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Аннотация 

ВВЕДЕНИЕ. В реализации программ устойчивого развития энергетической компании важ-

ным представляется формирование еѐ эколого-климатического медиаимиджа. В качестве 

эффективной методики выявления актуального медиаимиджа компании ТЭК и его после-

дующей коррекции в контексте устойчивого развития и усиления экологической повестки 

предлагается регулярный медиаанализ – количественный и качественный контент-анализ 

медиатекстов в открытых источниках информации через тематические запросы глобальной 

эколого-климатической повестки. Цель исследования – выявить взаимосвязь между эколо-

го-климатическим медиаимиджем компании топливно-энергетического комплекса и еѐ ус-

тойчивым развитием и дать рекомендации по эффективному эколого-климатическому по-

зиционированию компании этой сферы в медиапространстве. МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ. 

В качестве апробации методики выявления актуального климатического имиджа энергети-

ческой компании приводятся фрагменты медиаанализа, выполненного в рамках НИР «Раз-

работка сценариев устойчивого развития ПАО «Газпром» до 2050 г. с учѐтом низкоугле-

родного тренда мировой экономики». РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ. Определѐн ряд 

мероприятий по повышению эффективности коммуникационного сопровождения реализа-

ции программы устойчивого развития энергетической компании в сфере экологии и стаби-

лизации климата. Следует ориентироваться на ожидания всех заинтересованных сторон и 

методологию ESG-рейтингов, увеличить количество специальных мероприятий для СМИ и 

сделать акцент в эколого-климатическом позиционировании на экспертном и аналитиче-

ском контенте с достаточным процентом прямой речи спикеров компании, демонстрацией 

процесса и презентацией конкретных результатов реализации экологической и климатиче-

ской стратегий компании. ЗАКЛЮЧЕНИЕ. Регулярная и последовательная генерация ин-

фоповодов эколого-климатическим и адаптационным мероприятиям до демонстрации их 

результатов и эффективности может стать одним из способов общественного признания 

приверженности компании стратегии устойчивого развития и будет способствовать форми-

рованию устойчивого медиаимиджа эколого-климатически ответственной компании. Эколо-

го-климатический медиаимидж компании сферы ТЭК функционирует как механизм баланси-

ровки интересов стейкхолдеров, реализации ESG-принципов и поддержания легитимности. 
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Abstract 

INTRODUCTION. In the implementation of the energy company’s sustainable development pro-

grams, the formation of its environmental and climatic media image is important. An effective me-

thod for identifying the company’s current environmental media image and its subsequent correc-

tion in the context of low-carbon economic development and strengthening the environmental 

agenda has become regular media analysis – quantitative and qualitative content analysis of media 

texts in open information sources through thematic queries of the global environmental and cli-

mate agenda. The purpose of the study is to identify the relationship between the ecological and 

climatic media image of a fuel and energy complex company and its sustainable development and 

to provide recommendations on effective environmental positioning of a company in this area in 

the media space. MATERIALS AND METHODS. Fragments of a media analysis (research 

project “Development of scenarios for the sustainable development of Gazprom PJSC until 2050, 

taking into account the low-carbon trend of the global economy”) are presented as a method for 

identifying the current climate image of an energy company. RESULTS AND DISCUSSION. A 

number of measures have been identified to improve the effectiveness of communication support 

for the implementation of the energy company’s sustainable development program in the ecology 

and climate stabilization field. It is necessary to focus on the expectations of all stakeholders and 

the methodology of ESG ratings, increase the number of special events for the media and focus on 

the environmental and climate positioning on expert and analytical content with a sufficient per-

centage of direct speech by the company’s speakers, demonstration of the process and presentation 

of specific results of the implementation of environmental and climate strategies of the company. 

CONCLUSION. Regular and consistent generation of information guides to environmental, cli-

matic and adaptation measures before demonstrating their results and effectiveness can be one of 

the ways to publicly recognize a company’s commitment to a sustainable development strategy 

and will contribute to the sustainable image formation of an environmentally and climatically re-

sponsible company. The environmental and climatic media image of a fuel and energy sector 

company functions as a mechanism for balancing the interests of stakeholders, implementing ESG 

principles and maintaining legitimacy.  

Keywords: media image, sustainable development, ESG criteria, positioning, media analysis, re-

putational audit, communication support 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

В условиях глобальных экологических и 

климатических изменений и растущего дав-

ления со стороны общества, инвесторов и 

регуляторов компании сталкиваются с необ-

ходимостью не только технологически ми-

нимизировать своѐ воздействие на окру-

жающую среду, но и активно формировать 

публичный образ, отражающий их вклад в 

устойчивое развитие как самих компаний, 

так и регионов их деятельности.  

