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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

Деловая репутация любого культурно-досугового учреждения, его ста-

новление и успешная деятельность сегодня во многом зависят от взаимо-

действия с общественным мнением, которое является областью PR. Широко 

применяемые на западе PR - технологии дали мощный толчок к развитию са-

мых инертных и ранее убыточных областей экономики – в первую очередь об-

разовательных и культурно-досуговых учреждений. Происходит коммерциали-

зация культуры. Но для большинства культурных учреждений России остаётся 

огромной проблемой создание репутации учреждения, оставляя на первом ме-

сте его культурные и просветительские функции, цели. 

Существует множество отличительных особенностей PR-сопровождения 

проекта как коммерческого, так и социального. Такими особенностями являют-

ся цели и задачи, которые преследуются при проведении PR-сопровождения,  а 

так же технологии, ресурсы сопровождения, за счет которых появляется воз-

можность передать большее количество актуальной информации в менее 

навязчивой форме, по сравнению, например, с непосредственной рекламой. 

Актуальность темы исследования заключается в том, что PR-

сопровождение любого проекта в различных сферах деятельности является 

важным условием его существования и продвижения. Реализация проектов 

нуждается в том, чтобы общественность могла своевременно ознакомиться со 

всеми аспектами, типами, видами и возможностями работы учреждения. 

Непрофессиональная передача информации о проекте может привести к исчез-

новению доверия со стороны общественности, тем самым повлияв на эффек-

тивность работы организации. 

В последнее десятилетие опубликовано достаточно много работ, посвя-

щённых информационному и PR-сопровождению. Касательно непосредственно 

темы данной исследовательской работы, следует отметить  ряд работ как рос-

сийских, так и зарубежных авторов. Разработкой теоретической основы этой 

темы занимались И.М. Дзялошинский, Д.П. Гавра, О.А.Гулевич, И.Б. Гурков, 
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М.А. Шишкина, А.П. Марков, К.М. Волков, и др. Этой проблематике были по-

священы пять Международных научно-практических конференций «Информа-

ционное сопровождение социальных проектов в современном обществе». В ан-

глоязычной литературе тематику информационного сопровождения рассматри-

вали Ф. Котлер, Ф. Джефкинс, С. Катлип и А. Сентер и др. При написании ра-

боты были использованы материалы, посвященные PR-технологиям и медиа 

коммуникациям, которые так же можно рассматривать в контексте информаци-

онного сопровождения проектов. Однако, при всей разработанности темы, сто-

ит учесть то, что и каналы, и способы передачи информации имеют тенденцию 

к постоянной динамике, появляются все новые способы передачи информации 

потребителям и взаимодействия с ними. Такая постоянно изменяющаяся среда 

нуждается в постоянном анализе и теоретическом подкреплении. 

Объектом дипломного исследования выступает PR-деятельность совре-

менной сферы культуры. 

Предметом исследования выступают технологии PR-сопровождения спе-

циального мероприятия. 

Цель работы: изучить составляющие PR-сопровождения и разработать 

проект PR-сопровождения специального мероприятия организации сферы куль-

туры. 

Задачи работы: 

1) определить ключевые теоретические аспекты PR-сопровождения; 

2) рассмотреть составляющие PR-сопровождения специального меро-

приятия; 

3) изучить PR-сопровождение специального мероприятия организации 

сферы культуры; 

4) осуществить анализ PR-деятельности ГАУКАО «Амурская областная 

филармония»; 

5) разработать проект эффективного PR-сопровождения специального 

мероприятия в сфере культуры для ГАУКАО «Амурская областная филармо-

ния». 
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Методы исследования: наблюдения и обобщения, интервью, анализ, изу-

чение научной литературы. 

Материалом исследования послужили PR-тексты ГАУКАО «Амурская 

областная филармония», анализ архивных материалов. 

Новизна данного исследования заключается в изучении и во введении в 

использование данных о PR-сопровождении, направленных на оптимизацию 

работы PR-специалиста и PR-отдела организации сферы культуры. 

Теоретическая значимость заключается в возможности использования 

результатов исследования при чтении вузовских курсов по теории и практике 

связей с общественностью, в работе спецсеминара «технологии в связях с об-

щественностью» и работе отделов рекламы и связей с общественностью. 

Практическая значимость исследования выражается в возможности 

внедрения разработанного проекта и аспектов теоретического исследования в 

работу организации сферы культуры. 

Основные положения бакалаврской работы были представлены в работе 

спецсеминара «Технологии в связях с общественностью», а практические ре-

зультаты исследования  были реализованы  во время прохождения производ-

ственной практики. (Акт о внедрении прилагается). 

Структура работы. Работа состоит из введения, двух глав, заключения, 

библиографического списка, приложений. В первой главе дается определение 

понятию «PR-сопровождение», выявляются составляющие PR-сопровождения 

специальных мероприятий. Во второй главе анализируется PR-деятельность 

ГАУКАО «Амурская областная филармония», и представлен  проект PR-

сопровождения специального мероприятия для ГАУКАО «Амурская областная 

филармония». 
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1 PR-СОПРОВОЖДЕНИЕ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ОРГАНИЗАЦИИ СФЕРЫ 

КУЛЬТУРЫ 

 

 

1.1 Теоретические основы PR-сопровождения. Понятие и функции, 

цели и задачи PR-сопровождения 

С наступлением эпохи информационного общества геополитическая кар-

тина мира кардинально изменилась. В первую очередь, основным ресурсом в 

информационном обществе стала информация и информационные технологии, 

которые вытеснили или понизили значимость таких стратегических ресурсов, 

как природные ископаемые, население, территория и т.д. 

Современное российское общество вступило в эпоху глобализации, кото-

рая охватила все сферы жизнедеятельности. Государство постепенно утрачива-

ет свое функциональное назначение быть инструментом насилия ради сохране-

ния национальной идентичности и постепенно превращается в средство комму-

никативно-сетевой организации. Происходят значительные изменения в ин-

формационно - коммуникационном пространстве, в котором процессы сотруд-

ничества, конкуренция, компромисс или приспособление - становятся иными, и 

требует новых методов и технологий общения, обеспечивающих эффектив-

ность влияния и выживания в социально значимых ситуациях. Эти изменения 

не могли не сказаться и на такой ее составляющей, как PR - связи с обществен-

ностью. 

PR - (с англ. public relations – общественные отношения) - это «особый вид со-

циальной коммуникации, определенная подсистема, направленная на осу-

ществление связи человека с определенными жизненными ситуациями, риту-

альными и специфически, конкретизированными коммуникативным контек-

стом, мотивом, намерением и целевой установкой»1. 

Информационно-коммуникативная сфера жизни современного человека 

обретает все большее значение, оказывая воздействие практически на всю его 

                                                           
1 Цаголова Р.С. Система коммуникации и ее роль адаптации российского общества к условиям трансформации 

и глобализации // Тезисы докладов и выступлений на Всероссийском социологическом конгрессе / Российское 

общество и социология в ХХI веке: социальные вызовы и альтернативы. М. : Альфа-М, 2003. Т.2. 
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жизнедеятельность, на обстановку в различных странах и регионах, во всем че-

ловеческом сообществе. Все это ведет к возрастанию спроса на информацию по 

проблемам экономическим, социально - политическим, технологическим, эко-

логическим и многим другим. Соответственно повышается ценность информа-

ции, она становится все более востребованной, происходит совершенствование 

средств коммуникации.  

Мы будем понимать под информацией сведения о чем-либо, являющиеся 

основой управленческого процесса в рамках конкретной организации. Поэтому, 

в рамках данной работы мы будем понимать под PR-сопровождением создание 

эффективной коммуникации, обеспечивающей донесение основных посланий 

проекта до общественности. Также, стоит упомянуть о том, что часто феномен 

PR-сопровождения употребляется в качестве синонима к понятию информаци-

онное сопровождения. В данной работе мы будем оперировать двумя этими 

терминами.   

PR-сопровождение обеспечивает связь проектов и их целевых аудитoрий. 

Среди теоретических разработок на тему информационного сопровождения ав-

тором исследовательской работы не было обнаружено специально выработан-

ных функций PR-cсопровождения. Поэтому, логично полагать, полагать, что 

PR-сопровождение выполняет функции в общем PR-деятельности. Автор курса 

по cвязям с общественностью А.Ф. Амирджанова2 выделяет следующие функ-

ции: 

1. Контроль мнения и поведения общественности. Обеспечивает поддер-

жание информационной базы общественного мнения в актуальном состоянии. 

Непрерывный анализ взглядов и вкусовых предпочтений целевой аудитории 

помогает разрабатывать успешные PR-кампании. Прогнозирование тенденций 

изменения общественного мнения позволяет компании быть готовой к опера-

тивному преодолению возникающих проблем и барьеров. 

2. Реакция на общественность. Мнение целевой аудитории является ос-

                                                           
2 Амирджанова А. Связи с общественностью. Связи с общественностью. Учебный курс [Электронный ресурс] – 

URL: http://free.megacampus.ru/xbookM0023/index.html?go=part-008*page.htm (дата обращения 27.11.2015). 
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новополагающим для компании. Предприятие постоянно учитывает колебания 

общественного мнения с целью быстрого удовлетворения потребительских 

нужд и запросов. 

3. Установление доверительных и взаимовыгодных отношений. Дос-

тижение гармоничных отношений между компанией и общественными группа-

ми – конечная цель деятельности паблик рилейшнз. Именно эта функция отра-

жает разносторонний подход к сущности связей с общественностью. С одной 

стороны, «предприятие обеспечивает наиболее полное удовлетворение потреб-

ностей целевой аудитории, а, с другой, получает коммерческую выгоду для се-

бя».3 

Цель PR-сопровождения. Для осуществления функций и достижения це-

лей организации успешной PR-специалисты обязаны постоянно решать возни-

кающие перед ними тактические и оперативные задачи по строительству ком-

муникативных каналов взаимодействия между различными социально-

общественными группами. Перед PR-специалистом стоит задача о необходимо-

сти формирования средствами связей с общественностью положительного ими-

джа организации. Для этого необходимо уметь разработать определённую PR-

стратегию, которую помогут реализовать  на практике технологии связей с об-

щественностью. PR-технологии – это коммуникационные технологии, которые 

необходимо использовать для достижения взаимопонимания с общественно-

стью.  

Специалисты, изучающие проблемы общественных связей и коммуника-

ций, выдели следующие основные задачи, стоящие перед PR-специалистами: 

 изучение общественного мнения, его отношений и ожиданий;  

 разработка рекомендаций и мер по формированию ожидаемых необхо-

димых мнений и тенденций;  

 установление и поддержание двустороннего диалогового общения, ос-

нованного на полной и достоверной информации; 

                                                           
3 Амирджанова А. Связи с общественностью. Связи с общественностью. Учебный курс [Электронный ресурс] – 

URL: http://free.megacampus.ru/xbookM0023/index.html?go=part-008*page.htm (дата обращения 27.11.2015). 
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 изучение реакции общественных групп на все действия инициатора PR-

деятельности; 

 выявление возможных тенденций и предсказание их последствий для 

социума, общественных групп, лидеров, индивидуумов; 

 предотвращение конфликтных и стрессовых ситуаций, устранение не-

допонимания сторон - участников PR-коммуникации;  

 управление и регулирование в условиях проблемных или кризисных 

ситуаций; 

 содействие формированию атмосферы взаимного уважения и социаль-

ной ответственности;  

 гармонизация личных и общественных интересов; 

 оказание консультационных услуг с учетом поведенческих характери-

стик индивидуума; 

 осуществление деятельности по формированию благоприятных устой-

чивых мнений, мифов и стереотипов в обществе; 

 улучшение производственных отношений; 

 участие в работе по привлечению квалифицированных работников, со-

здание комфортных условий труда и доброжелательной атмосферы в коллекти-

ве, способствующих снижению текучести кадров; 

 работа над формированием собственного позитивного имиджа профес-

сионала высокого уровня. 

