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Введение 

На сегодняшний день театр является формой 
искусства, которая сталкивается с разными угро-
зами и включает в себя конкуренцию кино сферой, 
медиа пространством, а также телевидением [3]. 

В рамках данного контекста театры, как прави-
ло, применяют современные каналы продвижения 
на регулярной основе, которые включают в себя 
социальные платформы, для широкой аудитории. 

«В России в последнее время много говорят о 
продвижении брендов через популярных блогеров, 
однако это лишь небольшая часть большого трен-
да. Инфлюенс-маркетинг – это способ продвиже-
ния товаров и услуг через лидеров мнений» [2, с. 
134]. 

Кроме того, инфлюенсиры обладают суще-
ственным количеством подписчиков в социальных 
сетях, а также высоким уровнем доверия, которое 
проявляют их зрители, которые становятся глав-
ными партнёрами для привлечения целевой ауди-
тории. 

«На сегодняшний день социальные медиа яв-
ляются наиболее популярным источником комму-
никации. Это позволяет использовать их не только 
в целях общения и развлечения, но и в коммерче-
ских. В настоящее время люди в меньшей степени 
доверяют традиционным формам рекламы (ТВ, 
радио, пресса), потому что большую часть време-
ни они проводят в сети. Современный потребитель 
склонен больше доверять настоящему человеку из 
сети, нежели вымышленному персонажу из ре-
клам» [6, с. 22]. 

Цель данного исследования состоит в том, что-
бы проанализировать влияние блогосферы, а так-
же инфлюенсеров на общее восприятие театра и 
театральных постановок, в том числе значение в 
процессе формирования мнения социума о театрах 
в целом. 

Объектом данного исследования являются те-
атры, которые активно применяет взаимодействие 
с блогосферой с целью продвижения театральных 
спектаклей. Предметом данного исследования яв-
ляются современные методы, а также новые стра-
тегии для сотрудничества театров с представите-
лями блогосферы и инфлюенсеров, в том числе 
общее влияние на уровень посещаемости театров, 
а также уровень восприятия данного вида искус-
ства среди широкой аудитории. 

Научная новизна данного исследования состоит 
в системном анализе роли инфлюенсеров на со-
временном этапе в процессе продвижения театров 
и спектаклей, что в данном случае не являлось 

предметом специального изучения в научных пуб-
ликациях. Стоит подчеркнуть, что данное иссле-
дование обращает внимание на общее и специфи-
ческое традиционных методов маркетинга в сопо-
ставлении с уникальностью медиа контента, кото-
рый разрабатывается инфлюенсирами, в том числе 
влияние на общее восприятие театра целевой 
аудитории (молодого поколения). В том числе, 
определены новые подходы к процессу взаимо-
действия театров с инфлюенсирами, которые яв-
ляются основой для исследования эффективных 
кейсов на современном этапе. 

Результаты проведённого исследования проде-
монстрировали следующее: исследования различ-
ных постов, а также видеороликов, которые были 
созданы инфлюенсирами продемонстрировали, 
что визуальная привлекательность медиа контента 
существенно повышает интерес к театру и его по-
становкам. Кроме того, определено, что молодое 
поколение проявляет высокий уровень интереса к 
театру посредством социальных сообществ, что 
представляется особенно важным и в новом фор-
мате Reels, а также прямых эфирах (местонахож-
дение и локация). На базе эффективных примеров 
сотрудничество с инфлюенсирами в процессе раз-
работаны различные методические рекомендации 
по отбору партнёров, а также дальнейшему разви-
тию совместного медиа контента. 