Устойчивое развитие сегодня – это ком-

плексное понятие, охватывающее все сферы 

деятельности экономического субъекта. Все-

го сформулировано 17 глобальных целей ус-

тойчивого развития, они собраны в резолю-

ции ООН «Повестка дня в области устойчи-

вого развития на период до 2030 года»
1
. Что-

бы оценить, насколько эффективно бизнес 

способствует выполнению глобальных задач, 

используются критерии ESG (Environmental, 

Social, Governance). Так, Сбер следующим 

образом комментирует взаимосвязь ESG и 

устойчивого развития: «ESG – это подход к 

оценке деятельности компаний, учитываю-

щий их влияние на окружающую среду, со-

циальную сферу и корпоративное управле-

ние. Разница между устойчивым развитием и 

ESG заключается в том, что устойчивое раз-

витие – это философия, описывающая общие 

идеи, тренды и концепцию в целом, а ESG – 

это свод правил и подходов к ведению биз-

неса, которые нужно соблюдать в соответст-

вии с общей философией»
2
. Проблемам кор-

поративной социальной отчѐтности, полити-

ки устойчивого развития и ESG посвящено 

достаточное количество работ исследовате-

лей: см., например, работы последних лет 
                                                                 

1 Повестка-2030 и ЦУР ООН // Министерство 

экономического развития Российской Федерации: офи-

циальный сайт. URL: https://www.economy.gov.ru/ 

material/directions/vneshneekonomicheskaya_deyatelnost/

ustoychivoe_razvitie/povestka_2030_i_cur_oon/ (дата 

обращения: 15.04.2025). 
2 ESG-принципы компании // Решения для бизне-

са: технологии и сервисы для компании от экосистемы 

СберБанка. 13.02.2024. URL: https://developers.sber. 

ru/help/business-development/esg-principles (дата обра-

щения: 15.04.2025). 

В.А. Ивановой [1], А.Д. Кривоносова [2], 

Е.А. Леоненко [3] и мн. др. 

Глобальная эколого-климатическая по-

вестка в основном формировалась по стан-

дартам западных стран – Европа и США. Как 

указывает А. Пыжев, «однако сейчас в ре-

зультате геополитических изменений про-

изошла вынужденная «суверенизация» прак-

тически всех сфер международной коопера-

ции, а сокращение доступных финансовых и 

трудовых ресурсов ставит под сомнение реа-

лизацию многих новых проектов. Вместе с 

тем неверно считать, что тема экологии и 

климата в России перестала быть актуальной. 

Напротив, под влиянием новых обстоя-

тельств постепенно формируется куда более 

зрелый взгляд на необходимую роль эколого-

климатических инициатив в обеспечении ус-

тойчивого развития страны»
3
. 

Процесс внедрения принципов устойчи-

вого развития приобретает в РФ системный 

характер на государственном уровне. Поми-

мо соблюдения нормативных актов, регули-

рующих охрану окружающей среды и клима-

тические изменения, предприятия стимули-

руются посредством предоставления льгот и 

субсидий за реализацию экологически зна-

чимых проектов и инициатив. В Российской 

Федерации в течение 2024 г. и первого квар-

тала 2025 г. произошли значительные изме-

нения в области нормативно-правового регу-

лирования устойчивого развития. К числу 

ключевых нововведений относятся формиро-

вание национальной системы управления 

выбросами парниковых газов и торговля уг-

леродными квотами, введение стандарта рас-

крытия экологической отчѐтности компа-

ниями, а также разработка рекомендаций 

Министерством экономического развития 

Российской Федерации субъектам РФ отно-

сительно мер адаптации к последствиям 

климатических рисков
4
. 

                                                                 
3 Пыжев А. Национальная зелѐная повестка: эко-

номика, экология или климат? // Ведомости. Устойчи-

вое развитие. 02.08.2023. URL: https://www.vedomo- 

sti.ru/esg/ecology/columns/2023/08/02/988129-natsional- 

naya-zelenaya-povestka-ekonomika-ekologiya-ili-klimat 

(дата обращения: 15.04.2025). 
4 Обзор ключевых изменений законодательства в 

сфере экологии (I квартал 2025 г.) // VEGAS LEX. URL: 

https://www.vegaslex.ru/upload/medialibrary/ad6/qegm2zo

https://www.economy.gov.ru/material/directions/vneshneekonomicheskaya_deyatelnost/ustoychivoe_razvitie/povestka_2030_i_cur_oon/
https://www.economy.gov.ru/material/directions/vneshneekonomicheskaya_deyatelnost/ustoychivoe_razvitie/povestka_2030_i_cur_oon/
https://www.economy.gov.ru/material/directions/vneshneekonomicheskaya_deyatelnost/ustoychivoe_razvitie/povestka_2030_i_cur_oon/
https://developers.sber.ru/help/business-development/esg-principles
https://developers.sber.ru/help/business-development/esg-principles
https://www.vedomo-sti.ru/esg/ecology/columns/2023/08/02/988129-natsional-naya-zelenaya-povestka-ekonomika-ekologiya-ili-klimat
https://www.vedomo-sti.ru/esg/ecology/columns/2023/08/02/988129-natsional-naya-zelenaya-povestka-ekonomika-ekologiya-ili-klimat
https://www.vedomo-sti.ru/esg/ecology/columns/2023/08/02/988129-natsional-naya-zelenaya-povestka-ekonomika-ekologiya-ili-klimat
https://www.vegaslex.ru/upload/medialibrary/ad6/qegm2zomxpxm61gf1pphk0mz4cpihsls/VL_�����%20���������?%20�%20�����%20��������_1%20�������%202025.pdf
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Эксперты признают, что в последнее 

