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Аннотация. В статье представлен перечень ключевых проблем, снижающих эффек-
тивность реализации внешней культурной политики РФ в рамках проекта «Год Рос-
сии», выявленных авторами на основе анализа 10 реализованных проектов в странах 
Европы, Азии и Латинской Америки. Оценка эффективности каждого из проведенных 
«годов России» осуществлена в том числе с учетом изменений туристического пото-
ка – количества въезжающих иностранных туристов – в последующий за проектом пе-
риод. Для каждой из восьми выявленных проблем предложены возможные пути ре-
шения, лежащие в плоскости коммуникативных практик и повышения качества реа-
лизации pr-кампаний. Рассмотрены также основные шаги, направленные на повыше-
ние эффективности реализации проекта «Год России»: разработка имиджевой стра-
тегии РФ; создание единой структуры, отвечающей за реализацию подобных проек-
тов; подключение к освещению мероприятий телеканала Russia Today.
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Проект «Год страны» стартовал в Российской Федерации в середине 
2000-х годов. Его основными целями стали: расширение партнерских отноше-
ний между странами участницами, упрочнение существующих политических, 
экономических и культурных контактов, а также налаживание диалога для ре-
шения глобальных проблем. За все время реализации данного проекта выде-
лилось три основных формы его проведения:

1) год туристических обменов;
2) год национальной культуры, включая год литературы и языка;
3) перекрестный год, охватывающий политический, экономический и куль-

турный аспекты сотрудничества.
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Следует отметить, что проект не рассматривается в России как механизм 
формирования позитивного образа страны за рубежом, хотя специалисты по 
страновому брендингу считают, что подобные проекты могли бы положительно 
сказаться на формировании образа (бренда) страны на мировой арене [White; 
Gertner, Kotler; Kim, Kang; Koubaa; Nebenzahl, Jaffe]. Все это говорит о необхо-
димости пересмотра предлагаемой концепции в сторону повышения его имид-
жформирующей составляющей. Однако, именно российская культура может 
стать базовым элементом в формировании благоприятного восприятия Россий-
ской Федерации в сознании мирового сообщества. Рассмотрим реализованные 
проекты с целью выявления основных преимуществ и недостатков.

Всего за годы реализации данного проекта «Год России» прошел в 10 стра-
нах: Китае, Индии, Франции, Испании, Италии, Германии, Нидерландах, Вели-
кобритании, Аргентине, Греции. 2018 год проходит под эгидой перекрестного 
года России и Японии. 

Ключевые проблемы, снижающие эффективность политики расширения 
культурного присутствия России за рубежом

Каждый из реализованных проектов имел свои преимущества и недостат-
ки, однако можно выделить основные проблемы, негативным образом влияю-
щие на формирование положительного внешнего образа России за рубежом.

Во-первых, проблемой является шаблонность реализуемых проектов. Каж-
дый из перечисленных «годов России» представлял собой набор выставок, га-
стролей ведущих российских коллективов, экономических встреч и форумов, а 
также совещаний по вопросам культурных обменов. В связи с этим, мероприя-
тия практически не учитывали специфику стран, в которых проводились, что ми-
нимизировало возможный эффект. Несмотря на то, что «Год России в Германии» 
и «Год России в Голландии» строились на осмыслении многолетних двусторон-
них отношениях стран, какой-либо специфики выделено не было. На междуна-
родном уровне применение типовых решений недопустимо, а, следовательно, 
требуется модернизация самой концепции проекта «Год России» в области его 
максимального сближения с историей взаимоотношений между Россией и при-
нимающей стороной, а также расширения областей, привлекаемых к популяри-
зации российской культуры за рубежом. Достаточно перспективными в настоя-
щий момент являются, в частности, наука и образование. 

Во-вторых, минимальная работа ведется с местными СМИ, а также информа-
ционным пространством проекта в целом. Каждый из проектов обеспечен порта-
лом «Russia Beyond The Headlines», разработанным «Российской газетой». Имен-
но «Российская газета» как государственное СМИ является официальным инфор-
мационным спонсором всех проектов «Год страны». Но этого явно недостаточно. 
Из 8 реализованных проектов, только 3 сохранили к настоящему моменту офи-
циальные сайты (Китай, Германия, Голландия), что подтверждает недостаточное 
внимание организаторов к данному направлению. Следует отметить, что плано-



101

Коммуникология. 2018.Том 6.№ 4. С. 99-110

мерная работа с представителями СМИ была выделена в одно из приоритетных 
направлений только в проекте «Год России в Китае». Это является одним из фак-
торов, удерживающим довольно высокий процент китайского населения, лояль-
но настроенного по отношению к России: 49% по мнению Pew Research Center 
(2013), 86% китайцев поддерживает политику президента Путина и т.д1. В рам-
ках проектов, реализованных на территории Индии, Италии и Великобритании, 
не было создано специальных порталов. Таким образом, принципиально важно 
проводить системную работу с местными СМИ, получающими эксклюзивное пра-
во на освещение мероприятий проекта, а также вести подробное информирова-
ние о них на специально созданном портале, продолжающем существовать как 
площадка для культурных обменов и после завершения проекта. 

