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Аннотация проекта

Исследование «Корпоративные коммуникации высшей школы» на текущем этапе исследование включает две линии: 

1. Высшая школа в контексте коммуникаций в новых медиа
2. Вузы как заказчики услуг агентств по связям с общественностью

В рамках первой анализируется контент сайтов ведущих вузов России и мира. Выбор объектов исследования производится на основе рейтинга агентства «Эксперт» и международной исследовательской компании QS Quacquarelli Symonds и «Социальный навигатор» РИА Новости. Также исследуются способы интеграции вузов в социальные сети и методы продвижения новостей о научной работе. 
Исследование фрагментировано по направлениям для удобства организации работы исследовательской группы и подключения бакалавров и магистров факультета журналистики, выразивших желание принять участие в проекте. В исследовании используются методы наблюдения, мониторинга, жанрово-тематического анализа материалов публикаций. 
Вторая линия предполагает анализ данных, полученных методом опроса сотрудников ведущих московских коммуникационных агентств (не менее 10), обслуживающих заказчиков сферы образования. 
В совокупности исследование позволит: оценить активность вузов в работе с новостными поводами различной тематики, проанализировать способы медиатизации научных новостей, выбор средств и каналов взаимодействия с различными целевыми аудиториями и тип используемого контента. 

На первом этапе был уточнен период исследования, определена программа и поле исследования. 

Период исследования

Период исследования охватывает 6 месяцев: с октября 2014 года до марта 2015 года. 
Поле исследования

Для определения списка вузов для мониторинга были использованы данные агентства «Эксперт» и международной исследовательской компании QS Quacquarelli Symonds (агрегируются порталом http://www.topuniversities.com/) и «Социальный навигатор» РИА Новости (сайт проекта http://raexpert.ru/rankings/vuz/vuz2014/). 
Вузы, вошедшие в поле исследования:

Россия

МГУ имени М.В. Ломоносова

(1 место в 2013 и 2014 гг./114)

Московский физико-технический институт

(2 место в 2013 и 2014 гг.)

https://www.facebook.com/mipt.ru/info
http://mipt.ru/

Московский государственный технический университет им. Н.Э. Баумана

(3 место в 2013 и 2014 гг.)

https://www.facebook.com/profile.php?id=100007670358140

http://www.bmstu.ru/

Национальный исследовательский ядерный университет «МИФИ»

(4 место в 2014 г., 5 место в 2013 г.)

http://mephi.ru/

Санкт-Петербургский государственный университет

(5 место в 2014 г., 4 место в 2013 г.)

Дополнительно:

Национальный исследовательский университет «Высшая школа экономики»

(6 место в 2013 и 2014 гг.)

Национальный исследовательский Томский политехнический университет

(7 место в 2013 и 2014 гг.)

Новосибирский национальный исследовательский государственный университет

(8 место в 2013 и 2014 гг.)

Московский государственный институт международных отношений (университет) МИД РФ

(9 место в 2014 г., 11 место в 2013 г.)

Уральский федеральный университет им. первого Президента России Б.Н.Ельцина

(10 место в 2014 г., 15 место в 2013 г.)

Мир

Quacquarelli Symonds university rankings 2014

1место 

Massachusetts Institute of Technology (MIT)

https://www.facebook.com/MITnews/info

2 место

University of Cambridge 

https://www.facebook.com/cambridge.university/info

3 место

Imperial College London

https://www.facebook.com/imperialcollegelondon/info

http://www.imperial.ac.uk/

4 место

Harvard University

https://www.facebook.com/Harvard/info

5 место

University of Oxford

https://www.facebook.com/the.university.of.oxford/info

Дополнительно:

Friedrich-Alexander-Universität Erlangen-Nürnberg

(285 место)

https://www.facebook.com/unsw

http://www.unsw.edu.au/
Дополнительные списки сформированы для расширения поля исследования и верификации данных. Так, вуз, ставший «бенчмарком» с точки зрения  использования средств связей с общественностью для продвижения среди целого ряда целевых аудиторий – НИУ Высшая школа экономики – не вошел в лидирующую пятерку национального рейтинга. Мы стремимся организовать исследование таким образом, чтобы иметь ресурсы для изучения большего числа показательных примеров. 

Анализируя данные рейтингов российских вузов агентства «Эксперт», а также материалы, привлеченные к исследованию (см. ниже), мы пришли к выводу, что разрыв между лидерами и основной частью списка вузов в контексте использования средств связей с общественностью достаточно велик. Ситуация же в международном рейтинге достаточно гомогенна – связи с общественностью не являются чем-то новым или стремительно развивающимся в практике иностранных вузов. Разумеется, масштабы работы и функционал медиакоммуникационных служб могут отличаться в зависимости от структурной специфики самого вуза, но маркетинговая и коммуникационная поддержка образовательной деятельности для большинства вузов – норма. Поэтому мы включили в дополнительный список поля исследования европейский вуз, находящийся за пределами первой сотни, чтобы сравнить информационные активности по избранным показателям и понять – в первом приближении, по крайней мере, – насколько универсальны такие средства коммуникации с целевыми аудиториями, как корпоративные издания, интранет, социальные сети. 
Инструментарий исследования

Для удобства обработки, обеспечения непротиворечивости данных и оптимизации сравнения для каждого вуза ведется таблица исследования. Агрегируемые данные позволят использовать такие инструменты оценки, как вовлечение, средний коэффициент вовлеченности, показатели охвата и роста аудитории, принятые и активно использующиеся для оценки эффективности в глобальном маркетинге социальных медиа (см., например, данные Интерактивного рекламного бюро – IAB, профессиональной ассоциации со штабом в Нью-Йорке, объединившей более 650 технологических и медийных компаний сферы digital-маркетинга; сайт http://www.iab.net/). 
Содержание «карточки вуза» - рабочей таблицы исследования приведено ниже. 
СЕТИ

Используемые социальные сети

(перечислить)

Количество подписчиков

	Месяц
	Число
	Динамика

	Октябрь 2014
	
	

	Ноябрь 2014
	
	

	Декабрь 2014
	
	

	Январь 2015
	
	

	Февраль 2015
	
	

	Март 2015
	
	


Методика: Данные вводятся 1 числа каждого месяца

Публикации в Facebook

	Дата 
	Время
	Тема
	Тип контента
	Кол-во отметок «нравится»
	Кол-во репостов 
	Кол-во комментариев

	ОКТЯБРЬ 2014

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	


Методика: 

Шаг описания публикаций – через 2 недели после публикации описываются публикации за 7 дней. То есть, например, 1 ноября вводятся данные за период с 13 по 19 октября и т.д.