время фокус в ESG все больше смещается с Е 

на S, то есть важны вопросы социальной 

поддержки, проблем дефицита и качества 

кадров. Экологическая составляющая как бы 

отступила на второй план, но при этом дол-

госрочные инициативы в области экологии 

остаются актуальными
5
. Таким образом, по-

ложения программы устойчивого развития 

компании в сфере экологии и климата осно-

вываются на законодательных требованиях и 

общественном запросе, и общественная ве-

рификация деятельности компании в сфере 

экологии и сохранения климата является не-

обходимым элементом реализации еѐ страте-

гии устойчивого развития. В этой связи 

представляется необходимым осуществлять 

позиционирование организации в контексте 

эколого-климатической ответственности сис-

темно, последовательно и эффективно для 

формирования позитивного экологического и 

климатического медиаимиджа, который яв-

ляется репутационным активом компании в 

части еѐ социальной ответственности. Эко-

лого-климатический медиаимидж компании 

как совокупность представлений о еѐ эколо-

гических и климатических инициативах и 

проектах, транслируемых через СМИ, соци-

альные сети и корпоративную отчѐтность 

становится ключевым фактором деловой ре-

путации и конкурентоспособности. 

Несмотря на признание важности эколо-

го-климатической репутации компании, зна-

чение медиаимиджа в еѐ формирования и его 

влияние на устойчивость компаний остаются 

недостаточно изученными. Проблема иссле-

дования заключается в том, что многие орга-

низации топливно-энергетического комплек-

са ограничиваются точечными коммуника-

ционными кампаниями по освещению своих 

экологических и климатических инициатив и 

проектов, не интегрируя эколого-климати- 

                                                                                                
mxpxm61gf1pphk0mz4cpihsls/VL_Обзор%20изменений

%20в%20сфере%20экологии_1%20квартал%202025.pdf 

(дата обращения: 15.04.2025). 
5 ESG-итоги 2024: США, Россия, БРИКС, ИИ // 

Sostav.ru – новости рекламы и маркетинга. 10.01.2025. 

URL: https://www.sostav.ru/publication/esg-itogi-2024-

ssha-rossiya-briks-ii-72467.html (дата обращения: 

15.04.2025). 

ческую повестку в долгосрочную стратегию, 

что не способствует формированию устой-

чивой репутации экологически ответствен-

ной компании среди всех заинтересованных 

сторон. 

Цель исследования – выявить взаимо-

связь между эколого-климатическим медиа-

имиджем компании ТЭК и еѐ устойчивым 

развитием, предложить практические реко-

мендации по эффективному позиционирова-

нию компании ТЭК в медиапространстве. 

Результаты исследования призваны расши-

рить понимание роли публичных коммуни-

каций организации в достижении корпора-

тивной устойчивости и предлагают инстру-

менты для гармонизации экологических це-

лей с ожиданиями общества и рынка. 

Медиатизация корпоративного имиджа – 

это коммуникационная технология [4] фор-

мирования имиджа базисного субъекта в ме-

диапространстве с помощью контролируемо-

го контента в интересах компании [5].  

Л.В. Шарахина в этой связи отмечает: «Со-

временный уровень развития ИКТ (инфор-

мационно-коммуникационных технологий. – 

Е. Ч., А. К.) позволяет утверждать, что про-

фессиональная коммуникационная деятель-

ность (прежде всего связи с общественно-

стью (PR)), направленная на формирование 

управляемого имиджа базисного субъекта в 

медиапространстве с целью его дальнейшей 

трансляции стейкхолдерам, является частью 

технологий, трансформирующих социокуль-

турную реальность [6, с. 91]. М.Г. Шилина, 

исследовавшая медийные ресурсы более  

40 крупнейших российских корпораций на 

январь 2022 г., фиксирует «наличие пробле-

матики социальных инвестиций и ESG в по-

вестке всех корпораций» [7, с. 191]. 