В-третьих, низкая работа с представителями СМИ также сказывается и на ми-
нимальном присутствии проекта в social media, одном из основных инструмен-
тов современного коммуникационного пространства. Только проект «Год Рос-
сии в Голландии» имел достаточное присутствие в международных социальных 
сетях, таких как Facebook (3 страницы на русском, английском и голландском 
языках с общим числом подписчиков – около 12 тысяч человек), Twitter, LinkedIn 
и даже ВКонтакте. В современных условиях привлечение целевых аудиторий 
подобных проектов невозможно без использования передовых коммуникаци-
онных технологий, в связи с чем принципиально важно дополнять информаци-
онные порталы, активно наполняемые разнообразным контентом, в том числе 
пользовательским, страницы в популярных в конкретной стране социальных се-
тях. Ни одна действительно эффективная сегодняшняя pr-кампания не может 
обойтись без привлечения social media.

В-четвертых, проблема, о которой говорили зарубежные коллеги, связанная 
с использованием стереотипов о России [Stepchenkova, Morrison 2006, 2008; 
Ivanov; Hancock]. Мероприятия проекта «Год России» полностью выстроены на 
сложившемся международном образе – балет, художники, писатели, космос. 
Несмотря на тот факт, что в каждом из проектов привлекаются представители 
современного российского искусства, мероприятия, в основном, только под-
тверждают устоявшиеся представления, а не формируют новые. И эта пробле-
ма является одной из наиболее существенных. Изменить восприятие России в 
сознании миллионов иностранцев можно только выбрав нетрадиционные, опро-
вергающие стереотипы информационные поводы. Ярким примером из совре-
менной практики стал опыт проведения в РФ Чемпионата мира по футболу в 
2018 году. Практически все иностранцы, приехавшие на игры мундиаля, отме-
чают изменение в восприятии россиян, их культуры, истории и страны в целом.

В-пятых, в рамках реализации проектов задействовано небольшое количе-
ство аудиторий, недостаточное для проектов подобного уровня. С точки зрения 

1 СМИ Китая: несмотря на напряженную ситуацию, рейтинги Путина по-преж-
нему высокие // Портал inoСМИ от 4.03.2015 [эл. ресурс]: http://inosmi.ru/overview/
20150304/226638791.html#ixzz3XhVeYEFW (дата обращения: 25.06.18).
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проведения pr-кампании, коими и являются представленные проекты, органи-
заторами не проведен основной этап планирования кампании – выявление всех 
целевых аудиторий. В частности, ни один из проектов не работал с общества-
ми российских эмигрантов, являющихся, тем не менее, полноценным каналом 
трансляции имиджформирующей информации. К числу неохваченных аудито-
рий можно также отнести зарубежных исследователей русского языка и культу-
ры, любители путешествовать, представители общественных организаций, ра-
ботающие в сфере организации досуга и самообразования и т.д. Этим направ-
лением следует активнее заниматься профильным ведомствам: Россотрудни-
честву, специализированным отделам Министерства образования и т.п.

В-шестых, у проектов не продумана рекламная продукция. Имеющиеся афи-
ши, рекламные проспекты и уличная реклама не оказывает должного воздей-
ствия. Ни один из уровней психологического воздействия разработанных ре-
кламных обращений (когнитивный, аффективный, суггестивный, конативный) не 
создают социально-психологических установок у аудиторий. Тем самым эффек-
тивность рекламных обращений можно считать крайне низкой. Требуется при-
влечение новых специалистов, умеющих создавать востребованные рекламные 
сообщения для современной аудитории.

