле есть такие организации, как РДШ (Россий-

ское движение школьников) и КДМ (Краевой дворец молодёжи). Сле-

дует учесть, что их ресурсы охватывают в основном вторую часть 

аудитории — активных старших и средних школьников, которые уже 

обрели некоторую самостоятельность и могут влиять на решения ро-

дителей. С одной стороны, влияние здесь будет более прямым, а с 

другой — следует избегать конфликта интересов между родителями и 
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детьми, которые в данном случае будут принимать решение совмест-

но [2, 3]. 

Участие в мероприятиях учебных учреждений и общегород-

ских/региональных/всероссийских мероприятиях. Участники органи-

зации могут принимать участие в мероприятиях от лица организации, 

тем самым укрепляя её репутацию, повышая престиж. Такими меро-

приятиями могут быть конференции юных учёных, конкурсы, сорев-

нования, фестивали и другие мероприятия. Сегодня в Алтайском крае 

такую возможность предлагают учебные заведения практически лю-

бого уровня: высшие, средне-специальные, общеобразовательные; 

также это могут быть и другие организации, в чьи задачи входит 

устройство досуга школьников. И конечно, нельзя забывать об обще-

территориальных акциях, где у государственной организации гораздо 

больше шансов привлечь внимание. 

Проведение собственных мероприятий. Исходя из предыдущего 

пункта, используя свою репутацию государственного учреждения, 

организация и сама может выступить инициатором подобного меро-

приятия. Оно не обязательно должно быть очень масштабным: напри-

мер, школы могут охотно принять предложение по участию в органи-

зованном внеклассном мероприятии на каникулах в любое время года. 

Это позволит привлечь внимание широких групп учащихся и вызвать 

интерес к организации у педагогов, что, возможно, станет решающим 

фактором при выборе родителями организации для детского досуга. 

Тестовые занятия. Поскольку организация бюджетная, для неё 

не будет затратным проведение пробного занятия. Это позволит по-

тенциальным участникам почувствовать атмосферу и понять, чем 

именно они будут заниматься, а значит — снять риск потенциальных 

разочарований. Это могут позволить себе даже летние лагеря, устроив 

псевдосмену на один день перед запуском летнего лагерного сезона. 

Важно учитывать, что такое тестовое занятие фактически формирует 

потребительский опыт, поэтому стоит постараться максимально ис-

ключить негативные факторы и тщательно продумать условия прове-

дения. 

Личные связи. В сфере PR всегда важно наличие личных зна-

комств в государственной сфере. Особенно это поможет организации, 

расположенной в относительно небольшом или даже среднем городе, 

поскольку госсектор в нём — это небольшое обособленное сообще-
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ство, где многие знакомы. Поддерживая отношения с коллегами, ор-

ганизация может добиться включения в другие городские инициати-

вы, что опять же принесёт ей определённую долю известности. 

Спонсоринговые возможности. Городские компании заинтересо-

ваны в PR, в частности, в мероприятиях социальной ответственно-

сти — и это тоже можно задействовать в качестве механизма продви-

жения. Важно помнить, что многие крупные организации планируют 

бюджет на спонсоринг в начале года, и просить о спонсорской под-

держке следует в нужное время, чтобы избежать отказов. Благодаря 

данному инструменту у организации появится шанс на проведение 

более крупных мероприятий, а также возможность дополнительного 

упоминания в СМИ [4]. 

Сайт. Одна из основных проблем организаций подобного профи-

ля — устаревшие непривлекательные сайты, на которых отсутствует 

актуальная информация. Лучше обновить сайт платно, но если такой 

возможности нет, вполне можно использовать бесплатный шаблон 

Tilda или Wix [5]. 

Важно помнить, что сайт должен быстро выдавать пользователю 

актуальную информацию и максимально облегчать регистрацию ре-

бёнка в учреждении — в отличие от коммерческой организации, здесь 

не будет финансового барьера, а значит, основной проблемой при 

принятии решения будет наличие исчерпывающей информации. При 

составлении комплексной кампании рекомендуется обязательно 

оставлять ссылку на сайт в сообщениях в WhatsApp — но ссылка 

должна вести сразу на форму заявки на вступление в организа-

цию/участие в мероприятии организации и описание условий участия 

в программе. 

Аккаунты в социальных сетях. Репутационный капитал — одна 

из важнейших составляющих таких организаций, поэтому важно ко-

пить в соцсетях контент с опытом и впечатлениями, а также своевре-

менно нивелировать негатив. Следует учесть, что у аккаунта может 

быть две аудитории — взрослая и детская. По этой причине контент 

тоже должен быть двояко ориентированный: в меру понятный, в меру 

серьёзный и в меру весёлый — и та, и другая аудитория, скорее всего, 

будут воспринимать все записи, не делая между ними больших разли-

чий. Важно также демонстрировать качество образовательного кон-
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тента: сначала оценивать его будут родители, что может впоследствии 

повлиять на оценку детей.  

Следует оставлять в аккаунтах ссылки на программы облачного 

хранения файлов, чтобы родители смогли скачать в хорошем качестве 

материал, отснятый на мероприятиях. Желательно дублировать их в 

разных сервисах — Google, Яндекс, Mail.ru — чтобы ни у кого не воз-

никало проблем со скачиванием [6]. 

Профиль на картах. Следует заполнить карточку организации на 

всех сервисах карт — до определённой степени использования этот 

инструмент тоже бесплатный. Его главное преимущество — в концен-

трированности важной информации, которую могут захотеть знать об 

организации потенциальные потребители. Другой важный момент со-

стоит в том, что карты – неплохая альтернатива контекстной рекламе. 

Доказано, что на картах в основном работают те потребители, у кото-

рых уже есть конкретная потребность в организации определенного 

типа на данной территории, поэтому они изначально ориентированы 

на более узкий и точный сегмент. Кроме того, сегодня те, кто ищет 

продукт или услугу, часто используют карты как альтернативу поис-

ковым системам – а значит, у организации есть шанс встать в одно 

поле с более финансово устойчивыми организациями коммерческого 

сектора и быть интереснее. 

Следует попросить некоторых родителей и участников постарше 

написать побольше отзывов — на сервисе 2ГИС это даст организации 

более высокие строки выдачи в выбранных категориях. Строку выда-

чи повысит и заполнение всех полей карточки. 

Подводя итог всему вышесказанному, можно заключить, что, не-

смотря на сложность продвижения государственной организации до-

полнительного образования на традиционных каналах, можно исполь-

зовать большое количество альтернативных каналов, которые не толь-

ко обойдутся дешевле, но и сделают попадание в целевую аудиторию 

более точным. Более того, благодаря типу деятельности таких органи-

заций, у них будет больше возможностей привязки к инфоповодам и 

появлению в СМИ [7]. 
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АЙДЕНТИКА ГОРОДА БАРНАУЛА 

 
Аннотация 

В данной статье анализируются компоненты айдентики Барнаула: 

герб, логотип, бренд. Актуальность исследования обоснована 

отсутствием полноценно сформировавшегося фирменного стиля 

городской среды.  

Ключевые слова: айдентика, идентификация города, 

позиционирование, имидж, Барнаул. 

 

Постановка проблемы и обзор литературы по теме 

На протяжении нескольких десятилетий активно развиваются та-

кие направления, как маркетинг и брендинг городов, которые неотде-

лимы от такого понятия, как городская айдентика. Данный термин 

происходит от английского слова identity («айдентити») — идентифи-

кация. Она является сложной коммуникативной системой идентично-

сти и брендинга [5]. Айдентика — это «фирменный стиль» города (ло-

готип, шрифт, маскот и остальные графические элементы), который не 

только отражает его основные особенности, но и подчеркивает их.  