Несмотря на семантическую прозрач-

ность своих компонентов, термин медиа- 

имидж не получил ещѐ своего комплексного 

описания. Имеющиеся в научном дискурсе 

описания данного феномена принадлежат, 

прежде всего, исследователям журналистики, 

причѐм в большинстве своѐм речь идѐт о ме-

дийном образе [8–10]. Как указывает  

В.И. Ярных, «медиаимидж означает мнение 

или концепцию, которую общественность 

имеет относительно определѐнного лица, 

https://www.sostav.ru/publication/esg-itogi-2024-ssha-rossiya-briks-ii-72467.html
https://www.sostav.ru/publication/esg-itogi-2024-ssha-rossiya-briks-ii-72467.html


Чибисова Е.А., Кривоносов А.Д. Эколого-климатический медиаимидж в формировании политики … 

2025;11(3):664-677      Неофилология / Neofilologiya = Neophilology 

Print ISSN 2587-6953,   Online ISSN 2782-5868      https://neophilology.elpub.ru 

 

 668 

компании, объекта или события. Медиа- 

имидж по сути – это ожидания целевой ауди-

тории от организации» [10]. 

Позиция исследователей связей с обще-

ственностью на феномен медиаимиджа пред-

ставлена, в частности, в работе Е.А. Чибисо-

вой [11]. Итак, мы понимаем медиаимидж 

как специально создаваемый образ компа-

нии, формируемый с помощью различных 

медиа с точки зрения субъектов медиапро-

странства – самой компании, журналистов, 

блогеров и др. [12]. Формирование специфи-

ческого вида имиджа – эколого-клима- 

тического – относится к инструментарию 

«отраслевых» связей с общественностью 

[13], а технологии PR в сфере экологии и 

климата имеют свою научную рефлексию 

[14]. Отметим: проблемы собственно эколо-

гического имиджа промышленных компаний 

уже изучались специалистами по естествен-

ным наукам [15]. Экологическая повестка 

дня для многих субъектов бизнеса становит-

ся фактором трансформации их стратегиче-

ской деятельности в медиасфере [7]. Эколо- 

го-климатический медиаимидж компании 

представляет собой совокупность представ-

лений о еѐ экологических и климатических 

практиках, формируемых через медиаканалы 

(СМИ, социальные сети, корпоративную от-

чѐтность). Так как компании должны учиты-

вать интересы всех заинтересованных сторон 

(инвесторов, регуляторов, потребителей), чьи 

ожидания сместились в сторону экологиче-

ской ответственности, эколого-климатиче- 

ский имидж становится инструментом 

управления доверием стейкхолдеров. На-

пример, инвесторы требуют раскрытия дан-

ных по ESG, а потребители бойкотируют 

бренды, причиняющие вред окружающей 

среде в процессе свой деятельности.  

Формирование имиджа ответственной 

компании в сфере экологии и климата бази-

руется на еѐ информационной открытости, в 

том числе в плане отчѐтности в области ус-

тойчивого развития, как одном из драйверов 

еѐ репутации [16]. Информационная откры-

тость нивелирует риски «гринвошинга» как 

несоответствия заявлений и реальных дейст-

вий в сфере экологии и климата, который в 

свою очередь ведѐт к потере доверия заинте-

ресованных сторон. Классический пример – 

скандал с Volkswagen (2015) сократил капи-

тализацию бренда на €18 млрд из-за манипу-

ляций с экологическими данными [17]. 

Значимость формирования позитивного 

эколого-климатического медиаимиджа ком-

пании подтверждается также исследования-

ми, в которых верифицируется корреляция 

между позитивным эколого-климатическим 

имиджем и финансовыми показателями ком-

пании, еѐ инвестиционной стоимостью и 

привлекательностью [18]. 

 

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ 

 

В качестве методики анализа актуально-

го медиаимиджа энергетической компании в 

сфере эколого-климатической ответственно-

сти предлагается применение количествен-

ного и качественного контент-анализа ме-

диатекстов, индексированных в информаци-

онном поле через актуальные на момент про-

ведения мониторинга ключевые темы гло-

бальной и национальных эколого-климати- 

ческих повесток и с упоминанием объекта 

исследования. 

Для демонстрации успешного опыта 

применения предлагаемой методики выявле-

ния актуального эколого-климатического 

медиаимиджа энергетической компании с 

целью использования полученных данных 

для усовершенствования программы еѐ ус-

тойчивого развития, приведѐм фрагменты 

медиаанализа, выполненного в ходе НИР 

«Разработка сценариев устойчивого развития 

ПАО «Газпром» до 2050 года с учѐтом низ-

коуглеродного тренда мировой экономики»
6
. 

Объектом исследования в ходе вышеуказан-

ной НИР выступили крупные энергетические 

компании с высоким экологическим воздей-

ствием. Хронологические рамки медиаанали-

за по задачам вышеуказанной НИР ограни-

чивались периодом 2021 г., что не является 
                                                                 

6 Разработка сценариев устойчивого развития 

ПАО «Газпром» до 2050 года с учѐтом низкоуглерод-

ного тренда мировой экономики. Этап 2. Анализ стра-

тегий по адаптации глобальных энергетических компа-

ний – конкурентов и партнѐров ПАО «Газпром» к 

тренду низкоуглеродной экономики: отчѐт о НИР: в 3 кн. 