Виды PR-сопровождения можно рассматривать с точки зрения воздей-

ствия на аудиторию деятельности организации. Внутреннее PR-сопровождение, 

куда входят партнёры, участники проекта и волонтёры. Внешние информаци-

онные ресурсы – это СМИ, власть, общественность и бизнес-сообщество. 

Рассмотрев теоретическую основу PR-сопровождения, можно сделать вы-

вод о том, что PR-сопровождение – это система долгосрочного формирования 

(за счет коммуникации и демонстрации открытости, успешности, ответственно-

сти) паблисити той или иной организации. Целью информационного и PR-
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сопровождения является формирование средствами PR привлекательного (для 

потребителей, клиентов, партнеров и инвесторов) имиджа современного (дина-

мичного, инновационного, самостоятельного) сильного предприятия (социаль-

но ответственного и социально инициативного). 

PR-сопровождение выполняет те же самые функции, что и связи с обще-

ственностью в общем: контроль мнения и поведения общественности, реакция 

на общественность, установление доверительных и взаимовыгодных отноше-

ний.  Информационное и PR-сопровождение имеют много общих теоретиче-

ских аспектов с PR-деятельностью в целом, это доказывает что наличие PR-

работы в организации невозможно без постоянного информационного сопро-

вождения. 

1.2 Составляющие PR-сопровождения 

На основании различных исследований и изучения теоретических разра-

боток в области PR-сопровождения исследователи Т.А. Воробьева4, И.М. Дзя-

лошинский, М.И. Дзялошинская5 сформулировали составляющие PR-

сопровождения деятельности компаний. К ним относятся:  

 мониторинг СМИ; 

 формирование пула журналистов целевых СМИ;  

 организация и проведение мероприятий для представителей СМИ;  

 написание текстов;  

 создание информационных поводов и инициирование публикаций в 

СМИ; 

 организация и проведение различного рода специальных мероприятий 

с целью привлечения внимания общественности к деятельности компании;  

 информационное сопровождение PR-мероприятия в социальных сетях. 

Также, в качестве дополнительных составляющих PR-сопровождения 

Т.А. Воробьёва выделяет подготовку пресс-клиппинга на регулярной основе 

                                                           
4 Воробьёва Т.А. PR-сопровождение: понятие и концепция // Научные ведомости Белгородского государствен-

ного университета. Серия : Гуманитарные науки. 2014. Т. 24. № 26 (197). С. 75-79. 
5 Дзялошинский И.М. От информационного сопровождения к информационному партнерству / И.М. Дзяло-

шинский, М.И. Дзялошинская // Вопросы теории и практики журналистики. – 2015. – Т. 4. № 4. – С. 349-365. 
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или по итогам проведенных мероприятий, нейтрализацию негатива, разработку 

программы антикризисных коммуникаций6. 

Мониторинг средств массовой информации – это «отслеживание сооб-

щений и публикаций в печатной прессе, онлайн - изданиях, информагентствах, 

радио или ТВ по определенной тематике и за выделенный период»7. Чем круп-

нее и влиятельнее компания, тем чаще она оказывается в поле зрения журнали-

стов. Именно благодаря активности СМИ и создается деловая репутация ком-

пании.  

Регулярный мониторинг СМИ позволяет решать следующие задачи: по-

лучать точное представление о том, где, как и почему в СМИ искажается или 

замалчивается информация о компании или персоне, повышать эффективность 

работы с профильным журналистским пулом, формулировать ключевые 

направления коммуникационной активности на этапе ее разработки или кор-

ректировки, корректировать реализуемую маркетинговую и коммуникативную 

стратегии, оценивать эффективность PR-деятельности, получать информацию о 

поведении или стратегии конкурентов на рынке. «Для проведения любого мо-

ниторинга необходимо задать два основных критерия: целевые СМИ и ключе-

вые слова поиска. Важен и такой момент – как регулярность мониторинга»8 – 

считает исследователь Д.Е. Краснянский. Крупные компании проводят еже-

дневный мониторинг, результатом которого становится пресс-клиппинг. Еже-

дневный мониторинг служит базой для еженедельных и ежемесячных отчетов. 

Формирование пула журналистов или целевых СМИ .  

«Пул (от английского pool – объединение, коллектив, рабочая группа) – 

неофициальное название группы журналистов, на постоянной основе освеща-

ющих деятельность определенных ведомств или отдельных организаций»9. 

Обычно целью существования журналистского пула является установление 

                                                           
6 Воробьёва Т.А. PR-сопровождение: понятие и концепция // Научные ведомости Белгородского государствен-

ного университета. Серия: Гуманитарные науки.  2014.  Т. 24. № 26 (197). С. 75–79. 
7 PR агенство онлайн [Электронный ресурс]. URL: http://www.pronline.ru/page.aspx?pageid=114 (дата обращения 

13.03.2016). 
8 Основы репутационного менеджмента: тексты лекций.  М. : МГТУГА, 2015. С. 40. 
9 Красилова Н.А. Пул как форма взаимодействия между журналистами и ньюсмейкерами. Научные ведомости 

Белгородского государственного университета.  2014. № 6 (177). Выпуск 21. С 37. 

http://www.pronline.ru/page.aspx?pageid=114
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личных дружеских отношений с авторитетными журналистами-

профессионалами, которые задают тон в освещении ключевых проблем, к мне-

нию которых прислушиваются целевые аудитории или СМИ ведущего характе-

ра. 

Главной особенностью работы в журналистском пуле является информа-

ционное обслуживание определенных структур организации. В обмен журнали-

стам предоставляется приоритетное право на получение информации. 

Организация и проведение мероприятий для СМИ. 

Взаимоотношения со СМИ сегодня выходят на ведущие позиции в струк-

туре связей с общественностью, составляют один из важнейших аспектов PR-

деятельности - установление плодотворных деловых отношений с печатными и 

электронными средствами информации необходимо для любой государствен-

ной или коммерческой структуры. Завоевать уважение и доверие представите-

лей СМИ, которые служат связующим звеном между PR-службой и целевой 

аудиторией, означает получить самое широкое освещение деятельности органи-

зации. Самый доступный и эффективный способ взаимодействия организации 

со СМИ – организация и проведение пресс-мероприятий.   

1. Пресс-мероприятия проводятся с целью увеличения упоминаемости 

об организации в СМИ. Кроме того, они помогают сформировать лояльность 

журналистов. Как правило, штатных работников СМИ на то или иное меропри-

ятие направляет редакция, поэтому проведение любого пресс-мероприятия га-

рантирует то, что упоминание о компании появится в информационном поле 

региона. Рассмотрим наиболее традиционные формы мероприятий для СМИ. 

2. Пресс-конференция является самой эффективной формой взаимодей-

ствия между компанией и журналистами, так как последние получают инфор-

мацию из первых рук PR-специалистов компании и ее менеджмента. В ней обя-

зательно участвуют руководство или специалисты, максимально компетентные 

в обсуждаемом вопросе. Пресс-конференцию проводят, как правило, в случае 

возникновения необходимости в выяснении спорных вопросов с обществен-

ностью и привлечении ее внимания к решению какой-либо проблемы. Также 
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пресс-конференции созываются, если у журналистов возникло много вопросов 

к руководству компании, в преддверии или окончании какого-либо меро-

приятия (события). Пресс-конференция проходит с приглашением предста-

вителей средств массовой информации. Приглашение может быть разослано во 

все СМИ или избирательно. Для того чтобы пресс-конференция достигла пре-

следуемых целей, необходимо при ее подготовке и проведении учесть не-

сколько на первый взгляд мелких, но на самом деле весьма существенных об-

стоятельств. 

3. Брифинг - это «информационное совещание представителей прессы, 

на котором излагается позиция правительства или каких-либо организаций по 

определенному вопросу, освещается ход каких-либо переговоров и т.п.»10. Со-

общение на брифинге носит характер оповещения с попутными краткими ил-

люстрациями конкретных фактов. Брифинги организуются в случаях обще-

ственных скандалов, чрезвычайных происшествий, чтобы дать объяснения 

происшедшему, его причинам, предотвратить возможные ошибки и преувели-

чения по этому поводу, распространяемые через СМИ. 

4. Презентация - самостоятельная акция, которая может выступать в 

форме приема, представления компании, первых лиц, новой продукции компа-

нии приглашенной аудитории. «Журналисты получают возможность не только 

услышать о чем-либо, но и «потрогать руками» это, т.е. дополнить слуховую 

информацию осязательной»11. Благодаря презентации представители СМИ по-

лучают возможность узнать о каком-либо товаре или услуге и протестировать 

его раньше потребителя. 

5.  Пресс-тур – это «мероприятие, подготовленное службой по связям с 

общественностью организации специально для журналистов, рассчитанное на 

достаточно продолжительное время (несколько часов, день, несколько дней) с 

целью получить в результате публикацию объективных журналистских матери-

                                                           
10 Ефремова Т.Ф. Современный толковый словарь русского языка: В 3 т.  М. : АСТ, Астрель, Харвест, 2006. 
11 Гундарин М.В. Книга руководителя отдела PR.  СПб. : Питер, 2006. С. 368. 
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алов о своей компании в средствах массовой коммуникации».12 Поводом для 

проведения пресс-тура может послужить как необходимость ознакомления об-

щественности с деятельностью организации, так и любое значимое событие, в 

котором организация принимает непосредственное участие. 

6. Приём. Деловые вопросы в PR и продвижении решаются не только за 

столом переговоров, но и во время приемов. Приём обычно носит эпизодиче-

ский характер и, как правило, «приурочен к знаменательным событиям, посе-

щениям фирмы делегациями, высокими гостями - в порядке оказания особого 

внимания и почести отдельному лицу или делегации, но приемы могут прово-

диться иногда и независимо от событий и посещений» - считает Г.Л. Тульчин-

ский13. Наиболее формальный прием - конференция (расширенное совещание 

(собрании), посвященном какой-то проблеме или теме). Большей степенью не-

формальности обладают виды приемов, ориентированных преимущественно на 

организацию свободного общения. 

Наиболее торжественными и самыми почетными являются завтрак и 

обед. Так же, существуют фуршет, коктейль, приёмы типа «бокал шампанско-

го». 

7. Выставки. Большую роль в формировании и поддержании положи-

тельного имиджа компании, ее товаров и услуг играет выставочная деятель-

ность. Считается, что именно выставки и ярмарки предоставляют наилучшую 

возможность эффективных личных контактов с потенциальным потребителем. 