В-седьмых, у проектов отсутствует какая-либо сувенирная продукция, также 
оказывающая положительное влияние на формирование мнения о стране. За все 
время реализации проекта «Год России», зарубежными партнерами были пред-
ложены только памятные медали для активных участников проекта («Год Рос-
сии в Китае»), а также в рамках проекта «Год итальянской культуры и итальян-
ского языка в России» создана памятная марка с символическим изображени-
ем сердца в цветах флагов России и Италии, выпущенная тиражом 450 тысяч эк-
земпляров1. Сувениры, отражающие ключевые символы российской культуры, 
могут стать достаточно веским аргументом в практике расширения культурно-
го присутствия РФ за рубежом.

В-восьмых, серьезной проблемой остается закрытость информации о ре-
ализации проекта в целом. Помимо обзоров в СМИ и интервью организато-
ров проектов в открытых источниках не представлено какой-либо информа-
ции. Это свидетельствует о недостаточном мониторинге реализуемых меро-
приятий в рамках проекта, что также нарушает требования проведения эффек-
тивной PR кампании. Ведомства, курирующие данные проекты, должны пре-
доставлять хотя бы итоговые аналитические справки на общественные обсуж-
дения. Это может помочь найти как волонтеров для реализации последующих 
проектов, так и специалистов, способных вывести эти проекты на качествен-
но новый уровень.

1 Праздничную марку, посвященную году России и Италии, погасили в Мо-
скве [Электронный ресурс] / РИА Новости от 20.12.2011 // URL: http://ria.ru/
culture/20111220/521507524.html (дата обращения: 25.06.18)
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Общие итоги практики реализации проектов 
«Год России» за рубежом

Если применить к реализованным проектам существующие в практике PR ин-
струменты оценки кампании, то результаты окажутся удручающими:

– сдвиг в отношении аудитории к России в положительную сторону оказался 
достаточно краткосрочным, а в случае с проектами в Голландии и Великобрита-
нии можно зафиксировать негативную тенденцию;

– изменение тональности по отношению к России в целом зафиксировано не 
было: большинство публикаций имели нейтральный, информативный характер, 
наибольшее количество положительных материалов было размещено в рамках 
проекта «Год России в Китае»;

– рост товарооборота и экономических обменов в целом – единственных за-
фиксированный положительный итог реализованных проектов. Так, заключен-
ные соглашения позволили увеличить товарооборот с Китаем, Индией, Герма-
нией и Голландией;

– данные государственной статистики позволяют оценить влияние проектов 
на повышение туристической привлекательности России для иностранных ту-
ристов (Таб. 1).

Таким образом, пики туристической активности можно зафиксировать в 
основном в год проведения проекта, влияние же на рост туристической привле-
кательности России выявлено в Китае и незначительное во Франции. Падение 
числа иностранных туристов из стран Европы связано, в первую очередь, с на-
пряженной обстановкой в отношениях России с ЕС и США. Значительный рост, 
отмеченный с 2014 года, связан не столько с увеличением туристического пото-
ка, сколько с изменением методологии подсчетов въездов иностранных граж-
дан на территорию РФ1.

Подытожив анализ реализации проектов «Год России» в мире, следует отме-
тить общую тенденцию к тиражированию мероприятий, не отвечающих целям и 
задачам проекта в полной мере.

Основные способы повышения эффективности
 реализации проекта «Год России»

Среди основных шагов, направленных на повышение эффективности реали-
зации проекта «Год России» можно выделить: разработку имиджевой стратегии 
РФ; создание единой структуры, отвечающей за реализацию подобных проек-
тов; подключение к освещению мероприятий телеканала Russia Today.

1 Приказ Федеральной службы государственной статистики №510 от 12.08.2014 
«Об утверждении Официальной статистической методологии оценки числа въездных и 
выездных туристических поездок [эл. ресурс]: https://www.russiatourism.ru/data/File/Stat
istika/2015/%D0%9F%D1%80%D0%B8%D0%BA%D0%B0%D0%B7%20%E2%84%96%20
510%20%D0%BE%D1%82%2012.08.2014.pdf (дата обращения: 25.06.18).
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Отмеченная еще Зигмунтом Бауманом глокализация [Bauman 1998, 2004] 
создает весьма интересный культурный парадокс: в современном мире увели-
чивается культурный плюрализм. Как отмечает И.А. Василенко, «сравнительный 
анализ имиджевых стратегий ведущих государств позволяет выявить не толь-
ко все более определенное стремление к инновациям в имиджевой сфере, но и 
увидеть то, что поиск инноваций идет в русле реинтерпретации уникальных на-
циональных традиций разных стран и народов»1.

