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ОПЫТ УРАЛЬСКОГО ФЕДЕРАЛЬНОГО УНИВЕРСИТЕТА 
ПО ВЗАИМОДЕЙСТВИЮ СО СМИ

Наряду с коммерциализацией, массовизацией и интернационализацией современно-
го глобального образовательного пространства происходит также его медиатизация: 
стремясь продвинуться в рейтингах и отвоевать себе долю на рынке, университеты 
вовлекаются в практики, характерные для медийной, а не академической среды. Фе-
деральные вузы нуждаются в формировании информационной политики, создании 
и продвижении своего бренда, организации PR-службы, однако пока не существует 
устоявшейся четкой модели брендинга высшего учебного заведения. В данной статье 
рассматриваются проблемы продвижения бренда в сфере высшего образования и на 
анализе опыта реализации информационной политики в УрФУ показаны этапы вы-
страивания взаимоотношений вуза со СМИ, раскрыты ключевые элементы стратегии 
продвижения федерального вуза и представлены новаторские приемы в привлечении 
академического сообщества к улучшению имиджа университета в разных аудиториях.

К л ю ч е в ы е  с л о в а: федеральный университет; высшее образование; брендинг; 
информационная политика; PR.

По мере того как современное образование все более вовлекается в процессы 
глобализации и коммерциализации, т. е. по мере формирования глобального 
образовательного рынка, конкуренция между различными игроками на этом 
рынке усиливается. Крупнейшие и наиболее успешные вузы стремятся упрочить 
свое положение на международном рынке образовательных услуг: «...глобали-
зация образовательного пространства для университетов означает все более 
напряженное соперничество друг с другом, когда, например, в г. Екатеринбурге 
Уральский федеральный университет рассматривает в качестве конкурентов 
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не только ближайших соседей по региону… но и столичные вузы, а постепенно 
и образовательные ресурсы других стран» [1, 42].

Конкуренция существует на уровне не только отдельных вузов, но и наци-
ональных образовательных систем в целом [15, 16]. Возникновение разного 
рода рейтингов стало новым важным фактором на глобальном образовательном 
рынке, поскольку международные академические рейтинги стали задавать свое 
понимание таких понятий, как «университет мирового класса» и «качество 
в образовании». Они меняют правила игры и формируют определенный «гори-
зонт ожиданий» всех участников образовательного процесса. Рейтинги влияют 
на инвестиции, государственные и частные, на привлекательность университетов 
для ученых и для студентов.

Международная и национальная академическая мобильность становится 
значимым ресурсом экономического развития: некоторые университеты, которые 
часто входят в топ международных рейтингов, являются «градообразующими 
предприятиями» и даже могут быть драйверами развития целых региональных 
экономических кластеров (например, Университет Маастрихта). Потому повы-
шение привлекательности самих вузов и национальной образовательной системы 
в целом для инвестиций и повышение академической, и в частности студенческой, 
миграции входит в приоритеты национальной образовательной политики. Как 
отмечает ведущий исследователь проблем позиционирования вузов на карте гло-
бального образовательного рынка Эллен Хэзелкорн, «на национальном уровне 
правительства также (зачастую противоречивым образом) стремятся привести 
свои образовательные системы в соответствие с “международными” ожиданиями» 
(здесь и далее перевод мой. — А. Ф.) [11, 7].

Параллельно с коммерциализацией и глобализацией образовательного 
пространства происходит медиатизация высшего образования: стремясь про-
двинуться в рейтингах и отвоевать себе долю на рынке, университеты начинают 
следовать «медийной логике», т. е. перенимают нормы и практики, характерные 
для медийной, а не академической среды [15, 4]. Нарратив университета, лежа-
щий в основе создаваемого бренда, должен быть привлекателен и интересен для 
СМИ, которые, в свою очередь, смогут обеспечить достаточную видимость вуза, 
узнаваемость его бренда, а значит, и хорошие результаты в репутационных опросах 
и привлекательность для будущих студентов [15, 22].