САЙТ (описание)
Структура сайта

Разделы, используемые для media relations
Разделы пресс-службы

Интеграция в социальные сети

Обновления новостного раздела

Частота публикаций

Тип контента

Как оформляется анонс

Контакт пресс-службы

КОРПОРАТИВНЫЕ ПЕРИОДИЧЕСКИЕ ИЗДАНИЯ

Перечень

	Название 
	Тип
	Тираж
	Период выхода
	Характеристика

	
	
	
	
	


Методика: перечисляются издания, информация о которых размещена на основном сайте вуза.
В рамках второй линии исследования был проведен опрос среди агентств-лидеров коммуникационного рынка. Практикам задавались одинаковые открытые вопросы: 

1) Обслуживаются ли в Вашем агентстве высшие учебные заведения? Перечислите их. На постоянной основе или разово? 

2) Какие услуги наиболее востребованы такими клиентами? 
3) Какие основные проблемы возникают при взаимодействии со СМИ в рамках этих проектов?

4) Какие барьеры вы видите во взаимодействии вузов и целевых аудиторий?
Анкеты распространялись среди агентств, занимающих лидирующие позиции на рынке связей с общественностью, имеющих опыт обслуживания заказчиков сферы высшей школы, сотрудничества с вузами или способных экстраполировать свой богатый опыт социальных коммуникаций на данную сферу. В опросе приняли участие специалисты агентств «FleishmanHillard Vanguard», «PR-Партнер», «Р.И.М. Портер-Новелли», «АГТ», «ProVision Communications», «SPN Communications», «КРОС», «Никколо-М», «Полилог», «Intelligent Matters», «Март». 

Предлагается в дальнейшем расширить исследование анализом коммуникационных программ, рассчитанных на выпускников вузов и способов презентации этих программ в электронных медиа вузов. Это поднимет качество исследования, позволит увидеть больший масштаб применения интегрированных коммуникаций в работе высшей школы. Также такое развитие исследования может быть полезным с прикладной точки зрения, как ресурс для обогащения учебного процесса. 
Материалы, привлеченные к исследованию
В качестве одной из актуальных задач исследования, сформировавшейся в процессе работы над проектом, мы рассматриваем формирование актуальной и полной библиографии по предмету исследования. На наш взгляд, это может найти применение в научной и образовательной работе факультета журналистики Московского университета. 
Предполагается, что будет создан краткий библиографический справочник, включающий в себя обзор таких направлений, как связи с общественностью высшей школы, социальные медиа в практике высшей школы, маркетинг в образовании, научная журналистика в контексте коммуникаций вуза, корпоративные издания высшей школы. 
Начала этой работы уже отражены в литературных обзорах подготовленных в рамках проекта публикаций. 
Работа по поиску и обзору современной литературы позволяет и устанавливать связи с коммуникационной индустрией, также активизировавшей процессы изучения медийных активностей высшей школы. Например, одно из столичных коммуникационных агентств-лидеров индустрии в партнерстве с ОАО «РВК» не только запустило работу портала «Открытая наука» и проект «Коммуникационные лаборатории» (http://science.theoryandpractice.ru/posts), призванный стать «площадкой для общения и обмена опытом представителей научного сообщества, образования и СМИ, а также для выявления нового класса специалистов: коммуникаторов в научной сфере», но и выпустило сборник «Формула научного PR», объединивший мнения профессионалов по связям с общественностью, журналистов, специалистов по коммуникациям в сфере инноваций, научным коммуникациям касательно представления научной информации в медиа разных типов. 
Помимо самостоятельно собираемых данных к исследованию привлечены открытые данные социологических исследований (преимущественно Фонда «Общественное мнение», регулярно анализирующего динамику медиапотребления в РФ), сейчас анализируются и данные опроса Департамента государственной политики в сфере воспитания детей и молодежи Министерства образования и науки РФ, касающегося медийных подразделений университетов Российской Федерации. Опрос охватил 119 вузов страны. Согласие на обработку данных от руководителя Департамента Страдзе А.Э. получено и хранится научным сотрудником кафедры теории и экономики СМИ А.Н. Гуреевой.

Рабочая группа проекта
Основные участники рабочей группы:
Ткаченко В.А. – руководитель, к.ф.н., доцент кафедры рекламы и связей с общественностью; 

Муронец О.В. – исследователь, к.ф.н., научный сотрудник Проблемной лаборатории кафедры периодической печати; 

Гуреева А.Н. – исследователь, научный сотрудник кафедры теории и экономики СМИ.

К работе над проектом также привлекались сотрудники и студенты факультета:

Пискунова М.И. – консультант, к.ф.н., доцент кафедры рекламы и связей с общественностью; 

Кобякина О.Е. – ассистент, аспирантка кафедры рекламы и связей с общественностью; 

Голубко О. – волонтер, студентка вечернего отделения (4 курс); 

Журавлева А. – волонтер, студентка вечернего отделения (4 курс).

Промежуточные результаты

Разработана программа исследования (Ткаченко В.А.)
Собраны данные по активностям вузов в социальных сетях за период с октября 2014 г. по январь 2015 г. (Ткаченко В.А., Муронец О.В., Голубко О., Журавлева А.)
Собраны сведения о корпоративных изданиях, представленных на сайтах вузов (Гуреева А.Н.)

Проведен опрос PR-практиков о специфике коммуникаций высшей школы (Ткаченко В.А., Кобякина О.Е., Муронец О.В.)

Подготовлена статья для публикации в альманахе кафедры рекламы и связей с общественностью «Социальные медиа и развитие контента в практике высшей школы» (Ткаченко В.А.)

Подготовлена статья с результатами анализа данных опроса PR-практиков для публикации в «Вестнике Московского университета. Серия 10. Журналистика» «Актуальные связи с общественностью для высшей школы: задачи, функции, проблемы» (Ткаченко В.А., Кобякина О.Е.)
Подготовлены тезисы и доклады для участия в конференции «Журналистика в 2014 году. СМИ как фактор общественного диалога» (Москва, МГУ имени М.В. Ломоносова, факультет журналистики, февраль 2015 г.): «Медиацентр российского вуза как основа общественного диалога между государством и молодежью» (Гуреева А.Н.), «Медиакоммуникации высшей школы» (Ткаченко В.А.)

Подготовлены тезисы и доклад для участия в Международной конференции студентов, аспирантов и молодых учёных «Ломоносов» «Бренд-коммуникации в социальной сфере: коммуникационная стратегия как необходимый элемент развития» (автор – Кобякина О.Е., научный руководитель – Пискунова М.И., консультант – Ткаченко В.А.).
Под научным руководством Ткаченко В.А. написаны курсовые работы «Медиакоммуникации высшей школы: практика европейского университета» (автор – Голубко О.) и «Анализ корпоративных средств информации на материале российских и зарубежных вузов» (автор – Журавлева А.).
Приложение 1
Статья для публикации в альманахе кафедры рекламы и связей с общественностью «Социальные медиа и развитие контента в практике высшей школы»
Ткаченко В.А.
Развитие технологий меняет индустрии. В том числе и практику продвижения брендов, управления имиджем и репутацией компаний и организаций, принципы взаимодействия с аудиторией в рамках интегрированных маркетинговых коммуникаций. Развитие интернета и социальных сетей позволяет не только хранить и с большой скоростью распространять данные, но и использовать без больших затрат одновременно все известные формы контента и их комбинации. Контент – термин, с большей точностью, чем слово «содержание», описывающий сущность распространяемых данных. Говоря «контент» мы не подразумеваем порой сложного процесса восприятия, но объединяем этим понятием самое разнообразное содержимое: «Цифровой контент – это множество информационно-развлекательных материалов, распространяемых в цифровом виде по каналам связи, предназначенных для использования на цифровых устройствах, таких как компьютер, мобильный терминал, специализированные устройства. Цифровой контент может быть представлен в таких жанрах, как игры, видео, аудио или текст»
.

