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В статье обращается внимание на актуальность 
формирования эффективного имиджа высшего 
учебного заведения в современных условиях 
глобальной академической конкуренции. Приступая 
к первоначальному этапу изучения данной темы, 
автор рассматривает структуру PR-коммуникаций 
высокорейтинговых американских вузов, что может 
представлять безусловный практический интерес  
и для российских образовательных учреждений.
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Сегодня, в условиях международной ака-
демической конкуренции и трансформа-
ции российской системы высшего обра-
зования, перед отечественными вузами 
стоит непростая задача: вывести учебное 
заведение на уровень, который, во-первых, 
позволит выдержать внутреннюю конку-
ренцию (в связи с постановлениями Пра-
вительства1 и заявлениями Рособрнадзо-
ра2), а во-вторых, заявить о себе в рамках 
мирового образовательного пространства 
в таких авторитетных рейтинговых систе-
мах, как QS World University Rankings, Academic 
Ranking of World Universities (ARWU), Times 
Higher Education World University Rankings. 
Для достижения поставленных задач ву-
зу необходимо выработать эффективную 
структуру PR-коммуникаций для формиро-
вания его положительного имиджа, осо-
бенно учитывая, что самодостаточность 
коммуникативных объектов и процессов 
позволяет им сегодня не только существо-
вать самостоятельно, но и вступать в собст-
венные взаимосвязи, не предусмотренные 
их создателями. Известный теоретик ком-
муникации Поцепцов Г.Г. даже высказывает 
(правда, в несколько метафоричной фор-
ме) мысль о том, что сегодня в условиях 
цифровизации строительство «воздушных 
замков» может предшествовать, сопро-
вождать и даже заменять строительство 
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реальных замков3. Эта идея может пока-
заться гипертрофированной, так как созда-
ние имиджа вуза никогда не заменит его 
профессиональную деятельность. Тем не 
менее в эпоху значительной роли инфор-
мационно-коммуникационных отношений 
это вполне приближено к реальности.

Имидж вуза: понятие и особенности
Рассматривая роль PR-коммуникаций 

в формировании привлекательного имид-
жа вуза, на наш взгляд, необходимо обра-
титься к некоторым аспектам терминоло-
гии этого понятия. Основываясь на его су-
ществующих определениях, можно сказать, 
что имидж высшего учебного заведения – 
это обобщенный образ, целенаправленно 
создающий эмоциональное отношение к 
данному вузу в общественном или инди-
видуальном сознании. При этом необхо-
димо учитывать, что поток информации о 
вузе может быть не всегда управляемым 
и контролируемым процессом. Опасность 
такого явления состоит в том, что возмож-
ные неточные/негативные сведения могут 
отрицательно повлиять на имидж вуза. Та-
кие риски, как показывает практика, име-
ют самую высокую цену. Избежать распро-
странения информации подобного рода 
довольно сложно. Устойчивое «доброе 
имя» вуза, наличие качественной системы  
PR-коммуникаций − это и есть основная 
защита от подобных рисков4. 

Имидж является результатом познания и 
обработки информации, а также ее оценки. 
Он представляет коммуникативную едини-
цу, посредством которой можно работать 
с массовым сознанием, систему представ-
лений людей об объекте, имея объектно-
субъектную природу5. Опираясь на ряд ис-
следований понятия и сущности имиджа 
(Почепцов Г.Г.6, Гринберг Т.Э.7), в рамках 
нашей статьи важно отметить некоторые 
его особенности: 

• имидж (который подчеркивает спе-
цифичность и уникальность объекта, но 

в то же самое время имидж упрощен по 
сравнению с объектом, публичным порт-
ретом которого он является) принципи-
ально отличается от стереотипа (который 
обобщает, интегрирует, а не индивидуа-
лизирует знания); 

• это коммуникация с обратной связью  
(с учетом ожидаемой реакции и возможных 
последствий), которая носит подвижный и 
изменчивый характер и находится между 
реальным и желаемым, искусственно рас-
ширяя восприятие данного явления в за-
данном направлении (идеализируя и ги-
пертрофируя выгодные черты объекта); 

• имидж, хотя и связан с объектом, тем 
не менее живет по собственным законам, 
объединяя представления аудитории и ха-
рактеристики объекта и активизируя в ау-
дитории те характеристики, которые уже 
были там помещены8.

