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Аннотация: В современном цифровом мире, где все более изменяются границы публичного и при-
ватного, далекого и близкого, виртуального и реального, учреждения культуры оказались в аван-
гарде данных изменений. Активно взаимодействуя со своими зрителями и посетителями на различ-
ных виртуальных платформах, они вынуждены существенным образом изменять способы культур-
ного производства и взаимодействия. В этой связи сегодня можно говорить не только о появлении 
новых способов освоения действительности, изменении способов производства культурных смыс-
лов и коммуникаций, но и о возникновении новых форм трансляции культурного опыта, форми-
рования и управления коммуникативным публичным капиталом. Управление цифровой репутаци-
ей в сложившихся условиях становится ключевым фактором конкурентоспособности и успешно-
го развития каждого учреждения.
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Abstract: In the modern digital world, where the boundaries of public and private, distant and near, virtu-
al and real cultural institutions are increasingly transforming, they have found themselves at the forefront 
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В связи с происходящими значительны-
ми парадигмальными изменениями в мире, 
связанными с резким скачком технологиче-
ского прогресса, расширением различного 
рода цифровых средств коммуникации, все 
более значимой видится необходимость ос-
мысления трансформации границ публичного 
и приватного, реального и виртуального. Мир 
потребительской цивилизации превратился 
в разменное поле, где ориентирами выступа-
ют бренды. Как отмечает Г. Л. Тульчинский, 
«в условиях информационного общества мас-
сового потребления авторитетность подме-
няется паблицитностью (известностью и уз-
наваемостью). Любая организация предстает 
как череда проектов» [5, с. 54], а цифровой 
маркетинг и паблисити становятся актуаль-
ными требованиями к профессиональным 
компетенциям всех сотрудников. Деятель-
ность современных организаций стала вос-
приниматься через призму узнаваемости 
и лояльности, соответственно, она должна 
развиваться и продвигать себя по законам 
маркетинга проектов цифрового мира.

Современный прозрачный цифровой 
мир, в основном формируемый цифровыми 
медиа, предстаёт «пространством обретения 
деловых связей, репутации и местом комму-
никации, где стало возможно обрести пабли-
цитный капитал, признание, экспертность 
и сформировать репутацию» [1, с. 348]. Таким 
образом, на первый план в выборе страте-
гий управления репутацией стали выходить 

деанонимность/прозрачность и профессио-
нальное самоутверждение в горизонтальных 
сетевых сообществах. Фактически цифровые 
технологии создали единое доступное про-
странство для репрезентаций всех сфер жиз-
недеятельности организации, презентации 
и коммуникации. Благодаря цифровизации 
произошло максимальное сращивание при-
ватной и публичной сфер. Вследствие этого 
соотнесение виртуального, реального и циф-
рового стало возможным через «публичное 
подтверждение, маркирование, самокатегори-
зацию на различных платформах и сервисах 
за счет гипервизуальных и гипертекстуальных 
форматов репрезентации и коммуникации» 
[2, с. 67]. Как отмечал еще Умберто Эко, «пер-
вое, что утратилось по милости Интернета, 
из-за глобализации средств связи, – это поня-
тие границ» [6, с. 152], и каждое учреждение 
культуры сегодня развивается в данной новой 
гибридной цифровой действительности.

Очевидно, что все более сложно становит-
ся разделить виртуальное и реальное, все ста-
ло смешанным и всепроникающим. Цифровая 
среда и информационно-коммуникационные 
технологии вошли в повседневную жизнь лю-
дей, и все оказались встроенными в глобальную 
структуру сбора, хранения и анализа данных 
по заданным алгоритмам сетевого взаимодей-
ствия. В результате «цифровые технологии 
стали формировать особый образ трансляции, 
изменяя модели поведения современного че-
ловека через усвоение новых интерактивных 

of these changes. Actively interacting with their viewers and visitors on various virtual platforms, they are 
forced to significantly change the ways of cultural production and interaction. In this regard, today we can 
talk about not only the emergence of new ways of mastering reality, changing the ways of producing cul-
tural meanings and communications, but also the emergence of new forms of broadcasting cultural expe-
rience, the formation and management of the communicative public capital of cultural institutions. Digi-
tal reputation management in the current conditions is becoming a key factor in both competitiveness and 
successful development of each institution.
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практик гипервизуализированной зрелищно-
сти виртуальной и дополненной реальности» 
[1, с. 296]. Усвоенные в киберпространстве 
способы взаимодействия и восприятия пе-
реносятся в реальность, где воспроизводятся, 
тиражируются и превращаются в массивы 
данных. В результате любое взаимодействие 
в цифровом пространстве трансформируется 
в часть этих данных, а те, «кто ищет инфор-
мацию, сами становятся источником инфор-
мации» [4 с. 17]. Современное цифровое про-
странство, представленное совокупностью 
находящихся в нём участников, может быть 
проанализировано и структурировано бла-
годаря ежесекундно создаваемым данным, 
так называемым стекам (вертикально инте-
грированным социальным сетям). Данные 
процессы оказывают колоссальное влияние 
на тотальную деанонимность, выступают 
стимулами новых противоречий и конфлик-
тов в связи с принудительно предъявляемой 
публичностью всех сторон деятельности как 
любой организации, так и каждого человека 
цифрового мира, где уже невозможно укрыть-
ся в удобном анонимном виртуальном коконе 
идеализированного социального профиля.