Материалы и методы исследований 
Материалами исследования являются научные 

публикации по теме роли блогеров и инфлюенсе-
ров в продвижении театров, а также интернет ре-
сурсы с дидактическими материалами, цифровой 
контент (рассматривается на примере городов-
миллионников: Санкт-Петербург, Казань, Ниж-
ний-Новгород, Самара, Уфа, Екатеринбург, Ново-
сибирск, Красноярск. Количество подписчиков у 
блогеров варьируется от 54 до 816 тысяч. При 
этом, у блогеров с относительно небольшой ауди-
торией хороший коэффициент вовлеченности (ER) 
– от 3,4%. Стоимость сотрудничества составляет 
80 000 руб. (для блогеров до 100 тысяч подписчи-
ков) и 100 000 руб. (для блогеров с числом под-
писчиков более 100 тысяч). В рамках этих бюдже-
тов нами будет обеспечен перелет и проживание 
блогеров, которые со своей стороны будут осве-
щать всю поездку в серии сторис и постов (начи-
ная с информации о существовании мюзикла 
“Москва слезам не верит”, процесса сбо-
ров/перелета и заканчивая посещением самого 
мюзикла). Для сотрудничества также потребуются 
VIP билеты на мероприятие) 
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Методика исследования. В настоящей научной 
работе применялся контекстуальный анализ с по-
следующим исследованием различных публика-
ций блогеров, а также инфлюенсеров о спектаклях 
и постановках, которые включали в себя не только 
рецензии, но и отзывы и различные материалы, 
которые освещали закулисье. 

Кроме того, рассматривались различные стадии 
эффективных примеров взаимодействия театров с 
аудиторией, в том числе определение основных 
факторов для достижения успеха. 

Результаты и обсуждения 
Теоретический подход 

В научной работе рассматривается важная роль 
представителей блогосферы, а также инфлюенсе-
ров, в процессе продвижения театров, применяю-
щие личные платформы, а также соцсети для раз-
работки аутентичного медиа контента, на данном 
этапе привлекающего пристальное внимание мо-
лодого поколения. 

Кроме того, следует подчеркнуть, что влияние 
положительных отзывов о театральных постанов-
ках существенно повышает уровень доверия к те-
атральному искусству в целом, что в данном слу-
чае является теорией социального доказательства. 

Также положительные отзывы являются в дан-
ном случае «агентами актуальных изменений», 
которые способствуют активному распростране-
нию театральной культуры, а также актуальных 
идей посредством социальных платформ. 

Взаимосвязь с целевой аудиторией, а также 
влияние на зрителей представляется особенно 
важным в процессе формирования предпочтений. 

Следовательно, взаимодействие с инфлюенсе-
ров является основным механизмом маркетинго-
вых процессов для театров в рамках медиа ланд-
шафта на современном этапе. 

Рассмотрим роль инфлюенсеров и блогеров в 
процессе создания контента Следует подчеркнуть, 
что блогеры и инфлюенсиры на современном эта-
пе создают уникальный контент, привлекающий 
активное внимание к различным театральным по-
становкам [1]. 

Блогеры, также как и инфлюенсиры публикуют 
свои рецензии, а также представляют целевой 
аудитории видеоролики, интервью с известными 
актёрами, а также режиссёрами, в том числе де-
лятся собственными впечатлениями о постановке 
после просмотра. Данный контент как формирует 
целевую аудиторию о предстоящих культурных 
мероприятиях, так и поддерживает эмоциональ-
ную связь с культурной жизнью [4]. 

«На текущий момент в России самой популяр-
ной «социальной сетью», согласно статистическим 
исследованиям, проведенными аналитическим 

агентством Statista, является Ютуб (Youtube), но 
стоит учитывать то факт, что Инстаграм (Instagram) 
– это самая быстрорастущая социальная сеть в ми-
ре, которая популярна не только среди молодого 
поколения, но также является средством рекламы, 
пиара и продвижения среди коммерческих органи-
заций и государственных учреждений» [6, с. 23] 
(Инстаграм* запрещена на территории Российской 
Федерации). 

Стоит отметить, что блогеры, также как и ин-
флюенсиры на современном этапе помогают теат-
рам привлекать новые сегменты зрительской 
аудитории, которые включают в себя молодое по-
коление, применяющие социальное пространство 
на регулярной основе, которые могут адаптиро-
вать необходимую информацию о театре и поста-
новках, с учётом интересов собственных подпис-
чиков, делая общую информацию не только до-
ступной, но и привлекательной в целом [7]. 