В рамках общемирового тренда университеты тратят все больше денег на соз-
дание и продвижение своих брендов, «в поисках уникального определения того, 
кем они являются, чтобы отличаться от конкурентов и привлекать студентов 
и сотрудников» [15, 94; 18, 449]. Параллельно возрастает роль специалистов по 
связям с общественностью, маркетингу, внешним и внутренним коммуникациям, 
которые не только работают над повышением и поддержанием видимости уни-
верситетского бренда, но и выполняют функцию посредников-медиаторов между 
вузом и другими стейкхолдерами. Для того чтобы наращивать репутационный 
капитал вуза, необходимо наладить эффективную коммуникацию между СМИ 
и вузом, что само по себе является непростой задачей, поскольку «академия 
не понимает, как работает пресса, каковы ее приоритеты и что может составить 
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историю, достойную внимания СМИ», а СМИ, в свою очередь, «крайне плохо 
осведомлены об основных проблемах высшего образования, хотя и думают, что 
понимают их» [6, 6]. Отметим, что в сфере образования PR обладает рядом осо-
бых преимуществ по сравнению с другими способами продвижения, поскольку 
позволяет более тонко и ненавязчиво продвигать интересы вуза, в то время как 
к прямой рекламе и агрессивному маркетингу целевые группы могут относиться 
с большим подозрением [9, 4–5]. В вузах, осуществляющих продуманную поли-
тику в сфере продвижения своих брендов, эти же специалисты играют роль и так 
называемых «хранителей бренда» (brand guardians), призванных обеспечить еди-
ную стратегию бренд-менеджмента и следить за тем, чтобы целостность бренда 
не была нарушена.

Несмотря на то, что брендинг в высшем образовании в настоящее время как 
никогда актуален, не существует четкой модели брендинга высшего учебного 
заведения [7, 117]. Вместе с тем очевидно, что, в отличие от других коммерческих 
сфер, в данном случае необходим более тонкий подход, учитывая, насколько раз-
носторонней и сложной является сфера высшего образования и науки. Иными 
словами, при создании бренда университета невозможно обойтись стандартными 
коммерческими технологиями и подходами, которые применяются для продви-
жения любого другого продукта или компании [7, 119]. С одной стороны, бренд 
является «совокупностью представлений, эмоций и ассоциаций, связанных с той 
или иной организацией» [7, 109], а цель брендинга — «выстраивать и развивать 
эти представления, а также управлять ими» [цит. по: 8, 173]. В контексте же выс-
шего образования бренд рассматривается как «функция того, насколько хорошо 
университет может удовлетворить запросы своих клиентов» [цит. по: 12, 2]. Среди 
определений бренда вуза можно отметить следующее: «Бренд университета 
функционирует как средство идентификации, средство подчеркнуть престиж-
ность данного вуза, это знак качества» [16, 490]. Однако, на наш взгляд, наи-
более адекватное и полное определение было предложено Роджером Беннеттом 
и Ренумой Али-Чоудури: «Бренд университета — это выражение характеристик 
образовательного учреждения, которые отличают его от других вузов, отражают 
его способность удовлетворять запросы студентов, рождают веру в его способ-
ность обеспечить определенный вид и уровень высшего образования и помогают 
абитуриентам сориентироваться в многообразии учебных заведений и сделать 
правильный выбор» [5, 85]. Эти же исследователи подчеркивают, что бренд 
университета в значительной степени выстраивается вокруг набора обещаний, 
которые университет адресует целевым аудиториям (например, студенты чаще 
всего ориентируются на комфортную образовательную среду и на перспективы 
профессионального успеха после завершения обучения) [5, 97]. Также ядро бренда 
университета зависит от актуального социополитического контекста, в котором 
функционирует вуз, и может трансформироваться в зависимости от внешних 
условий для поддержания конкурентоспособности учебного заведения [15, 27].

Несмотря на то, что в настоящее время до сих пор идут споры о том, насколько 
важен брендинг для успеха университетов в образовательном пространстве 
[7, 101], большинство исследователей (и руководителей вузов) придерживаются 
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того мнения, что сильный и цельный бренд дает университету целый ряд пре-
имуществ: такой университет пользуется большим вниманием со стороны СМИ, 
а также привлекает больше платежеспособных студентов, квалифицированных 
преподавателей, перспективных стратегических партнеров и получает больше 
государственного финансирования [12, 3]. Сильный, устойчивый бренд обеспе-
чивает не только стабильный приток новых студентов, но и позволяет удержи-
вать лояльных клиентов, что особенно важно в рамках концепции непрерывного 
образования, поскольку выпускники вуза, удовлетворенные качеством предостав-
ляемых услуг, склонны возвращаться туда вновь для переобучения, повышения 
квалификации, получения второго высшего образования, а также рекомендуют 
этот вуз своим детям. Грамотный брендинг особенно важен для молодого универ-
ситета, коим является УрФУ, поскольку ему необходимо обеспечить узнаваемость 
своего бренда на рынке и подчеркнуть уникальность своего продукта.