Санкт-Петербург, 2021. № ГР 121031900041-8. 

https://elibrary.ru/item.asp?id=48168104 

https://elibrary.ru/item.asp?id=48168104
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значимым для настоящего исследования, так 

как одной из задач является презентация 

универсальной методики выявления эколого-

климатического медиаимиджа как репутаци-

онного актива в устойчивом развитии компа-

нии ТЭК, а не актуальный эколого-климати- 

ческий медиаимидж конкретного базисного 

субъекта публичных коммуникаций. Сбор 

данных выполнен с помощью сервиса медиа-

аналитики «Интегрум»
7
, который построен 

на основе крупнейшего в Европе фактогра-

фического архива средств массовой инфор-

мации и предоставляет возможности поиска 

и создания автоматизированного мониторин-

га по более чем 120000 источников. Автома-

тическая выборка публикаций производилась 

в следующих категориях СМИ: федеральная 

пресса, федеральные информагентсва, феде-

ральные интернет-издания, федеральные ТВ 

и радио, региональная пресса, региональные 

информагентства, региональные интернет-

издания, региональные ТВ и радио, зарубеж-

ная пресса, зарубежные информагентства, 

зарубежные интернет-издания, зарубежные 

ТВ и радио, агрегаторы новостей, корпора-

тивные издания онлайн, архивы федеральных 

СМИ, архивы региональных СМИ, архивы 

зарубежных СМИ, информация официаль-

ных учреждений, тематические интернет-

издания. 

В ходе медиаанализа индексации в ме-

диаполе действий крупных энергетических 

компаний, оказывающих влияние на их кли-

матический медиаимидж, был использован 

гибридный подход к обработке и анализу 

данных, подразумевающий как использова-

ние автоматизированных инструментов, так 

и вовлечение исследователей на этапе каче-

ственной обработки медиатекстов. Выборка 

публикаций проводилась через тематические 

запросы, которые можно назвать трендами 

глобальной климатической повестки того 

периода. В русскоязычном медиаполе в ана-

лизе использовались следующие ключевые 

темы эколого-климатической повестки: «уг-

леродный след», «декарбонизация», «угле-

родная нейтральность», «энергетический 
                                                                 

7 «Интегрум» – аналитический сервис. URL: 

https://integrum.ru/ (дата обращения: 18.04.2025). 

переход», «климатическая повестка», «сни-

жение выбросов парниковых газов», «зелѐная 

экономика», «низкоуглеродный тренд», 

«климатическая стратегия», «энергетиче-

ское климатическое лоббирование». В анг-

лоязычном медиаполе анализ выполнялся че-

рез эквивалентные русскоязычным темати-

ческим запросам варианты, а именно: «ener-

gy transition», «net-zero emissions», «decarbo-

nisation», «carbon capture and storage (CCS)», 

«climate agenda», «low carbon strategy», «off-

set greenhouse gas emissions», «сlimate respon-

sibility», «climate policy positions», «energy 

climate lobbying», «green economics», «low 

carbon economics». На рис. 1–3 представлены 

примеры данных медиааналитики, которые 

были использованы для диагностики акту-

ального климатического медиаимиджа энер-

гетических компаний. 

 

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

 

Методика медиаанализа корпуса публи-

каций с упоминанием энергетических ком-

паний, полученных методом автоматической 

сплошной выборки через сочетанные тема-

тические запросы «актор + ключевое сло-

во/словосочетание эколого-климатической 

повестки» для выявления эколого-климати- 

ческих действий энергетических компаний 

(проектов, инициатив, заявлений и т. д.), по-

казала свою результативность.  

В ходе медиаанализа выявлены основ-

ные информационные источники, форми-

рующие эколого-климатический медиаи-

мидж компании ТЭК: публикации в СМИ о 

эколого-климатических инициативах и про-

ектах, специализированный контент на офи-

циальном сайте компаний и партнѐрских ин-

формационных ресурсах, отчѐтность компа-

ний в сфере устойчивого развития, а также 

аналитика экспертов, НКО и рейтинговых 

агентств в сфере экологии и климатических 

изменений, выступления, интервью и ком-

ментарии спикеров компаний на конгресс-

ных мероприятиях разного уровня, как от-

раслевых, так и общеэкономических.  

 

 

 

https://integrum.ru/
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Рис. 1. Общее количество публикаций, индексированных в англоязычном медиаполе по ключевым темам 

эколого-климатической повестки за период 01.01.2021 – 31.07.2021 

Fig. 1. The total number of publications indexed in the English-language media field on key topics  

of the environmental and climate agenda for the period 01.01.2021 – 07.31.2021 
Источник: построено авторами с использованием материалов НИР «Разработка сценариев ус-

тойчивого развития ПАО «Газпром» до 2050 года с учѐтом низкоуглеродного тренда мировой 

экономики». 

Source: compiled by the authors using materials from the research project “Development of scenarios 

for the sustainable development of “Gazprom PJSC” until 2050, taking into account the low-carbon 

trend of the global economy”. 