Основная проблема в городской айдентике — отношение к ней 

как к бренду или товару, когда на первое место ставятся интересы 

внешней целевой аудитории. На этой проблеме акцентируют свое 

внимание такие известные урбанисты, как С. Анхольт, П. Родькин, 

В. Дубейковский и др. эксперты. Они придерживаются мнения о том, 

что данный подход некорректный. Городскую идентичность, на кото-

рой основывается как брендинг, так и айдентика, в отличие от товар-

ной, создать нельзя, ее необходимо лишь грамотно выделить. Самое 

главное в этом процессе — ориентироваться на внутреннюю аудито-

рию — горожан [3].  

Вторая проблема заключается в том, что городскую айдентику 

часто недооценивают, считая, что она нужна только туристическим 
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городам. Но разработка и продвижение айдентики города позволяет 

решить несколько задач: привлечение новых жителей и квалифициро-

ванной рабочей силы; постоянные соревнования за инвестиции, про-

ведение спортивных событий, фестивалей, саммитов; создание ком-

фортного и понятного пространства для горожан, единого оформления 

всех городских служб и мероприятий и др.  

Обобщая позиции исследователей, отметим, что основная цель 

стратегии городской айдентики – повышение обеспеченности терри-

тории материальными и нематериальными ресурсами в результате 

донесения до широкой аудитории представления об ее уникальности. 

Описание методики исследования и анализ материала 

Предметом рассмотрения в данной работе является айдентика го-

рода Барнаула.  

Изначально город развивался как горнорудный. После закрытия 

сереброплавильного завода город стал специализироваться на пригра-

ничной торговле. Во времена освоения целины Барнаул становится 

центром аграрного региона. В годы Великой Отечественной войны 

город получает производственную специализацию благодаря эвакуа-

ции предприятий из европейской части России. После распада СССР 

большая часть этих предприятий переквалифицировалась в мелкие 

инновационные компании, а на месте многих из них были открыты 

торговые центры [1]. 

Городские специалисты, занимающие урбанистикой, в качестве 

основной проблемы выделяют тот факт, что на сегодняшний день го-

род не имеет собственного лица, малоизвестен за пределами Алтай-

ского края и Сибири [4]. Нередко туристы знакомятся с городом толь-

ко потому, что он является отправной точкой для путешествий по Ал-

таю. В связи со спецификой туризма в городе развит гостиничный, 

ресторанный бизнес.  

В развитии городской айдентики Барнаула можно выделить не-

сколько этапов. Первый этап — геральдический. Он начался с 1846 г., 

с даты утверждения герба Барнаула. «Герб представляет собой щит 

французской геральдической формы. На голубом фоне горных пород 

изображена дымящаяся доменная печь с золотым огнем внутри, озна-

чающим плавление серебряных горных пород. Над печью изображен 

символ основной тягловой и транспортной силы в горной промыш-

ленности и сельском хозяйстве — белый конь, который означает дви-
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жение вперед, преодоление препятствий, силу духа жителей Барнаула 

и их стремление к достижению поставленных целей» [1]. Герб рас-

крывает историю города, подчеркивает его историческую значимость. 

Но для выстраивания городской идентичности одного герба мало, не-

обходим комплексный подход, затрагивающий разные сферы город-

ской жизни [6].  

Второй этап развития городской айдентики — адаптации герба ко 

дню города. В 2011 году ИД «Алтапресс» обновил герб города ко дню 

города. Герб задрапировали яркими и ритмичными графическими 

мазками. Теперь почти на всех городских мероприятиях присутствует 

именно этот вариант. Также к юбилеям города и его отдельных райо-

нов часто разрабатываются логотипы.  

Третий этап айдентики Барнаула — разработка туристического 

логотипа города. Он появился в 2015 году. Логотип победил в конкур-

се на разработку продуктов для привлечения туристов. Туристическая 

эмблема выполнена в форме профиля головы и передних лап медведя 

и вертикального прямоугольника. Использован принцип оптической 

иллюзии — видится то «Б», то медведь. Логотип используется в ди-

зайне и изготовлении сувенирной продукции, маркировке туристских 

материалов и пр. В интернете сразу же появились пародии на тури-

стическую эмблему. Общественность была недовольна тем, что лого-

тип не подчеркивает индивидуальность города и подобная эмблема 

подошла бы для любого города Сибири.  

 

 
Рис. 1. Трансформация герба и логотипа города Барнаула 

 

Сейчас в жизни города наступил новый этап, который подразуме-

вает под собой изменения как в айдентике города, так и в его бренде. 

В 2019 г. участники форсайт-сессии «Барнаул — образ будущего» вы-

явили 4 возможных пути развития [4]. 

Первый бренд «Серебряный город» строится вокруг серебропла-

вильного завода, который будет включен в туристическую составля-
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ющую города за счет строительства экспоцентра и налаживания 

транспортных связей с другими городами Сибири. В этой концепции 

город станет местом притяжения прогрессивной молодежи и актив-

ных граждан. 

Второй бренд — «Барнаул — Мастер-град», главный посыл кото-

рого — «приезжай, старайся и зарабатывай» — предполагает развитие 

технологий, медицины и образа «зеленого города». Несмотря на это 

город не будет являться мегаполисом.  

Третий бренд — «Глобальная деревня». Согласно этой концеп-

ции, главный ресурс города — люди. Основным фактором развития 

обозначены аграрные богатства и продукция Барнаула, развитие пи-

щевых производств организацию гастрофестов, производство упаков-

ки. 

Четвертый бренд — «Душа Сибири». Город будет представлять 

собой место концентрации теплоты и общения. Он должен стать ме-

стом, в котором захочется остаться навсегда. Основой развития эко-

номики будет являться туризм. 

Согласно опросу, проведенному среди горожан, последняя кон-

цепция пользуется наибольшей популярностью. 

Выводы 

Основная проблема брендинга, а как следствие — и айдентики 

города — слабая самоидентификация Барнаула. Его воспринимают 

как один из городов Сибири из-за отсутствия мощной концепции, от-

деляющей его от других городов. Отличным примером могут служить 

такие города Сибири, как Красноярск, Новосибирск и Омск, имеющие 

качественный бренд и стильную айдентику. 
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Аннотация 

В работе изучаются особенности брендинговых коммуникаций 

учреждений высшего образования Беларуси, исследуется специфика 

формирования брендинговых коммуникаций в учреждениях высшего 

образования, анализируются брендинговые коммуникации 

Белорусского государственного университета с целевыми 
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аудиториями (функциональный характер, формирование и 

укрепление бренда учреждений высшего образования, внутренний 

имидж, внешний имидж).  

Ключевые слова: брендинговые коммуникации, брендинг, 

имидж, учреждение высшего образования, фирменный стиль, 

образовательные услуги. 

 

Формирование брендинговых коммуникаций в белорусских орга-

низациях находится на начальном этапе. В связи с тем, что это 

направление связей с общественностью требует больших затрат вре-

мени, иных ресурсов, грамотной работы, специалисты в данной обла-

сти ценятся очень высоко. Понимание всей сложности и эффективно-

сти формирования и поддержания брендинговых коммуникаций в лю-

бой компании и, в частности, в учреждениях высшего образования 

говорит об актуальности выбранной темы. При проведении данного 

исследования использовались методы анализа, наблюдения, сравне-

ния, классификации. 

Е. А. Рудая определяет бренд следующим образом: «Бренд — это 

имя, термин, знак, символ, дизайн или их комбинация, предназначен-

ные для идентификации товаров или услуг одного производителя или 

группы производителей, а также отличия их товаров и услуг от това-

ров и услуг конкурентов» [7, c. 54]. Американская маркетинговая ас-

социация определяет бренд следующим образом: «Бренд — это назва-

ние, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, предназначен-

ные для идентификации товаров или услуг продавца или группы про-

давцов и их дифференциации от товаров, или услуг конкурентов» [1]. 