УрФУ — достаточно «молодой» университет: он был создан в 2010 г. на базе 
Уральского государственного технического университета (УГТУ-УПИ), в 2011 г. 
к нему был присоединен Уральский государственный университет (УрГУ). Таким 
образом, новоиспеченный вуз получил не только статус, федеральное подчинение 
и новые возможности для развития, но и новый бренд. До слияния в УрФУ оба 
университета — технический и классический — представляли собой региональ-
ные университеты с хорошей репутацией, богатой историей и своими научными 
школами. Помимо несомненных преимуществ, полученных от укрупнения вуза, 
таких как объединение материально-технической базы и увеличение числа сотруд-
ников, а значит, рост доли публикаций и цитирования, «молодые» федеральные 
университеты столкнулись с целым рядом вызовов, связанных с необходимостью 
расширять свое влияние за пределы конкретных регионов и формировать уни-
кальное рыночное предложение [3]. Как подчеркивают исследователи, источником 
противоречий является понимание роли федеральных университетов, которые, 
с одной стороны, рассматриваются как «кузница кадров» для региональной 
экономики. Так, в Концепции создания и государственной поддержки развития 
федеральных университетов от 2009 г. указано, что их стратегическая миссия — 
«формирование и развитие конкурентоспособного человеческого капитала в феде-
ральных округах» [2, 2], т. е. они играют вспомогательную роль, и именно так 
видят федеральные университеты представители местной и региональной власти. 
Отметим, что с этой задачей УрФУ справляется довольно успешно: по оценкам 
экспертов «РАЭКС-Аналитика», хорошие результаты показывает Новосибирский 
национальный исследовательский государственный университет, способствуя 
развитию Новосибирской области, и таким же мощным локомотивом развития 
для Свердловской области является УрФУ, демонстрируя «заметные успехи 
в масштабах страны» [4]. Кроме того, «Новосибирский и Уральский универси-
теты также входят в число десяти российских вузов с наиболее высоким уровнем 
научно-исследовательской активности» [4]. 

С другой стороны, в рамках государственной программы повышения глобаль-
ной конкурентоспособности российских вузов «5–100», запущенной в 2012 г., 
ожидается, что федеральные университеты выйдут на международную арену 
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и смогут конкурировать с престижными западными вузами. Главная задача, кото-
рую поставило правительство перед ведущими университетами страны на старте, 
заключается в том, чтобы 5 вузов к 2020 г. вошли в сотню лучших университетов 
мира по версии «большой тройки» мировых рейтингов (Шанхайский рейтинг, 
рейтинг Times Higher Education и уже упоминавшийся выше рейтинг Quacquarelli 
Symonds). На начало 2019 г. Уральский федеральный университет занимает 
412-ю строчку в международном рейтинге университетов QS [17] (для сравнения: 
Южный федеральный университет занимает 531-е место, а Московский госу-
дарственный университет, безусловный лидер на рынке российского высшего 
образования, — 90-е место). В рейтинге вузов России, составленном агентством 
«РАЭКС-Аналитика» в 2018 г., УрФУ стоит на 12-м месте, тем самым опережая 
другие федеральные университеты [4]. Таким образом, заключают исследователи, 
федеральные университеты вынуждены разрабатывать и реализовывать сценарии 
развития, сочетающие как локальный, так и глобальный масштабы [4].

Как показало исследование Д. Мельника и его коллег, проведенное в 2013 г., 
«известность новорожденного бренда УрФУ неотделима от известности “роди-
тельских вузов”: практически по всем целевым аудиториям они попадают в пер-
вую десятку спонтанно названных вузов наравне с УрФУ» [3, 162]. С одной сто-
роны, УрФУ было бы выгодно воспользоваться столь мощным репутационным 
капиталом «родительских» брендов, с другой стороны, международный опыт 
продвижения университетов говорит о том, что все же продуктивнее двигаться 
от мультибрендовой архитектуры бренда («дом брендов», состоящий из брендов 
отдельных подструктур) к более монолитной, формируя единый «дом бренда», 
поскольку бренд должен последовательно и четко транслировать важную инфор-
мацию целевым группам [10, 149–151]. Иными словами, необходимо выстраивать 
и продвигать бренд федерального университета, акцентирующий конкурентные 
преимущества и ценности вуза, для целевых групп — абитуриентов, студентов и их 
родителей, выпускников, сотрудников, государственных структур, инвесторов 
и предприятий [10, 149]. 