Данные изменения все более активно за-
трагивают процессы, направленные на фор-
мирование репутации учреждений в сфере 
культуры, критериев, представлений, комму-
никаций в фрейме виртуальных сетей, спо-
собствуя определению возможных границ 
публичности и образности в пространстве 
нового – цифрового – мира, где основой все 
более сложного общественного устройства 
постепенно становится информация, доступ 
к которой расширяется с развитием цифро-
вых технологий буквально до бесконечности, 
усиливая данные эффекты и порождая новые 
риски, связанные с цифровизацией. Учрежде-
ния культуры, находясь в авангарде данных 
изменений (особенно очевидно это стало по-
сле пандемии), все более активно включаются 
в данные процессы.

Обращаясь к цифровой репутации учреж-
дений культуры, необходимо определиться 
в терминах и понятиях. К цифровой репута-

ции можно отнести все то, что пользователь 
глобальной паутины сегодня может найти 
об организации и ее деятельности в сети, 
вся та информация, на основании которой 
затем он сформирует свое мнение и сужде-
ние об организации. Фактически это некая 
параллельная цифровая идентичность, вир-
туальный цифровой двойник организации, 
но по этому двойнику посетители часто судят 
об организации еще до того, как столкнулись 
с ней в реальности. Под цифровизацией же 
сегодня понимают процессы внедрения циф-
ровых технологий в разные сферы жизни че-
ловека для повышения её качества и развития 
экономики, также она помогает выполнять 
рутинные задачи и принимать решения без 
участия человека. Особенности цифровиза-
ции культуры связаны с процессами инте-
грации учреждений культуры в цифровую 
экономику на основе цифровой трансфор-
мации учреждений и формирования инфор-
мационного пространства в сфере культуры. 
Одним из ключевых направлений цифровой 
трансформации каждого учреждения в дан-
ных обстоятельствах становится управление 
цифровой репутацией, как совокупностью 
информации в сети интернет, обладающей 
маркерами цифровой идентичности, на ос-
новании которой формируется мнение се-
тевой общественности о виртуальном двой
нике организации, фактически виртуальной/ 
цифровой копии или так называемом зеркале 
организации.

И правы те, кто говорит, что если Goo-
gle или Яндекс вас не находят, то вас словно 
и нет, но даже если вы есть, то в каком каче-
стве? Любой посетитель/зритель/слушатель 
еще до того, как посетил учреждение, имеет 
определенное мнение и представление о нем. 
Сегодня каждая организация формирует ко-
лоссальный массив данных о себе на разных 
ресурсах и в разных средах (это не только 
официальные сайты и аккаунты в социаль-
ных сетях), но и любое действие на цифро-
вых платформах. Это связано с тем, что очень 
большая часть жизни современного человека 
перетекла в виртуальное пространство, где 
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цифровые следы и цифровые облака стано-
вятся столь же реальными и обыденными, 
как и повседневные действия вне сети. Все это 
формирует колоссальный банк данных, как 
и все то, что организация размещает о себе 
в интернете, будь то новости на официаль-
ном сайте, сообщения в социальных сетях, 
фотографии, видео или комментарии, и этим 
массивом данных необходимо управлять и его 
контролировать, т. к. в сети остается специ-
фическое цифровое наследие. Важно, чтобы 
оно было не стихийно сформированным, не-
обходимо учитывать то, что оно будет иметь 
значение как 5 секунд спустя, так и через 
50 лет, оказывая непосредственное влияние 
на формирование репутации учреждения.