Новые медиа стирают разницу, существовавшую между традиционными каналами. Они также меняют и принцип потребления информации пользователями. «Пользователи переходят к дисперсному потреблению новостей по ссылкам из социальных сетей», - заявляет один из лидирующих экспертов Андрей Чернышов (Chief Digital Officer, Densu Aegis Network Russia)
. Такой подход не может не повлиять на редакционную политику не только онлайн-, но и офлайн-изданий. Необходимость трансформировать привычные жанры публицистики, PR-текстов, рекламы в приемлемый для социальных сетей формат, использовать манки для внимания аудитории – все это заставляет иначе выстраивать и логику текста, и методы подачи материала, и верстку, и тематическое планирование в редакциях, наконец, это рождает новые жанры во всех коммуникационных сферах. 

Мы можем наблюдать симплификацию коммуникации в социальных сетях: сообщения становятся короче, проще по смыслу, разъяснение заменяется изображением. Эти тенденции проникают и в другие медиа. Так, Twitter, формат которого стал символом этой тенденции, перед выходом на IPO запустил новую версию продукта, позволяющую публиковать сообщения-иллюстрации. Социальные сети в целом ориентированы на визуализацию
.  

C другой стороны, упрощение и следование принципам взаимодействия с целевой аудиторией социальных сетей позволяет эффективно доносить информацию о сложных проблемах, выполнять коммуникативную и обучающую функции, возложенные на такие виды социальных коммуникаций, как журналистика и связи с общественностью. 

Центром по изучению медиакоммуникаций высшей школы факультета журналистики МГУ имени М.В. Ломоносова проводится исследование «Корпоративные коммуникации высшей школы», включающее в себя и анализ содержания лент социальных сетей ведущих вузов мира. В фокусе внимания аккаунты вузов в сети Facebook, которая объединяет международную аудиторию и используется всеми высшими школами, находящимися в поле исследования. 

Уже сегодня вслед за лидерами IT-индустрии специалисты по коммуникациям могут утверждать, что разнообразие контента – одна из эффективных стратегий для продвижения новостных поводов среди целевых аудиторий
. 

Так, университеты – мировые лидеры используют в своих корпоративных коммуникациях максимум видов контента. Это и анонсы и репосты собственных публикаций – развернутых статей периодических онлайн-изданий, репортажей, интервью; размещение видеороликов, фотографий и фоторепортажей; краткие комментарии к текущим событиям с иллюстрациями; коллажи и т.д. 

Действует несколько основных правил. Во-первых, публикации всегда сопровождаются иллюстрациями – внимание читателя невозможно привлечь без яркого визуального ряда, часто популярность публикации обеспечивает именно удачная иллюстрация, а популярность публикации означает регулярное появление сообщений университета в ленте пользователя (аккаунты с низким рейтингом популярности не отображаются в списке пользовательских обновлений, автоматически отфильтровываются системой). Во-вторых, сохраняется высокая интенсивность публикаций: так, в течение декабря 2014 года Оксфордский университет обновил свою ленту в Facebook 54 раза, Гарвардский университет – 32 рада, Кембриджский – 22 раза. Для сравнения, в ленте МГУ имени М.В. Ломоносова была 71 публикация. 

При этом число подписчиков страниц университетов на текущий момент распределяется следующим образом: 

Гарвардский университет - 4 025 357; Кембриджский университет - 1 135 817; Оксфордский университет – 2 130 745. 

У Московского государственного университета число подписчиков ленты в Facebook пока 13 400 человек. 

Лидером по количеству видеоматериалов в ленте за месяц стал Оксфордский университет, опубликовавший 6 разножанровых роликов. 

Интересным мы считаем и показатель тематического разнообразия публикаций. В своей статье в сборнике «Формула научного PR» Г. Тарасевич, главный редактор журнала «Кот Шрёдингера», редактор отдела науки журнала «Русский репортер» и руководитель Школы научной журналистики журнала, отмечает, что «значительную часть новостей и статей, связанных с наукой, можно отнести к категории «институциональных», вторая категория – содержательные новости
. Это деление условно, но, на наш взгляд, удачно и практически ценно. Так, «институциональные» новости касаются событий мира науки, функционирования научных и образовательных учреждений и сообществ. «Содержательные» сообщения «это не про то, КАК работает наука и что творится вокруг нее, а про то, ЧТО нового она узнала об устройстве мира»
. В практике коммуникаций высшей школы это означает, что «содержательными» были бы сообщения по мотивам завершенных и ведущихся исследований, рассказы о достижениях, результатах интеллектуальной деятельности и разработках. 

Анализ публикаций упомянутых выше четырех университетов показал, что в течение месяца – декабря 2014 года – в ленте Facebook МГУ имени М.В. Ломоносова было только 6% таких сообщений, в ленте Оксфордского университета – 17%, Гарвардский университет опубликовал 41% сообщений подобной тематики, а лента Кембриджского университета состоит из «содержательных» материалов на 50%. При этом именно они и – будто на контрасте – фотопубликации становятся самыми популярными у аудитории. 

Публикации о научных достижениях становятся лидерами репостов – повторных пользовательских публикаций. Так, новость об испытаниях лекарства от рака, проходящих с участием специалистов Кембриджского университета, была повторно опубликована 236 раз, большее количество репостов только у двух публикаций – видеоматериала об архитектуре и природе Кембриджа и фотоподборке видов университетского городка. 

Развлечение аудитории стоит на одной ступени с обучением. Оксфордский университет в этом смысле показывает любопытный пример: ряд исследований в новостях поданы через «курьезы». Так, анонс материала об исследовании связи визуального и вкусового восприятия звучал так: «Не вдохновляют остатки вчерашней пищи? Некоторые интересные наблюдения профессора Чарльза Спенсера из оксфордской Лаборатории кроссмодальных исследований расскажут вам о том, как внешний вид влияет на вкусовые ощущения». 

Чтобы сохранять релевантность сообщений, PR-профессионалам нужно уделять больше внимания визуальной составляющей создаваемого контента. Об этом говорят специалисты по всему миру. Так, «создание контента и равертывание истории становятся фронтиром и центром», по мнению Хайди Салливан, вице-президента глобального медийного исследовательского агентства Cision
. Истории, рассказанные с акцентом на визуальную составляющую гораздо более привлекательны для аудитории социальных сетей, чем обычные тексты. По данным специалистов, фото- и видеопубликации в сети Facebook на 65% более популярны (по показателю engagement rate, принятому практиками для измерений отклика аудитории по соотношению одобрений и комментирования), чем текстовые
. 