Продвижение бренда университета может осуществляться через рекламу, 
работу со СМИ, PR-кампании, организацию специальных мероприятий, через 
веб-сайт и присутствие вуза в различных социальных сетях. Главным условием 
здесь является то, что на всех платформах университет должен иметь свой, хорошо 
узнаваемый «голос», выражающий суть его бренда. Поскольку процесс брендинга 
университета крайне сложный и многогранный, в настоящей статье мы сосредо-
точимся только на одном его аспекте, а именно той стратегии взаимодействия 
со СМИ, которая реализовывалась специально созданным для этой цели подраз-
делением УрФУ, с целью выявления проблем и оценки результатов реализации 
сложившегося в УрФУ опыта работы по продвижению бренда вуза в СМИ.

Степень освещения деятельности вуза в СМИ может конвертироваться в его 
репутационный капитал, однако для этого необходимо предложить им «хорошо 
организованный, четкий и внятный нарратив бренда», то, что «можно поместить 
в витрину», причем это необязательно должны быть самые важные события, кото-
рые происходят в университете, скорее, те вопросы и темы, которые представляют 
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интерес для СМИ и на основе которых можно создать оригинальную и привле-
кательную «упаковку бренда» [9, 8–9].

29 сентября 2010 г. в УрФУ была создана новая структура — медиацентр, 
который включил в себя пресс-службу, отдел корпоративных СМИ и редакцию 
портала, а чуть позднее — университетское телевидение и пресс-центр. Все эти 
подразделения создавались для расширения информационного влияния вуза 
на территории России и за ее пределами. Перед медиацентром изначально сто-
яли как минимум две крупные информационные задачи. Первая заключалась 
в том, чтобы за максимально короткое время увеличить количество упоминаний 
в СМИ, чтобы создать необходимый уровень узнаваемости вуза. Вторая задача 
была связана с необходимостью дополнять количество качеством, поскольку, как 
уже упоминалось ранее, бренд вуза должен соответствовать неким ожиданиям 
аудитории и ее представлениям о научной образовательной деятельности. Новый 
статус университетов и реконструкция брендов требовали наполнения инфор-
мационного поля соответствующими смыслами, отражающими предназначение 
«федералов» — модернизация образования и науки, инновационная деятельность, 
интернационализация. И в первую очередь необходимо было показывать, какими 
конкурентными преимуществами новые вузы отличаются от «родительских 
университетов» и других, прежде всего региональных, вузов, а также от научно-
исследовательских университетов, которые уже действовали на тот момент. 

Стоит отметить, что одним из вызовов для медиацентра УрФУ стал гео-
графический, территориальный фактор. Поскольку при создании федеральных 
университетов было провозглашено, что они должны стать передовыми центрами 
высшего образования, науки и инноваций в федеральных округах, нужно было 
увеличивать публикационную активность в регионах, входящих в данный округ. 
Для Уральского федерального университета, расположенного в г. Екатерин-
бурге — центре Свердловской области, новыми регионами для продвижения стали 
Челябинская, Курганская, Оренбургская, Тюменская (включая ХМАО и ЯНАО) 
области, составляющие Уральский федеральный округ, и Пермский край. Кроме 
того, необходимо было выходить на уровень федеральных СМИ. И в-третьих, 
в связи с тем, что перед университетами нового типа была поставлена задача 
рекрутинга иностранных студентов, вставала проблема взаимодействия со СМИ 
ближнего и дальнего зарубежья. Таким образом, появилось несколько уровней — 
местный, окружной, национальный, глобальный, на которых было необходимо 
повысить узнаваемость бренда вуза.

В значительной степени медиацентр начал эту работу с нуля, постепенно 
выстраивая отношения между вузом и СМИ. В рамках этого процесса можно 
выделить следующие этапы.

Первым этапом стал ревизионно-ознакомительный, который включал в себя 
ревизию имеющихся контактов, актуализацию существующих и составление 
новых медиакарт. Контакты были установлены не только со СМИ различных 
уровней и различной специализации: информационными агентствами, газетами 
и журналами, радиостанциями и телеканалами. На главной странице веб-сайта 
УрФУ появилась специальная кнопка «СМИ», позволяющая перейти к новостной 
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ленте, ознакомиться с календарем событий и получить контакты специалиста по 
связям со СМИ.