Данные изменения тесно связаны с ре-
путационным капиталом (паблицитным пу-
бличным капиталом) организации, и в данном 
отношении управление цифровой репутацией 
становится одним из ключевых приоритетов 
по всем направлениям деятельности органи-
зации от форумов и блогов до Head Hunter 
ресурсов и узких экспертных сообществ. 
Ю. Г. Рыков, опираясь на Н. Лумана и опре-
деляя успешность социального публичного 
капитала, отмечает: «Успех коммуникации – 
это реализация ее селективного содержания 
(смысла) в дальнейших сообщениях. Таким 
образом, социальную эффективность вир-
туальной коммуникации можно измерить, 
вычислив количество последовавших на нее 
ответных сообщений (комментариев) или дру-
гих откликов, выражающих понимание и при-
нятие ее смысла (оценок, рейтингов, «лайков» 
и т. д.). Таким образом, репутационный (ком-
муникативный) капитал – это накопленная 
успешность коммуникации, понимаемая как 
привлеченное внимание и принятие сообще-
ний в качестве предпосылок к дальнейшей 
коммуникации или переживанию» [3, с. 49].

Сегодня практически каждый видит эти 
изменения и ощущает их последствия еже-
дневно; они оказывают влияние на способы 
взаимодействия с аудиториями, на изменение 
форматов работы учреждений культуры, по-
рождая все большие риски и точки напряже-

ния, связанные с взаимовлиянием (гибридно-
стью) цифрового (виртуального) и реального. 
Так отношение, формируемое вовне, пере-
носится на то, что существует в реальности, 
даже если не существует в действительности. 
В результате виртуальные мнения преобла-
дают над реальными действиями. Это влечет 
за собой изменение способов коммуникации 
с аудиториями, алгоритмизацию данных 
процессов, это связано с повсеместной инте-
рактивностью и включенностью (все между 
делом, на бегу), все на виду и прозрачно, мож-
но найти любую информацию и в результате 
управлять информационным таргетингом, 
создавая собственный информационный 
поток. Наращивание виртуальных форм 
управления репутацией, её капитализация 
позволяет перенести этот накопленный ка-
питал в реальные действия, изменяя подходы 
к традиционным событиям и направлениям 
деятельности всех учреждений культуры. 
Данные изменения буквально выталкивают 
учреждения в прозрачный цифровой мир, 
где каждый «эксперт», «критик» и «творец», 
формирующий репутацию организации, непо-
средственно влияющей на ее развитие и, в ко-
нечном итоге, на ее реальную жизнь.

Задача учреждений культуры – научиться 
управлять этими процессами, осуществлять 
контроль всех объектов, где возможно фор-
мирование цифровой репутации от блогов 
и социальных сетей до сайтов с отзывами 
и экспертных сообществ профессионалов 
в своей сфере. Для решения данной задачи 
необходима внятная стратегия управления 
цифровой репутацией, основанная на прин-
ципах маркетинга и медиаменеджмента. Важ-
но работать со всеми ресурсами и точками 
формирования репутации, контролируя все 
сетевое пространство, отслеживая результа-
ты и продвигая учреждение в разных средах 
и на различных ресурсах. Для достижения 
данной цели существует ряд маркетинговых 
инструментов – от вирусного маркетинга 
(скрытого продвижения) до таргетинга в со-
циальных сетях и новых медиа. Также ока-
зывают колоссальное влияние на изменения, 
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происходящие в учреждениях культуры, соци-
окультурные практики и привычки потребле-
ния не только молодежи, но и новые запросы 
старшего поколения, которые активно осваи-
вают разнообразные новые технологические 
решения, такие как pay-сервисы, шеринговые 
технологии, интернет-магазины, удаленные 
цифровые транзакции и многое другое. Все 
это позволяет перераспределять свободное 
время в сферах развлечения и досуга, фор-
мирует новые потребительские предпочтения 
и запросы, создавая посетителя, зрителя, слу-
шателя, читателя новой формации. Они все 
находятся в интерактивной цифровой среде, 
являются такими же активными потребите-
лями цифрового контента, пользуются совре-
менными гаджетами и приложениями. Оче-
видно, что аудитория учреждений культуры 
изменяется, становится более осведомленной, 
технически более подкованной. Сегодня для 
сферы культуры данные изменения являются 
ключевым фактором развития, их невозможно 
не учитывать.

Таким образом, рассматривая каждое 
из направлений управления цифровой репу-
тацией, можно говорить о построении свя-
занной кампании по продвижению и форми-
рованию публичного капитала учреждений. 
Постоянная сквозная аналитика, управление 
положительными отзывами, работа с отри-
цательными отзывами и оценками, создание 
и продвижение подконтрольных страниц 
и групп, наполнение цифрового пространства 
контентом организации становится одной 
из ключевых задач, и сегодня это та реаль-
ность, с которой сталкиваются практически 
все. Освоение инструментов SMM (сетевого 
маркетинга) и SEO (поискового продвиже-
ния) уже далеко не только прерогатива узких 
специалистов, данные инструменты актуаль-
ны для каждого профессионала.

