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В контексте современного мира культурные институции, в рамках которых в работе бу-
дут рассмотрены музеи и галереи, постепенно изменяют свой образ в обществе и сознании
зрителя. Существенный переход от закрытой, во многом элитарной структуры, доступной
пониманию исключительно образованному посетителю, происходит в сторону музея как
модератора культурного диалога со зрителем, в котором последний ощущает свою сопри-
частность с искусством, а музей - непосредственную возможность говорить о культурном
наследии и богатстве с более широкими, разнообразными группами, приобщать к куль-
туре, ее пониманию. Термин «культура участия» (participatory culture) отражает такой
подход – то состояние современного музея, когда он становится “живой структурой” в об-
ществе, согласуется с текущей повесткой, при этом сохраняя свою культурную ценность
и авторитет.

Таким образом, становится очевидным, что переход культурных институций к такому
состоянию, формирование нового отношения общества к музею, исключая негативные
предубеждения, являются трудно осуществимыми задачами без грамотно выстроенной
стратегии продвижения и подобранных инструментов.

Тем не менее, при выборе инструментов продвижения важно различать особенности
положения коммерческих и государственных культурных институций и соответствующие
возможности. Одним из основных отличий является размер финансирования: в случае
частных музеев и галерей — это постоянная финансовая поддержка основателями, инве-
сторами, когда государственные институции получают государственные средства, состав-
ляющие меньший процент бюджета музея, а также финансирование со стороны меценатов,
партнеров при их наличии. Помимо этого, в отличие от частных музеев, имеющих возмож-
ность избирать собственный образ, стиль взаимодействия со зрителем, государственные
музеи сохраняют классичность, доступность широкой аудитории, следуют культурной по-
вестке государства.

Более того, к особенностям положения государственных музеев относят и ряд про-
блем: постоянная конкуренция с различными видами досуга, необходимость привлечения
средств для создания новых событий, выставок, приобретения экспонатов, увеличение
узнаваемости музея, его посещаемости и прочее.

Одним из наиболее успешных примеров продвижения в сфере государственных куль-
турных институций является ГМИИ имени А.С. Пушкина. Среди используемых инстру-
ментов продвижения можно выделить следующие: участие в программе культурного про-
свещения “Пушкинская карта”, создание собственного мерча, коллаборации как с миро-
выми, так и с локальными российскими брендами, проведение, помимо выставочной дея-
тельности, собственных образовательных и культурных программ, мероприятий как внут-
ри музея, так и за его пределами, работа по фандрайзингу, активное ведение социальных
сетей и взаимодействие с посетителями, а также сотрудничество с российскими вузами, ре-
ализация стажировок. Эффективное использование этих инструментов позволяет ГМИИ
имени А.С. Пушкина быть узнаваемым в обществе, а также активным членом культурной
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индустрии: вовлеченным в нее не только как музей изобразительного искусства, но и как
многопрофильный культурный центр.

Таким образом, развитие маркетинговых инструментов продвижения в государствен-
ных культурных институциях — это положительная тенденция, позволяющая продемон-
стрировать, укрепить и сохранить ценность искусства, изменить отношение к государ-
ственным музеям и галереям в России, их материальное положение и возможности.
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