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мосфера постановки, что соответствует назначению (завлечь) 
таких роликов. 
В качестве материала для более длительных по хронометра-

жу трейлеров используются усеченные версии репортажной 
съемки, в которой зритель посвящается в подготовительный 
театрально-постановочный процесс будущего спектакля, ком-
ментарии участников спектакля и известных персон. 
Таким образом, в репрезентации спектакля средствами ме-

диатехнологий действуют те же принципы представления ху-
дожественной информации, что и в рекламе: интрига, зрелищ-
ность, фрагментарность. В наше время стремительно форми-
руется новый жанр рекламного фильма, репрезентирующего 
кукольный спектакль, в котором раскрывается ведущая роль 
медиатехнологий в синтезе экранного искусства (рекламы) 
и современного театрально-постановочного процесса. 
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В советской и зарубежной историографии подчеркивается 

многозначность понятия «культура», большое количество 
функций, выполняемых культурной составляющей, что позво-
ляет по-разному характеризовать ее роль и значение в форми-
ровании внешнего имиджа страны. 
Ряд ученых (Р. Хоггарт, Р. Вильямс, С. Халл) признает куль-

туру определяющим фактором формирования имиджа. Соглас-
но их теории именно культура и идеологическая борьба играют 
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сегодня определяющую роль в современном международном 
информационном влиянии [2, с. 90]. 
Согласно концепции Э. Галумова, модель формирования 

внешнего имиджа включает в себя формирование различных 
образов государства, расположенных в четко определенной 
последовательности, которая в свою очередь демонстрирует 
очередность продвижения образа страны. При этом цивилиза-
ционно-культурному образу отводится третье место после по-
литико-географического и природно-ресурсного [5, с. 7]. 
Можно выделить так называемый сферный подход к рассмо-

трению структуры внешнего имиджа государства и роли в нем 
культурного фактора. Он наиболее ярко представлен в работах 
Д. П. Гавры [3; 4]. Сферный подход основывается на структур-
ной модели, разделенной на имиджевые сферы. Данная модель 
имеет такие компоненты, как стратегический, природно-гео-
графический, политический, историко-культурный, социально-
экономический, ментально-архетипический, лидерский, массо-
во-культурный. При этом в данной модели нет понятия прио-
ритетности какого-либо фактора. Любой компонент в опреде-
ленной ситуации и для определенной группы может оказаться 
доминирующим. При таком подходе сфера культуры может 
выделяться наряду с другими сферами. 
Д. П. Шишкин и Н. Н. Журавлева выделяют «компенсатор-

ный подход» в рассмотрении культурной составляющей во 
внешнем имидже страны. Он исходит из того, что культурная 
составляющая обладает особой функцией – компенсаторной [6, 
с. 30]. Исторически активизация внешней культурной полити-
ки государства проявлялась в период обострения политичес-
кого или идеологического соперничества (например, внешняя 
культурная политика СССР по отношению к западным странам 
в 30–40-е гг. ХХ в.). К использованию данного ресурса как 
к определенной «компенсации» прибегали государства, кото-
рые находились в политической или экономической изоляции, 
не признанные мировым сообществом территории пытались 
использовать культурную сферу с целью получения большего 
признания (например, Тайвань с его усиленным «культурным 
экспортом», Палестина, Квебек). Связано это с тем, что куль-
турные связи между странами сохраняются даже тогда, когда 
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политические контакты серьезно осложнены. Таким образом, 
культура обладает возможностями формирования благоприят-
ного внешнего образа народов и государств, который в свою 
очередь способен помочь в решении политических проблем. 
Большое внимание вопросам использования культурного 

фактора как технологии «мягкой экспансии» уделяется амери-
канскими исследователями. Так, известный американский по-
литолог Дж. Най (мл.) сформулировал и развил постулат о зна-
чимости и эффективности «мягкой силы» во внешней политике 
государств. Дж. Най разделяет мощь государства на две круп-
ные составляющие: «жесткую силу» («hardpower») и «мягкую 
силу» («softpower»). Под «жесткой силой» автор понимает со-
вокупность политической, экономической и финансовой мощи, 
а «мягкая сила» характеризуется основными тремя компонен-
тами: культурой, политической идеологией и внешней полити-
кой. Несколько позже появился новый термин «умная сила» 
(«smartpower») как сочетание «жесткой» и «мягкой силы» 
в публичной дипломатии. Данный термин был сформулирован 
в докладе Ричарда Армитажа и Джозефа Ная «Более умная, бо-
лее безопасная Америка» и озвучен на заседании комиссии 
Сената по иностранным делам Конгресса США [7]. 
Достаточно близок к данным понятиям подход к рассмотре-

нию культурного фактора во внешнем имидже государства под 
названием «культурный империализм». Понятие «культурный 
империализм» стало употребляться в XIX в. и было связано 
с колониальной политикой Британской империи. После Первой 
мировой войны оно приобрело отрицательное значение. Сей-
час оно основывается на том, что государства рассматривают 
распространение своей национальной культуры как инстру-
мент политического влияния в мире. Культурная политика ря-
да мировых держав открыто называется «культурным империа-
лизмом», так как международные отношения в области куль-
туры служат усилению величия тех государств, которые в них 
участвуют. Так, З. Бжезинский приводит четыре компонента 
американского господства в мире: наряду с военной, экономи-
ческой, научно-технической составляющими он выделяет 
и культуру, утверждая: «В области культуры, несмотря на ее 
некоторую примитивность, Америка пользуется не имеющей 
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себе равных притягательностью… Культурное превосходство 
является недооцененным аспектом американской глобальной 
мощи» [1, с. 70]. 
Нередко в качестве задачи внешней культурной политики 

выдвигается так называемый экспорт культуры, а иногда 
и культурная экспансия. Таким образом, внешняя культурная 
политика современных государств с ее мощной идеологичес-
кой основой служит действенным инструментом в продвиже-
нии национальных интересов и средством борьбы за них. 
Рассматривая культурный фактор во внешнем имидже госу-

дарств, а следовательно, и в международных отношениях, не-
возможно обойти стороной дипломатический подход. С поня-
тием «дипломатия» связывают искусство ведения переговоров. 
Своей высшей целью она всегда считала установление мира, 
и именно в этом своем предназначении культура и дипломатия 
едины. В настоящее время многие государства уже осознали, 
что культурный обмен между народами является неотъемле-
мым атрибутом развития человеческого общества и поняли 
большое значение взаимодействия культуры и дипломатии. 
В этой связи можно говорить о сложившемся феномене внеш-
ней культурной политики, которая находится в дипломатичес-
ком арсенале большинства стран. 
Подводя итог, следует отметить, что ни один из названных 

подходов не является универсальным при исследовании факто-
ра культуры во внешнем имидже государства, а тем более при 
выстраивании конкретной культурной политики. В связи 
с этим целесообразно соединение данных подходов, так как 
в разные исторические периоды, в разных конкретных ситуа-
циях, а также при работе с разными внешними целевыми ауди-
ториями на первом плане могут оказаться те или иные аспекты 
указанных концепций. 
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Молодые специалисты – один из главных источников ком-
плектования высококвалифицированными кадрами организа-
ций социокультурной сферы, а также формирования действен-
ного резерва на руководящие должности [1]. Поэтому работу 
по успешной адаптации и закреплению выпускников различ-
ных специальностей на местах распределения университет рас-
сматривает как одно из важных направлений работы по реали-
зации задач государственной кадровой политики республики. 
Закрепление молодых специалистов в кадровом составе уч-

реждений культуры связано, в первую очередь, с уровнем осоз-
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