Несмотря на все усилия, российской имиджевой концепции и стратегии не 
сложилось. Феномен «русскости» не имеет под собой четкой опоры и символи-
ческого наполнения. Однако так было не всегда. Участие России в Парижской 
всемирной выставке 1900 г. было невероятно запоминающимся. Французский 
поэт и писатель Жан Кокто писал: «Париж пьян Россией» [Кокто: 108]. Имен-
но тогда и заявил о себе в мире «русский стиль», а в Европе началась мода на 
все русское. Для Парижской всемирной выставки 1900 г. сделали и первую ма-
трешку – оригинальный сувенир à la russe, который получил бронзовую медаль.

Национальная идея, которая является основой имиджевой стратегии, долж-
на объединить все позитивные характеристики, которыми отмечен сформиро-
вавшийся образ современной России. При этом его необходимо раскрывать че-
рез имеющиеся архетипические представления, поскольку они понятны каждо-
му. Однако подтверждение имеющихся стереотипов, как было выявлено, не яв-
ляется гарантом формирования позитивного внешнего образа. В современных 
условиях эффективные коммуникации в данной области возможны или посред-
ством позитивного обыгрывания уже существующих мифов одних народов от-
носительно других, либо создание новых мифов, не противоречащих структуре 
сложившихся архетипических матриц [Гринев].

Таким образом, имиджевая стратегия государства представляет собой дол-
госрочную программу системного воздействия на мировое общественное мне-
ние через все каналы массовых коммуникаций и публичной дипломатии с це-
лью формирования устойчивого положительного внешнеполитического образа.

О высоком потенциале именно культурной составляющей российского образа 
на внешнеполитической арене писал М. Маклюэн. По мнению канадского мысли-
теля, «русским достаточно адаптировать свои традиции восточной иконы и по-
строения образа к новым электрическим средствам коммуникации, чтобы быть 
агрессивно эффективными в современном мире информации» [McLuhan: 394].

Для имиджевой стратегии России особое значение имеет следующий вывод 
Д.С. Лихачева: «русская культуросфера одна способна убедить каждого образо-
ванного человека в том, что он имеет дело с ве ликой культурой, великой страной 
и великим народом. Для доказательства этого факта нам не требуется в качестве 
аргумента ни танковых армад, ни десятков тысяч боевых самолетов, ни ссылок на 
наши географические простран ства и залежи природных ископаемых» [Лихачёв].

1 Василенко И.А. (2013). Имиджевая стратегия России в контексте мирового опы-
та // Власть. №7. C. 24.
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В связи с этим, именно реализация культурных международных проектов «Год 
России» может стать активным проводником российских ценностей за рубежом, 
выступать коммуникатором образа, а также каналом коммуникации.

Необходимость создания единой организации, отвечающей за разработ-
ку и проведение подобных проектов, являющейся координатором для различ-
ных представителей общественности и коммерческого сообщества, не вызы-
вает сомнения. 

Каждый из уже реализованных проектов имел свою систему управления. Ме-
роприятия проводились под руководством Министерства иностранных дел РФ, 
Министерства культуры РФ, Россотрудничество (Федеральное агентство по де-
лам Содружества Независимых Государств, соотечественников, проживающих 
за рубежом, и по международному гуманитарному сотрудничеству), общества 
российско-китайской дружбы, германо-российской внешнеторговой палаты и др. 

Несмотря на то, что концепцией внешней политики РФ за Министерством 
внешней политики закреплена деятельность по «распространению и укрепле-
нию позиций русского языка в мире, популяризации культурных достижений на-
родов России, консолидации русской диаспоры за рубежом»1, в полной мере эту 
задачу оно не в силах реализовать по ряду причин.

По мнению И.В. Лябухова [Лябухов], главная из них заключается в том, что 
многие вопросы лежат вне юрисдикции министерства. Так, согласно Конститу-
ции РФ, основные направления внешней политики определяет президент (ст. 
80). Следовательно, именно он обладает и полномочиями определения главных 
критериев имиджформирующей деятельности за рубежом.

Кроме того, работа по созданию имиджа государства на международной аре-
не деятельностью МИД России далеко не исчерпывается. В ней принимают уча-
стие огромное количество других государственных структур, средства массовой 
информации, неправительственные организации, различные фонды и отдель-
ные граждане. Существует большое число субъектов, имиджформирующая де-
ятельность которых за рубежом, спонтанная или целенаправленная, фактиче-
ски никем не координируется.

Таким образом, реальная имиджевая политика Российской Федерации на се-
годняшний день – это в основном крупномасштабные разовые акции, позитив-
ный эффект от которых не носит длительного характера, и разрозненная рабо-
та целого ряда отдельных акторов, которые действуют хаотично. Это миними-
зирует положительный результат и актуализирует проблему разработки имид-
жевой стратегии государства, а также специализированной системы управле-
ния данной деятельностью.