Свойства бренда могу быть как функциональными, так и символиче-

скими, эмоциональными. Таким образом, брендинговые коммуника-

ции являются неотъемлемой частью коммуникаций компании. Для 

эффективного взаимодействия комплекса брендинговых коммуника-

ций с целевой аудиторией следует использовать не только визуальную 

составляющую, но и комплекс рекламных и PR-коммуникаций 

[4, c. 67]. Основные функции бренда повышают конкурентоспособ-

ность и работают над заметностью. Бренд зависит от таких понятий, 

как доверие, известность, которые обеспечивают наличие стабильной 

группы лояльных потребителей. 
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В сфере образования применение брендинговых коммуникаций 

«позволяет повысить осведомленность потенциальных потребителей 

(абитуриентов и их родителей) об университете, выделиться среди 

конкурентов и увеличить долю рынка. Объектом брендинга являются 

непосредственно университеты, поскольку именно их характеристики 

обычно влияют на окончательный выбор абитуриентов. Бренд учебно-

го заведения — это не только название, графическое изображение (ло-

готип) и другие символы» [5, c. 146], это в целом организация, предо-

ставляющая качественные образовательные услуги. 

Функциональный характер бренда отражается в трех ключевых 

элементах: «обещания и выгода от потребления данного товара или 

услуги, факты, которые определяют суть бренда, символические эле-

менты (название, логотип, слоган, дизайн и т.д.) [10]. Эти элементы 

передаются через разные виды корпоративных коммуникаций.  

Формирование и укрепление бренда ВУЗа предполагает внедре-

ние следующих шагов: 

1. Определение собственной системы ценностей, миссии учре-

ждения высшего образования. 

2. Выстраивание предложения (продукт) с учетом наиболее важ-

ных потребительских атрибутов. 

3. Создание системы привязки индивидуальности через разработ-

ку фирменных знаков отличия (например, названия, логотипа). 

4. Представление потребителю некоторого набора нематериаль-

ных активов. 

Бренд вуза базируется на внутренних и внешних компонентах. К 

внутренним относятся «миссия, принципы и философия учебного за-

ведения, изображение главы учреждения высшего образования, его 

принципов, мнений, имидж персонала, образ студентов университета» 

[5, c. 148], а к внешним — такие атрибуты, как «имя, логотип, лозунг, 

стиль, дресс-код, цвет, личные визитки сотрудников, форматы контак-

тов (веб-сайт, электронная почта), средства массовой информа-

ции; организация публичных мероприятий университета» [5, c. 148]. 

Согласно вышеприведенному плану (функциональный характер 

бренда, формирование и укрепление бренда учреждения высшего об-

разования, внутренний имидж, внешний имидж) проанализируем 

брендинговые коммуникации Белорусского государственного универ-

ситета (БГУ). 
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На главной странице сайта БГУ первое, что видит целевая ауди-

тория, — это ключевые сообщения, которые университет хочет доне-

сти до целевой аудитории [2]. Ими являются: «БГУ — первый универ-

ситет Беларуси», «БГУ — уникальные зарубежные контакты», 

«БГУ — национальный бренд». Данные выражения можно охаракте-

ризовать следующим образом: БГУ — университет, который является 

лучшим в Республике Беларусь (имиджевая характеристика для целе-

вой аудитории абитуриентов и их родителей), выражение «нацио-

нальный бренд» говорит о том, что в разговоре любой житель Белару-

си, услышав выражение: «Я учусь в БГУ», — поймет, где тот учится. 

Присутствует следующая имиджевая характеристика: БГУ богат сво-

ими международными связями. Также на главной странице сайта уни-

верситета находится счетчик дней до столетия университета. Это го-

ворит о том, что университет ценит свои почти вековые традиции. 

Функциональный характер бренда БГУ представлен следующими со-

общениями, взятыми с официального сайта университета: «Образова-

ние в БГУ — это отличный старт для карьеры в бизнесе, на государ-

ственной службе и в науке. Здесь создана уникальная образовательная 

среда с использованием технологий проектного и креативного обуче-

ния, дистанционных форм обучения и IT». Согласно данному мессе-

джу на сайте БГУ, можно сказать, что бренд транслирует характери-

стики качественного обучения в Беларуси, распространяющиеся на 

различные сферы карьеры. Также БГУ делает акцент на технологиях, 

применяемых в образовательном процессе (техника, дистанционное 

обучение и т.д.). В набор фактов, которые представляет университет, 

входят следующие информационные сообщения: «БГУ — крупней-

ший научный центр страны. Разработки ученых БГУ широко приме-

няются в медицине, космических технологиях, IT-сфере и других от-

раслях промышленности не только в Беларуси, но и за рубежом», 

«БГУ плодотворно сотрудничает с лучшими университетами мира, 

научными и коммерческими организациями», «Яркая студенческая 

жизнь, представленная студенческими организациями, профессио-

нальными союзами, спортивными секциями». Согласно данным мес-

седжам, БГУ транслирует следующие имиджевые характеристики: 

БГУ развивается не только в направлении обучения, но и является 

центром, где можно развивать научную деятельность, БГУ сотрудни-
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чает с другими ВУЗами по всему миру, в БГУ существуют студенче-

ские организации и кружки по интересам. 

Следующая характеристика, которую мы рассмотрим, — это 

формирование имиджа бренда. Формирование и укрепление бренда 

БГУ должно определяться собственной системой ценностей и миссией 

высшего учебного заведения. Имидж должен учитывать наиболее 

важные потребительские нужды и создавать привязку индивидуально-

сти через разработку фирменных знаков, таких, как название и лого-

тип [6, с. 203]. Миссия учреждения высшего образования БГУ звучит 

следующим образом: «Белорусский государственный университет, 

являясь ведущим научно-образовательным, инновационным и куль-

турным центром страны, использует свой потенциал, базирующийся 

на лучшем отечественном и мировом опыте, для удовлетворения ин-

теллектуальных, культурных, социальных запросов и интересов лич-

ности, общества, государства, содействует устойчивому развитию Бе-

ларуси» [2]. Исходя из этого мы можем сказать, что университет бази-

руется на принципах улучшения образования и поддержания традици-

онного вектора в образовательном процессе. Данная миссия является 

главенствующей в функционировании БГУ как образовательного 

учреждения. Соответственно, одной из ключевых характеристик в по-

зиционировании университета среди целевой аудитории (абитуриенты 

и их родители) являются именно эти ценности. 

Белорусский государственный университет предлагает услуги по 

развитию личности с разных сторон: образование в различных сферах 

жизни (гуманитарные и точные науки), продолжение образования в 

магистратуре и аспирантуре. В комплекс университета входят науч-

ные лаборатории. Именно эти услуги предлагает университет своей 

целевой аудитории (абитуриентам, студентам, магистрантам, аспиран-

там). Данные образовательные услуги в полной мере учитывают 

наиболее важные потребительские нужды, охватывая различные сфе-

ры жизни и профессионального образования. 

Внутренний имидж Белорусского государственного университета 

состоит из миссии, принципов и философии учебного заведения, 

принципов ректора, персонала и имиджа студентов и сотрудников 

университета среди разных целевых аудиторий. «Надо учить сегодня 

не столько знанию, сколько видеть свое незнание; учить не правиль-

ным ответам, а умению задавать вопросы; учить открывать самого 
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себя, а, значит, выходить за свои пределы и смотреть на себя глазами 

других людей», — говорит Андрей Дмитриевич Король, ректор БГУ. 