Вторым этапом в работе медиацентра стали так называемая «ковровая 
бомбардировка» СМИ и стимулирование запросов. Один из самых простых 
и эффективных способов заявить о себе как о крупном игроке на информа-
ционном рынке — взять количеством. Поскольку федеральные университеты 
стали центрами крупных событий не только регионального, но и национального 
и международного уровня, это не могло не заинтересовать СМИ. В зависимости 
от насыщенности информационной повестки пресс-служба УрФУ осуществляла 
до пяти рассылок в неделю по всем контактам, что со временем стало давать 
заметный эффект. В результате количество публикаций за год в СМИ всех уров-
ней с упоминанием Уральского федерального университета выросло с 200 до 500 
в среднем за неделю.

Сотрудники пресс-службы УрФУ также предлагали журналистам такую 
опцию, как инициация запроса. Самыми распространенными оказались два 
вида запроса: первый касался деятельности ученых университета, а второй — его 
студентов. Медиацентр ставил перед собой задачу продемонстрировать журнали-
стам, что в УрФУ можно найти специалиста по любой тематике, при этом важно 
было обеспечить не только надлежащее качество представленных журналистам 
комментариев экспертов, но и оперативность обработки запросов. В результате 
за относительно небольшой период количество запросов в пресс-службу уни-
верситета выросло с одного-двух до 10–12 в среднем в неделю, из них 2–3 были 
из СМИ за пределами Екатеринбурга.

Вторая группа запросов, касающихся студентов, связана главным образом 
с теми студентами, которые приехали учиться в УрФУ из других городов и реги-
онов. Журналисты могли получить комментарии студентов УрФУ по той или 
иной теме местного или федерального значения. Но формат, который оказался по 
опыту наиболее востребованным, — это истории успеха земляков: победы в олим-
пиадах, научные открытия, инновационные стартапы, изобретения, достижения 
в творчестве и спорте. Процесс обмена информацией между медиацентром УрФУ 
и СМИ регионов постепенно, по мере того, как возрастала популярность УрФУ 
как главного вуза округа, становился двусторонним. Для медиацентра, обна-
ружившего этот специфический интерес широкой аудитории, возникла задача 
сделать доступной для СМИ информацию о наиболее успешных выпускниках 
УрФУ, которые добились значительных результатов не только в масштабе сво-
его региона, но и на общенациональном уровне, а иногда и на уровне мировом. 
Отметим, что такие истории имеют большое значение для укрепления бренда 
и репутации университета, поскольку одно из важнейших «обещаний», которое 
несет в себе бренд университета и на которое ориентируется его главная целевая 
группа, будущие студенты, — это обещание успешного трудоустройства и карьеры 
для выпускников [5, 97]. 

Третьим этапом стало продвижение ключевых тем: после того как была накоп-
лена количественная масса контактов со СМИ разного уровня, медиацентр смог 
приступить к продвижению образа УрФУ как «университета мирового класса 
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в центре Евразии». Из всего многообразия форм и сфер деятельности универ-
ситета были выбраны пять ключевых направлений для продвижения в СМИ: 
стратегическое развитие вуза, его участие в социально-экономическом развитии 
региона, его роль в создании современных технологий в сфере медицины и в сфере 
энергетики будущего, а также деятельность УрФУ в области гуманитарных наук. 
Остановимся на них подробнее.

Важный аспект темы стратегического развития УрФУ — интернациона-
лизация вуза, его интеграция в глобальное образовательное пространство. Перед 
медиацентром УрФУ была поставлена задача увеличить освещение в СМИ 
фактов роста количества иностранных студентов и преподавателей в универ-
ситете, коллаборации УрФУ с зарубежными вузами, в том числе дать примеры 
реализации программ двух дипломов. Участие УрФУ в программе «5–100» также 
стало дополнительным информационным поводом, который позволил привлечь 
внимание журналистов к теме рейтингования в образовании и перспективам раз-
вития федеральных университетов.

УрФУ и социально-экономическое развитие региона. Ключевыми в этой 
сфере стали темы, связанные с участием университета в жизни города и региона, 
в частности, его инвестиции в человеческий капитал и участие в таких значимых 
для городского сообщества событиях, как заявка Екатеринбурга на проведение 
выставки EXPO-2020 и проведение Чемпионата мира по футболу FIFA World 
Cup 2018. Отметим, что бренд университета тесно связан с привлекательностью 
того, что его окружает, — города, региона и страны, поскольку местоположение 
играет чрезвычайно важную роль в выборе вуза, который осуществляет потен-
циальный студент и его семья [1, 42]. Аналогичным образом «престижный 
университет работает на рейтинг города» [Там же], в свете чего «перспективной 
может являться интеграция политики продвижения вузов с общей концепцией 
позиционирования и продвижения региона, города, в котором эти вузы осущест-
вляют деятельность» [Там же, 46]. Роль университета в социальной и культурной 
жизни городского и регионального сообщества стала все чаще попадать в фокус 
внимания СМИ по мере того, как с 2010–2011 гг. УрФУ становился центром про-
ведения мероприятий общегородского уровня, таких как церемония вручения 
дипломов выпускникам и Венский фестиваль музыкальных фильмов, некоторые 
проводились в партнерстве с крупными корпорациями и холдингами.