Специализированные выставки могут предоставить компании блестящую воз-

можность освещения в средствах массовой информации. Фирме не обязательно 

быть самой большой или самой лучшей, чтобы о ней заговорили, хотя эти каче-

ства тоже не помешают. Зато обязательны такие характеристики, как соответ-

ствие теме выставки, оригинальность, информативность и доступность. Найди-

те способ подчеркнуть любую из них, и шансы на получение освещения в СМИ 

возрастут. 

                                                           
12 Иванова К.А. Бесценные советы для настоящего PR-менеджера. СПб. : Питер, 2006. С. 144. 
13 Тульчинский Г.Л. PR фирмы: технология и эффективность. Монография. СПб., 2000.  С. 426. 
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Написание PR-текстов и создание информационных поводов. 

«PR-текст – разновидность текстов массовой коммуникации, письменный 

текст на бумажном или электронном носителе, служащий целям формирования 

или приращения паблицитного капитала базисного PR-субъекта, обладающий 

скрытым (или реже – прямым) авторством, предназначенный для внешней или 

внутренней общественности» 14 – такое определение дает явлению А.Д. Криво-

носов. В современной литературе существует различная типология PR-текстов, 

однако все исследователи сходятся на том, что их можно разделить на: 

- оперативно-новостные (информационно-новостной): пресс-релиз, пригла-

шение; 

- исследовательско-новостные: бэкграундер, лист вопросов-ответов, имид-

жевое интервью; 

- фактологические: факт-лист, биография; 

- исследовательские: заявление для СМИ, имиджевая статья, кейс-стори; 

- образно-новостные: байлайнер, поздравление, письмо. 

Рассмотрим основные виды PR-текстов, которые наиболее часто исполь-

зуются в PR-сопровождении деятельности организации.  

1. Пресс-релиз (от англ, press-release) традиционно считается основной  

разновидностью PR-текста, «простым и эффективным средством передачи точ-

ной и оперативной информации о базисном субъекте PR, а также установления 

контактов с журналистами»15. Целью рассылки пресс-релиза является привле-

чение внимания журналистов и «лидеров мнений» к поиску дополнительной 

информации. Пресс-релиз можно считать одним из средств так называемой 

«исходящей информации».  

2. Бэкграундер (от англ, backgrounder) – «это информационный материал, 

представляющий необходимую информацию о профиле работы организации, ее 

                                                           
14 Кривоносов А.Д. PR-текст в системе публичных коммуникаций. СПб, 2001. С.58. 
15 Почепцов, Г.Г. Паблик рилейшнз, или Как успешно управлять общественным мнением [Текст] / Г. Почепцов. 

- Изд. 2-е, испр. и доп.  М. : Центр, 2003. С. 317. 
16 Игнатьев Д., Бекетов А. Настольная энциклопедия Public Relations. М. : «Альпина Паблишер», 2004.  С. 496 
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продуктах и услугах, истории создания и развития и др.»16. Бэкграундер «со-

держит информацию о «фоне», который окружает событие, о том, что ему 

предшествовало или стало причиной». Это может быть дополнительный к 

пресс-релизу текст, не ограничиваемый пространством и отличающийся от 

пресс-релиза более широким освещением проблемы, события. Цель бэкграун-

дера – информировать и отвечать на возможные вопросы.  

3. Заявление для СМИ – это «особый вид текста, рассылаемый в средства 

массовой информации и создаваемый службой по связям с общественностью по 

заданию руководства, в котором организация объявляет о своем отношении к 

какому-либо событию или факту»17. Оно может «носить наступательный, обо-

ронительный характер или служить для предупреждения нежелательных собы-

тий». Этот жанр называют также сообщением для СМИ.  

4. Поздравление как жанровая разновидность PR-текста может напоми-

нать событийный байлайнер. Естественно, поздравление как текстовое во-

площение одной из разновидностей ритуального общения, как форма пись-

менного контакта с представителями целевой аудитории приурочено к какой-

либо дате, юбилею: это должно быть торжественное событие в жизни соци-

ально значимого лица, персоны или фирмы. Предметом данного жанра является 

событие. 

Создание информационных поводов и инициирование публикаций в СМИ. 

«Информационный повод - событие, которое может заинтересовать пуб-

лику: читателей, зрителей или слушателей».18 По мнению П. Е. Чернозубенко 

информационный повод должен обладать такими свойствами как: 

- масштабность – к событию имеют причастность или событие интересно 

большому количеству представителей целевой аудитории;  

- яркость события (значимость события) – чем больше информационный 

повод будет выбиваться из череды обычных событий, тем больше внимания 

                                                           
16 Игнатьев Д., Бекетов А. Настольная энциклопедия Public Relations.  М.: «Альпина Паблишер», 2004.  С. 496. 
17 К. А. Иванова. Копирайтинг. Секреты составления рекламных и PR-текстов, 2006, 160 С. 
18 Записки маркетолога [Электронный ресурс] URL: 

http://www.marketch.ru/marketing_dictionary/marketing_terms_i/newsbreak/ (дата обращения 22.03.20116). 

http://www.marketch.ru/marketing_dictionary/marketing_terms_i/newsbreak/


19 
 

ему будут уделять СМИ и целевая аудитория; 

- однозначность оценок (интерпретация информационного повода) –  про-

гнозируемостью реакции на событие и ожидаемого результата. Мало кто будет 

тратить время на поиск «скрытого» смысла в сообщении; 

- выраженная позитивность события – положительность эмоциональной 

окраски;  

- актуальность повода  – однозначно трактуемая аудиторией оценка своей 

сопричастности к информационному поводу.  

Организация и проведение специальных мероприятий. 

Специальные мероприятия в системе связей с общественностью исполь-

зуются в качестве дополнительных инструментов коммуникационной полити-

ки. Специальные PR-мероприятия проводятся, когда у фирмы нет интересных 

новостей для публикации в средствах массовой информации. Использование 

данного метода не прерывает поток коммуникационных обращений. Г.Л. Туль-

чинский основывается на мнении, что «Специальные мероприятия призваны 

нарушить рутинный, привычный ход жизни в самой компании и окружающей 

среде, стать событием для различных общественных групп»19. Что влияет на 

выбор, содержание и организацию специального мероприятия?  

1. Специальные мероприятия персонализированы, следовательно, они 

существенно влияют на имидж компании. 

2. Они способствуют корпоративной идентичности, то есть отражают 

корпоративные цели и ценности. По своей сути они являются ответом на во-

просы: кто мы? что мы делали, делаем, собираемся делать? какие способы ис-

пользуем для достижения целей? 

3. Специальные мероприятия должны быть оригинальны по замыслу и 

исполнению, отвечать ожиданиям, интересам и предпочтениям целевых ауди-

торий. 

4. Планирование любого мероприятия должно принимать в расчет вос-

                                                           
19 Тульчинский Г.Л., Герасимов С.В., Лохина Т.Е. Менеджмент специальных событий в сфере культуры: Учеб-

ное пособие. СПб. : Издательство Лань, 2010. С. 384. 
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приятие его средствами массовой информации.  

Специальные мероприятия: 

- образовательные (конференции, семинары, круглые столы); 

- информационные (презентации, церемонии, дни открытых дверей,  кор-

поративный праздник); 

- инсценированные (посвящение, посадка деревьев); 

- досуговые (конкурсы, фестивали, концерты, соревнования). 

Информационное сопровождение специального мероприятия в социаль-

ных сетях . 

Интернет – PR на данный момент является самым молодым направ-

лением. PR в Интернете – это «комплекс онлайновых мероприятий, яв-

ляющихся, как правило, неотъемлемой частью общей PR-кампании, направ-

ленных на оценку, поддержку и изменение информационной среды вокруг 

предприятия, компании, фирмы или личности в Интернете»20. Технологии в 

Интернете постоянно развиваются, т.е. есть почва для дальнейшего развития 

методологии связей с общественностью в Интернете. С каждым годом коли-

чество пользователей глобальной сети в России растет, и постепенно вне-

дряются новые технологии для обеспечения высокой скорости передачи дан-

ных. 

 В настоящее время социальные сети и блоги являются одними из самых 

популярных увлечений миллионов людей по всему миру. Социальная сеть, как 

считают К.А. Красова и И.В. Смагина, -  это «социальная структура, состоящая 

из узлов (ими могут быть как люди, так и группы людей, сообщества и органи-

зации), связанных между собой тем или иным способом посредством социаль-

ных взаимоотношений»21. Социальная сеть в сети Интернет, или виртуальная 

социальная сеть, представляет собой сайт, являющийся площадкой для соци-

ального взаимодействия между людьми, группами людей и организациями, где 

связи между этими узлами обеспечивает программная составляющая сайта. 

                                                           
20 Кривоносов А.Д. Основы теории связей с общественностью.  М.  
21 Красова К.А., Смагина И.В., возможности PR в социальных сетях и блогах. М. 
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Все мероприятия, проводимые в рамках SMM (Social Media Marketing), 

направлены на решение следующих задач: 

- узнаваемость бренда;         

 - привлечение целевой аудитории;       

 - повышение лояльности постоянных клиентов;    

 - получение обратной связи. 

Ключевой целью информационного сопровождения в социальных сетях 

является создание пользователями собственного контента. Все SMM-ин-

струменты, предоставленные в распоряжение рекламодателя, призваны слу-

жить именно для достижения этой цели – естественного расширения сферы 

влияния бренда в социальных сетях. 

Прежде чем перейти к рассмотрению инструментов SMM, важно отме-

тить, что эффективность их работы будет обеспечена лишь при условии на-

личия правильной стратегии продвижения. Нередко случается так, что ком-

пания начинает активно использовать тот или иной прием без предваритель-

ного анализа целевой аудитории и потенциала выбранной платформы, получая 

в итоге не совсем удовлетворительные результаты. Чтобы продуктивно решать 

задачи бизнеса посредством соцмедиа, необходимо, прежде всего, спланиро-

вать свои действия, а именно: 

- составить портрет целевой аудитории;      

 - провести анализ активности конкурентов в соцсетях;   

 - выбрать наиболее подходящие площадки для продвижения;  

 - определить основное сообщение (что и каким образом будет доноситься 

до целевой аудитории);  

- выбрать инструменты продвижения и тип контента;   

 - опираясь на это, составить план публикаций. 

Так же, существует ряд действий, которые обеспечивают социальным се-

тям успешную регулярную эффективную работу:     

 - публикация уникального, тематического, интересного контента; 

 - привлечение целевой аудитории в сообщество;    
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 - распространение новостей, пресс-релизов;     

 - поддержание активности пользователей за счет интересных диалогов, 

проведения онлайн мероприятий и прочего. 

 Таким образом, PR-деятельность в социальных сетях может включать 

различные виды деятельности, но, как правило, всегда имеет общую главную 

цель – улучшение репутации продвигаемого объекта, повышение интереса об-

щественности к нему. Чем больше внимания уделяется открытости организации 

для диалога с обществом, тем большее уважение и доверие она вызывает у 

аудитории. 