 

 

 
 

Рис. 2. Общее количество публикаций, индексированных в русскоязычном медиаполе  

по ключевым темам эколого-климатической повестки за период 01.01.2021 – 31.07.2021 

Fig. 2. The total number of publications indexed in the Russian-language media field on key topics  

of the environmental and climate agenda for the period 01.01.2021 – 07.31.2021 
Источник: построено авторами с использованием материалов НИР «Разработка сценариев ус-

тойчивого развития ПАО «Газпром» до 2050 года с учѐтом низкоуглеродного тренда мировой 

экономики». 

Source: compiled by the authors using materials from the research project “Development of scenarios 

for the sustainable development of “Gazprom PJSC” until 2050, taking into account the low-carbon 

trend of the global economy”. 
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Рис. 3. Сравнительная динамика публикаций с упоминанием пяти наиболее заметных в медиаполе  

компаний по ключевому запросу «снижение выбросов парниковых газов + название компании» 

Fig. 3. Comparative dynamics of publications mentioning the five most prominent companies in the media field 

for the key query “reducing greenhouse gas emissions + company name” 
Источник: построено авторами с использованием материалов НИР «Разработка сценариев ус-

тойчивого развития ПАО «Газпром» до 2050 года с учѐтом низкоуглеродного тренда мировой 

экономики». 

Source: compiled by the authors using materials from the research project “Development of scenarios 

for the sustainable development of “Gazprom PJSC” until 2050, taking into account the low-carbon 

trend of the global economy”. 

 

Разработанный и реализованный при 

проведении исследования методологический 

подход позволяет: создавать и обновлять ба-

зу актуальных экологических и климатиче-

ских инициатив, реализующихся и оказы-

вающих влияние на медиаимидж компаний 

ТЭК; определять тренды в эколого-климати- 

ческой повестке; выявлять запросы общества 

к экологической и климатической ответст-

венности компаний; проводить сравнитель-

ный анализ медиаактивности акторов в эко-

лого-климатической информационной пове-

стке и коммуникационный бенчмаркинг для 

выработки рекомендаций по позиционирова-

нию компаний в контексте устойчивого раз-

вития. Полученные в ходе проведѐнного ис-

следования данные могут быть репрезента-

тивны для использования в общем бенчмар-

кинге компаний и разработке сценариев ус-

тойчивого развития компаний [11].  

Тем не менее, следует отметить и ряд ог-

раничений предложенного подхода. 

1. Субъективность оценки тональности 

медиатекстов. Хотя эта проблема существен-

но снижается благодаря применению спе-

циализированных аналитических инструмен-

тов с предварительно обученными моделями 

обработки естественного языка (NLP). 

2. Отраслевые особенности различных 

сфер экономики, обусловливающие различия 

в восприятии и интерпретации публикаций о 

компаниях разных отраслей. 

3. Задержка во времени между появле-

нием публикации и изменениями в рейтингах 

устойчивого развития компаний, поскольку 

реакции рынка и инвесторов могут происхо-

дить с определѐнным временным лагом. 

4. Изменения экологической и клима-

тической повесток: динамичность тенденций 

в вопросах экологии и климата влияет на 

ключевые запросы и поведенческие паттер-

ны пользователей, приводя к потенциально-

му смещению фокуса внимания обществен-

ности и экспертов. 

Результаты исследования позволяют 

также сформулировать ряд рекомендаций по 

формированию эколого-климатического ме-

диаимиджа энергетической компании как 

репутационного актива в еѐ устойчивом раз-

витии. 
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Согласно «Барселонским принципам 

3.0», опубликованным Международной ассо-

циацией по измерению и оценке коммуника-

ций (AMEC), результаты коммуникаций и 

эффект, которые они должны оказать, необ-

ходимо определять отдельно для заинтересо-

ванных сторон, общества в целом и самой 

организации. Ещѐ раз подчеркнѐм, что исхо-

дя из данного принципа коммуникационное 

сопровождение реализации экологической и 

климатической стратегий компании ТЭК не-

обходимо ориентировать на все заинтересо-

ванные стороны корпорации: акционеров, 

деловых партнѐров, зарубежных регуляторов 

энергетических рынков, инвесторов, местные 

сообщества, общественные и образователь-

ные организации, органы государственной 

власти и местного самоуправления, персо-

нал, потребителей, СМИ
8
. 

К основным ожиданиям заинтересован-

ных сторон в плане климатической и эколо-

гической открытости компании относят: 

 раскрытие компанией информации по 

выбросам парниковых газов в соответствии с 

законодательством, таксономией и другими 

регуляторными требованиями;  

 развитие отчѐтности и повышение 

качества и интенсивности еѐ трансляции в 

информационном поле; 

 высокое положение в ESG-рейтингах. 