Это актуально и для РФ. Россияне в основном отдают предпочтение телевидению, все меньше читая печатные издания. Таковы, в частности, данные опроса исследовательского агентства «Фонд Общественное Мнение»
: 
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Диаграмма 1. Потребление печатных СМИ

Эти данные – результат опроса формата «ФОМнибус» от 11–12 октября 2014 г., проводившегося в 43 субъектах РФ, в 100 населенных пунктов, выборка – 1500 респондентов, что является принятым показателем репрезентативности.
В целом картина медиапредпочтений в Российской Федерации такова
: 
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Диаграмма 2. Источники информации для россиян

Выше приведены данные опроса формата «ФОМнибус» от 24–25 мая 2014 г. с параметрами 43 субъекта РФ, 100 населенных пунктов, 1500 респондентов. 

Отвечая на вопрос, почему сокращается интерес к печатным изданиям, чаще всего указывались следующие варианты
: 

	Почему вы не читаете газет, журналов? (Открытый вопрос. Задавался тем, кто не читает газет и журналов, – отвечали % респондентов.)

	

	Получаю информацию из Интернета
	
	10

	«Все читаю в Интернете»; «мне интернета достаточно»; «сейчас все новости есть в Интернете»; «Интернет заменил все»; «для информации пользуюсь Интернетом»; «есть Интернет».
	
	

	Работаю, нет времени, занят(-а)
	
	9

	«Мне некогда»; «работы много»; «некогда, дача»; «не хватает времени»; «нет свободного времени».
	
	

	Получаю информацию по телевидению
	
	6

	«Телевизор заменит»; «смотрю телевизор»; «узнаю новости по телевизору»; «достаточно информации по телевизору»; «есть телевизор - 56 программ».
	
	


Таблица 1. Поясняющие отказ от чтения ответы

Это важно, поскольку причины переключения внимания в большей степени обусловлены тенденциями технологического развития отрасли. 

Однако векторы этого развития обуславливают и повышенные требования качества к ведению корпоративных аккаунтов в социальных сетях. Качество видеороликов и фотосъемки, размещаемых в лентах вузов – мировых лидеров, достигает высоких профессиональных стандартов. 

Это говорит о необходимости включения в стратегию развития вузов формирование профессиональных редакций, способных обеспечить мультимедийные коммуникации с различными аудиториями и совместить эти навыки со способностями к обработке сложного академического знания. Тогда вузы могут стать реальными площадками образовательного диалога и реальными – а не только существующими в пространстве дискурса – социальными интеллектуальными центрами. 
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В статье рассмотрены результаты опроса практиков связей с общественностью о задачах и проблемах коммуникаций вузов с их целевыми аудиториями. Результаты соотнесены с актуальными тенденциями системы связей с общественностью в целом и связей с общественностью для высшей школы, включая рефлексию данной деятельности в научных исследованиях. 
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The article is devoted to the results of PR practioners survey on goals and problems of communication of high school with its target audiences. The results correspond with trend of current importance within the system of public relations itself and public relations for education PR including actual science reflection of these fields. 
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Связи с общественностью могут рассматриваться как коммуникативный универсум, диалогическое пространство, в рамках которого различные общественные субъекты согласуют свои интересы и актуализируют свою деятельность. В более инструментальном, прикладном смысле связи с общественностью представляют собой комплекс технологий-алгоритмов использования каналов и носителей информации, исследовательских методик, который позволяет решать целый спектр функциональных задач различных организаций, общественных институтов, профессиональных сообществ и т.д. Связи с общественностью предлагают набор способов взаимодействия с различными целевыми аудиториями, позволяющий достигать общего понимания тех или иных вопросов, как следствие, способствующий решению задач совершенно различного масштаба и природы: от реализации маркетингового плана до формирования эффективных команд и коллективов, привлечения средств на благотворительные цели, оптимизации взаимодействия в рамках решения насущных общественных проблем и т.д. В основе всех активностей сферы связей с общественностью всегда лежит задача по эффективному информированию аудитории и налаживанию коммуникативного – диалогического – взаимодействия с ней. 

Эта задача решается общественными субъектами не самостоятельно, а с помощью институтов связей с общественностью, поскольку они предлагают профессиональные компетенции и решения именно для таких целей. «Цивилизационные процессы, полисубъектность информационного пространства, интегративные и конвергентные процессы, тенденции саморазвития общественных систем являются глобальными и локальными векторами для развития связей с общественностью»
, связи с общественностью отвечают коммуникационным, креативным, технологическим тенденциям общества, помогая компаниям и организациям встраиваться в них. Необходимость активной медиатизации своей деятельности, демонстрации публике своих достижений, упорядочиванию коммуникации с различными целевыми группами сегодня стала очевидна и для университетов.

Высшая школа – особый субъект социальных коммуникаций, сочетающий и весьма диверсифицированные цели и функции, и сложный состав целевых аудиторий, и неоднородность корпоративной структуры. С другой стороны, есть и определенные общественные, порой даже государственные ожидания от действий университетов в публичной сфере, от их коммуникации с обществом. Связи с общественностью могут помочь университетам не только в решении насущных задач – управленческих, репутационных, но и способствовать реализации их социальной миссии как интеллектуальных центров. 

Одновременно сегодня активизируется ряд взаимосвязанных факторов: 1) обостряется конкурентная борьба вузов, обусловленная сложной экономической и демографической ситуацией; 2) повышается внимание государства к эффективности вузов, отражающееся в интенсификации проверок в контексте лицензирования их деятельности; 3) все больше вузов России формируют собственные информационные центры, пресс-службы и департаменты по связям с общественностью, в том числе и в рамках реализации проекта по вхождению 5 российских вузов в первую сотню международных рейтингов университетов к 2020 году
; 4) инициируются как институциональные, так и индустриальные исследования. Под институциональными исследованиями мы понимаем научную рефлексию роли связей с общественностью и направленных коммуникаций в работе высшей школы, индустриальные же исследования инициируются участниками рынка PR. Так, например, одно из столичных коммуникационных агентств-лидеров индустрии в партнерстве с ОАО «РВК» не только запустило работу портала «Открытая наука»
 и проект «Коммуникационные лаборатории», призванный стать «площадкой для общения и обмена опытом представителей научного сообщества, образования и СМИ, а также для выявления нового класса специалистов: коммуникаторов в научной сфере»
, но и выпустило сборник «Формула научного PR»
, объединивший мнения профессионалов по связям с общественностью, журналистов, специалистов по коммуникациям в сфере инноваций, научным коммуникациям касательно представления научной информации в медиа разных типов. 

Обозначенные тенденции делают изучение связей с общественностью от имени высшей школы особенно актуальными. Однако и заставляет нас сразу оговориться, что в фокусе нашего внимания на текущем этапе находятся именно связи с общественностью от имени вуза как научно-образовательного учреждения. Собственно научные коммуникации являются масштабной темой и не менее актуальной, но для смежного исследования, поскольку не включают в себя такие вопросы, как, например, построение  взаимоотношений с аудиторией абитуриентов, поддержание сообществ – выпускников, студенческой общественности, коммуникационное обслуживание управленческих стратегий вуза и т.д. Хотя надо признать, что связи с общественностью от имени университета и медиатизация его деятельности не могут обойтись без популяризации научных знаний и достижений. 