В данной цитате ректор БГУ обращает внимание на то, что в настоя-

щее время главным являются не столько приобретённые знания, 

сколько желание обрести новые. А также делает акцент на том, что 

знания должны использоваться не только в научной сфере, но и быть 

полезными в жизни человека. Обращает Андрей Дмитриевич внима-

ние и на то, что молодым людям стоит смотреть на себя со стороны, 

анализировать свои ошибки, взлёты и падения. Именно такие имид-

жевые характеристики транслирует ректор Белорусского государ-

ственного университета на главной странице сайта БГУ [2]. В своем 

приветственном слове Андрей Дмитриевич делает акцент на том, что 

БГУ — это лучший университет страны, ставящий перед собой одну 

из приоритетных задач — лучшее образование в Беларуси, площадку 

для развития научного потенциала студентов, сотрудников. Соответ-

ственно, ректор транслирует имиджевую характеристику университе-

та как места для лучшего образования в стране, места, где каждый 

студент может развить свой творческий потенциал. 

В университете существует свой фирменный стиль, которого ста-

раются придерживаться большинство сотрудников, студентов и пре-

подавателей университета. Это, с нашей точки зрения, важно для под-

держания как внутреннего, так и внешнего имиджа. Логотип БГУ 

представлен ветвью, ключевыми цветами фирменного стиля белорус-

ского государственного университета является «Ройал Блю» и бе-

лый/серый оттенки. Все вариации логотипа и фирменных цветов мож-

но посмотреть на сайте БГУ в разделе «брендбук» [3]. В брендбуке 

представлены варианты визиток для сотрудников и преподавателей 

университета, использование символики университета (значки и раз-

личные сувениры). Наличие брендбука у университета является 

неотъемлемой частью отстройки от конкурентов, других университе-

тов и образовательных структур. Это также показывает индивидуаль-

ные особенности университета, его историю и ценности. 

Для анализа транслируемого имиджа БГУ на различные целевые 

аудитории выберем три, с нашей точки зрения, релевантные: аудито-

рия абитуриентов, студентов, сотрудников и преподавателей. 

Для целевой аудитории абитуриентов университета БГУ прово-

дит следующие мероприятия: дни открытых дверей на факультетах и 
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проект «Студент БГУ на неделю». В рамках дня открытых дверей на 

факультет может прийти любой абитуриент с родителями и уточнить 

всю информацию по поводу поступления, обучения и жизни как науч-

ной, так и общественной в рамках университета и факультета, задать 

интересующие вопросы декану, замдекана или заведующим кафедра-

ми. Данное мероприятие проходит два раза в год, длится около 2 ча-

сов. Оно является официальным, соответственно, здесь можно узнать 

исключительно информацию об учебном процессе. Данное мероприя-

тие с точки зрения имиджевых и брендинговых коммуникаций явля-

ется нейтральным, так как подобное проводится и в других высших 

учебных заведениях. Также для абитуриентов реализуется проект 

«Студент БГУ на неделю», в рамках которого абитуриенты могут 

стать студентами на одну неделю и обучаться на желаемом факульте-

те. Данный проект существует уже пятый год, и за это время на него 

пришло более 700 абитуриентов, многие из которых впоследствии 

стали студентами Белорусского государственного университета. С 

точки зрения коммуникации данный проект является успешным, он 

положительно влияет на имидж БГУ, так как в рамках данного проек-

та абитуриенты могут узнать, каким образом происходит образова-

тельный процесс в университете [8]. Ранее в Белорусском государ-

ственном университете проводилось мероприятие «Фестиваль фа-

культетов», в рамках которого каждый факультет презентовал себя 

для абитуриентов. Там присутствовали студенты, которые помогали 

абитуриентам в выборе будущей профессии. Данное мероприятие не 

проводится уже 5 лет, хотя оно было характерным только для БГУ, 

что позволяло ему отстроиться от конкурентов. 

Для целевой аудитории «студенты» в университете проводится 

множество различных мероприятий. Это развлекательные, образова-

тельные, научные проекты. Одним из самых запоминающихся развле-

кательных проектов для студентов университета является «Капустник 

БГУ», в рамках которого первокурсники каждого факультета сража-

ются за награду «Кубок ректора». Это ежегодное мероприятие прохо-

дит в лицее БГУ и обычно собирает около 800 зрителей и 250 участ-

ников с каждого факультета университета. Мероприятие положитель-

но влияет на имидж и брендинговые коммуникации БГУ, студенты и 

преподаватели положительно отзываются о подготовке и проведении 

данного смотра-конкурса. Данное мероприятие, как правило, активно 
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освещается в средствах массовой информации как университетского, 

так и республиканского масштаба. 

Также для студентов и школьников проводятся научные меро-

приятия. SCITEEN — это научно-образовательный проект, призван-

ный вовлечь школьников и студентов в проблемы современной науки. 

Турнир SCITEEN — ежегодное командное соревнование студентов 

естественнонаучных, медицинских и инженерных специальностей, в 

ходе которого участники защищают свои идеи решения задач, пред-

ложенных организаторами и партнерами турнира, перед командой-

оппонентом и экспертным жюри. Все это происходит в форме доклада 

решения задачи, оппонирования в лице команды соперника и полеми-

ки между сторонами. В ходе подготовки и участия в таких научных 

боях участники получают возможность внести свой вклад в решение 

актуальной проблемы, а также возможность самостоятельно совер-

шенствовать свои способности ведения научного поиска и научного 

спора, не говоря уже об удовольствии, получаемом от соревнования, и 

возможности креативно применить свои знания. Данное мероприятие 

имеет положительное влияние на имидж БГУ, так как оно создано для 

разных целевых аудиторий, его организация проводится на высоком 

уровне и в течение этого ивента студенты и школьники изучают 

науку [9]. 

Для целевой аудитории «преподаватели и сотрудники» проводят-

ся научные конференции по профильным сферам, а также мероприя-

тия научного совета БГУ. 

Таким образом, брендинг в сфере высшего образования, в отли-

чие от коммерческого, имеет свои особенности, но суть остается 

прежней: положительный образ учреждения высшего образования, 

индивидуальность и особый стиль, придающие потребителю желание 

воспользоваться услугой. В брендинговых коммуникациях Белорус-

ского государственного университета присутствуют позиционирова-

ние главы учреждения высшего образования на официальном сайте 

университета, мероприятия БГУ для различных целевых аудиторий, 

позиционирование и присутствие бренда в СМИ, разработан фирмен-

ный стиль, брендбук университета. Недостатком является то, что в 

настоящее время социальные сети университет использует в качестве 

новостного портала, в то время как их можно задействовать в качестве 

средства рекламного продвижения услуг образования. А именно за-
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пускать таргетированную рекламу на посты с объявлением о начале 

приемной кампании, о наборе на специализированные курсы и т.д., 

учитывая специфику целевой аудитории. К тому же более активная 

коммуникация в социальных сетях позволит не допускать инфопово-

дов, связанных с политической ситуацией в стране. В случае, если ин-

цидент происходит, личная коммуникация не позволит ситуациям по-

пасть в СМИ, так как общественность чаще всего не ищет причины 

или подводные камни в новостях, а делает вывод из того, что сказано 

в материале. Стратегия университета, безусловно, должна быть «ори-

ентирована на творческое сотрудничество преподавателей и студен-

тов, реализацию образовательных, научных и инновационных про-

грамм, создание благоприятных условий для духовного развития лич-

ности, раскрытия творческого потенциала, сохранение и приумноже-

ние лучших традиций университетского классического образования, 

обеспечение достойного места в мировом образовательном простран-

стве» [11]. 
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Аннотация 

Данная статья посвящена изучению процесса коммуникации 

между некоммерческими организациями и обществом в Ярославской 

области при помощи социальных сетей. В современном мире 

невозможно представить процесс коммуникации между различными 

субъектами гражданского общества (гражданами, некоммерческими 

организациями, органами власти, бизнес-структурами и др.) без 

использования интернета. Благодаря возможностям интернета 

деятельность некоммерческих организаций трансформируется. У них 

появляются новые способы коммуникации с обществом и 

региональными органами власти. Одним из таких способов стали 

социальные сети. Некоммерческие организации создают свои 

страницы в социальных сетях в целях информирования граждан о 

своей деятельности, привлечения внимания к какой-либо социально 

значимой проблеме и для осуществления коммуникации между ними 

и обществом. 