Кроме того, ключевую роль в процессе разви-
тия общественного сознания играют на сегодняш-
ний день блогеры и инфлюенсиры. 

В том числе, положительные отзывы, а также 
рекомендации могут существенно повышать уро-
вень интереса к театральным постановкам, в свою 
очередь негативные отзывы влияют на общее по-
сещение спектакля. 

Также следует отметить, что мнения блогеров 
могут оказывать значительное влияние на репута-
цию театров в целом. 

Рассмотрим основные методы продвижения в 
социальных сообществах и платформах 

«Для выполнения этих целей разработаны раз-
личные форматы интеграций с блогерами, среди 
них: 
1. Прямая рекомендация – призыв аудитории к 
совершению целевого действия; 
2. Обзор – подробное описание продукта или 
услуги с упоминанием конкурентных преиму-
ществ; 
3. Product-placement – один из приемов нативного 
размещения бренда в кадре; 
4. Амбассадорство – эксклюзивное долгосрочное 
сотрудничество, которое помогает выстроить бо-
лее сильные эмоциональные связи между брендом 
и потребителем; 
5. Кастомизированные проекты – обособленный 
вид рекламных кампаний, когда контент блогера 
создается специально под бренд. 

Данные форматы реализуются внутри специ-
альных площадок в социальных сетях. Каждая 
площадка обладает определенными особенностя-
ми» [5, с. 184]. 

На сегодняшний день существуют различные 
платформы и каналы, как например YouTube канал, 
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социальная сеть ВКонтакте и Telegram канал, яв-
ляются базовыми каналами для продвижения те-
атрального искусства посредством инфлюенсеров. 

Стоит отметить, что блогеры применяют аудио-
визуальный контент с целью привлечения целевой 
аудитории к театральным постановкам, публикуя 
интересные посты с музыкой и Reels [9]. 

Кроме того, театры могут активно взаимодей-
ствовать с инфлюенсирами и специалистами из 
блогосферы для разработки совместных уникаль-
ных проектов, как например, проведение различ-
ных мероприятий или конкурсов что в данном 
случае может увеличивать общую видимость теат-
ра в едином пространстве, помогая создавать не-
повторимый опыт для подписчиков инфлюенсеров 
на современном этапе [8]. 

В том числе, следует подчеркнуть что прямые 
эфиры с известными актёрами, а также различны-
ми режиссёрами могут являться основой взаимо-
действия с целевой аудиторией. А инфлюенсирам 
представится возможность проводить данные 
эфиры на личных платформах, что предоставит 
возможность целевой аудитории получать ответы 
на свои вопросы в режиме реального времени. 

Рассмотрим преимущества и недостатки 
Преимущество 1. Иинфлюенсиры в данном 

случае могут привлекать новых зрителей, как 
например, молодое поколение и предпринять по-
пытку заинтересовать их. 

Преимущество 2. Взаимодействие инфлюенсе-
ров, которые создают эмоциональную взаимосвязь 
с целевой аудиторией. 

Преимущество 3. Творческий контент. Также 
инфлюенсиры могут разрабатывать уникальный 
контент, выделяющий театр среди других театров 
– конкурентов [10]. 

Рассмотрим недостатки 
Недостаток 1. Влияние негативных отзывов мо-

гут отразиться на репутации театра. 
Недостаток 2. Целевая аудитория инфлюенсе-

ров, как правило, может не соответствовать зри-
тельской аудитории театра в целом. 

Недостаток 3. Известность инфлюенсеров, так-
же может являться кратковременной, делая дан-
ные стратегии продвижения театров неустойчи-
выми на современном этапе [9]. 

Рассмотрены и рекомендации  
для современных театров 

Рекомендации 1. На современном этапе театрам 
рекомендуется ответственно подходить к ин-
флюенсирам с которыми они взаимодействуют, 
обращать внимание на целевую аудиторию. 

