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ставления о способностях, установках, ценностных ориентациях, психологи-

ческих характеристиках, внешности. В-четвертых, имидж персонала – это 

собирательный, обобщенный образ преподавательского состава, раскрыва-

ющий наиболее характерные для него черты: профессиональную компетент-

ность (мобильность, аккуратность в выполнении должностных обязанностей, 

точность выполнения работы, информированность, высококвалифицирован-

ную профессиональную подготовку, коммуникативную культуру (коммуни-

кабельность / приветливость в общении / улыбчивость), правильность речи, 

социально-психологические характеристики преподавателей), социально-

демографические и физические данные (возраст, пол, образование). В-пятых, 

социальный имидж учебного заведения – это представления широкой 

общественности о социальных целях и роли вуза в экономической, социаль-

ной и культурной жизни общества. В-шестых, бизнес-имидж учебного 

заведения – это представления о вузе как о субъекте деловой активности, 

управленческий и финансовый имидж (эффективно ли управляют вузом, 

насколько оптимально распределяются бюджетные и внебюджетные 

средства). В качестве составляющих бизнес-имиджа организации выступают 

деловая репутация, информация о знаменитых выпускниках, докторантуре, 

аспирантуре, инновационных технологиях, разнообразии факультетов, новых 

специальностях и т. д. 

Наконец, еще одним компонентом является визуальный имидж учебного 

заведения – это представления об организации, в основе которых лежат 

зрительные ощущения, фиксирующие информацию об интерьере корпусов, 

лекционных аудиторий, фирменной символике организации. 

Таким образом, имидж является неотъемлемой частью любой орга-

низации, направляющей свои действия на формирование благоприятного 

образа в условиях рыночной экономики для установления гармоничных 

отношений с общественностью. Формирование устойчивого положительного 

имиджа образовательного учреждения и эффективное управлением им 

повышает конкурентоспособность УВО на рынке образовательных услуг.  

 
Ю. Рисник, Н. Н. Максименя  
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С целью выявления социокультурных особенностей ведения официаль-

ных аккаунтов учреждений высшего образования были проанализированы 

публикации в Instagram-аккаунтах Белорусского государственного универси-

тета (БГУ) и Национального университета Сингапура (НУС) за 3 месяца.  

В ходе анализа были выявлены следующие закономерности. 

Аккаунт БГУ (@official.bsu) насчитывает 10,7 тыс. подписчиков, 2 078 

публикаций. В оформлении аккаунта преобладают синий и белый цвета, 
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посты-рубрики поданы в едином стиле, обложки сохраненных историй 

(хайлайтс) оформлены лаконично и не перегружают внешний вид аккаунта,  

в них содержится информация о проектах, факультетах университета, 

студенческой жизни. 

Контент не отличается разнообразием. Основную тематику постов 

составляют поздравления с государственными праздниками, видеорепортажи 

с мероприятий и рубрика «Ученый будущего», которой уделяется особое 

внимание. В ленте редко размещаются посты обучающего или развлека-

тельного характера. 

Публикация постов нерегулярная, промежуток времени между разме-

щением некоторых постов может достигать от одного до нескольких дней. 

Преобладающий тип контента – репутационный (38,5 %), информационный 

(58,5 %). Поскольку данный аккаунт является официальной страницей уни-

верситета, в нем рассказывается как о важных событиях, проходящих  

в учреждении высшего образования, так и о людях, представляющих различ-

ные подразделения. В свою очередь факультеты и подразделения размещают 

в собственных аккаунтах более детальную информацию. Наибольшее коли-

чество лайков набирают информационные посты, связанные с изменениями 

вступительной кампании либо с открытием новых программ в университете. 

Что касается стиля изложения постов, то в 18  % постов используется 

апелляция к авторитету. В качестве примера можно привести репортажи  

с государственных мероприятий, рубрику «Ученый будущего», где упоми-

наются высокопоставленные личности, повлиявшие на героев рубрики. 

Говоря об эмоционально-стилистической силе публикуемого материала, 

следует отметить, что 34 % постов (видеорепортажи, новости, касающиеся 

вступительной кампании, Дня открытых дверей) имеют нейтральный стиль 

изложения, 26 % постов эмоционально окрашены (поздравления с праздни-

ками, видеорепортажи). Тон коммуникации в основном официальный,  

в некоторых типах контента – неформальный. 

Исходя из проведенного анализа, можно сделать вывод о том, что более 

приоритетным стилем подачи информации является нейтральный (34 %). Это 

связано с тем, что аккаунт является платформой для размещения важных 

событий в жизни университета. Информация подается четко и лаконично, 

всегда есть упоминание о том, что продолжение новости можно найти  

в таплинке: подробнее читайте по ссылке в шапке профиля.  

Сторис также публикуются непостоянно. 78,4 % сторис представляют 

собой репосты из других аккаунтов университета. 44,1 % составляет инфор-

мационный тип контента, 8,8 % – репутационный. Вовлекающий тип кон-

тента представлен опросниками и возможностью поставить реакцию на 

новость. Тип изложения преимущественно нейтрален (91,7 %). Тон коммуни-

кации более неформальный, по сравнению с постами. 

Аккаунт НУС (@nus_singapore) имеет 92,6 тыс. подписчиков и содержит 

2 774 публикации. Посты выдержаны в яркой цветовой гамме, на некоторых 
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фотографиях можно заметить символ университета (оранжевого льва с синей

гривой), в хайлайтс размещают актуальные сторис (День открытых дверей,

сторис с кампуса, выпускной).

Основная тематика постов – опыт выпускников университета, инфор-
мация о нынешних студентах вуза, которые занимаются различными проек-
тами, новости из научной области, репосты постов президента университета,
поздравления с праздниками.

Публикация постов регулярная, они размещаются каждый день, иногда
выкладывается несколько постов в день. Преобладающий тип контента –
репутационный (50 %), информационный (45,1 %). Под каждым постом
размещаются хештеги, что помогает быстрее с ориентироваться в поиске
информации.

Фотографии разбавляются трендовыми видеоматериалами, которые, как
правило,  высоко оцениваются пользователями. Каждая фотография в кару-
сели имеет описание, которое размещается под основной частью поста. Это
представляется удобным для пользователя, поскольку помогает лучше
понять контекст сообщения.

Тон коммуникации можно определить как неформальный, что позволяет
легче наладить контакт с целевой аудиторией. Апелляция к авторитету
отмечается в постах, сообщающих о важных мероприятиях в общественной
и научной жизни университета, а также в постах президента вуза, содер-
жащих новости про официальные встречи и поездки.

Сторис публикуются каждый день в количестве 6–10. Преобладает
информационный тип контента. Большую часть сторис составляют репосты
постов и видео из своего аккаунта либо других аккаунтов университета.

Таким образом, результаты проведенного анализа показали, что пре-
обладающим типом контента как в аккаунте БГУ, так и в аккаунте НУС,
является репутационный,  информационный, тон коммуникации варьируется
в зависимости от типа контента и целевой аудитории.

             

                                            

                            

                                                           
                                                                     
                                                                      
                                                                   
                                                                      
      

                                                                 
                                                                       
                                                                    
                