Например, работа в рамках управления 
поисковой выдачей по запросам на различ-
ных ресурсах (SEO), таких как Яндекс, Мейл, 
Google и других, позволит организации быть 
в лидирующих позициях и привлекать допол-
нительные аудитории. С целью оптимизации 

этого направления и повышения эффектив-
ности необходимо правильно расставлять 
разметки, теги, хэштеги, локации, метри-
ки, подписи к видео. Существуют ресурсы, 
позволяющие собирать базовую аналитику 
по отзывам и активности организации в сети. 
Это важный аспект деятельности по форми-
рованию и управлению цифровой репута-
цией. Также значимым инструментом фор-
мирования цифровой репутации является 
скрытый маркетинг или вирусный маркетинг 
(HM – hidden marketing). Ранее его обознача-
ли как «сарафанное радио», сегодня это то, 
что позволяет быть интересным, интригует, 
привлекая различные аудитории. Работая 
на разных площадках, форумах, в социальных 
сетях, учреждения сталкиваются в большей 
степени с субъективными мнениями и оцен-
ками, которые и формируют сложную картину 
мира, индивидуальное восприятие и мнение 
каждого. Все участники цифрового взаимо-
действия – «эксперты», имеющие свою точку 
зрения и оценку; очевидно, что необходи-
мо управлять этими мнениями и оценками. 
Данное направление не только значимо для 
репутационного капитала; оно позволяет су-
щественно расширить и заинтересовать свою 
аудиторию, говоря с ними на понятном языке, 
параллельно предоставляя возможность со-
бирать мнения и идеи этой аудитории, вести 
скрытую аналитику.

Необходимо также акцентировать внима-
ние на том, что наглядность, упрощение смыс-
лов, замена языковых практик изобразитель-
ными (смайлики, иконки, гифки и т. п.) при-
водит к трансформации форматов производ-
ства и потребления информации, изменению 
способов подачи материала, смене способов 
взаимодействия между автором и зрителем, 
выстраивая это взаимодействие во фрейме ви-
зуальной нарративности. На первый план вы-
ходит новая социотехническая реальность, где 
технология становится не менее значимой, чем 
содержание и наиболее оптимальный канал 
трансляции содержательного и качественного 
контента – это внятные нарративные истории 
скрытого маркетинга, которыми необходимо 
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управлять в рамках формирования репутации 
учреждения.

Стержнем в управлении цифровой ре-
путацией учреждения является менеджмент 
социальных сетей (SERM). Сегодня сложно 
найти организацию, у которой не было бы 
аккаунта ВКонтакте, Одноклассниках или дру-
гой социальной сети. Одна из актуальных за-
дач в рамках данного направления, имеющая 
непосредственное отношение к формирова-
нию цифровой репутации в интерактивном 
режиме реального времени и интерактивного 
взаимодействия с аудиторией, – это модери-
рование аккаунтов, правильное построение 
гиперссылок, написание постов, работа с от-
зывами и комментариями.

С целью повышения эффективности 
управления цифровой репутацией для каж-
дого учреждения культуры необходимо раз-
работать собственный алгоритм, начиная 
от цифрового кредо (разработки собствен-
ной стратегии, политики, стиля общения 
и поведения в цифровой среде) до создания 
единой визуальной концепции, сквозного 
мониторинга и работы с каждым участником 
этого интерактивного и крайне индивидуа-

лизированного виртуального пространства. 
Для этого необходимо привлекать лидеров 
мнений, формировать собственные гори-
зонтальные экспертные сообщества, актив-
но сотрудничать со своими подписчиками 
и стимулировать их оставлять положитель-
ные отзывы и оценки, управлять круговым 
продвижением в сетях и отзывами на про-
фильных платформах.

Все это позволит быть максимально на-
целенными на взаимодействие со своими 
посетителями, зрителями, слушателями, чи-
тателями (быть максимально клиентоориен-
тированными), формировать собственную 
мобильность и включенность во все аспекты 
управления цифровой репутацией, выстраи-
вая индивидуализированный контент по алго-
ритмам, разработанным самой организацией, 
а не навязанным внешней средой. Создавая 
удобную среду для взаимодействия, используя 
актуальные платформы и каналы, применяя 
понятные инструменты, учреждения культуры 
формируют не только свою репутацию, рас-
ширяя собственные зоны влияния, но и при-
влекают посетителей, создавая прочное осно-
вание для успеха и публичного признания.
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