Как правило, при присвоении рейтинго-

вой оценки кроме данных анкеты, заполнен-

ной по форме рейтинговых агентств, принято 

использовать следующие источники инфор-

мации:  

 аудированная финансовая отчѐт-

ность, годовые отчѐты компании, отчѐты по 

устойчивому развитию, КСО и ESG, находя-

щиеся в публичном доступе;  

 информация из СМИ и других откры-

тых источников;  

 веб-сайт компании;  

                                                                 
8 Барселонские принципы 3.0 Международной ас-

социации по измерению и оценке коммуникаций // 

AMEC. International association for the measurement and 

evaluation of communication. URL: https://amecorg.com/ 

resources/barcelona-principles-3-0/ (дата обращения: 

18.04.2025). 

 другие релевантные открытые источ-

ники данных
9
. 

При разработке плана коммуникацион-

ного продвижения энергетических компаний 

в контексте устойчивого развития рекомен-

дуется ориентация на конкретные факторы 

окружающей среды методологий экологиче-

ских и климатических рейтингов, например: 

 природные ресурсы: водопользование; 

биоразнообразие; использование энергии;  

 загрязнение: управление отходами и 

переработка отходов; образование загряз-

няющих веществ; экологическая ответст-

венность за продукцию;  

 изменение климата: углеродный след 

(метан выделяется отдельно); адаптация к 

изменениям климата; возобновляемая энергия;  

 общие экологические риски: взаимо-

действие с заинтересованными сторонами; 

цепочка поставщиков;  

 портфель экологических активов: 

экологически ответственное инвестирова-

ние и экологически ответственное финанси-

рование
10

.  

Для ответа на общественный запрос в 

области экологии и климата в ходе позицио-

нирования ответственной и устойчивой ком-

пании необходимо ориентироваться на акту-

альные тренды глобальной и региональной 

эколого-климатических информационных 

повесток при подготовке материалов для 

СМИ и собственных коммуникационных 

платформ, например:  

 газификация промышленных процес-

сов, газификация жилых объектов и объектов 

ЖКХ; газификация автомобильного транс-

порта, в том числе муниципального, развитие 

заправочной инфраструктуры газомоторного 

топлива; 

 концепция энергоэффективного ус-

тойчивого поселения; повышение энергоэф-

фективности производства и офисов; 

 мероприятия по популяризации ис-

пользования природного газа в быту и на 

производстве; 
                                                                 

9 Методология присвоения ESG-рейтингов компа-

ниям // RAEX-Europe. URL: https://raexpert.eu/files/ 

Methodology_ESG_Corporates_V4_Russian.pdf (дата 

обращения: 18.04.2025). 
10 Там же. 

https://amecorg.com/resources/barcelona-principles-3-0/
https://amecorg.com/resources/barcelona-principles-3-0/
https://raexpert.eu/files/Methodology_ESG_Corporates_V4_Russian.pdf
https://raexpert.eu/files/Methodology_ESG_Corporates_V4_Russian.pdf
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 создание карбоновых полигонов и 

карбоновых ферм как территорий с уникаль-

ной экосистемой для реализации мер контро-

ля климатически активных газов и климати-

ческих проектов на их базе; 

 инвестиции в экологически чистые и низ- 

коуглеродные производственные мощности; 

 технологии улавливания и хранения 

углерода в естественных ѐмкостях; 

 создание собственной ESG-инфра- 

структуры компании; 

 создание унифицированной системы 

учѐта выбросов и торговли углеродными 

единицами; 

 технологии производства и транспор-

тировки водорода, популяризация его низко-

углеродного потенциала; 

 ответственное потребление и произ-

водство: экономика замкнутого цикла; сис-

темы обращения с ТКО; умный город и ум-

ные здания; взаимодействие с местными жи-

телями и региональным бизнесом в реализа-

ции климатически дружественных практик. 

 участие в реализации национального 

проекта «Экология», сохранение экосистем 

суши и воды, интенсивное лесовосстановле-

ние; 

 участие корпораций в реализации ре-

гиональных экологических проектов – обмен 

передовым опытом и поддержка реализации 

проектов развития регионального масштаба с 

высокими амбициями в области устойчивого 

развития;  

 меры сохранения и развития естест-

венных поглотителей парниковых газов на 

территории региона присутствия – лесов, 

водно-болотных угодий;  

 климатическое просвещение и работа 

с молодѐжью; социальные сервисы; социаль-

ное предпринимательство; участие сотруд-

ников корпораций в управленческих коман-

дах городов региона присутствия, в группах 

активных горожан. 

Так, компания «Норникель» определила 

для себя следующие климатические тренды 

на 2025 г. для учѐта их в реализации страте-

гии устойчивого развития: 

1. «Разработка климатических проектов 

и выпуск углеродных единиц. 

2. Расширение периметра компаний, 

направляющих отчѐт по выбросам парнико-

вых газов в Минэкономразвитие. 

3. Изучение поглотительной способно-

сти хвостохранилищ – активной и искусст-

венной минерализации. 

4. Совершенствование климатической 

отчѐтности. 

5. Повышение качества работы с клима-

тическими риск-факторами. 