Так, описав технологии информационного и PR-сопровождения и рас-

смотрев их теоретические основы, можно сделать вывод о том, что для обеспе-

чения положительного имиджа организации нужно использовать весь комплекс 

средств PR-сопровождения, который составляют такие PR-технологии, как: 

- пресс-мероприятия; 

- PR-тексты; 

- информационные поводы; 

- специальные PR-мероприятия; 

- социальные сети; 

- мониторинг СМИ, и др. 

1.3 PR-сопровождение специального мероприятия в сфере культуры 

Ни одно яркое, качественно организованное мероприятие нельзя назвать 

успешным, если оно прошло без должного освещения в общественности. Спе-

циальное мероприятие PR-мероприятие – это один из главных объектов, на ко-

торое может быть направлена деятельность информационного и PR-

сопровождения.  Г.Л. Тульчинский определяет  PR-мероприятия как «меропри-

ятия,  проводимые в целях формирования позитивного имиджа организации и 

привлечения внимания общественности к самой компании, ее деятельности и 

продуктам»22. 

Задачи организации специального события – привлечение внимания и ин-

                                                           
22 Тульчинский Г.Л. PR фирмы: технология и эффективность. Монография.  СПб., 2000. С. 426. 
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тереса общественности к организаторам и переключение этого внимания к кон-

кретным целям PR-мероприятия. Все факторы, включая выбор места, времени, 

определение бюджета и списка приглашенных, должны способствовать реше-

нию данной задачи. Специально организованное событие предполагает значи-

тельные затраты времени на планирование и подготовку. Такие события долж-

ны быть, прежде всего, оригинальными (по замыслу, по исполнению). Это са-

мое главное их отличительное достоинство обеспечивается масштабностью ме-

роприятий, высокой степенью организационно-технического обеспечения. Дру-

гое важное требование, как уже отмечалось: специальное событие должно от-

вечать ожиданиям, интересам и предпочтениям публики. 

Таким образом, из всего вышеописанного можно сделать вывод о том, 

что PR – мероприятие является очень важным инструментом в построении по-

ложительного имиджа. Главные преимущества организации мероприятий в 

культуре это – доступность их планирования и проведения, запланированная 

заинтересованность СМИ и возможность контроля и освещения. Целенаправ-

ленная деятельность по созданию положительного имиджа организации в куль-

турной сфере должна усиливать узнаваемость организации у потребителей, по-

вышать востребованность её услуг у целевой аудитории, формировать лояль-

ность общественности, бизнес-сообщества и властей к организации, что в це-

лом позволит организации быть более успешной в социальном и экономиче-

ском результатах её деятельности. 

Для культурно-досуговой сферы PR - это средство, соединяющее рынок 

досуга, рекламную стратегию, интересы учреждений и организаций культуры. 

Совершенно очевидно, что сегодня любая организация или компания должна 

нести ответственность за плоды своего труда перед обществом, в котором она 

функционирует. В современных условиях, когда «в крупных социокультурных 

проектах активное участие принимает общественность, учет её мнения, умение 

воздействовать на него становятся непременными условиями их реализации».23 

                                                           
23 Жаркова Л.С. Деятельность учреждений культуры, учебное пособие для студентов вузов культуры и училищ 

культуры,  3-е изд. исгтр. и доп.  М. : МГУКИ, 2003. С. 234. 
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В последнее время учреждения культуры и досуга все чаще обращаются к 

переосмыслению своей деятельности, что связано с изменением их роли в об-

ществе. Теперь они ориентируются на участие в общесоциальных, культурных 

и экономических процессах, оставаясь при этом и досуговыми центрами. При-

чем аудитория их значительно расширилась, а ее реальные потребности в сфере 

организации отдыха резко изменились. 

Именно свободное время населения становится предметом конкурентной 

борьбы различных досуговых учреждений и, следовательно, требует от них ин-

новационных подходов и технологий. Такие эксперты PR как Дж. Барнетт, С. 

Мориарти в области маркетинговых коммуникаций утверждают, что для «по-

зиционирования организации на рынке индустрии досуга важным является 

формирование и поддержание, исследование и прогнозирование общественного 

мнения»24.  

Итак, исследователи выделяют следующие основные стратегическиена-

правления PR-деятельности учреждений культуры и досуга: 

− создание достойной репутации; 

− разработка, создание и предложение востребованного «культурно-

досугового продукта».  

Другими словами, стратегическим направлением PR является формиро-

вание доверия, на основе которого должно возникнуть положительное отно-

шение к культурному учреждению и досуговой организации как социальному 

институту.  

При рассмотрении особенностей рекламной сферы в культурных и 

досуговых учреждениях следует учитывать специфику продвижения продукта 

культуры и факторы, которые оказывают непосредственное влияние на каче-

ство и эффективность коммуникаций в культурной и досуговой сфере. К опре-

деленной специфике PR-деятельности культурного учреждения можно отнести 

взаимодействие с аудиторией, а также ее прямое участие в работе организации. 

Сфера культуры призвана удовлетворять, прежде всего, духовные потребности 

                                                           
24 Доти Дороти, Д. Паблисити и «паблик рилейшнз». М. : Филинь, 2008. С. 97. 
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человека и общества, в связи с чем, потребителями организаций культуры и до-

суга могут выступать различные слои населения. Обычно, огранизации куль-

турной сферы специализируются на работе с определенными аудиторными 

группами, которые могут представлять из себя группу детей, молодежи, пенси-

онеров, инвалидов и т.д. 

Не менее важным элементом PR-деятельности учреждения культуры и 

досуга является ориентация на удовлетворение потребностей. Технология их 

выявления, как отмечает А. Сентеар, «представляется достаточно сложной, 

особенно в культурно-досуговой сфере, где сказываются последствия много-

летней ориентации на «массы» и отсутствие навыка работы с индивидуумом»25. 

Организации, занимающиеся досуговой деятельностью, за годы реформ 

перестали быть монополистами на рынке такого вида услуг. Сейчас культурно-

досуговая сфера развивается в условиях конкуренции как внешней, так и внут-

ренней, и следует признать, что все более серьезным конкурентом на рынке 

свободного времени становятся торговые предприятия. В структуре же услуг, 

предоставляемых организациями досуга, заметно преобладание традиционного 

набора. Однако традиционный не значит устаревший. Отрасль культуры и до-

суга сегодня владеет достаточным пакетом предложений для продажи. А эф-

фективность продаж зависит от того, насколько менеджеры способны превра-

тить культурно-досуговый продукт в товар. 

Рассматривая условия применения средств PR в деятельности учрежде-

ний, А.В. Ларина26 выделила основные факторы, которые влияют на их выбор в 

качестве инструментов продвижения: 

 место нахождения культурно-досугового учреждения; 

 форма услуги; 

 уровень проводимых мероприятий; 

 источник финансирования; 
                                                           
25 Герчикова И.Н. Менеджмент. Практикум : учеб. пособие для вузов, 2-е изд., перераб. и доп.  М. : ЮНИТИ, 

2005. С. 799.  
26 Ларина А.В. Особенности рекламного продвижения культурного продукта в системе маркетинга  социально 

культурной сферы. Серия: гуманитарные науки. 2015.  №4.  С. 6. 
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 наличие конкурентной среды; 

 материально-техническая база; 

 статус учреждения. 

Следует понимать, что организации культуры и досуга не смогут суще-

ственно изменить характер своих услуг. Так, театры предлагают спектакли, му-

зеи – выставки и экспозиции, Дома культуры – концерты и дискотеки, киноте-

атры – показывают фильмы. Место продаж, как правило, оказывается жестко 

фиксированным: не продукт доставляется к потребителю, а потребитель к про-

дукту. Поэтому главным маркетинговым рычагом в сфере культуры и досуга 

фактически становится продвижение. 

В качестве основных принципов продвижения культурно-досугового 

продукта можно выделить: 

1. Узнавание и напоминание. Этому направлению деятельности органи-

зации культурно-досуговой сферы незаслуженно придают меньше всего значе-

ния. 

2. Адресность и дифференцированость сообщения. Чем точнее сформу-

лировано, кому предназначен продукт и, соответственно, какими способами он 

будет продвигаться, тем выше коэффициент полезного действия его продвиже-

ния. 

PR-деятельность учреждений культуры и досуга – это активно раз-

вивающая и востребованная отрасль, уже сформировавшая своей инстру-

ментарий, определившая основные пути развития.      

 Сфера культуры России, сложившаяся в советское время, была широко 

втянута в специфический PR. Особенно это относится к чрезвычайно разветв-

ленной сети клубных учреждений (домов и дворцов культуры, сельских, город-

ских и районных клубов). Профсоюзные учреждения культуры имели мощную 

материально-техническую базу среди остальных. Их главной фактической 

функцией было представительство соответствующих предприятий. Фактически 

этим же занимались и государственные учреждения культуры, только с боль-

шей ориентацией на местные государственные и партийные власти. Деятель-
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ность всех этих учреждений не могла осуществляться без материальной под-

держки  промышленных предприятий, общественных организаций. 

Все это, т. е. практика широкомасштабного осуществления сферой куль-

туры своеобразного PR, сказалось на содержании культурно-просветительной 

деятельности, нашло воплощение в архитектуре, планировке, интерьерах учре-

ждений культуры. Однако все это было ярким проявлением и воплощением 

определенного типа культуры, определенного типа общественных отношений 

(именно в смысле PR) и определенной социальной технологии. 

Существенно меняется заказчик мероприятий и акций. Несколько отходят 

с первого плана (вместе с бюджетным финансированием) органы государствен-

ной власти. Но коммерческие структуры, банки, промышленные и сельскохо-

зяйственные предприятия и организации, партии, общественные движения про-

являют все большую заинтересованность в сфере культуры. В этом плане они 

оказываются зачастую более продвинутыми к сотрудничеству, чем сама сфера 

культуры и работники культуры, привыкшие к государственному финансиро-

ванию и дотациям. 

Стоит отметить, что при осуществлении PR-деятельности культурно-

досугового учреждения имеют несколько важных преимуществ перед другими 

видами организаций, что выражается: богатым опытом подготовки, организа-

ции, проведения и оценки культурно-массовых мероприятий и событий; близо-

стью к властным структурам; особенностью целевой аудитории; возможностью 

заинтересовать и привлечь сферы бизнеса; тесным сотрудничеством со сред-

ствами массовой информации27. По мнению Т.В. Козловой, PR-деятельность 

культурно-досуговых организаций строится в двух базисных направлениях: ре-

путационном менеджменте и формировании и поддержании имиджа учрежде-

ния28. Данные процессы требуют осуществления управленческих процессов. 

Неслучайным остается тот факт, что в череде основных технологий маркетин-

                                                           
27 . Тульчинский Г.В. PR в сфере культуры. М. : Планета музыки, 2011. С. 608. 
28 Козлова Т. Технологии позиционирования учреждения культуры // Справочник руководителя учреждения 

культуры.  2010.  № 11. С. 62-73. 
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говой коммуникации учреждения культуры и досуга выделяется процесс 

управления репутацией, который тесно взаимосвязан с управлением самим 

учреждением и управлением взаимоотношениями с группами общественности. 