Ключевые слова: некоммерческие организации, социальные 

сети, коммуникация, общество, возможности социальных сетей, 

коммуникация НКО, специфика взаимодействия. 

 

Постановка проблемы 

Современное общество невозможно представить себе без исполь-

зования сети Интернет, а в частности социальных сетей [3, с. 171]. По 

последним данным, общее число пользователей в России, которые 

зарегистрированы в социальных сетях, составило 70 миллионов чело-

век [6]. Такое количество пользователей делает социальные сети од-

ним из каналов массовой коммуникации. 
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Функционал и возможности социальных сетей подходят не толь-

ко для коммуникации между отдельно взятыми людьми, но и для 

осуществления коммуникации между различными субъектами граж-

данского общества. Так, социальные сети предоставляют возможность 

взаимодействовать между собой бизнес-структурам и власти, неком-

мерческому сектору и обществу. 

Социальные сети и интернет в целом позволяют некоммерческим 

организациям (НКО) укрепить внутренние системы и вовлечь в свою 

деятельность новые заинтересованные стороны [2, с. 67]. Причины, по 

которым соцсети очень удобны для осуществления коммуникации 

некоммерческих организаций и общества, следующие. 

1. Социальные сети могут максимально быстро передать или рас-

пространить информацию о какой-либо проблеме, а также обсудить 

ее. 

2. Социальные сети осуществляют персонализацию виртуального 

пространства человека. То есть индивид самостоятельно формирует 

свою цифровую среду [4, с. 327]. В его поле зрения оказывается толь-

ко та информация, которая ему интересна. Это способствует тому, что 

информация о деятельности некоммерческих организаций будет рас-

пространяться среди заинтересованных в ней людей. 

3. Ещё одна возможность, которую предоставляют социальные 

сети для НКО, — это более простой способ поиска и привлечения во-

лонтёров для проведения мероприятия. Есть возможность группового 

чата, что упрощает процесс координации действий. 

4. Использование новых типов пожертвования: у граждан есть 

возможность моментально осуществлять денежные переводы неком-

мерческим организациям через социальные сети. 

Мы видим, что соцсети предоставляют большой спектр возмож-

ностей для функционирования НКО, продвижения его идей, быстрого 

сбора пожертвований и более простой способ коммуникации неком-

мерческих организаций и общества.  

Необходимо отметить, что в современной отечественной научной 

среде широко представлены научные исследования, посвященные 

практическим и теоретическим аспектам функционирования неком-

мерческих организаций в интернете. Например, особенности функци-

онирования НКО в интернете нашли своё отражения в работах Фро-

лова А.А., Соколова А.В. В работах же М.В. Иванчиной, Е.С. Егоро-
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вой описаны инструменты и технологии продвижения социальных 

проектов в сети Интернет [1]. 

Описание методики исследования 

В Ярославской области имеется развитый некоммерческий сек-

тор. Значительная часть из подобных организаций уже сегодня имеет 

богатую историю и большой опыт работы в регионе [5, с. 37]. Неком-

мерческие организации в выбранном регионе выполняют различные 

функции. Среди функций НКО можно выделить построение диалога 

между органами власти и гражданским обществом, объединение лю-

дей по различным сферам интересов, решение социально значимых 

проблем. Все данные функции можно реализовывать при помощи со-

циальных сетей.  

Самыми популярными социальными сетями в Ярославской обла-

сти стали «ВКонтакте» (суммарный охват аудитории в регионе соста-

вил 140.000 человек), Instagram (45.000 пользователей в выбранном 

регионе) и Facebook (25.000 жителей региона написали хотя бы одно 

сообщение) [7]. Представленные данные показывают нам, что в Яро-

славской области жители активно используют социальные сети в сво-

ей жизни. Следовательно, соцсети могут стать основой коммуникации 

общества и некоммерческого сектора в Ярославской области. 

Для того, чтобы определить эффективность данного способа 

коммуникации некоммерческих организаций и общества, необходимо 

ответить на два важных вопроса. Первый — присутствуют ли НКО 

Ярославской области в социальных сетях? Второй — происходил ли 

процесс коммуникации НКО и общества в социальных сетях? Для от-

вета на эти вопросы были использованы метод экспертного интервью 

руководителей некоммерческих организаций выбранного региона и 

маркетинговый анализ страниц некоммерческих организаций области 

в социальных сетях «ВКонтакте», Instagram, Facebook. 

Анализ материала и результаты исследования 

Проведя мониторинг социальных сетей (Facebook, Instagram, 

«ВКонтакте»), мы можем сказать, что ярославские некоммерческие 

организации имеют страницы в перечисленных соцсетях. Например, 

во «ВКонтакте» существуют группы городских НКО (Федерация 

скандинавской ходьбы г. Ярославля), региональных НКО (Федерация 

лапты Ярославской области), а также мы можем найти странички все-
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российских НКО (Городские проекты Ильи Варламова и Максима Ка-

ца). 

Социальная сеть «ВКонтакте» подходит для абсолютного боль-

шинства некоммерческих организаций рассматриваемого нами регио-

на. Это связано, во-первых, с охватом аудитории данной соцсети в 

Ярославской области, во-вторых, с простым интерфейсом. Во «Вкон-

такте» проще осуществлять коммуникацию между самими участника-

ми некоммерческой организации или между НКО и обществом. На 

данном интернет-ресурсе можно создавать групповые чаты для обще-

ния между участниками НКО или для координации деятельности во-

лонтёров; можно осуществлять быстрое пожертвование, можно ука-

зывать ближайшее мероприятие НКО и так далее. Все перечисленные 

возможности упрощают внутренние и внешние процессы коммуника-

ции некоммерческой организации. 

Facebook значительно уступает «ВКонтакте» по охватам аудито-

рии. Если сравнить количество подписчиков НКО в данных социаль-

ных сетях, то мы увидим значительную разницу. Например, число 

подписчиков НКО «Верность Центр реабилитации животных» во 

«ВКонтакте» на начало мая 2021 года составляет 5.124 человека, то 

число подписчиков в Facebook равняется 657 человек. Такая тенден-

ция распространяется и на другие некоммерческие организации Яро-

славской области. 

В ходе экспертного опроса было установлено, что Instagram не 

ассоциируется у общественности с площадкой, на которой можно 

осуществлять коммуникацию между различными субъектами граж-

данского общества, и эффективно решать возникшую проблему. Мы 

связываем эту оценку с функционалом и основными целями данной 

соцсети. Во-первых, каждая публикация должна сопровождаться обя-

зательной фотографией. Во-вторых, существует ограничения по сим-

волам в публикации, что может сокращать возможности донесения 

информации до общественности. Instagram более подходит для при-

влечения внимания к какой-либо общественной проблеме, освещения 

мероприятия или продвижения собственного бренда.  

Если же говорить об уровне коммуникации, осуществляемой че-

рез социальные сети, то у каждой некоммерческой организации Яро-

славской области он будет разный. Об этом свидетельствуют руково-

дители НКО в данном регионе. Так, учредитель АНО «Моя семья» 
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Н.В. Пепелова утверждает, что через социальные сети идёт достаточ-

но малый поток обращений в организацию от жителей Ярославской 

области. Также она подчеркивает, что доля обращений, которые все-

таки поступает к ним через социальные сети, исходит от граждан, уже 

знакомых с деятельностью АНО «Моя семья». «Запроса от новых лю-

дей практически нет», — говорит Н.В. Пепелова. О подобной ситуа-

ции говорит и другой эксперт К.С. Мальцева. Она также утверждает, 

что коммуникации через социальные сети практически нет. Жители 

выражают поддержку в виде лайков и небольших комментариев под 

публикациями, и на этом коммуникация заканчивается. 