Обзор литературы

Пока в отечественной литературе тема связей с общественностью для высшей школы представлена относительно скромно. В основном в ее контексте рассматриваются отдельные категории PR. Однако такой подход позволяет через призму основных категорий рассмотреть – особенно при интенсификации исследований – спектр задач, стоящих перед связями с общественностью в высшей школе. Так, имидж, корпоративная идентичность, бренд вуза стали предметом научных интересов таких исследователей, как Е.Г. Беккер, Т.Н. Бурделова, А.Ю. Юданов (Беккер, Бурделова, Юданов, 2012), С.Н. Павлов (Павлов, 2011), Ю.Ю. Звездочкин, Б.Ю. Сербиновский (Звездочкин, Сербиновский, 2009). В русле маркетинговой парадигмы изучают информационно-коммуникационное обеспечение деятельности вузов такие исследователи, как С.Г. Борисова (Борисова, 2008; Борисова, 2010), Галеева Р.Б. (Галеева, 2011). Можно найти ряд источников, которые фокусируются именно на маркетинговом продвижении образовательных услуг или вопросах повышения конкурентоспособности вузов, авторы таких исследований - Н.М. Авсянников (Авсянников, 2007), О.В. Сагинова (Сагинова, 2006), Г.Д. Бухарова, Л.Д. Старикова (Бухарова, Старикова, 2010), Липкина Е.Д. (Липкина, 2006) и др. 

Множество статей посвящено важности коммуникационной работы со «стейкхолдерами» вузов, формированию имиджа вуза, сотрудников и выпускников вузов, отдельным технологическим аспектам связей с общественностью для высшей школы. Эти темы регулярно поднимаются, например, на страницах издания «Высшее образование в России»
, разрабатываются исследователями и Московского университета (Ткаченко, 2013; Гуреева, 2015).  

Появляются небезынтересные диссертационные исследования, посвященные коммуникационным и маркетинговым аспектам функционирования вузов. 

Можно отметить нехватку комплексных и разносторонних исследований реализации всего арсенала системы связей с общественностью в практике высшей школы, анализа коммуникационной сущности диалогических процессов, коммуникационных трансформаций, пронизывающих деятельность вузов, в частности, университетов как генераторов знаний и инноваций.

В виду специфичности отечественного рынка образовательных услуг и локальных особенностей принципов связей с общественностью мы в основном фокусируемся на обзоре российских источников, однако очень ценные материалы, представлены зарубежными теоретическими трудами, в особенностями публикациями в профессиональных изданиях. Они посвящены осмыслению актуальной практики и дают много полезных и применимых рекомендаций. 

Среди массива иностранных исследований, посвященных собственно связям с общественностью в университетской среде или сосредоточенных на научных коммуникациях
, особое внимание нам хотелось бы обратить на ряд материалов, анализирующих роль и перечень задач PR-специалиста в вузах в соотнесении с функциями связей с общественностью и коммуникационным потенциалом этой системы. 

Как отмечают авторы, привлечение к сотрудничеству с вузами специалистов по связям с общественностью, например, в США является нормальной и давней практикой. Однако и по сей день это сотрудничество не однородно по качеству, спектру задач, восприятию исполнителя и нанимателя и т.д. Одной из центральных проблем называют сохраняющееся недопонимание роли PR-специалиста и тех обязанностей, которые он выполняет и может выполнять для улучшения работы учреждений высшего образования (Anctil, 2003; Carr, 2009; Cooper, 2007; Lewison, Hawes, 2007; Sickler, 2005; Stover, 2005).

Одно из последних масштабных исследований на данную тему было проведено под руководством Розалин Уитакер-Хек из Университета Джорджа Вашингтона (США). Результаты были представлены в издании национальной PR-ассоциации (Whitaker-Heck, 2014). Количественное исследование показало степень удовлетворительности выполнения профессиональных обязанностей и соответствия выполняемых действий потенциалу профессии в соотнесении с пятью аспектами: решением проблем и работой с негативом, управлением, исследованиями, стратегическим планированием и определением коммуникационной политики, тактико-техническими коммуникационными задачами. Как показало исследование, некорректная или неполная профессиональная реализация все еще характерна для PR-специалистов, принявших участие в исследовании. Если в теории PR-специалисты должны представлять собой своего рода «микс» коммуникатора и управленца, имеющего прямой доступ к руководству организации, консультировать его по вопросам прогнозирования взаимодействия с ключевыми группами и стратегического планирования, то в реальности такая ситуация встречается далеко не в каждом вузе. Более того, исследование показало, что недопонимание потенциала направленных, грамотно и профессионально организованных коммуникаций ставит вузы под угрозу потери взаимопонимания с рядом ключевых групп и – как следствие – средств для обоюдовыгодного выхода из тех или иных потенциально возникающих ситуаций. 

Мы не претендуем на подобную всеохватность в анализе, более того, в Российской Федерации необходимость коммуникационной поддержки и медиатизации деятельности вузов пока только осознается, пусть и динамика появления пресс-служб в высшей школе имеет характер бума. Мы далеки от той стадии профессиональной институализации, когда профессионалы, специализирующиеся на коммуникациях в высшей школе, объединены в лигу под эгидой национальной индустриальной ассоциации. Так, например, Сообщество по связям с общественностью Америки (Public Relations Society of America) объединяет более 400 специалистов, практикующих PR в высшей школе. Однако уже сегодня следует ясно увидеть потенциал и «ареал» задач профессии для повышения качества работы вузов в целом и университетов – в частности. На социальную и практическую значимость этой проблемы мы уже указывали ранее. 

Методическая справка

Нам кажется важным в этих условиях подходить к исследованию феномена «связи с общественностью для вузов», скажем так, дробно – точечно, критично, рефлексивно и достаточно подробно исследовать мнения, видение и практику каждой из сторон, участвующих в процессе, выделить отдельные направления деятельности, как например, взаимодействие с выпускниками, брендинг, использование ресурса собственных медиа вузами как корпоративных средств информации. При этом важно понимать, что это не только составные части управления репутацией, работы с лояльностью, маркетинга образовательных услуг, но комплекса связей с общественностью в целом, который является «вполне рациональным практическим ответом модернизирующегося общества на насущные вопросы своего политического, экономического, духовно-нравственного бытия, связанный с эмпирическим поиском общественного согласия»
.