Таким образом, для эффективного проведения специального PR-меро-

приятия нужно использовать большую часть технологий PR-сопровождения. В 

условиях недостаточного финансирования культурных учреждений и ограни-

ченного бюджета нужно в большом объёме использовать бесплатные PR-

средства привлечения внимания и установления контакта с общественностью. 

На сегодняшний день, использование проведение PR-сопровождения определя-

ет облик каждого учреждения культуры и эффективность его функционирова-

ния. 
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2 PR-СОПРОВОЖДЕНИЕ КУЛЬТУРНО-ПРОСВЕТИТЕЛЬСКОЙ ДЕЯ-

ТЕЛЬНОСТИ ГАУКАО «АМУРСКОЙ ОБЛАСТНОЙ ФИЛАРМО-

НИИ» 

 

 

2.1 История организации 

30 ноября 1960 года в целях улучшения культурного обслуживания жите-

лей региона исполком  Амурского областного Совета депутатов трудящихся  

принял  постановление «О создании Амурской областной филармонии». На ос-

новании приказа Министерства культуры РСФСР № 17 от 10 января 1961 г. в г. 

Благовещенске Амурской области была создана Амурская областная филармо-

ния с подчинением Амурскому областному управлению культуры. Первый 

концерт состоялся 12 апреля 1961 года. Эта дата считается днём основания 

учреждения. 

Первым директором Амурской областной филармонии стал Л.М. Фельд-

ман, он занимал руководящую должность первые 6 лет работы организации. В 

это время учреждение уже обзавелось постоянно выступающими коллективами. 

Хор «Полынок», в состав которого входили люди различных профессий: строи-

тели, медики, преподаватели колледжа культуры - прародитель ныне суще-

ствующего камерного хора «Возрождение», секстет народных инструментов 

под руководством В.И. Горы, который сегодня руководит  ансамблем народных 

инструментов «Карусель». 

Отличительной особенностью организации работы культурных учре-

ждений того времени было то, что артисты, которые приезжали из других ре-

гионов на гастроли или для участия в фестивалях области должны были быть 

официально устроены на работу в филармонию в обязательном порядке. Бла-

годаря этому правилу, сотрудниками Амурской областной филармонии в раз-

ное время становились: советский и российский эстрадный певец и народный 

артист РСФСР Эдуард Хиль (был принят на работу в 1978 г.), народный артист 

СССР Иосиф Кобзон (был принят на работу в 1975 г.), Константин Шмидт – 

администратор популярной советской группы «ЛСД» (был принят на работу в 
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1978 г.), артисты ансамбля «Фестиваль», под руководством советского и рос-

сийского композитора, заслуженного деятеля искусств РФ, народного артиста 

России Максима Дунаевского (артисты приняты на работу в 1981 г.).  

На данный момент в составе Амурской филармонии 58 артистов, среди 

которых 10 солистов-вокалистов (2 заслуженных артиста Амурской области и 1 

заслуженный работник культуры Амурской области) и артисты, входящие в со-

став коллективов. 

Амурский камерный хор «Возрождение» - коллектив, который по праву 

называют визитной карточкой Приамурья, известен в стране и за рубежом. В 

творческом составе коллектива 19 человек. В репертуаре хора музыка различ-

ных стилей: от классических произведений до мелодий современных россий-

ских композиторов. Камерный хор «Возрождение» в свое время выступал в 

Москве, Новосибирске, Владивостоке, Челябинске, Хабаровске, выезжал с га-

стролями в Корею и Китай. Коллектив становился лауреатом крупнейших рос-

сийских и зарубежных конкурсов и фестивалей. 

Ансамбль народных инструментов «Карусель» на сцене Амурской об-

ластной филармонии работает с 1999 года. В репертуаре коллектива более 20 

концертных программ, рассчитанных на разные зрительские и возрастные 

аудитории. Ансамбль «Карусель» -  яркий коллектив Амурской филармонии, 

который находится в постоянном творческом поиске,  расширяет географию га-

стролей, регулярно работает над обновлением и пополнением репертуара. Кол-

лектив пропагандирует инструментальную народную музыку в Амурской обла-

сти. 

В 2001 г. артисты областной филармонии Александр Сапалов и Владимир 

Забелло объединились в дуэт, который знают во всем Приамурье. Артисты ду-

эта дают концерты в музыкальных и общеобразовательных школах, домах 

культуры, детских садах. Основная задача коллектива – популяризация русской 

народной музыки. 

Шоу-балет «Максимум» был основан в 2005 году. Первоначальный со-

став балета насчитывал 6 человек, сегодня в коллективе 21 артист. Шоу-балет 
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работает в самых различных танцевальных направлениях, постоянно экспери-

ментирует. В репертуаре коллектива более 100 хореографических постановок. 

Кроме развлекательной и просветительской деятельности Амурская об-

ластная филармония реализует ещё и педагогическую. В состав учреждения 

культуры входит творческое объединение «Детская филармония». Она была со-

здана в 1996 году для формирования резерва областной филармонии. Так орга-

низация решала вопрос подготовки кадров, начиная с самого юного возраста. В 

настоящий момент в состав «Детской филармонии» входит 4 коллектива: театр 

танца «Дефи», эстрадная студия «Феерия», цирк «Ап!» и творческая студия 

«Театр+». За годы существования «Детской филармонии» в творческих коллек-

тивах прошли обучение тысячи маленьких воспитанников. Организация допол-

нительного образования детей берет на воспитание детей дошкольного возрас-

та, а после 9 класса выпускает готовых артистов. В настоящее время в коллек-

тивах «Детской филармонии» занимается  порядка 350 детей в возрасте от 4 до 

17 лет и работает 18 профессиональных педагогов. 

Со дня основания Филармонии артисты провели более 55000 концертов, 

90% которых были организованы в области. Сейчас в Филармонии числятся 

135 работников среди которых заслуженные артисты и работники культуры, 

прославленные народные, классические, эстрадные коллективы, обладатели 

высших наград престижных конкурсов и фестивалей, лауреаты премий губер-

натора в области литературы и искусства, ветераны и подающая надежды та-

лантливая молодёжь.  

Амурская областная Филармония ежегодно организовывает и реализует 

несколько видов концертных программ. К примеру программу «Нас кино воз-

вращает обратно»  приуроченную к 70-летию победы в Великой Отечественной 

Войне показали 22 раза, а посмотрели эту постановку 11 500 зрителей. Про-

грамма завоевала целый ряд наград, но самыми дорогими для филармонии ста-

ла премия губернатора Амурской области в сфере литературы и искусства. А в 

апреле 2016 года решению жюри всероссийской премии «Грани Театра масс», 

театрализованный концерт «Нас кино возвращает обратно» был признан луч-
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шим патриотическим праздником в России в 2015 году. 

Амурская областная филармония ежегодно выступает организатором 

международного фестиваля «Ярмарка культуры и искусства» и исполнителем 

фестиваля кино и театра «Амурская осень». В 2016 году филармония стала ор-

ганизатором и исполнителем фестиваля современного искусства «Космос-

фест». 

В 2015 году в Амурской областной филармонии сделали ремонт кон-

цертного зала. За три месяца одна из основных концертных площадок города 

полностью изменила внешний вид и наполнение. Косметический ремонт по-

зволил установить в зале новые комфортабельные кресла, обновить напольное 

и настенное покрытие, текстиль. Изменились и технические возможности зала. 

Обновили световое, звуковое оборудование, на заднике сцены разместили один 

из мощнейших LED-экранов на Дальнем Востоке. Всё это стало главным по-

дарком сотрудникам учреждения и зрителям к юбилею Амурской областной 

филармонии, который отпраздновали в апреле 2016 года. 

На сегодняшний день Амурская областная филармония – по праву может 

считаться состоявшимся учреждением культуры, зарекомендовавшим себя не 

только в городе Благовещенске и Амурской области, но и на всём Дальнем Во-

стоке и в России. Артисты и сотрудники филармонии, которые обеспечивают 

организацию работы в учреждении – это профессионалы, получившие призна-

ние не только среди коллег, но и уважаемых деятелей и организаций культуры. 

Все концертные продукты, организованные Амурской областной филармонией 

– это уникальные, качественные, многогранные и поражающие впечатление 

зрителей проекты. Амурская областная филармония – это основное культурное 

предприятие Амурской области, занимающееся популяризацией классического 

искусства. Она прививает молодому поколению любовь и уважение к культуре, 

организовывая концертную деятельность не только в крупных областных горо-

дах, но и самых труднодоступных маленьких районах. 

2.2 Анализ PR-деятельности Амурской областной филармонии 

В современном мире концертная жизнь требует подхода, соответст-
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вующего веяниям времени, а высокое искусство нуждается в рыночных тех-

нологиях. 

Амурская областная филармония - организация, хорошо известная в 

культурной среде Благовещенска и Амурской области. Она имеет устойчивый 

имидж, собственную благодарную аудиторию, сохраняющую ей верность го-

дами, а то и десятилетиями. 

Несмотря на то, что PR-отдела как такового не существует, а присут-

ствует отдел маркетинга и рекламы, а так же пресс-секретарь, PR-деятельность 

в большом объёме присутствует в работе организации. Главная задача специа-

листов, занимающихся рекламой и PR вполне традиционна - привлечение но-

вых слушателей, расширение аудитории филармонических концертов, создание 

положительного имиджа. 

Среди задач специалиста по связям с общественностью также широкое 

знакомство аудитории с просветительской миссией филармонии, которая все-

гда была обширной: концерты в учебных заведениях,  воспитание молодого по-

коления в культурной среде (работа «Детской филармонии») и поддержка 

начинающих музыкантов. В стенах филармонии ежегодно проводится «губер-

наторская ёлка» для одарённых детей Амурской области. Амурская филармо-

ния сотрудничает с благотворительной организацией «Источник», предоставляя  

бесплатные билеты на концерты для детей инвалидов и выделяя приглашения 

ветеранам труда и войны. 

 PR-специалист не просто информирует о событиях, а обеспечивает точ-

ное донесение идей, проектов различных отделов учреждения до самой широ-

кой общественности. 

Впрочем, «общественность» - это не только внешняя аудитория. Клуб 

друзей филармонии, работу которой курирует отдел рекламы и маркетинга, 

объединяет более 700 человек – это основная аудитория постоянных зрителей, 

регулярно посещающих концерты Амурской областной филармонии. Програм-

ма «Клуб друзей филармонии» - нововведение культурного учреждения, со-

зданная в феврале 2015 быстро собрала аудиторию в 300 человек. Участники 
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программы имеют именные пластиковые карты, которые дают право на полу-

чение скидки на билеты, а иногда и на получение бесплатных билетов на кон-

церты. Так же, держатели карт получают смс-сообщения о предстоящих кон-

цертах и разрличные бонусы в виде бесплатных автограф-сессий, фотосессий 

перед концертами, чаепитий и многого другого.  

Обновленный сайт Амурской областной филармонии amurphil.ru пре-

доставляет новые возможности для пользователей интернета. Удобная ка-

лендарная сетка позволяет получить информацию обо всех, концертах, месяца, 

афиша представляет все концерты будущего сезона с их подробным описанием 

и фотографиями, а некоторые и с видеоматериалами. Посетители сайта могут 

заполнить анкету Клуба друзей филармонии и анкету на получение «карты 

клуба друзей».  