В коммуникационном поле циркулиру-
ют различные образы в зависимости от от-
ношения к участникам процесса общения: 
образ «себя», как его представляет субъект 
(субъективный образ); образ, складываю-
щийся в сознании других участников ком-
муникации (объективированный образ); 
«идеальный» образ субъекта в сознании 
других субъектов и образ, целенаправлен-
но создаваемый9. В связи с этим одна из 
основных целей формирования имиджа 
вуза − максимально близко приблизить 
представления индивида или группы инди-
видов к образу идеальному и соответству-
ющему коммуникативным задачам акаде-
мического субъекта. Коммуникацию мож-
но рассматривать и как функцию имиджа, 
говоря о том, что он призван обеспечить 
передачу наиболее предпочтительных у ау-
дитории характеристик субъекта, сформи-
ровать на основании этого благоприятное 
отношение к нему аудитории. 

Система PR-коммуникаций вуза 
Коммуникация − это своего рода интен-

сификация имеющихся коммуникативных 
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интенций, перевод их в более технологи-
ческую форму, под которой понимается 
достижение прогнозируемого результата 
в отличие от случайного нерегулируемого 
процесса10. Отличительная особенность PR-
коммуникаций вуза заключается в том, что 
они направлены одновременно как на внут-
ренние аудитории (школьники/абитуриен-
ты и их родители, студенты и выпускники, 
а также весь коллектив высшего учебного 
заведения), так и внешние (государствен-
ные/общественные структуры, научные со-
общества, а также юридиче ские образова-
ния, такие как работодатели/грантодате-
ли/партнеры). Так, корпоративная газета, 
портал, местное радио, доски объявлений, 
а также собрания сотрудников подразделе-
ний относятся к средствам осуществления 
внутренних коммуникаций. Их оптималь-
ный выбор и построение определяется ха-
рактером и особенностями вуза − его об-
щественным статусом, сферами научных 
интересов, направлением и спецификой 
профессиональной деятельности.

PR-коммуникация в вузе − это единая 
составляющая формирования его положи-
тельного внешнего и внутреннего имиджа, 
которая объединяет всех участников этого 
коммуникативного процесса для достижения 
поставленных вузом целей и задач. К ней 
также относится: координация всех комму-
никационных действий и корпоративных 
сообщений; совокупность всех способов 
взаимодействия с целевыми аудитория-
ми (внутренними и внешними); деятель-
ность, при которой объединяются усилия 
каждого коммуникационного инструмен-
та и достигается синергетический эффект; 
система управления корпоративными ком-
муникациями вуза, в которой деятельность 
каждого структурного подразделения со-
гласована и направлена на его продвиже-
ние, а также создание единого информа-
ционного пространства и корпоративного 
стиля, что позволяет «отстроить», выделить 
вуз на конкурентном поле11.

Американские вузы: организация 
структуры PR-подразделений

Опыт построения коммуникативной сис-
темы и формирования имиджа высших 
учебных заведений в России и за рубе-
жом показывает, что на сегодняшний день 
лидерами в этих сферах являются аме-
риканские вузы с многолетней историей 
успешного продвижения и структуриро-
вания организационных моделей PR-от-
делов, что позволяет им формировать и 
поддерживать на высоком уровне имидж 
образовательного учреждения. Об этом 
свидетельствуют и списки ранжирования 
(2012–2013 гг.) по основным рейтинговым 
системам: QS World University Rankings, The 
World University Rankings, Academic Rankings 
of World Universities. В них можно выделить 
четыре американских вуза, которые ста-
бильно занимают первые позиции как 
во всех международных рейтингах, так и 
национальных (Ranking Web of Universities, 
United States12): Гарвардский университет 
(Harvard University); Массачусетский техно-
логический институт (Massachusetts Institute 
of Technology − MIT); Принстонский универ-
ситет (Princeton University); Колумбийский 
университет (Columbia University in the City 
of New York). 