Помимо подключения уже рассмотренных social media чрезвычайно важным 
является интегрирование в процесс формирования положительного внешнего 
образа России имеющихся каналов коммуникации. Одним из них является соз-
данный в 2005 году телеканал Russia Today (RT). 

1 Концепция внешней политики Российской Федерации / утверждена Президен-
том Российской Федерации В.В. Путиным 12 февраля 2013 г. // СПС КонсультантПлюс.
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RT является российской международной многоязычной информационной те-
левизионной компанией, владеющей информационным телеканалом, ведущим 
круглосуточное вещание на английском языке. В 2007 году телеканал открыл 
свой аккаунт в YouTube, а в 2013 он  стал первым новостным каналом, достиг-
шим миллиарда просмотров. У канала RT, который YouTube официально признал 
своим главным производителем новостного контента, более 865 тысяч подпис-
чиков. У американской версии – RT America – более 142 тысяч, а у испаноязыч-
ной – RT en Español – более 138 тысяч1. Аудиторный охват только в social media 
у данного ресурса весьма велик, что позволяет говорить о высоком потенциале 
его использования в формировании образа страны.

Стоит отметить, что финансирование канала, призванного «отражать россий-
скую позицию по главным вопросам международной политики» и «информиро-
вать аудиторию о событиях и явлениях российской жизни»2 ведется из средств 
федерального бюджета. Так, в 2005-2006 годах на бюджет канала из федерально-
го бюджета выделялось по $30 млн ежегодно, в 2007 году – 2,4 млрд рублей, а в 
проекте федерального бюджета РФ на 2013 – 11,2 млрд рублей, при этом прези-
дент Владимир Путин распорядился не сокращать финансирование этому СМИ.

Мнение иностранных коллег относительно потенциала данного ресурса также 
положительно. По данным британского агентства Synovate, в октябре 2009 года 
европейская аудитория RT составила 7 миллионов человек, причем 12 % вклю-
чают RT каждый день, 53 % отметили высокое качество программ, а 23 % вооб-
ще назвали RT любимым каналом новостей. По данным Nielsen Media Research, 
в ноябре 2009 года в Большом Вашингтоне RT занял первое место по аудитории 
в прайм-тайм среди иностранных информационных телеканалов.

По мнению немецкой газеты Tagesspiegel, канал RT является успешным во-
площением намерения Москвы создать противовес CNN и Би-би-си, а также 
представляет собой на сегодняшний день наряду с экспортом энергоносите-
лей и военной техники наиболее эффективный инструмент внешней политики 
России3. Существуют мнения, что RT не удалось стать авторитетным источни-
ком информации среди экспертного сообщества и что телеканал не справляет-
ся с поставленной ему задачей улучшения образа России в мире, однако в том 
числе и результатами его деятельности можно объяснить рост положительного 
отношения к России в 2007 году.

1 RT стал первым новостным каналом с миллиардом просмотров на YouTube 2014 // 
Lenta.ru от 3.07.2013 [эл. ресурс]: http://lenta.ru/news/2013/06/03/rtviews/ (дата обра-
щения: 24.06.18).

2 Почему Russia Today вызывает беспокойство у Запада  / Материалы официального 
сайта телеканала RT от 23.05.2014 [эл. ресурс]: http://russian.rt.com/inotv/2014-05-23/
Pochemu-Russia-Today-vizivaet-bespokojstvo (дата обращения: 25.06.18).

3 Der Krieg der Bilder // Der Tagesspiegel от 14.03.2013 [эл. ресурс]: http://www.
tagesspiegel.de/meinung/internationale-medien-der-krieg-der-bilder/7924162.html (дата 
обращения: 20.06.18).
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Таким образом, имеющийся информационный ресурс должен быть макси-
мально задействован в освещении реализуемых мероприятий в паках проек-
та «Год России». 

Подводя итог всему вышеизложенному следует отметить, что проект «Год 
Росси» за рубежом является достаточно эффективным по своей концепции ин-
струментом расширения культурного присутствия. Однако имеющиеся систем-
ные проблемы значительно снижают эффективность проводимых мероприятий. 
Комплекс предложенных мер, по мнению авторов, мог бы серьезным образом 
повлиять на качество реализуемых проектов и приблизить практические резуль-
таты с планируемыми в стратегиях внешнеполитической деятельности россий-
ского государства.
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