В рамках этой же темы сформировалась тематика «университет как кузница 
кадров», которая трактовалась самым широким образом: от темы воспитания 
талантов, являющейся сквозной в информационной повестке УрФУ, до кон-
цепции непрерывного обучения LLL (life long learning). Этой теме — прямо или 
косвенно — посвящено большое количество научно-практических конференций 
и семинаров в университете, которые, в свою очередь, становятся качественным 
информационным поводом для СМИ. В рамках этой темы большой интерес 
журналисты проявляют и к менее масштабным, но от этого не менее значимым 
событиям, как, например, обучение компьютерной грамотности пенсионеров, 
которое проводилось УрФУ в одном из районов Екатеринбурга, или, например, 
вызвавшая резонанс в СМИ история о 69-летней женщине, которая в 2016 г. 
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поступила в магистратуру Уральского федерального. Пресс-служба УрФУ позици-
онировала это событие не как случайность, а как пример того, что учиться никогда 
не поздно, а университет может дать образование в любом возрасте. Потенциально 
дальнейшая разработка этой темы может оказаться весьма продуктивной для 
укрепления бренда университета в свете актуальной концепции «университета 
третьего возраста», а также для того, чтобы подчеркнуть приверженность УрФУ 
одной из ключевых ценностей современного высшего образования — многооб-
разию и инклюзивности. 

Медицина. С точки зрения брендирования вуза активное продвижение 
такого направления должно было не только повысить узнаваемость бренда 
УрФУ и выразиться в количественном приросте публикаций в СМИ, но и, что 
особенно важно, конкретно наполнить тезис «УрФУ — передовой центр научных 
исследований». Предполагалось, что еще одним преимуществом данной тематики 
станет возможность привлечения через СМИ потенциальных бизнес-партне-
ров, которые могли заинтересоваться разработками ученых вуза. Однако для 
медиацентра УрФУ это стало в какой-то степени вызовом, поскольку медицина, 
наряду с юриспруденцией, стала новым направлением подготовки в университете. 
Удачным информационным поводом для продвижения УрФУ в этом контексте 
стали закончившиеся в 2012 г. клинические испытания инновационного противо-
вирусного препарата «Триазавирин», которые проводились совместно с учеными 
Уральского отделения РАН. Кроме того, в 2014 г. в Институте естественных наук 
УрФУ было открыто два новых направления подготовки — «Медицинская биофи-
зика» и «Медицинская биохимия». В связи с этим перед медиацентром возникла 
еще и прикладная задача по продвижению этих направлений для абитуриентов 
и их родителей. Освещалось также начало строительства химико-фармацевтиче-
ского центра, в котором должны были сосредоточиться лучшие научные группы 
химиков для проведения исследований, в том числе в области фармацевтики. 
И наконец, в 2014 г. в Уральском федеральном началось создание циклотронного 
центра ядерной медицины для работы в области ранней диагностики и лечения 
раковых заболеваний. Таким образом, тема вклада университета в копилку миро-
вых исследований и разработок для эффективного лечения рака периодически 
получала конкретное наполнение и работала в пользу продвижения бренда УрФУ 
в информационной повестке разных уровней. 

Энергетика будущего. Поскольку структура Уральского федерального 
университета изначально включала в себя Уральский энергетический институт, 
данная тематика также оказалась весьма перспективной для продвижения бренда 
УрФУ. В рамках этой темы в качестве ключевых направлений для продвижения 
были выбраны безопасность атомной энергетики и альтернативные источники 
энергии. Несмотря на неоднозначное отношение в современном мире к эффектив-
ности и безопасности атомной энергетики, для уральских журналистов эта тема 
с давних пор представляет большой интерес, поскольку в 60 км от Екатеринбурга 
находится Белоярская атомная электростанция. Повышенный интерес СМИ 
к этому объекту наблюдался в период перехода с реактора БН-600 на новый 
БН-800. В настоящее время ведется строительство очередного, более мощного 
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реактора — БН-1200. В свете данных событий повышается востребованность спе-
циалистов УрФУ как экспертов по этой тематике в масштабах Уральского округа.