Необходимо отметить, что при всем раз-
нообразии критериев, по которым между-
народные рейтинговые системы произво-
дят отбор лучших мировых университетов, 
лидерские позиции американских вузов 
(вхождение в пятерку лучших) во многом 
зависят и от продуктивной деятельности PR-
подразделений этих вузов. В связи с этим 
они стали общеизвестны в том числе и бла-
годаря грамотному выбору каналов ком-
муникаций, частым упоминаниям в СМИ, 
постоянной работе с целевыми аудитория-
ми и использованию новейших технологий 
продвижения в Интернете (популярность 
данных вузов в запросах поисковой системы 
Google колеблется от 80 до 100, а это мак-
симально возможные показатели индекса 
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количества запросов; PageRank − числовая 
величина, характеризующая «важность» 
веб-страницы, − у данных университетов 
не опускается ниже 8 баллов). 

Организационная модель построения 
PR-подразделений (в американских вузах 
они называются коммуникационными уп-
равлениями) в вышеперечисленных уни-
верситетах очень разнообразна, но все же 
чаще всего встречается линейная или ле-
нейно-штабная форма; миссия, цели и за-
дачи данных подразделений в целом совпа-
дают. Прежде всего необходимо отметить, 
что в рамках данной статьи рассмотрены 
лишь те подразделения, которые регули-
руют коммуникации, направленные пре-
жде всего на формирование внутреннего 
имиджа вуза (The Office of Communications), 
не принимая во внимание отдельный сег-
мент данной организационной структуры, 
который отвечает за блок отношений с го-
сударственными и муниципальными орга-
нами (The Office of Government and community 
relations). 

Гарвардский университет (первое мес-
то в рейтинге Webometrics) – старейший из 
всех североамериканских университетов. 
Он основан в 1636 г. и старше Московского 
университета на 119 лет. Этот вуз входит 
в так называемую Лигу плюща (Ivy League), 
объединяющую восемь старейших универ-
ситетов восточного побережья США. 

Гарвардский отдел по связям с обще-
ственностью и коммуникациям (Harvard 
Public Affairs & Communications, HPAC) яв-
ляется связующим звеном между универ-
ситетом и его аудиториями, партнерами 
и заинтересованными сторонами. HPAC 
также управляет Центром информации и 
публикует Гарвардский бюллетень. Струк-
тура гарвардского отдела коммуникаций 
несколько отличается от многих других 
американских вузов − здесь прежде все-
го идет подразделение отделов PR-комму-
никаций по факультетам, то есть каждый из 
них помимо общевузовских структур ком-

муникативной деятельности имеет собст-
венный PR-отдел. Кроме 13 факультетских 
Communication Offices, также функциониру-
ют: Media Relations, Harvard Gazette, Photo 
Services, Digital Strategy, Harvard Information 
Center, Federal Relations, Community Affairs, 
Harvard Library, Harvard Art Museums, University 
Departments of Athletics, Amirican Repertory Theate, 
Harvard Museum of Natural History, External 
Relations, Nieman Foundations for Journalism 
at Harvard − всего около 30 подразделений 
по коммуникациям и связям с обществен-
ностью. Взаимодействие между ними поз-
воляет всей структуре действовать эффек-
тивно и целенаправленно.

Массачусетский технологический ин-
ститут (MIT) − одно из самых престижных 
технических учебных заведений не только 
в США, но и в мире; основан в 1861 г. Хотя 
MIT в Лигу плюща не входит, он стоит на вто-
рой позиции по рейтингу Webometrics13. 