Теперь зрители филармонии имеют возможность использовать систему 

on-line-бронирования: выбрать и забронировать места в зале, не выходя из до-

ма. Это очень удобно: зайти на сайт филармонии, определиться по афише с вы-

бором концертов, прочитать информацию об исполнителях, открыть страничку 

с видом концертного зала, выбрать места.  

В последнее время один из самых эффективных средств информирования 

аудитории и продвижения собственного продукта стали социальные сети. 

Официальные страницы учреждения активно заполняются новостями во всех 

популярных социальных сетях: «Инстаграм», «Фейсбук», «Вконтакте», «Одно-

классниках». Различные аудитории этих социальных сетей позволяют адапти-

ровать информацию и донести её самым эффективным способом до разных 

групп пользователей. Также, эффективность PR-деятельности Амурской фи-

лармонии сильно зависит от взаимодействия с местными СМИ. Среди посто-

янных информационных партнёров Амурской областной филармонии 15 печат-

ных, телевизионных и интернет изданий Амурской области. Регулярно PR-спе-

циалист филармонии создаёт для СМИ пресс-релизы к предстоящим меро-

приятиям. Представители Амурской филармонии регулярно посещают студии 

телеканалов и радиоканалов участвуя в различных беседах, развёрнутых интер-
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вью, рассказывая о деятельности и планах культурного учреждения. Так же, 

информационные партнёры помогают филармонии в распространении билетов 

путём анонсирования мероприятий, розыгрышей билетов на эти мероприятия. 

Ежегодно Амурская областная филармония возлагает цветы к памятнику 

В. Приёмыхова - советскому и российскому актёру, режиссёру, сценаристу и 

писателю, родившемуся в г. Белогорске,  Амурской области. Каждый год орга-

низацией проводятся выставки фотографии, картин, скульптур  и со-

временных форм искусства в рамках различных фестивалей, организатором и 

исполнителем которых она выступает. 

Как говорилось выше, Амурская областная филармония является одним 

из главных организаторов фестивалей и форумов Дальнего востока. Ор-

ганизация постоянно принимает участие в проведении культурных меро-

приятий города Благовещенска.  

Для поддержания имиджа организации и поддержки внимания обще-

ственности в сфере деятельности учреждения необходимо постоянно использо-

вать PR-средства, которые помогут устанавливать контакт с общественностью. 

PR-сопровождение всех мероприятий, проводимых в учреждении, выполняет 

функции контроля над мнением и поведением аудитории, регулирования реак-

ции общественности на деятельность Амурской областной филармонии и уста-

новления доверительных отношений с аудиторией. 

2.3 Проект PR-сопровождения специального мероприятия на приме-

ре ГАУКАО «Амурская областная филармония» 

В 2016 году Амурская областная филармония отметила 55 лет со дня об-

разования учреждения. Это мероприятие имело большое значение для культур-

ной жизни Амурской области и всего Дальневосточного региона. Как и любое 

значимое мероприятие в культурной сфере юбилей Амурской областной фи-

лармонии был отмечен в торжественной обстановке, в компании первых лиц 

города и области и ознаменовал собой признание профессионализма зрителями 

и коллегами. 

Для культурной организации, которая непрерывно занимается осве-
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щением собственной деятельности, юбилей является серьёзным поводом осу-

ществления эффективной коммуникации с общественностью. Амурская об-

ластная филармония не исключение. Такое PR-мероприятие, как юбилей требу-

ет особенно тщательной подготовки плана информационного сопровождения. 

Цели и задачи проекта PR-сопровождения юбилея Амурской областной 

филармонии. 

Цель проекта: привлечь внимание к предстоящему празднику и органи-

зации в целом и увеличить информированность аудитории о предстоящем со-

бытии и истории филармонии в частности. 

Основные задачи проекта:         

 - выделить целевую аудиторию PR-сопровождения;    

 - определить приоритетные каналы коммуникации;    

 - обеспечить непрерывный поток информации о предстоящем событии в 

СМИ и социальных сетях;         

 - разработать ряд мероприятий, направленных на повышение узнавае-

мости,            

 - формирование высокого уровня доверия и интереса к организации и её 

деятельности.           

 - oценить эффективность осуществлённого  PR-сопровождения;   

 - провести мониторинг СМИ по заданной тематике юбилея Амурской об-

ластной филармонии. 

Целевая аудитория PR-сопровождения.     

 Целевая аудитория проекта PR-сопровождения состоит из различных 

групп, в зависимости от канала коммуникации.     

 Структура целевой аудитории представлена в таблице 1.  

Таблица 1 – Целевая аудитория PR-сопровождения 

Канал  

коммуникации 

Возрастные 

характеристи-

ки 

Образова-

ние 

социальный ста-

тус 

1 2 3 4 

СМИ Печатные от 55 лет < Среднее,  Пенсионеры, слу- 
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Продолжение таблицы 1 

1 2 3 4 

   высшее жащие 

 Телевизи-

онные 

от 26 лет < Среднее, 

высшее 

Служащие, рабо-

чие, домохозяйки, 

пенсионеры, спе-

циалисты 

 Радио от 24 до 65 лет Среднее, 

высшее 

Служащие, рабо-

чие, специалисты 

 Интернет от 14 до 50 лет Среднее, 

высшее,  

Специалисты, 

служащие, рабо-

чие, студенты, до-

мохозяйки, пенси-

онеры 

Интернет Официаль-

ный сайт 

от 25 до 50 Высшее Служащие, сту-

денты, пенсионе-

ры, домохозяйки 

Социаль-

ные сети 

Facebook от 28 до 45 Высшее Специалисты, 

служащие, студен-

ты 

 Вконтакте от 12 до 24 Среднее 

общее, 

среднее, 

высшее 

Школьники, сту-

денты, служащие 

 Однокласс-

ники 

от 28 до 67 Среднее, 

высшее 

Пенсионеры, до-

мохозяйки, слу-

жащие, рабочие 

 Instagram от 14 до 35 Среднее 

общее, 

среднее, 

высшее 

Школьники, сту-

денты, служащие, 

домохозяйки,  

Приоритетные каналы коммуникации: 

 интернет СМИ: информационное агентство «Порт Амур», информаци-

онное агентство «Амур инфо», региональная общественно-политическая газета 

«Амурская Правда» (веб-версия); 

 печатные  СМИ: региональная общественно-политическая газета 

«Амурская Правда»; 

 телевизионные СМИ: телеканал «Первый областной», телеканал «Аль-

фа Канал», телеканал «ГТРК Амур»; 

 официальный сайт ГАУКАО «Амурская областная филармония» amur-
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phil.ru; 

 социальные сети: «Одноклассники», «Facebook», «ВКонтакте» и «Insta-

gram». 

Пул журналистов целевых СМИ. 

Обеспечение непрерывного потока информации о юбилее ГАУКАО 

«Амурская областная филармония» в СМИ возможно через существующий пул 

журналистов, постоянно освещающих деятельность учреждения. 

Существующий пул журналистов Амурской областной филармонии – это 

группа представителей телевизионных, печатных и интернет СМИ, непрерывно 

освещающих деятельность филармонии на партнёрских условиях (часто по вза-

имозачёту). 

Журналистский пул Амурской областной филармонии представлен: 

 Натальей Овсийчук и Натальей Шлямовой – информационное агенство 

«Амур.инфо» и благовещенская телекомпания «Альфа-канал». Журналисты ре-

гулярно пополняют культурную нишу вышеуказанных СМИ новыми фото и 

видео материалами. В авторской колонке Натальи Шлямовой постоянно обнов-

ляются статьи о концертах в филармонии, а в программе «Простые вопросы» 

освещаются самые важные моменты жизни учреждения.  

 Дмитрий Тупиков – информационное агентство «Порт Амур» – фото-

журналист, обеспечивающий заполнение информационного фона агентства 

«Порт Амур» материалами о филармонии в рубрике «Фото» и «Видео». 

 Наталья Фадеева – газета «Амурская правда» – это издание предостав-

ляет читателям возможность узнать о событиях, происходящих в филармонии, 

найти себя на фото в рубрике «фоторепортажи», участвовать в конкурсах фото-

графий, организованных совместно издательством и культурным учреждением. 

 Яна Лисовая – телеканал «Первый областной». Ежемесячно, в том чис-

ле и в период празднования юбилея филармонии в программе «В центре вни-

мания», она беседует с сотрудниками филармонии о текущих событиях куль-

турной жизни учреждения.  
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 Дана Чернышева – телеканал «ГТРК Амур». Она ведёт рубрику «Куль-

тура», где даёт возможность директору филармонии Ольге Смирновой расска-

зать о предстоящих программах.  

Создание информационных поводов инициирование публикаций в СМИ. 

Юбилей областного учреждения культуры, главного организатора кон-

цертов в Амурской области сам по себе является очень мощным информацион-

ным поводом. 

План имиджевых статей, размещаемых в рамках PR-сопровождения юби-

лея ГАУКАО «Амурская областная филармония» в региональной общественно-

политической газете «Амурская Правда» (Приложение А): 

03.03.2016 – «Рекордные гонорары Кобзона – Сколько платили и чем 

кормили звезд эстрады в амурской филармонии»; 

10.03.2016 – «В Амурской филармонии могут изобразить шум прибоя с 

помощью домры и спеть африканскую колыбельную»; 

17.03.2016 – «8 солистов Амурской филармонии: от романса до джаза»;

 26.03.2016 – «На сцену Амурской филармонии выходят отцы и дети: как 

создаются творческие семьи»; 

31.03.2016 – «Гастроли с аншлагом: артисты Амурской филармонии по-

здравили свободненских работников культуры»; 

14.04.2016 – «Творчество как космос: шесть миллионов зрителей приняла 

Амурская филармония за 55 лет»; 

21.04.2016 – «На трех юбилейных концертах артисты филармонии танце-

вали, пели и хулиганили». 

За 2 дня до предстоящего мероприятия (15.04.2016) выпуск пресс-релиза 

«Самое масштабное событие Амурской областной филармонии в 2016 году или 

55-летний юбилей с концертом «Я дарю Вам музыку» с целью информирования 

представителей прессы о предстоящем событии (Приложение Б). 

Другие материалы, выпущенные под информационным поводом «юбилей 

ГАУКАО «Амурская областная филармония» (Приложение В):  

12.04.2016 – «Амурская областная филармония 12 апреля празднует 55-
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летие» - ТК «Альфа Канал»; 

14.04.2016 - «Благовещенск: инструкция по применению» - ТК «Альфа 

Канал»; 

15.04.2016 – «Сердце культуры Приамурья: областная филармония отме-

чает 55-летие» - ТК «ГТРК Амур»; 

19.04.2016 – Ольга Смирнова: Каждый наш концерт – это «ключ на 

старт!» и «поехали!» - ИА «Амур Инфо»; 

24.04.2016 – ОЛЬГА СМИРНОВА О 55-ЛЕТИИ АМУРСКОЙ ФИЛАР-

МОНИИ – ТК «Первый областной канал». 

Информационная кампания в социальных сетях. 