Методологическим контекстом исследования также стала диалогическая теория связей с общественностью в развитие которой существенный вклад внесли такие исследователи, как Майкл Кент и Морин Tейлор (Кент, Тейлор, 2002), ученые из Университета Оклахомы США
. В своих трудах они подробно анализируют принципы диалогических коммуникаций, способные оптимизировать процесс урегулирования сторонами своих интересов в согласии с общим социальным вектором. Кроме того, на нашу оценку явлений сферы связей с общественностью влияет и диалогический подход (в иностранной литературе - Excellence Theory, или теория совершенства), апологетами которого являются Дж. Грюниг, Л. Грюниг, Т. Хант, Д. Дозье (Hunt, Grunig, 1994; Grunig, Grunig, Dozier, 2002)
. Эти теории представляют двунаправленные симметричные коммуникации как более эффективные и этичные в сравнении с однонаправленными или ассиметричными. В первом случае коммуникации тяготеют к субъект-субъектной модели, при которой отправитель и получатель или различные общественные группы воспринимаются как равноправные партнеры в процессе согласования интересов и воззрений, во втором случае речь идет об информационном прагматическом воздействии, степень доминирования субъекта над объектом в котором может быть более или менее выражена.  

Что касается функций и задач связей с общественностью, то они неоднократно обобщались рядом авторов, как российских, так и зарубежных, наиболее полным и систематизированным нам кажется перечисление, приведенное в коллективном труде «Связи с общественностью. Теория, практика, коммуникативные стратегии». Авторы утверждают, что «базовая функция связей с общественностью заключается в том, чтобы создать вокруг своего субъекта благоприятную коммуникативную среду, т.е. помочь организациям приспособиться к окружению, в котором они работают»
. Описанный в источнике комплекс локальных функций включает в себя коммуникационную, информационную, управленческую, консалтинговую, прогностическую, социологическую, социальную, экономическую и психологическую функции. 

С ним мы будем соотносить свое видение и оценку функций связей с общественностью в контексте высшей школы, данную профессионалами PR. Отметим, что расшифровываются эти функции исследователями в русле диалогического понимания сущности связей с общественностью.

Для нас также основополагающим является уже упоминавшийся выше социально-коммуникационный контекст изучения связей с общественностью и применения их методов в различных сферах человеческой деятельности. Важную для нас мысль сформулировал профессор В.М. Горохов: «Доминирующая роль маркетинговой концепции рекламы и PR не ставится под сомнение, но с необходимостью дополняется социокультурной концепцией рекламы и PR. Суть этой концепции заключается в утверждении рекламы и PR как инструментов социализации общества, гуманизации общесоциальных и корпоративных отношений»
.

Для реализации такого «точечного замера» был проведен опрос среди агентств-лидеров коммуникационного рынка. Практикам задавались одинаковые открытые вопросы: 

1) Обслуживаются ли в Вашем агентстве высшие учебные заведения? Перечислите их. На постоянной основе или разово? 

2) Какие услуги наиболее востребованы такими клиентами? 
3) Какие основные проблемы возникают при взаимодействии со СМИ в рамках этих проектов?

4) Какие барьеры вы видите во взаимодействии вузов и целевых аудиторий?
Анкеты распространялись среди агентств, занимающих лидирующие позиции на рынке связей с общественностью, имеющих опыт обслуживания заказчиков сферы высшей школы, сотрудничества с вузами или способных экстраполировать свой богатый опыт социальных коммуникаций на данную сферу. В опросе приняли участие специалисты агентств «FleishmanHillard Vanguard», «PR-Партнер», «Р.И.М. Портер-Новелли», «АГТ», «ProVision Communications», «SPN Communications», «КРОС», «Никколо-М», «Полилог», «Intelligent Matters», «Март». 

Опрос проводился в рамках работы Центра по изучению медиакоммуникаций высшей школы факультета журналистики МГУ имени М.В. Ломоносова и утвержденной годичной программы исследования «Корпоративные коммуникации высшей школы», включающее в себя оценку того, какие направления PR-активностей наиболее востребованы вузами и как запросы вузов воспринимаются практиками PR-индустрии.  

Содержание и результаты исследования
Мы представляем результаты опроса в обобщенном виде, суждения, приведенные ниже, - мнение подавляющего большинства опрошенных, явно отличные точки зрения или уточнения приводятся отдельно. Можно сказать, что практики были достаточно единодушны в оценке реалий связей с общественностью в высшей школе и своего опыта взаимодействия с вузами в качестве заказчиков или партнеров в работе.

Случаи привлечения к сотрудничеству вузов как постоянных заказчиков единичны, в основном это разовые проекты или обслуживание мероприятий (выставки, дни открытых дверей, фестивали, масштабные конференции). Прозвучало мнение, что наиболее системно среди столичных вузов с агентствами взаимодействует Национальный исследовательский университет «Высшая школа экономики», совмещая развитие собственной коммуникационной службы и привлечение внешних подрядчиков на регулярной основе. Другие же вузы, как видится практикам, делают ставку на текущем этапе на формирование собственных PR-департаментов, объединяющих линии работы на ниве внешних коммуникаций (преимущественно – медиарилейшнз) и упорядочивания и повышения качества корпоративных медиа или медиацентров. 

Комментируя ход исследования, отметим, что сохраняется тенденция, которую уже преодолел рекламный рынок, где агентства открыто заявляют о сотрудничестве с теми или иными компаниями и организациями. Специалисты по связям с общественностью порой уклончиво отвечают на вопросы о сотрудничестве с конкретными заказчиками, считая, что так они блюдут в том числе и их интересы, помогая актору коммуникаций быть на первом плане взаимодействия с целевыми аудиториями. Это связано, на наш взгляд, и с особенностями саморегуляции отношений в профессии, когда один заказчик может обслуживаться у нескольких агентств, по своему усмотрению распределяя функционал и бюджеты между ними. И со спецификой конкуренции и восприятия конкурентной борьбы игроками. 

Основные направления работы PR-агентств, обслуживающих вузы, – привлечение абитуриентов, включая иностранных студентов, формирование бренда, налаживание связи с работодателями и профессиональной индустрией, сопрягающейся с профилем вуза, позиционирование как экспертного или научно-исследовательского центра, организационная и информационная поддержка мероприятий. 

Единично говорилось о том, что вузы обращаются за консультациями о PR-стратегии и распределении ограниченных ресурсов по направлениям коммуникации. 

Средства решения, предлагаемые PR-практиками, – медиатизация деятельности, преимущественно направленная на работу со средствами массовой информации, работа с социальными сетями, профессиональный мониторинг медиа. Среди конкретных инструментов упоминались пресс-мероприятия, организация размещения комментариев экспертов вуза в самом широком спектре изданий, наращивание числа упоминаний, помощь в публикации материалов в профессиональных изданиях. 

Среди основных проблем взаимодействия с агентством упоминались сложность согласования, отсутствие оперативности в работе вуза, забюрократизированность и отсутствие гибкости в системе принятия решений в вузе, ограничения бюджета, страх перед раскрытием информации, как следствие, - «бедность фактуры». 

Единично отмечалось то, что особой разницы между налаживанием отношений между вузом как заказчиком PR-услуг и коммерческой организацией нет. Однако большинство опрошенных отметило крайне «бюрократический лад» в общении с представителями вузов. 