Совершенно другая ситуация складывается у некоммерческой ор-

ганизации «Верность Центр реабилитации животных». Учредитель 

данной НКО Е.В. Афрова говорит о том, что социальные сети играют 

значительную роль в привлечении денежных средств и волонтёров. 

Также она утверждает, что жители области постоянно осуществляют 

коммуникацию с НКО через соцсети. «Жители активно обращаются за 

помощью, задают часто вопросы. Конечно, чаще всего просят помощи 

и задают вопросы. Предлагают помощь гораздо реже», — говорит 

Е.В. Афрова. 

Выводы 

Как мы видим, степень коммуникации у различных некоммерче-

ских организаций и общества неодинакова. Отличается она и в раз-

личных социальных сетях. При этом стоит сказать о том, что у жите-

лей Ярославской области и руководителей НКО уже существует пред-

ставление о том, что через соцсети можно вести диалог друг с другом. 

Наиболее используемой социальной сетью для построения процесса 

коммуникации НКО и общества в Ярославской области является 

«ВКонтакте». 
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SOCIAL NETWORKS AS A WAY OF COMMUNICATION 

BETWEEN NGOS AND SOCIETY (THE EXAMPLE OF THE YA-

ROSLAVL REGION) 

This article is devoted to the study of the process of communication 

between non-profit organizations and society in the Yaroslavl region with 

the help of social networks. In today's world it is impossible to imagine the 

process of communication between the various actors of civil society (citi-

zens, non-profit organizations, government, business structures, etc.) with-

out the use of the Internet. Thanks to the possibilities of the Internet, the 

activities of nonprofit organizations are transforming. They have new ways 

of communicating with society and regional authorities. Social networks 

have become one of these ways. Non-profit organizations create their pages 



148 
 

 

 

in social networks to inform citizens about their activities, to draw attention 

to any socially important problem and to carry out communication between 

them and society. 

Key words: nonprofit organizations, social networks, communication, 

society, social networking opportunities, communication of NCOs, specif-

ics of interaction. 
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КОММУНИКАЦИОННЫЕ СРЕДСТВА  
В РАЗВИТИИ ДЕЛОВОЙ РЕПУТАЦИИ  
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Аннотация 

В статье рассматривается понятие деловая репутация с точки 

зрения количественного и качественного подходов, автор выделяет 

сущностную характеристику деловой репутации как нематериального 

актива. Анализируются основные коммуникационные средства в 

развитии деловой репутации организации, делается акцент на 

практико-региональном аспекте развития деловой репутации контент-

агентства «Без воды» (г. Казань). Авторы статьи связывают развитие 

деловой репутации данной организации с установлением постоянных 

взаимоотношений с целевой аудиторией через такие 

коммуникационные средства, как корпоративный сайт, группы в 

социальных сетях «ВКонтакте» и Instagram. Также в статье 

прописываются рекомендации по установлению новых и 

поддержанию уже имеющихся коммуникаций с целевой аудиторией 

для дальнейшего обращения к услугам контент-агентства, что 

повлияет в целом на развитие его деловой репутации.  

Ключевые слова: деловая репутация, организация, контент, 

количественный подход, качественный подход. 
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Деловая репутация в современном коммуникационно-

информационном пространстве представляет собой «нематериальный 

актив организации, который обеспечивают предприятию возможность 

получения дохода постоянно или в течение длительного периода, но 

не имеет материально-вещественной формы, не обладают физически-

ми свойствами» [1]. Как правило, она складывается в сознании ее це-

левой аудитории в качестве целостного представления о компании, 

как о субъекте определенного вида деятельности. В жестких условиях 

конкуренции деловая репутация позволяет сохранять лидирующие 

позиции на рынке и развивать стабильное конкурентное преимуще-

ство. 

С одной стороны, «деловая репутация организации представляет 

собой оценку ее работы со стороны общественности…о качестве про-

дукции или услугах, которые реализует предприятие» [2]. С другой 

стороны, деловая репутация – это разница между стоимостью приоб-

ретения компании и ее собственным капиталом. 

Теоретические аспекты деловой репутации являются предметом 

обсуждения многих отечественных и зарубежных учёных и специали-

стов в сфере коммуникационных технологий. Среди отечественных 

исследователей репутации наиболее известны работы Венедикто-

ва В.И., Салыкина В.В. и Соколова Я.В. Для раскрытия заявленной 

темы необходимо отметить труды исследователей и учёных, в кото-

рых проводится анализ деловой репутации как одной из важнейших 

стратегических преимуществ компании: Соломанидиной Т., Резонто-

вой С., Новиковой В.  

Выявление сущностных характеристик деловой репутации осно-

вывается на качественном и количественном подходах [3]. Качествен-

ный подход заключается в том, что деловая репутация рассматривает-

ся сквозь призму симпатии и лояльности, где основной акцент сделан 

на психологическом восприятии заинтересованной аудитории дея-

тельности предприятия в целом, на его соответствии заявленным кор-

поративным ценностям и принципам. В данном случае деловая репу-

тация формируется через имиджевые качества, субъективность оце-

нок, коммуникации заинтересованных лиц, фактические показатели 

осуществления организацией предпринимательской деятельности. В 

случае слияния или поглощения бизнеса эмоции, чувства, образы спо-

собны трансформироваться в стоимостно-значимые преимущества: 
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создается положительная деловая репутация или отрицательная, что и 

демонстрирует количественный подход. Исходя из этого она может 

быть признана инвестиционным товаром при выполнении определен-

ных условий.  

В статье на примере деятельности контент-агентства «Без воды» 

рассматриваются коммуникационные средства в развитии деловой 

репутации. Коммерческая деятельность агентства началась в городе 

Казань в 2017 г. под руководством Лисовой Алисы (сооснователь и 

креативный директор отдела project-менеджмента) и Ситдиковой Ка-

рины (Белёновой) (соучредитель компании и коммерческий директор 

отдела дизайна) [4]. Одно из основных преимуществ контент-

агентства «Без воды» прослеживается в их ответственном, креативном 

и чаще всего нестандартном подходе к созданию контента для клиен-

тов, которые обращаются к ним за помощью в продвижении социаль-

ных сетей и разработке SMM-стратегий. Команда организации еже-

дневно следит за современными трендами в области интернет-

маркетинга, проходит ежемесячные обучения для повышения своей 

квалификации. 

С точки зрения качественного подхода о развитии деловой репу-

тации компании свидетельствуют следующие факты. В конце 2018 

года компания вошла в топ-80 лучших агентств России и в топ-3 луч-

ших в Татарстане в рейтинге Tagline Awards. В 2019 году они получи-

ли золото и три бронзы премии Tagline Awards. Основная миссия и 

философия компании демонстрируют стремление к постоянному со-

вершенствованию, обмену опытом с коллегами и обучению команды 

всем необходимым навыкам и инструментам. Поэтому в 2017 году 

после основания агентства была создана образовательная площадка 

«BEZVODY.COMMUNITY» для обучения, коммуникации, обмена 

опытом в сфере digital-маркетинга среди заинтересованной аудитории.  

Развитие деловой репутации связано с установлением постоянных 

взаимоотношений с целевой аудиторией через такие коммуникацион-

ные средства, как корпоративный сайт (его грамотное ведение облег-

чает работу и является отличным помощником в дальнейшем разви-

тии бизнеса [5]), страниц в социальных сетях «ВКонтакте» и 

Instagram, где они ежедневно делятся полезной информацией о суще-

ствующих кейсах, о проделанных работах; о самостоятельной разра-
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ботке SMM-стратегий; о полезных приложениях и сервисах для биз-

неса.  