PR-сопровождение юбилея Амурской областной филармонии сопровож-

дается публикациями  о подготовке к этому мероприятию на официальных 

страницах в социальных сетях. План публикаций к юбилею ГАУКАО «Амур-

ская областная филармония на официальных страницах учреждения в социаль-

ных сетях: 

1) «Facebook»          

 16.03.2016 –размещение афиши концерта «Я дарю вам музыку»); 

 17.03.2016 – размещение фотографии-коллажа с газетой «Амурская Прав-

да»;            

 21.03.2016 – размещение первой фотографии в рамках инстамарафона 

«филармония в цифрах» (Ольга Смирнова);      

 26.03.2016 – размещение фотографиив рамках инстамарафона «Филармо-

ния в цифрах» – Лариса Старинская;       

 01.04.2016 – размещение фотографии в рамках инстамарафона «Филар-

мония в цифрах» – Елена Беляева;       

 04.04.2016 – размещение фотографии в рамках инстамарафона «Филар-

мония в цифрах» – Александр Сапалов;      

 06.04.2016 – размещение фотографии в рамках инстамарафона «Филар-

мония в цифрах» – Зинаида Вершило;       

 08.04.2016 – размещение фотографии в рамках инстамарафона «Филар-
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мония в цифрах» – зрители;         

 11.04.2016 – размещение фотографии в рамках инстамарафона «Филар-

мония в цифрах» - Данил Родин;       

 12.04.2016 – публикация фото с космодрома «Восточный», (параллель 

между днём космонавтики и днем рождения филармонии) ;   

 15.04.2016 – размещение фотографии в рамках инстамарафона «Филар-

мония в цифрах» – Зинаида Рыкова; 

16.04.2016 – размещение фотографии в рамках инстамарафона «Филар-

мония в цифрах» – руководители коллективов «Детской филармонии»; 

17.04.2016 – размещение фотографии с концерта «Я дарю вам музыку»;

 18.04.2016 – размещение фотографии торта (подведение итогов юбилей-

ного года);           

 19.04.2016 – размещение фотографии с концерта (фото со сцены); 

 2) «Одноклассники»         

 11.04.2016 – размещение афиши, текстового описания концерта  и ссыл-

ки на страницу онлайн-бронирования билетов  на официальном сайте филар-

монии;            

3) «Instagram»          

 07.03.2016 – размещение афиши на концерт (первое анонсирование кон-

церта);            

 10.03.2016 – размещение фотографии газеты «Амурская правда» (напо-

минание о концерте);          

 21.03.2016 – размещение первой фотографии в рамках инстамарафона 

«Филармония в цифрах» – Ольга Смирнова;      

 24.03.2016 – размещение фотографии в рамках инстамарафона «Филар-

мония в цифрах» – Лариса Старинская;      

 28.03.2016 – размещение фотографии в рамках инстамарафона «Филар-

мония в цифрах» – Елена Беляева;       

 01.04.2016 – размещение фотографии в рамках инстамарафона «Филар-

мония в цифрах» – Александр Сапалов;      
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 05.04.2016 – размещение фотографии в рамках инстамарафона «Филар-

мония в цифрах» – Зинаида Вершило;      

 08.04.2016 – размещение фотографии в рамках инстамарафона «Филар-

мония в цифрах» – Зрители;        

 10.04.2016 – размещение фотографии в рамках инстамарафона «Филар-

мония в цифрах» – Данил Родин;       

 11.04.2016 – фоторепортаж с открытия выставки в Амурском краеведче-

ском музее (напоминание о юбилее);       

 12.04.2016 – размещение фотографии в рамках инстамарафона «Филар-

мония в цифрах»  – Виктория Решетникова;      

 12.04.2016 – ряд публикаций из фотоотчёта с гастрольной поездки на 

космодром «Восточный»;         

 14.04.2016 – размещение фотографии в рамках инстамарафона «Филар-

мония в цифрах» – Зинаида Рыкова;     

 16.04.2016 – размещение фотографии в рамках инстамарафона «Филар-

мония в цифрах» – руководители коллективов «Детской филармонии»; 

 17.04.2016 – фото с концерта «Я дарю вам музыку»;    

 18.04.2016 – фото торта по окончании концерта;    

 19.04.2016 – фото концерта со сцены (приятные воспоминания);  

  20.04.2016 – фото радостного артиста (подведение итогов юбилейной не-

дели);            

 23.04.2016 – фото газеты «Амурская Правда» (подведение итогов, благо-

дарность партнёрам и зрителям).        

 Проект «Филармония в цифрах». 

В течение месяца с периодичностью в 2–3 дня аккаунт публикует фото-

графии сотрудников филармонии, которые держат в руках объёмные цифры, 

которые обозначают какие либо факты или события из жизни филармонии 

(Приложение Г). 

Список планируемых цифр, которые войдут в инстамарафон «Филармо-

ния в цифрах», а так же людей, которые их представляют:  
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1. (55 – Смирнова)  - 55 лет Амурской областной филармонии. Директор 

Амурской областной филармонии Ольга Смирнова. 

2. (75 – Старинская) – 75 концертов на нашей родной сцене запланиро-

вано Амурской областной филармонией в юбилейный концертный сезон. Ху-

дожественный руководитель Лариса Старинская.      

3. (55000 – Вершило) Больше 55000 концертов было организовано в ис-

тории Амурской областной филармонии. Зинаида Вершило – начальник кон-

цертного отдела. 

4. (6000000 – Зрители) Около 6 000 000 зрителей посетили концерты 

Амурской областной филармонии. 

 5. (58 – Беляева) 58 артистов состоят в штате Амурской областной фи-

лармонии. Руководитель самого большого коллектива – камерно хора «Воз-

рождение» - Елена Беляева. 

6. (250 – Решетникова) Сейчас воспитанниками Детской филармонии 

являются 350 детей. Руководитель «Детской Филармонии» Виктория Решетни-

кова. 

7. (500 – Родин) Клуб друзей филармонии начинался с 500 членов.  Данил 

Родин  - начальник отдела маркетинга, рекламы и реализации билетов.  

8. (7 – Малолеткина) 7 известных в СССР артистов числилось в штате 

филармонии с 1975 по 1978 год. Людмила Малолеткина -  начальник отдела 

кадров.  

9. (1979 – Рыкова) – В 1979 году Зинаида Рыкова начала работу в Амур-

ской областной филармонии в должности администратора. Сегодня Зинаида 

Рыкова – заслуженный работник культуры РФ.  

10. (26 – Сапалов) 26 заслуженных артистов и работников культуры Рос-

сийской Федерации в разное время работали в Амурской областной филармони. 

Александр Сапалов – заслуженный артист РФ, артист «Амур-дуэта». 

11. (4 – Боровиков) 4 заслуженных артиста и работника культуры Амур-

ской области являются сотрудниками Амурской областной филармонии. Один 

из них Борислав Боровиков – солист Амурской областной филармонии.  
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12. (28 – Атакова) 28 лет Ирина Атакова является солисткой филармо-

нии. Осталось совсем немного до юбилея.  

13. (2964 – Ярмак) 3964 квадратных метра занимает площадь здания 

Амурской областной филармонии. Владимир Ярмак – заместитель директора 

по административно-хозяйственной деятельности. 

14. (310 000 – Попрядухин) 310 000 км. Проехали водители Амурской 

областной филармонии за 2015 год. Александр Попрядухин.  

15. (79 – Старинский) 79 микрофонов находится в арсенале вокалистов 

Амурской областной филармонии. Максим Старинский - начальник отдела экс-

плуатации технологического оборудования. 

16. (754 – швейный цех) 754 костюма было изготовлено мастерами 

швейного цеха в 2015 году. 

17. (5 – Руководители «Феерии», «Дефи», «Театр+» и «Ап!») 5 человек 

являются руководителями коллективов Детской филармонии. «Феерия» - Лари-

са Старинская, «Дефи» - Елена Фицкая, «Театр+» - Светлана Шеломихина, 

«Ап!» - Ольга Грибалёва-Фомина, Владимир Фомин.  

18. (80 – Гора) В 2016 году заслуженный работник культуры РФ, художе-

ственный руководитель ансамбля народных инструментов «Карусель» Виктор 

Иосифович Гора отметил 80-летний юбилей. 

19. (2 – Сухорукова) 2 рубля стоил билет на конферт Амурской област-

ной филармонии в 19нн году. Заведующая билетным складом Людмила Сухо-

рукова. 

20. (680 – Суторина) 680 единиц полиграфической продукции разраба-

тывается дизайнером в среднем за год. Наталья Суторина.  

Организация специального мероприятия в рамках PR-сопровождения 

юбилея ГАУКАО «Амурская областная филармония». 

В рамках PR-сопровождения юбилея филармонии планируется организа-

ция выставки «Филармония в цифрах», которая должна стать продолжением 

инстамарафона «Филармония в цифрах». Выставка представляет собой инстал-

ляцию фотографий, оформленных в стиле социальной сети «Инстаграм», раз-
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вешанных по периметру центрального отсека фойе филармонии. Внутри ин-

сталляции в подвешанном состоянии размещаются объямные цифры, располо-

женные в хаотичном порядке, которые были использованы в проекте. (Прило-

жение С). 

Оценка эффективности PR-сопровождения юбилея Амурской областной 

филармонии. 

Как известно, оценить эффективность PR-деятельности очень сложно. В 

основном она выражается в характере публикаций СМИ, количестве упомина-

ний о событии. Большое значение в PR-деятельности имеет обратная связь. 

Анализируя результаты проведённых мероприятий в рамках информационного 

и PR-сопровождения, можно сделать вывод о том, что PR-деятельность, осу-

ществляемая в рамках организации и проведения юбилея Амурской областной 

филармонии была успешной. Это подтверждает наличие обратной связи в со-

циальных сетях: пользователи оставляли комментарии с поздравлениями и по-

желаниями успешной работы организации (Приложение Д). 

Для учёта количества упоминаний и характера публикаций по теме юби-

лея Амурской областной филармонии был проведён мониторинг областных ин-

тернет и телевизионных СМИ (Таблица 2). 