Проблемы во взаимоотношениях с медиа – непонимание основных принципов взаимодействия с журналистами (проактивность, скорость и т.д.), отсутствие креативности в подходах к информационным поводам, непонимание информационных нужд редакции. 

Интересное наблюдение: информационные поводы вузов, по мнению некоторых специалистов, зачастую в условиях медиарынка не являются конкурентоспособными, эксперты вузов больше востребованы как «интеллектуальные комментаторы», способные дать взвешенную и порой неординарную оценку экономическим или политическим событиям мира. 

С другой стороны, некоторые специалисты утверждали, что рейтинг не зависит от PR-услуг, для повышения статуса вуза необходимо, в первую очередь, здравое руководство, качественная, конкурентоспособная и результативная образовательная программа и продуктивная научная деятельность. Тогда будет и выход на нетривиальные темы для освещения в средствах массовой информации. 

Барьеры в общении с целевыми аудиториями – непонимание специфики общения с разными группами, принципов дифференциации новостных поводов и тезисов, лежащих в основе коммуникационных кампаний, отсутствие трезвой оценки своих преимуществ и недостатков, противопоставление себя профессионалам журналистики и связей с общественностью. 

Профессионалы замечают, что вузам не хватает собственных сил («и ежедневной практики работы на PR-рынке») для анализа коммуникационной сферы и конкурентной среды, для понимания проблем, для грамотной постановки целей и задач.

Практики говорили и о том, что минус для вуза в использовании ресурса по связям с общественностью, - это отсутствие быстрых результатов. Да, порой при налаживании системы PR и упорядочивании коммуникаций позитивный отклик очевиден и поступает сразу – улучшаются показатели целевого инвестирования в проекты университета, например. Или аудитория регулярного мероприятия значительно расширяется. Но в целом связи с общественностью предполагают регулярные затраты на длительно реализуемые действия, направленные на обеспечение постоянного уровня качества контакта с различными целевыми группами. Здесь ни о какой ощутимой скорости отдачи речи не идет. 

Однако представители вузов не всегда это понимают. Проблема коммуникационной компетентности заказчика PR-услуг здесь столь же актуальна, как и в других индустриях, что отмечалось практиками неоднократно: привлечь абитуриентов невозможно за период приемной кампании, можно обеспечить только увеличение числа посетителей вуза, его сайта и т.д. Сформировать имидж, мнение аудитории об организации высшей школы за такой короткий срок невозможно. 

Отмечалось, что мало кто из вузов реально готов работать с маркетингом или развивать комплексное PR-сопровождение. Это кажется порой вузам чуждым, непрофильным направлением работы. С другой стороны, специалисты, вовлеченные в широкую предметную дискуссию, были более оптимистичны, они видят в среде высшей школы переход к пониманию коммуникаций как наращивания социального капитала.

Звучало суждение о том, что в контексте репутации коммерческие и государственные вузы изначально оказываются в неравных – лучше сказать, принципиально отличных – условиях конкуренции, когда у вторых уже сформирована база доверия. 

Важной проблемой, которую отметили профессионалы, была неоднородность целевых аудиторий. Так, даже в работе с абитуриентами отправитель сообщений вынужден совмещать в фокусе внимания две очень разные аудитории – поступающих в вузы выпускников школ и их родителей. Это становится своего рода вызовом: «Связи с общественностью в университетах – комплексное, неоднородное явление, многосоставная деятельность, в ходе которой оказываются востребованными практически все техно логии и каналы PR-коммуникации. Столь же сложной является и аудитория этой коммуникации»
. Если принять во внимание, что достаточной мерой неоднородности, основанной на заметном профессиональном разделении, обладает и внутренняя аудитория любого вуза, то коммуникационная задача становится еще сложнее. 

В целом, взаимоотношения со средствами массовой информации остаются магистральным направлением деятельности агентств по связям с общественностью, поэтому для специалистов по связям с общественностью крайне важной задачей в ходе работы с университетами как заказчиками PR-услуг остается повышение грамотности своих клиентов относительно принципов медиарилейшнз, функций и задач связей с общественностью в целом. 

Можно говорить о том, что требования времени толкают вузы к пересмотру «полей» работы. Коммуникационная активность становится одним из приоритетов. Однако надо понимать, что она – при определенной мере включенности в стратегическое планирование и в работу вуза в целом – носит сервисный характер. Важно на начальном этапе пресекать межпрофесиональные конфликты, возникающие в триаде «работник университета – PR-специалист – журналист». Эти конфликты образуются естественным образом в силу разности деятельности, привычек мышления и работы. Но важно не тратить личные ресурсы на развитие конфликта и поддержание неконструктивных стереотипов восприятия, а перенаправить внимание на изучение специфики работы каждого из участников этого взаимодействия и поиск компромиссных решений. Кстати, сложность общения с научными работниками университетов – один из излюбленных предметов обсуждения научных журналистов и PR-специалистов и в России, и за рубежом.  

Среди функций связей с общественностью в рутинной практике наиболее востребованной остается базовая, но управленческая и консалтинговая, социологическая и социальная в ближайшее время будут все более и более актуальны. 

На наш взгляд, передовики, способные выстроить динамичную и соответствующую медиарынку структуру, способную наладить прямое или опосредованное взаимодействие с целевыми аудиториями – от абитуриентов до выпускников, от журналистов до корпоративных инвесторов – будут набирать значительный потенциал для лидерства в образовательно-научной сфере. 

Вузам предстоит пережить эволюцию в медиатизации: от бездумной генерации больших массивов неконкурентоспособного контента к качественному отбору и обработке своих новостей. К наращиванию потенциала связей с общественностью. 
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Приложение 3
Тезисы для участия в конференции «Журналистика в 2014 году. СМИ как фактор общественного диалога» (Москва, МГУ имени М.В. Ломоносова, факультет журналистики, февраль 2015 г.): «Медиацентр российского вуза как основа общественного диалога между государством и молодежью»
Гуреева А.Н.

Единая государственная политика в информационной сфере играет важную роль в развитии общества, в обеспечение общественного диалога и управлении общественным мнением. Однако из этого налаженного процесса выпадает огромный пласт целевой аудитории – молодежь, которая составляет от 15 до 20 % населения России (по данным за 2013 год)
, что заставляет  государство уделять пристальное внимание данной группе населения. Если сузить данную категорию до студенческой молодежи, то можно констатировать отсутствие единой государственной информационной политики в сфере высшего образования: нет ни медийной системы идеологического воспитания молодежи, ни федерального молодежного/студенческого СМИ, недостаточно масштабно используется существующее информационное поле. Последнее исследование имеющихся у отечественных университетов медиацентров и их структуры показало, что данная деятельность ведется хаотично, бессистемно и не поддается никакому контролю и регулированию со стороны государственных органов. И это при одновременной потребности отечественных вузов в создании и помощи в функционировании подобных Медиацентров. Практически все опрошенные университеты отмечают свое желание создания (или же усовершенствования) подобных Медиацентров, при этом выделяя целый ряд возможных направлений дальнейшего развития системы медиакоммуникаций современных российских вузов: 

1. организация образовательного процесса для сотрудников Медиацентров;

2. совершенствование материальной базы (закупка современного оборудования и программного обеспечения);

3. разработка нормативно-правовой базы создания и функционирования;

4. обеспечение взаимодействия между вузовскими Медиацентрами.

