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В современной России, как и во многих других странах, формируется новая культурная
индустрия [7; 8] с собственными рыночными механизмами, ориентацией на целевую ауди-
торию, специфичными технологиями продвижения. Культурные учреждения постепенно
начинают перенимать и гармонично интегрировать в свою деятельность технологии мар-
кетинга, которые способны перманентно поддерживать интерес к создаваемым продуктам
и формировать лояльность целевых аудиторий. Будучи зависимыми от поддержки боль-
шого круга общественных институтов, культурные организации должны функциониро-
вать максимально открыто и прозрачно. Кроме того, ограниченные ресурсы заставляют
их активно использовать инструменты связей с общественностью как наименее затрат-
ный способ взаимодействия с аудиторией, а также искать для этого более изобретатель-
ные, творческие, а иногда и рискованные подходы. Всё это говорит о том, что организации
культуры и искусства (в том числе музеи) оказываются перспективной областью развития
связей с общественностью (PR).

Детальный анализ применения PR-технологий в сфере искусства, описание маркетин-
говой среды учреждений, принципы сегментации целевых аудиторий представлены в тру-
дах Ф. Котлера [3], Дж. Мелилло [4], Ф. Колбера [1]. Различные аспекты маркетинговых
и PR-стратегий музеев рассматриваются в рамках концепции «экономики впечатлений»,
предложенной в 1999 году Дж. Пайном и Дж. Гилмором [9] и получившей развитие в
последние два десятилетия [10]. В России также появляются научные работы как по тео-
ретическим вопросам коммуникационного менеджмента культуры в целом [5], так и по
прикладным вопросам маркетинговых коммуникаций и связей с общественностью музеев
[2; 6]. Однако в целом степень научной разработанности проблемы остаётся довольно сла-
бой.

На протяжении длительного периода истории музеи в России рассматривались преиму-
щественно как учреждения, нацеленные на накопление, сохранение и изучение культурно-
го наследия. Однако в последние годы зарубежный музейный опыт подтолкнул российских
коллег активизироваться в этом направлении. Музеи сегодня создаются как культурно-
просветительские центры, выступающие площадкой для диалога широкого круга специа-
листов. Происходит смена приоритетов в стратегиях развития музеев: теперь ставка де-
лается на развлекательный аспект и работу с массовым посетителем.

В авторском исследовании роль связей с общественностью проанализирована на при-
мере деятельности Музея современного искусства «Гараж», который является первой в
России филантропической организацией, направленной на развитие современного искус-
ства и культуры [12]. Методика исследования была основана как на анализе открытых
источников [11, 12], так и на контент-анализе глубинных структурированных интервью,
проведенных с представителями музея.
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Проведенное исследование показало, что PR-деятельность музея «Гараж» является
достаточно разноплановой, поскольку ориентирована на различные целевые группы об-
щественности: посетителей, СМИ, партнёров и патронов, профессиональное сообщество.
Музею достаточно успешно удаётся выстраивать коммуникационное взаимодействие бла-
годаря тому, что для каждой контактной аудитории подбирается релевантный PR-инстру-
ментарий и каналы информирования. Основными коммуникационными каналами музея
выступают традиционные СМИ, сетевые коммуникации, а также специальные мероприя-
тия (событийный PR). Специальные мероприятия в деятельности музея выполняют двой-
ственную функцию. С одной стороны, они выступают продуктом деятельности учрежде-
ния, с другой, - инструментом коммуникационного продвижения «Гаража». Связи с об-
щественностью являются для «Гаража» органической частью музейного продукта.

Коммуникационные мероприятия музея отвечают его стратегии позиционирования и
являются продолжением бренд-стратегии «Гаража». PR-мероприятия «Гаража» дарят
аудитории ощущение сопричастности к миру искусства, творчества и свободы. Эффект
соучастия, сопереживания и сотворчества посетителей является важнейшей характери-
стикой PR-мероприятий музея. Ключевыми принципами, характеризующими коммуни-
кационную стратегию музея, выступают: оригинальность, увлекательность, креативный
подход и разрушение стереотипов.

В проведенном исследовании сделан вывод о том, что в целях дальнейшего совершен-
ствования PR-стратегии музея рекомендуется усилить направление PR в сети Интернет,
проводить регулярные активации и виртуальные флешмобы в социальных сетях. Поми-
мо этого, для привлечения новых посетителей целесообразно применение возможностей
кросс-коммуникационных акций, а для укрепления лояльности постоянной аудитории ис-
пользовать возможности CRM.
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