Управление коммуникациями этого 
образовательного учреждения состоит из 
10 крупных подразделений, каждое из ко-
торых по объемам и сфере деятельности 
имеет международное значение. Так, мис-
сия Audio Visual Services Central заключается 
в обеспечении технической поддержки и 
презентации всех видов деятельности ин-
ститута. Центр проводит более 11 тыс. ме-
роприятий в год. Communications Advising 
нацелен на три направления: консультиро-
вание по стратегии маркетинговых комму-
никаций и социальных медиа, электронный 
маркетинг и дизайн, а также планирование 
для веб- и печатных проектов. MIT Copytech 
занимается цифровой печатью, копирова-
нием, основным графическим дизайном, 
цифровой рекламой, онлайн-сервисами. 
Reference Publications − публикациями книг 
и каталогов MIT, коммуникационными фо-
румами, факультетской рассылкой, новост-
ными агентствами. MIT Press − крупное под-
разделение университета, которому уже 
более 50 лет, публикует около 200 новых 
книг и более 30 журналов по различной 
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тематике в год, активно используя новые 
технологии. MIT Technology Review (техно-
логическое подразделение) − инновацион-
ная, цифроориентированная глобальная 
медиакомпания, задача которой заключа-
ется в определении новейших технологий 
для практического применения; включа-
ет также издательский центр и службу по 
производству контента.

Принстонский университет − частный 
исследовательский вуз, четвертый ста-
рейший университет в США, был основан 
в 1746 г., также входит в престижную Лигу 
плюща. Миссией Принстонского Управле-
ния коммуникациями «является доведение 
до превосходства имиджа и защита репу-
тации Принстонского университета <…> 
по средством разработки и осуществления 
четкой, последовательной и привлекатель-
ной стратегии, повышения общественно-
го понимания Принстона, ценности уни-
верситета и его сотрудников для общества 
<…> путем разработки, создания и публи-
кации материалов, жизненно важных для 
осуществления своей миссии»14.

Управление состоит из четырех отделов:
• Руководящий отдел обеспечивает стра-

тегическое планирование коммуникаци-
онных процессов (связи со СМИ и обще-
ственностью, управление проектами, ав-
торские права и т.д.).

• Отдел PR занимается общественными 
отношениями, местными (включая ежене-
дельники для студентов и сотрудников), на-
циональными и международными СМИ. 

• Редакционно-новостной отдел генери-
рует контент для всех СМИ университета, 
включая социальные сети и сайт.

• Отдел веб- и визуальной коммуникации 
занимается дизайном, видео, мультимедиа, 
электронными изданиями и фото.

Колумбийский университет основан 
в 1754 г., как Королевский колледж, вхо-
дит в знаменитую Лигу плюща. Это старей-
ший вуз в штате Нью-Йорк и пятый − в США.  
В его Управление коммуникациями и об-
щественными отношениями (The Office of 
Communications and Public Affairs) входят: 
пресс-центр (включая виртуальные пресс-
комнаты), где репортеры и другие предста-
вители СМИ могут получить необходимую 
информацию по любым темам от контакт-
экспертов университета по телефону, элек-
тронной почте, в онлайн-формате и при 
личных встречах; подразделения страте-
гических коммуникаций, фотоотдела, веб-
подразделения, креативный отдел (отве-
чает за всю рекламную продукцию, печать 
и дизайн), экспертный отдел и Центр по-
сещений, занимающийся приемами глав 
государств, чиновников, ученых, а также 
руководителей отраслей для обсуждения 
широкого круга вопросов. 

В заключение хотелось бы отметить, что 
рассмотрение коммуникативных структур 
высокорейтинговых американских вузов 
свидетельствует о важной роли PR-комму-
никаций в формировании привлекатель-
ного имиджа высшего учебного заведения. 
В связи с этим в дальнейшем автор предпо-
лагает исследовать непосредственно ме-
тодику и стратегии американской системы 
Коммуникационных управлений, что, не-
сомненно, представит научно-практиче-
ский интерес для российского академи-
ческого сообщества. 

* * *
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