По данным исследования Медиацентров 120 подведомственных Минобрнауки вузов выяснилось
, что лишь 35 % университетов имеют печатные СМИ (больше половины из них - газеты), студенческое радио есть у 27 % вузов, фотостудии есть лишь в 12,5 % вузах, а вот телестудии имеют 78 % российских вузов. Вопрос, который актуализируется в последнее время – создание единого информационного пространства на студенческом ТВ и запуск Медиапортала – действительно является одним из важных механизмов выстраивания общественного диалога государства с молодежью. 

Приложение 4
Тезисы для участия в конференции «Журналистика в 2014 году. СМИ как фактор общественного диалога» (Москва, МГУ имени М.В. Ломоносова, факультет журналистики, февраль 2015 г.): «Медиакоммуникации высшей школы»
Ткаченко В.А.

Развитие технологий меняет индустрии. В том числе и практику продвижения брендов, управления имиджем и репутацией компаний и организаций, принципы взаимодействия с аудиторией в рамках интегрированных маркетинговых коммуникаций. Развитие интернета и социальных сетей позволяет не только хранить и с большой скоростью распространять данные, но и использовать без больших затрат одновременно все известные формы контента и их комбинации. Контент – термин, с большей точностью, чем слово «содержание», описывающий сущность распространяемых данных.
Новые медиа стирают разницу, существовавшую между традиционными каналами. Они также меняют и принцип потребления информации пользователями. Пользователи переходят к дисперсному потреблению новостей по ссылкам из социальных сетей, как утверждают эксперты. Такой подход не может не повлиять на редакционную политику не только онлайн-, но и офлайн-изданий. Необходимость трансформировать привычные жанры публицистики, PR-текстов, рекламы в приемлемый для социальных сетей формат, использовать манки для внимания аудитории – все это заставляет иначе выстраивать и логику текста, и методы подачи материала, и верстку, и тематическое планирование в редакциях, наконец, это рождает новые жанры во всех коммуникационных сферах.
Мы можем наблюдать симплификацию коммуникации в социальных сетях: сообщения становятся короче, проще по смыслу, разъяснение заменяется изображением. С другой стороны, соответствие пользовательским запросам – требование, становящееся все более актуальным с развитием смыслового поиска и совершенствованием поисковых систем. То есть контент в конкуренции за внимание аудитории должен становиться более разнообразным и качественным.
В медиатизированном обществе субъектов коммуникации можно рассматривать как поставщиков контента. Интересные данные были получены в ходе исследования «Корпоративные коммуникации высшей школы», в рамках которого удалось сравнить онлайн-активность лидирующих российских и зарубежных вузов. Можно утверждать, что вузы с развитием и распространением технологий могут стать реальными интеллектуальными центрами общества, востребованными не в неком метафорическом смысле, а напрямую совершенно разными группами граждан. Ведущие вузы могут активно участвовать в общественном диалоге за счет медиатизации собственной деятельности. Высшая школа способна не только удовлетворить потребность в качественной информации, в инновационных продуктах, но и настроить систему производства контента для различных медиа, в том числе и в целях собственного процветания и прогресса.

Приложение 5

Тезисы для участия в Международной конференции студентов, аспирантов и молодых учёных «Ломоносов» «Бренд-коммуникации в социальной сфере: коммуникационная стратегия как необходимый элемент развития» 
Автор – Кобякина О.Е., научный руководитель – Пискунова М.И., консультант – Ткаченко В.А.
Цель брендинга в создании четкого образа и направления коммуникаций. Связи с общественностью в системе бренд-коммуникаций помогают донести и выстроить четкую идентификацию бренда среди совокупности разных целевых аудиторий. Дифференцирующие ключевые преимущества могут быть донесены до целевых групп с помощью различных методов связей с общественностью. Самоидентификация и поиск собственного лица, органичное присутствие в медиапространстве – актуальная задача для все большего числа участников общественных процессов. Выход на эффективное решение задач с помощью коммуникаций сегодня важен не только для бизнеса, но и для некоммерческих субъектов, организаций различных сфер, включая образовательную, еще шире – территорий. 

Центром по изучению медиакоммуникаций высшей школы факультета журналистики МГУ имени М.В. Ломоносова проводится исследование «Корпоративные коммуникации высшей школы», включающее в себя оценку того, какие направления PR-активностей наиболее востребованы ВУЗами и как запросы ВУЗов воспринимаются практиками PR-индустрии.  

В рамках исследования проводится анкетирование экспертов – сотрудников коммуникационных агентств, которые работали или работают в настоящий момент с образовательными учреждениями. Цель анкетирования экспертов отрасли – выявить общие тенденции позиционирования образовательного учреждения, совокупность наиболее эффективных инструментов бренд-коммуникаций и связей с общественностью, сформулировать список основных проблем, возникающих при работе с ВУЗами как с заказчиком в социальной сфере.

С точки зрения подхода к построению и реализации коммуникационной стратегии, все начинается с ответа на вопрос о целях коммуникации и брендинга: какую глобальную конкретную цель призван достичь объект?  Отсутствие ответа на этот вопрос является одной из ключевых проблем в рамках проектирования коммуникации. И без него невозможно построение коммуникационной стратегии.

Коммуникационная стратегия подразумевает единую систему коммуникаций со всеми целевыми аудиториями, посредством различных инструментов (как брендинга, так и инструментария связей с общественностью) в рамках реализации глобальной цели и задач. Однако далеко не у каждого ВУЗа или частной школы есть подобная стратегия. То же самое можно сказать и о территориях. И предварительный анализ информационного поля только подтверждает это предположение. Стратегия должна ответить на вопрос: а что нужно сделать в публичном и непубличном пространстве, чтобы объект достиг своих целей? (увеличить приток абитуриентиов/туристов; стать из ВУЗа Научно-исследовательским институтом  или из города областным центром). Коммуникационная стратегия должна определять и целевые аудитории, и ключевые сообщения для них, она должна описывать, как можно превратить ценности и обещания бренда в действия, а через них – в конкретные результаты.

Тональность, регулярность, общение с журналистами – все это тактические инструменты, которые не могут быть эффективными без четко прописанной коммуникационной стратегии.

Для сравнения с европейскими практиками: и образовательные учреждения, и территории (большие и малые города, региональные центры, столицы европейских стран) работают с целевыми аудиториями на основе принятой коммуникационной стратегии. В случае с учебным заведениями инициатива исходит от руководства ВУЗа, в случае с территориями – от их правительства (мэрии или даже правительства страны). Эксперты российского коммуникационного рынка отмечают закрытость ВУЗов – ВУЗ-заказчик далеко не всегда готов легко делиться внутренней информаций, цифрами, фактами, сложность работы определяется еще и непониманием необходимости в создании коммуникационной стратегии руководством ВУЗа. 
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