Не менее актуальной темой являются альтернативные источники энергии. 
На Урале интерес прессы к этой теме возник после того, как при участии уче-
ных-энергетиков федерального университета в окрестностях Екатеринбурга 
был построен так называемый энергоэффективный дом, который привлек сна-
чала региональные, а затем и федеральные СМИ, в первую очередь телеканалы. 
В 2016 г. УрФУ заявил о двух научных проектах мирового уровня, связанных с раз-
витием энергетики: «Перспективные технологии электрохимической энергетики: 
от химического дизайна новых материалов к электрохимическим устройствам 
нового поколения для сохранения и преобразования энергии» и «Построение 
интеллектуальной технологической платформы Smart Grid на основе Big Data 
Advanced Analytics». Информационный продукт, связанный с этими проектами, 
потребовал значительных усилий медиацентра, поскольку было необходимо 
открыть доступный канал коммуникации по столь сложным научным темам 
для широкой аудитории. Для этого были организованы соответствующие пресс-
конференции и пресс-туры в лаборатории УрФУ и УрО РАН.

Гуманитарные ценности. От «родительского вуза» — классического универ-
ситета (УрГУ) Уральский федеральный университет унаследовал значительную 
базу гуманитаристики. Несмотря на то, что, в отличие от технических и естест-
венных наук (область STEM), для гуманитарных направлений более сложно 
выстроить яркий и запоминающийся нарратив университетского бренда [9, 9; 15, 
107], благодаря целому ряду проектов с участием историков, филологов, фило-
софов и искусствоведов УрФУ возникло достаточно информационных поводов, 
позволивших медиацентру продвигать бренд УрФУ в гуманитарной сфере. 
Например, в 2013 г. исторический факультет выиграл мега-грант «Возвращение 
в Европу: российские элиты и европейские инновации, нормы и модели (XVIII — 
начало XX в.)».

Дополнительным элементом стратегии продвижения бренда нового крупного 
вуза для медиацентра УрФУ стала деятельность по обеспечению экспертных 
комментариев. Эксперты, как и любые другие персоны, с которыми универси-
тет может ассоциироваться (например, представители администрации), крайне 
важны для его репутации и имиджа, поскольку они могут влиять на восприятие 
бренда целевыми аудиториями [14, 7]. Существуют международные исследова-
ния, демонстрирующие, что привлечение сотрудников вуза в качестве экспертов 
положительно влияет на бренд университета и на уровень общественного доверия 
к данному вузу [13, 3]. Именно поэтому, наряду с квалификацией и статусом экс-
пертов, с которыми хочет ассоциироваться вуз, важно, чтобы они отражали такие 
ценности, как инклюзивность и многообразие, что может относиться как к полу, 
возрасту, так и к этнической и религиозной принадлежности эксперта. 

Говоря об участии ученых и экспертов университета в формировании инфор-
мационной повестки регионального и национального уровня, отметим, что, 
прежде всего, встала задача по созданию стабильного пула экспертов, которые 
бы регулярно могли контактировать со средствами массовой информации. Это 
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позволило бы, во-первых, формировать у разных целевых аудиторий образ уни-
верситета как передового интеллектуального центра, а во-вторых, вырабатывать 
у журналистов привычку вовлекать в оценку любого события, явления, проблемы 
экспертов местного уровня. 

 Пул экспертов формировался двумя способами — спонтанно и системно. 
Спонтанный способ был связан с тем, что после того, как ученый выступил в каче-
стве эксперта в публикации по запросу СМИ, его данные и возможность выступать 
экспертом по определенной теме фиксировались для будущего использования. 
Системная работа заключалась в «ревизии» профессорско-преподавательского 
состава университетских подразделений, которые могли быть потенциально 
интересны для журналистов: например, профильные кафедры, инновационная 
инфраструктура, центр конгрессной деятельности, центр академического развития 
и т. д. Однако выявление потенциального спикера для СМИ не гарантировало его 
согласие на общение с журналистом и соответствующие компетенции по теме. 
Кроме того, специалист мог оказаться непригодным для участия в записи видео- 
или радиоинтервью по своим внешним, ораторским или голосовым данным, что 
выяснялось только в ходе непосредственной работы со СМИ, которые имеют 
свои требования к презентабельности экспертов.