6. Совершенствование мониторинга ме-

теоусловий и связанных с ними событий. 

7. Учѐт климатических изменений в 

нормах строительства»
11

. 

На основе полученных данных можно 

предложить также мероприятия по повыше-

нию эффективности коммуникационного со-

провождения реализации программы устой-

чивого развития энергетической компании в 

сфере экологии и стабилизации климата. 

1. Определение взаимных обязательств 

всех участников/партнѐров реализации кли-

матической стратегии (партнѐры климатиче-

ских проектов: региональные органы власти, 

профильные НКО, местные сообщества, биз-

нес и т. п.). Организация эффективного взаи-

модействия с коммуникационными ресурса-

ми заинтересованных сторон в плане разме-

щения контента по эколого-климатическим 

действиям компании. 

2. Активная интеграции в событийное и 

информационное поле региона-партнѐра по 

экологическим и климатическим проектам, 

так как региональные СМИ демонстрируют 

высокий интерес к такого рода инфоповодам 

и более высокий уровень доверия населения 

и местных сообществ. 

3. Развитие собственных коммуникаци-

онных ресурсов компании и еѐ дочерних 

структур для аккумуляции контента, значи-

мого в контексте эколого-климатического 

позиционирования компании. Например, 

можно создать на корпоративном сайте он-

лайн пресс-центр с тематическим контентом, 

                                                                 
11 Основные климатические события в 2025 году, 

влияющие на деятельность «Норникеля» // Сайт «Нор-

никеля» о событиях в сфере ESG. URL: 

https://esg.nornickel.ru/trends/tpost/4gkrin1p71-

prigotovtes-zabortom-stanovitsya-teplee (дата обращения: 

18.04.2025). 

https://esg.nornickel.ru/trends/tpost/4gkrin1p71-prigotovtes-zabortom-stanovitsya-teplee
https://esg.nornickel.ru/trends/tpost/4gkrin1p71-prigotovtes-zabortom-stanovitsya-teplee
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включая фото- и видеобанки, адаптирован-

ные под запросы СМИ и рейтинговых 

агентств. 

4. При выработке ключевых сообщений 

для PR-контента и мероприятий необходимо 

предусмотреть предотвращение негатива и 

критики. Частный пример для отрасли газо-

добычи: трансляция того, что использование 

природного газа является одним из наиболее 

экологически эффективных способов умень-

шения негативного воздействия на окру-

жающую среду, необходимо сопровождать 

освещением принятых или принимаемых мер 

по минимизации выбросов метана. 

5. Увеличение количества специальных 

мероприятий для СМИ и усиление визуали-

зации в их продвижении, например, пресс-

туров на объекты, где реализуются конкрет-

ные эколого-климатические проекты, пре-

зентаций, брифингов, пресс-конференций по 

адаптационным мероприятиям компаний. 

6. Усиление в эколого-климатическом 

позиционировании экспертного и аналитиче-

ского контента с достаточным процентом 

прямой речи спикеров компании, демонстра-

цией процесса и презентацией конкретных 

результатов реализации экологической и 

климатической стратегий компании. 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Только регулярная и последовательная 

генерация инфоповодов по эколого-климати- 

ческим и адаптационным мероприятиям от 

идеи эколого-климатического проекта или 

инициативы до демонстрации их результатов 

и эффективности станет одним из способов 

общественного признания приверженности 

компании стратегии устойчивого развития и 

будет способствовать формированию устой-

чивого медиаимиджа социально ответствен-

ной компании. 

Эколого-климатический медиаимидж 

компании сферы ТЭК функционирует как 

механизм балансировки интересов стейкхол-

деров, реализации ESG-принципов и под-

держания легитимности. Для его интеграции 

в стратегию устойчивого развития компании 

необходимы также эмпирические данные о 

связи медиаактивности с финансовой и репу-

тационной устойчивостью.  

Методика медиаанализа корпуса публи-

каций с упоминанием энергетических ком-

паний, полученных методом автоматической 

сплошной выборки через сочетанные тема-

тические запросы «актор + ключевое сло-

во/словосочетание эколого-климатической 

повестки» для выявления актуального эколо-

го-климатического медиаимиджа энергети-

ческой компании, и при необходимости его 

последующей коррекции, а также встраива-

ния процесса его формирования или коррек-

ции в реализацию программы еѐ устойчивого 

развития, показала свою результативность. 

Тем не менее, достоверность методики опре-

деления эколого-климатического имиджа 

компании можно обеспечить только за счѐт 

триангуляции данных: медиа, финансы, рей-

тинги. Поэтому перспективными исследова-

ниями данной темы представляются: анализ 

теоретических основ формирования эколого-

климатического имиджа в контексте стейк-

холдерской теории [19] и ESG-принципов; 

эмпирическая оценка влияния медиаактивно-

сти компаний на их ESG-рейтинги и финансо-

вые показатели; разработка стратегий управ-

ления репутационными рисками, связанными 

с эколого-климатической повесткой. 
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