Корпоративный сайт контент-агентства «Без воды» занимает пер-

вые строчки в поисковой системе Google и Яндекс, что положительно 

влияет на отношение и впечатление целевой аудитории о деятельно-

сти компании, а также способствует увеличению трафика. Это, в свою 

очередь, влияет на развитие деловой репутации с точки зрения эффек-

тивности экономических показателей. Благодаря наличию на сайте 

определенной формы для заполнения заявки и информации о стоимо-

сти услуг, потенциальный клиент имеет возможность ознакомиться со 

всей необходимой для него информацией (адрес и часы работы офиса, 

подробное описание услуг, отзывы уже имеющихся клиентов). 

Среди коммуникационных средств также можно выделить стра-

ницы компании в социальных сетях «ВКонтакте» и Instagram.  

Использование корпоративной страницы компании в социальной 

сети «ВКонтакте» имеет определенные проблемные зоны: отсутствует 

информация о персонале в штате и о деятельности каждого из них; 

отсутствует полная информация в описании агентства; в разделе «То-

вары» не добавлен весь перечень услуг, предоставляемый агентством. 

Такого рода проблемы могут сказаться и на поддержании деловой ре-

путации и бренда в целом.  

В связи с этим для развития деловой репутации организации был 

предложен ряд действий. 

1. На рабочих страницах агентства в социальной сети Instagram 

была запущена таргетированная реклама, настроенная по определён-

ным параметрам для распространения информации об агентстве; вы-

вешен календарь предстоящих событий; разработана комбо-рулетка с 

возможностью получить оказание какой-либо услуги; открыта новая 

рубрика с вопросами эксперту; были добавлены интерактивные пуб-

ликации для взаимодействия с читателями. 

2. На корпоративный сайт компании была добавлена дополни-

тельная информация о деятельности компании для клиентов; разрабо-

таны и добавлены новые услуги для компаний с минимально выде-

ленным бюджетом; появились специализированные чек-листы для 

облегчения работы сотрудников; был добавлен блок для написания 

отзывов от клиентов после оказания услуг; по подписке стали доступ-

ны записи всех онлайн-вебинаров и прямых эфиров для тех, кто не 
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успел вовремя их посмотреть; заработали email-рассылки для посто-

янных читателей, оповещающие о предстоящих вебинарах, о появле-

нии новых услуг и ссылки на доступные записи онлайн-трансляций. 

3. Определённая доработка проведена на странице агентства в со-

циальной сети «ВКонтакте»: появилась возможность ознакомиться со 

всем перечнем услуг во вкладке «товары»; добавлен раздел с фото-

графиями и описанием должностей всей работников команды; было 

полностью обновлено описание рода деятельности компании. 

В результате повысилась узнаваемость бренда на конкурентном 

рынке среди агентств, создающих контент, совершенствовались ком-

муникационные каналы с потенциальными клиентами; повысилась 

лояльность целевой аудитории к деятельности компании. Данные по-

зиции оказывают непосредственное влияние на развитие деловой ре-

путации организации. 

Таким образом, деловая репутация — это базовый ориентир для 

разных групп общественности об организации, в целом, о ее деловых 

качествах, социальных характеристик, об эмоциях, которые могут 

«зацепить» потенциальную целевую аудиторию, закрепить представ-

ления реальной аудитории о данной организации. 
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COMMUNICATION TOOLS IN THE DEVELOPMENT OF 

BUSINESS REPUTATION OF THE CONTENT AGENCY "BEZ 

VODY" (Kazan) 

The article considers the concept of business reputation in terms of 

quantitative and qualitative approaches, the author highlights the essential 

characteristic of business reputation as an intangible asset. The main com-

munication means in the development of business reputation of the organi-

zation are analyzed, an emphasis is placed on the practical and regional 

aspect of the development of business reputation of the content-agency 

"Bez Vody" (Kazan). The authors of the article connect the development of 

business reputation of this organization with the establishment of perma-

nent relations with the target audience through such communication tools 

as corporate website, groups in social networks "VKontakte" and Insta-

gram. The article also describes recommendations for establishing new and 

maintaining existing communications with target audiences to further use 

the services of a content agency, which will generally affect the develop-

ment of its business reputation.  

Key words: business reputation, organization, content, quantitative 

approach, qualitative approach. 
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Аннотация 

В статье обоснована актуальность продвижения компании 

посредством интернет-маркетинга. Представлены аналитические 

данные, характеризующие деятельность АО «Технологии 

самообслуживания», выявлены основные проблемы, которые 

значительно снижают эффективность проведения маркетинга в 
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интернет-пространстве. Предложены рекомендации по дальнейшему 

развитию, площадки, связанные с переработкой структуры сайта и 

добавления новых разделов, а также обновления текстово-визуального 

наполнения. Кроме того, предложены способы анализа эффективности 

получаемых в ходе разработки вариантов изменённого сайта на основе 

методов тестирования и экспериментов. 

Ключевые слова: продвижение, интернет-маркетинг, сайт, 

лендинг, посадочная страница. 

 

Постановка проблемы и обзор литературы по теме 

Современному покупателю нет необходимости куда-то ехать в 

поисках нужного товара, услуги и т.д., посещать несколько мест в по-

исках более выгодного предложения, как это было раньше, поскольку 

активно развивается рынок интернет-торговли. Данное обстоятельство 

стало основным фактором возросшей конкуренции среди интернет-

представительств. Сейчас сайт компании должен отвечать ряду требо-

ваний, чтобы заинтересовать пользователя. Уже недостаточно выгод-

ных предложений и обширного каталога, если техническая сторона 

исполнения сайта не отвечает современным стандартам, а визуальная 

отталкивает настолько, что посетитель даже не откроет каталог. Это 

становится серьезной проблемой для многих компаний на рынке, так 

как они теряют значительную часть потенциальных клиентов.  

По теме продвижения компании в интернете и разработке при-

влекательных, понятных и привлекательных для пользователя сайтов 

написано большое количество работ таких исследователей, как 

А.В. Кириченко, Д. Макфарлланд, А.А. Хрусталева, М. Зандстра, 

Р. Никсон, К. Бек, С. Уэйншек, К. Голден и других. «Интернет-

маркетинг обеспечивает распространение информации о бизнесе 

быстро и в любое время» [7]. «Преимущества интернет-маркетинга в 

том, что он обеспечивает лучшие результаты и доходы, чем традици-

онные каналы маркетинга» [9]. «Он помогает в установлении прочных 

отношений с клиентами в режиме реального времени. Продвижение 

сайта — это активное маркетинговое развитие компании. Статистика 

показывает, что более 80% посетителей приходят на сайт по поиско-

вым запросам, при этом ищут информацию в основном на первой 

странице, редко на второй» [11]. Практика показывает, что интернет-

маркетинг «позволяет более эффективно решать бизнес-задачи, вклю-
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чая дополнительные каналы коммуникации с целевой аудиторией, 

клиентами, заказчиками и партнерами, повышающие видимость, узна-

ваемость и ценность бренда» [1].  

Вместе с тем при продвижении конкретной компании маркетолог 

сталкивается с ситуационными, узкими проблемами, связанными с 

особенностью и спецификой компании, что требует исследования и 

поиска эффективных методов оценки промежуточных результатов в 

ходе разработки интернет-ресурса.  

Наше исследование проводилось на базе барнаульской компании, 

занимающейся производством и продажей решений самообслужива-

ния для розничных сетей и сегмента HoReCa. Решения самообслужи-

вания помогают бизнесу сэкономить на оплате труда, экономить вре-

мя на обслуживании клиентов, увеличить пропускную способность 

точки и оборот на ней, увеличивает лояльность клиентов. 