В заключение следует отметить, что результаты, достигнутые УрФУ в форми-
ровании и укреплении своего бренда, привели к осознанию необходимости работы 
по следующих направлениям. Во-первых, в рамках политики интернационали-
зации вуза требуется создание такой информационной повестки, которая будет 
интересна не только местным, региональным и национальным, но и зарубежным 
СМИ, что позволит повысить видимость УрФУ на мировой арене. Во-вторых, 
следует решать задачу продвижения УрФУ как активного участника городской 
и региональной социокультурной жизни, продуктивно взаимодействующего 
с властями и общественными организациями. Потенциал этого направления вуз 
продемонстрировал, например, в период подготовки и проведения Чемпионата 
мира по футболу 2018 г., когда университет стал центром волонтерского движения 
(проект «Волонтеры Урала» работает на базе УрФУ). Еще одним перспективным 
направлением является сотрудничество университета с крупными предприяти-
ями, а также малым и средним бизнесом: помимо коллабораций в сфере научно-
технических инноваций, необходимо увеличивать привлекательность УрФУ 
как центра для обучения персонала. К сожалению, общероссийской тенденцией 
в настоящее время является то, что «к услугам вузов для переподготовки и повы-
шения квалификации персонала обращается незначительная доля предприятий, 
большинство компаний пользуются услугами невузовских образовательных 
центров» [3, 166].

Таким образом, в условиях коммерциализации, массовизации и интернаци-
онализации высшего образования не только на уровне национальных систем 
образования, но и на уровне отдельных вузов продвижение бренда становится 
необходимым условием успеха на глобальном образовательном рынке. Однако 
решение этой задачи сталкивается со многими сложностями. На примере УрФУ мы 
выявили, что некоторая противоречивость миссии федеральных университетов, 
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связанная с работой на развитие региона, с одной стороны, и с ориентацией на рост 
в глобальных рейтингах вузов — с другой, усложняет формирование четкого, вну-
тренне связного бренда вуза. Также разница между практиками коммуникации, 
ценностями, сложившимися в сфере образования и науки, и практиками коммуни-
кации и ценностями в среде СМИ мешает эффективному взаимодействию между 
университетской средой и СМИ. Наконец, неразделимость привлекательности 
вуза и привлекательности региона, где он находится, а также страны и националь-
ной системы образования, если брать глобальную точу зрения, требует некоторого 
согласования продвижения бренда региона и бренда вуза, что требует особой 
формы отношений между руководством региона и администрацией вуза. Однако 
во всех случаях тот опыт, который был приобретен в ходе описанной выше работы 
медиацентра УрФУ с 2010 г., позволяет говорить об успешном решении этих 
проблем и об эффективности выбранной стратегии продвижения бренда УрФУ.
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ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ТЕМА В РЕГИОНАЛЬНОЙ И ЛОКАЛЬНОЙ 
ПРЕССЕ: ОСОБЕННОСТИ КОНТЕНТ-СТРАТЕГИЙ

В статье рассматриваются модели подачи экономической информации в региональных 
и местных общественно-политических газетах. Выявляются тематические направления, 
задачи, особенности интерпретации информационных поводов.

К л ю ч е в ы е  с л о в а: экономическая журналистика; экономическая тема; региональ-
ная пресса; контент-стратегии; локальная пресса; аудитория.

Вопросы, связанные с экономической сферой жизни человека, в последнее 
время все чаще выходят на первые полосы газет и журналов: закрытие и открытие 
новых предприятий, динамика цен на бензин, транспортные реформы, повы-
шение пенсионного возраста. В зависимости от типов издания (деловые или 
общественно-политические; федеральные, региональные или местные) и от их 
учредителей, аудитории и рекламодателей, контент-стратегии могут серьезно 
отличаться. Контент-стратегии понимаются как «целеполагающая деятельность 
СМИ, в которой акцентируются содержательные компоненты: направленность, 
информационно-смысловое наполнение, средства и способы воздействия на ауди-
торию» [4, 123]. Адекватно выстроенные контент-стратегии определяющим 
образом влияют на эффекты и последствия профессиональной деятельности 
журналистов, что в итоге, по мнению М. В. Шкондина, помогает «...корректи-
ровать и обогащать поведенческие модели представителей органов управления 
и населения в целях позитивного воздействия на организацию жизни города 
и горожан. Ее важнейшее значение — информационно-познавательное. Не менее 
важна и ценностно-ориентирующая роль» [5].
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