Таблица 2 – Мониторинг СМИ 

№ Дата Название публикации СМИ Ссылка 

1 2 3 4 5 

1 03.03.2016 Рекордные гонорары 

Кобзона 

 

Амур-

ская 

Правда 

http://www.ampravda.r

u/2016/03/03/064756.

html 

2 10.03.2016 

 

В Амурской филармо-

нии могут изобразить 

шум прибоя с помощью 

домры и спеть африкан-

скую колыбельную 

Амур-

ская 

Правда 

http://www.ampravda.r

u/2016/03/10/64922.ht

ml 
 

3 17.03.2016 

 

8 солистов Амурской 

филармонии: от романса 

до джаза 

Амур-

ская 

Правда 

http://www.ampravda.r

u/2016/03/17/065103.

html 

4 26.03.2016 

 

На сцену Амурской фи-

лармонии выходят отцы  

Амур-

ская  

http://www.ampravda.r

u/2016/03/26/65298.ht 
 

http://www.ampravda.ru/2016/03/03/064756.html
http://www.ampravda.ru/2016/03/03/064756.html
http://www.ampravda.ru/2016/03/03/064756.html
http://www.ampravda.ru/2016/03/10/64922.html
http://www.ampravda.ru/2016/03/10/64922.html
http://www.ampravda.ru/2016/03/10/64922.html
http://www.ampravda.ru/2016/03/17/065103.html
http://www.ampravda.ru/2016/03/17/065103.html
http://www.ampravda.ru/2016/03/17/065103.html
http://www.ampravda.ru/2016/03/26/65298.html
http://www.ampravda.ru/2016/03/26/65298.html
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Продолжение приложения 2 
 

1 2 3 4 5 

  и дети: как создаются 

творческие семьи 

Правда Ml 

5 31.03.2016 

 

Гастроли с аншлагом: 

артисты Амурской фи-

лармонии поздравили 

свободненских работни-

ков культуры 

Амур-

ская 

Правда 

http://www.ampravda.r

u/2016/03/31/065481.

html 
 

6 03.04.2016 

 

Выступление филармо-

нии в Свободном 

Амур-

ская 

Правда 

http://www.ampravda.r

u/videos/other/n-

Vj0vIYtC0 

7 12.04.2016 Амурская областная фи-

лармония 12 апреля 

празднует 55-летие 

Амур 

Инфо 

http://www.amur.info/

news/2016/04/12/1096

91 

8 13.04.2016 

 

Юбилейный день рож-

дения артисты Амурской 

областной филармонии 

встретили на сцене 

Амур-

ская 

Правда 

http://www.ampravda.r

u/2016/04/13/065858.

html 

 

9 13.04.2016 

 

ПРЕМЬЕРА: анонс 

культурных событий 

ГТРК 

Амур 

http://gtrkamur.ru/new

s/2016/04/13/16987#0 

10 14.04.2016 

 

Творчество как космос: 

шесть миллионов зрите-

лей приняла Амурская 

филармония за 55 лет 

Амур-

ская 

Правда 

http://www.ampravda.r

u/2016/04/14/065880.

html 

 

11 15.04.2016 

 

 

Сердце культуры При-

амурья: областная фи-

лармония отмечает 55-

летие 

ГТРК 

Амур 

http://gtrkamur.ru/new

s/2016/04/15/17021?vi

deo=1 

 

12 17.04.2016 

 

За 55 лет в амурской 

филармонии побывало 

около шести миллионов 

зрителей 

 

Порт 

Амур 

http://portamur.ru/new

s/detail/za-let-v-

amurskoy-filarmonii-

pobyivalo-okolo-

shesti-millionov-

zriteley/ 

13 18.04.2016 

 

 

Концерт к 55-летию 

Амурской филармонии 

 

Порт 

Амур 

http://portamur.ru/vide

o/kontsert-k-letiyu-

amurskoy-

filarmonii.html 

14 18.04.2016 

 

«Благовещенск: ин-

струкция по примене-

нию». Выпуск от 

14.04.2016 

Альфа 

Канал 

http://video.amur.info/

bipp/2016/04/18/1489

0 

 

http://www.ampravda.ru/2016/03/31/065481.html
http://www.ampravda.ru/2016/03/31/065481.html
http://www.ampravda.ru/2016/03/31/065481.html
http://www.ampravda.ru/videos/other/n-Vj0vIYtC0
http://www.ampravda.ru/videos/other/n-Vj0vIYtC0
http://www.ampravda.ru/videos/other/n-Vj0vIYtC0
http://www.amur.info/news/2016/04/12/109691
http://www.amur.info/news/2016/04/12/109691
http://www.amur.info/news/2016/04/12/109691
http://www.ampravda.ru/2016/04/13/065858.html
http://www.ampravda.ru/2016/04/13/065858.html
http://www.ampravda.ru/2016/04/13/065858.html
http://gtrkamur.ru/news/2016/04/13/16987#0
http://gtrkamur.ru/news/2016/04/13/16987#0
http://www.ampravda.ru/2016/04/14/065880.html
http://www.ampravda.ru/2016/04/14/065880.html
http://www.ampravda.ru/2016/04/14/065880.html
http://gtrkamur.ru/news/2016/04/15/17021?video=1
http://gtrkamur.ru/news/2016/04/15/17021?video=1
http://gtrkamur.ru/news/2016/04/15/17021?video=1
http://portamur.ru/news/detail/za-let-v-amurskoy-filarmonii-pobyivalo-okolo-shesti-millionov-zriteley/
http://portamur.ru/news/detail/za-let-v-amurskoy-filarmonii-pobyivalo-okolo-shesti-millionov-zriteley/
http://portamur.ru/news/detail/za-let-v-amurskoy-filarmonii-pobyivalo-okolo-shesti-millionov-zriteley/
http://portamur.ru/news/detail/za-let-v-amurskoy-filarmonii-pobyivalo-okolo-shesti-millionov-zriteley/
http://portamur.ru/news/detail/za-let-v-amurskoy-filarmonii-pobyivalo-okolo-shesti-millionov-zriteley/
http://portamur.ru/news/detail/za-let-v-amurskoy-filarmonii-pobyivalo-okolo-shesti-millionov-zriteley/
http://portamur.ru/video/kontsert-k-letiyu-amurskoy-filarmonii.html
http://portamur.ru/video/kontsert-k-letiyu-amurskoy-filarmonii.html
http://portamur.ru/video/kontsert-k-letiyu-amurskoy-filarmonii.html
http://portamur.ru/video/kontsert-k-letiyu-amurskoy-filarmonii.html
http://video.amur.info/bipp/2016/04/18/14890
http://video.amur.info/bipp/2016/04/18/14890
http://video.amur.info/bipp/2016/04/18/14890
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Продолжение таблицы 2 
 

1 2 3 4 5 

15 19.04.2016 

 

Ольга Смирнова: Каж-

дый наш концерт – это 

«ключ на старт!» и «по-

ехали!» 

 

Амур 

инфо 

http://www.amur.info/

culture/2016/04/19/64

29 

16 19.04.2016 

 

Область. События. Фак-

ты. №47 

 

Первый 

област-

ной 

http://portamur.ru/tv/o

blast-sobyitiya-

faktyi/oblast-sobytiya-

fakty-47.html 

17 22.04.2016 

 

О 55-летии филармонии 

 

Порт 

Амур 

http://portamur.ru/econ

omics/interview/o-

letii-filarmonii.html 

Проанализировав результаты мониторинга СМИ, можно сказать, что ха-

рактер публикаций в 100 % случаев был позитивным. Информационные 

агентства, специалисты, которых состоят в журналистском пуле Амурской об-

ластной филармонии, регулярно публиковали материалы по теме юбилея учре-

ждения. Это говорит о высокой эффективности реализованного проекта. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.amur.info/culture/2016/04/19/6429
http://www.amur.info/culture/2016/04/19/6429
http://www.amur.info/culture/2016/04/19/6429
http://portamur.ru/tv/oblast-sobyitiya-faktyi/oblast-sobytiya-fakty-47.html
http://portamur.ru/tv/oblast-sobyitiya-faktyi/oblast-sobytiya-fakty-47.html
http://portamur.ru/tv/oblast-sobyitiya-faktyi/oblast-sobytiya-fakty-47.html
http://portamur.ru/tv/oblast-sobyitiya-faktyi/oblast-sobytiya-fakty-47.html
http://portamur.ru/economics/interview/o-letii-filarmonii.html
http://portamur.ru/economics/interview/o-letii-filarmonii.html
http://portamur.ru/economics/interview/o-letii-filarmonii.html
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

 

В последние годы вырос интерес к деятельности культурных организа-

ций. Всё большее количество людей стало обращаться к различным формам ис-

кусства. Развитие культурных проектов приобретает огромный масштаб по 

всему миру, и, в частности, в России. Все это является результатом воздействия 

общественности на различные информационные каналы. Продвижение того 

или иного мероприятия в сфере культуры немыслимо в современном обществе 

без информационного сопровождения. Специфика конкретных проектов оказы-

вает существенное влияние как на целевую направленность их информацион-

ного продвижения, так и на выбор той или иной технологии информационного 

сопровождения. 

PR-сопровождение выполняет те же самые функции, что и связи с обще-

ственностью в общем: контроль мнения и поведения общественности, реакция 

на общественность, установление доверительных и взаимовыгодных отноше-

ний. 

Изучив теоретические основы и составляющие PR-сопровождения, мы 

можем сделать вывод о том, что для эффективного проведения специального 

мероприятия нужно использовать большую часть технологий PR-

сопровождения. В условиях недостаточного финансирования культурных 

учреждений и ограниченного бюджета нужно в большом объёме использовать 

бесплатные PR-средства привлечения внимания и установления контакта с об-

щественностью. На сегодняшний день, использование проведения PR-

сопровождения определяет облик каждого учреждения культуры и эффектив-

ность его функционирования. 

Проанализировав деятельность и работу организации в сфере связей с 

общественностью, мы разработали и в последующем реализовали на практике 

собственный проект PR-сопровождения.  

По завершении проекта были получены положительные показатели эф-

фективности и активная обратная связь, которые свидетельствуют об успешно-
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сти и коммуникативной ценности проведённого PR-сопровождения.  Мы мо-

жем с уверенностью утверждать, что при использовании основных PR-средств 

и планомерном непрерывном освещении деятельности мероприятия можно по-

лучить ожидаемый эффект и выполнить поставленные задачи. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 

 

 

План имиджевых статей, размещаемых в рамках PR-сопровождения юбилея 

ГАУКАО «Амурская областная филармония» в региональной общественно-

политической газете «Амурская Правда» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

 

 

Пресс-релиз «Самое масштабное событие Амурской областной филармонии 

в 2016 году или 55-летний юбилей с концертом «Я дарю Вам музыку» 
 

 

 

Самое масштабное событие Амурской областной филармонии в 2016 году 

или  

55-летний юбилей с концертом «Я дарю Вам музыку» 

 

17 апреля в 15:00 Амурская областная филармония отметит свой долгождан-

ный 55-летний юбилей праздничным концертом «Я дарю вам музыку»! 

Одно из главных событий культурной жизни Приамурья встретят в станах фи-

лармонии более 800 человек. Отметить памятную дату соберутся все действующие арти-

сты, ветераны труда и  почётные гости.  

Праздник включит в себя большой торжественный концерт в двух отделениях с 

самыми яркими и любимыми зрителями номерами, поздравления официальных лиц горо-

да  Благовещенска и Амурской области. До начала и в антракте мероприятия в фойе вто-

рого этажа будут работать фотовыставка «Филармония в цифрах», оригинальные фотоса-

лоны и зона шампанского. 

С концерта зрители уйдут не с пустыми руками…Они унесут с собой не только 

феерические воспоминания, фотографии и радостное настроение на всю будущую неде-

лю, но и сладкие подарки, напоминающие им о празднике, который подарила Амур-

ская областная филармония! 

 

 

 

 

Телефон для справок: 

89619541520 – Наталья 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 

 

 

Другие материалы, выпущенные под информационным поводом «юбилей 

ГАУКАО «Амурская областная филармония» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г 

 

 

Проект «Филармония в цифрах» 
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ПРОДОЛЖЕНИЕ ПРИЛОЖЕНИЯ Г 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Д 

 

 

Обратная связь 
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