Описание методики исследования 

Методами исследования в данной работе являются: анализ, син-

тез, обобщение, аудит сайта, социологический опрос. Исследования 

были проведены в период с 1 апреля по 10 мая 2021 г. 

Анализ материала 

Компания АО «Технологии самообслуживания» (далее SST) вхо-

дит в барнаульскую группу компаний «Ритейл Сервис». Основное 

направление деятельности — собственное производство касс самооб-

служивания, а также продажа данной техники и техники самообслу-

живания Wintec как полноценных решений самообслуживания на базе 

программного обеспечения Artix или других партнёров (r_keeper).  

В ходе маркетингового исследования мы выяснили, что SST име-

ет несколько основных конкурентов: Soft‑logic, Тачплат, ККС, 

r_keeper. Анализируя их деятельность, мы пришли к выводу, что ком-

пании делают упор на продвижение в интернете, и каждая из них име-

ет посадочную страницу или сайт, на который ведут рекламные мате-

риалы, размещаемые в сети Интернет. При этом услуги компаний не 

отличаются друг от друга кардинально. Как правило, это стандартный 

набор — кассовый киоск плюс программное обеспечение. Среди от-

личительных особенностей можем выделить подачу рекламной ин-

формации, разный уровень проработанности сайта компании и нали-

чие или отсутствие специальных условий для клиента.  
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Проанализировав сайт компании SST, мы сделали вывод, что 

необходимо переработать его структуру, добавить дополнительные 

разделы и обновить его текстово-визуальное наполнение. Обозначим 

проблемы, которые необходимо решить с помощью таких изменений. 

Компания старается предложить клиентам возможность приобрести 

полноценное решение самообслуживания (киоск, программное обес-

печение, прочая периферия) в одном месте и имеет большой спектр 

оборудования в разных комплектациях. Однако на данный момент на 

существующем сайте представлены лишь решения самообслуживания 

SST, то есть кассы собственного производства компании, что значи-

тельно ограничивает представление об ассортименте решений.  

Главная тематика сайта — продажа касс самообслуживания. Ос-

новная структура, определяющая навигационное меню сайта, прора-

ботана и привычна для посетителей (табл. 1), но требуются некоторые 

изменения. На сайте присутствуют подменю второго уровня. Более 

того, на такой «глубине» недостаёт важной информации.  

 

Таблица 1. Навигационное меню сайта sstcom.ru 

sstcom.ru 

модули SCO,  

как работает технология,  

варианты комплектации SCO,  

экономический эффект,  

контакты 

Результаты опроса клиентов компании показали, что они, заходя 

на сайт, не могут найти ответы на интересующие их вопросы и вы-

нуждены обращаться за помощью по телефону компании или через 

окно онлайн-помощника. Мы выделили пул наиболее актуальных во-

просов: 

• Какие есть варианты КСО? 

• Сколько стоят решения и отдельные детали? 

• Какие проекты уже были реализованы? 

• С какими учетными системами интегрируется программное 

обеспечение? 

• Какую кассу выбрать под конкретный проект? 

• Дает ли компания оборудование на тестирование? 
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Получается, что только та часть клиентов, кто смог получить от-

вет от менеджеров компании, имеет более полное представление о 

продукте. Но важно заметить, что это меньший процент от тех потре-

бителей, кому потенциально интересен продукт компании. Больший 

же процент тех, кто перешёл на сайт, не нашёл ответы на эти вопросы 

и больше туда не вернется. Следовательно, компания теряет этих по-

тенциальных клиентов. 

Ещё один отталкивающий фактор, который был нами обнару-

жен, — визуальное оформление ресурса. Дизайн страницы и фото касс 

самообслуживания, которые на нём используются, устарели и потеря-

ли привлекательность. Компания, которая позиционирует себя как 

технологичного производителя современного оборудования, не может 

поддерживать такой имидж, имея визуально устаревшие ресурсы. Это 

создаёт диссонанс у потребителя. 

В качестве решения выявленных проблем принято решение по 

переработке существующего сайта sstcom.ru. Наиболее правильная 

структура подменю сайта должна содержать следующие пункты: о 

нас, кассы, кейсы, ПО, контакты.  

Мы считаем необходимыми следующие изменения: 

1. Обновление информации в описании компании. SST — не 

только компания-производитель. Это компания, которая предоставля-

ет готовые комплексные решения по самообслуживанию, следова-

тельно, необходимо дать ей соответствующую характеристику.  

2. Собрать все кассы самообслуживания, которые продаёт компа-

ния, и их конфигурации в единый каталог, где было указано описание 

товара и цена «От…». 

3. Добавление раздела «кейсы». Клиентам важно понимать, с кем 

уже работает компания и видеть, что её проекты успешно реализуют-

ся, что доказано фотографиями и отзывами. Это играет важную роль в 

формировании имиджа компании и помогает клиенту понять, как ре-

шения самообслуживания представлены в реальности. Важно отме-

тить, что SSТ реализовали проекты внедрения решений в крупные се-

ти ритейла и HoReCa, таких, как «Мария-Ра», «Улыбка радуги», 

«Сковородовна» и другие крупные игроки рынка, что выгодно ска-

жется на выборе потенциального клиента в пользу компании.  

4. SST предоставляет решения со встроенным программным 

обеспечением в зависимости от пожеланий клиента. Клиенты не все-
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гда имеют представление о том, как работает программное обеспече-

ние. Это может сформировать стереотип о том, что пользоваться кас-

сой самообслуживания сложно. Мы считаем необходимым добавить 

описание особенностей ПО, интерфейса и добавить ролики с процес-

сами покупки, что внесёт ясность, и клиент будет понимать, что 

именно покупает. При этом ему не придётся искать информацию или 

спрашивать об этом менеджера. 

Руководство компании одобрило идею создания конфигуратора 

касс самообслуживания на сайте и корзины с возможностью заполне-

ния формы заявки, которые будут интегрироваться с «1C-Bitrix» и 

формировать заявки в виде лидов.  

В качестве способа оценки эффективности промежуточных ре-

зультатов во время создания нового сайта предлагаем рассмотреть 

анализ сайтов с использованием систем веб-аналитики, а именно экс-

периментов. С помощью них получится определить наиболее удачный 

вариант проработки сайта. В нашем случае будет использоваться один 

из следующих способов: А/В-тестирование с распределением трафика 

равномерным методом либо методом перераспределения и тестирова-

ние впечатления, при проведении которого пользователям предлагает-

ся готовый обновлённый сайт целиком или его раздел [12].  

Результаты исследования и выводы  

Подводя итог исследования, отметим, что в ходе борьбы за по-

требителя в интернет-пространстве необходимо проделать значитель-

ную работу по анализу существующих ресурсов компании и их опти-

мизации. Следует знать, что создание сайта, размещение качественно-

го и релевантного контента не в полной мере гарантирует немедлен-

ный рост продаж и повышение узнаваемости компании. Для достиже-

ния этой цели необходимо провести определенную работу и регуляр-

но осуществлять ее с помощью квалифицированных специалистов. 

Крайне важно не только находиться в интернет-пространстве, но и 

постоянно размещать рекламу, поддерживать продвижение ресурсов, 

оптимизацию, учитывать алгоритмы поисковых систем, которые по-

стоянно совершенствуются. 
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The article substantiates the relevance of the company's promotion 

through Internet marketing. Analytical data describing the activities of JSC 

"Self-Service Technologies" are presented, the main problems that signifi-

cantly reduce the effectiveness of marketing in the Internet space are identi-

fied. Recommendations for the further development of the site, related to 

the redesign of the site structure and the addition of new sections, as well as 

updating the text and visual content, are proposed. In addition, the methods 

of analyzing the effectiveness of the modified site variants obtained during 

the development based on testing and experimental methods are proposed. 

Key words: promotion, Internet marketing, website, landing page, 

landing page. 
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