Рекомендация 2. Формирование долгосрочного 
взаимодействия с инфлюенсирами для формиро-
вания интереса к театру на регулярной основе. 

Рекомендации 3. Представляется важным мо-
ниторить взаимодействие компании с инфлюенси-
рами для того, чтобы более глубоко осознавать, 
какие из подходов эффективнее работают на дан-
ном этапе [8]. 

Проведение эксперимента 
Цель эксперимента исследовать влияние пред-

ставителей блогосферы, а также инфлюенсеров на 
процесс привлечения целевой аудитории для по-
сещения театров, в том числе выявить самые 
успешные стратегии и эффективные инструменты 
для данного процесса. 

Методика эксперимента 
Для проведения эксперимента были выбраны 

различные театры, которые принимали участие в 
исследовании с различными репертуарами. 

Для того, чтобы эффективно продвигать мю-
зикл на широкую аудиторию, необходимо под-
ключать лидеров мнений. Мы предлагаем разме-
щать рекламные интеграции не только у блогеров 
из Москвы, но и расширять географию потенци-
альных покупателей-туристов до городов-
миллионников. 

Выборка 
В данном эксперименте принимали участие 

блогеры, которые соответствовали определённым 
критериям, а именно имели определённый стиль 
контента, нишу (искусство, Entertaiment или куль-
тура), количество фоловеров, а также уровень ак-
тивности целевой аудитории (коменты, реакции 
лайки): 
1. Новосибирск 

Мария 
@maripulya 
Тематика: lifestyle 
Подписчики: 816 тыс. 
ER пост: 10,3% 
Тематика: семья 
Подписчики: 146 тыс. 
ER: 5,1% 

2. Нижний Новгород 
Семья Лбедевых 
@lebedeva_27_ 
Тематика: семья 
Подписчики: 244 тыс. 
ER пост: 6,2% 

3. Нижний Новгород 
Анастасия 
@asoldatova_official 
Тематика: семья 
Подписчики: 244 тыс. 
ER пост: 6,2% 

4. Екатеринбург 
Анастасия 
@anastasiyatsukanova 
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Тематика: lifestyle 
Подписчики: 56,7 тыс. 
ER пост: 3,4% Е 

5. Казань 
Энже 
@ange_kayumova 
Тематика: lifestyle 
Подписчики: 170 тыс. 
ER: 35,6% 

6. Уфа 
Анна 
@ppuummkkaa 
Тематика: lifestyle 
Подписчики: 86,2 тыс. 
ER пост: 4,9% А 
Место проведения: следует подчеркнуть, что 

данный эксперимент проводился на социальной 
платформе Instagram* (которая запрещена на тер-
ритории Российской Федерации). 

Инструментом в данном случае выступил Теле-
грамм канал. 

Блогер рассказывает о том, что увидел инте-
ресный мюзикл в Москве и собирается ехать на 
него. Освещает свой прилет и снова напоминает, 
что приехал для того, чтобы посетить мюзикл. По-
казывает свои сборы, делится ожиданиями и пред-
вкушением. Снимает отрывки шоу, делится впе-
чатлениями и рекомендует мюзикл к посещению. 

Рассмотрим подробнее разработку контента 
различных блогеров, которые включал в себя 
анонс с театральных постановок, закулисье, а так-
же проведение конкурсов и розыгрыш, в которых 
участвовала целевая аудитория (подписчики и 
призами являлись билеты). 

Реклама. Для успешного запуска рекламы с 
определёнными блогерами предлагалось во-
первых посетить театральную постановку, во-
вторых поделиться в своих соцсетях о локации, 
своих впечатлениях, опубликовать посты или 
Reels. 

Также представляется возможным принимать 
активное участие в различных конкурсах с розыг-
рышем театральных билетов для подписчиков в 
соцсетях. 

На следующем этапе полученные данные обра-
батывались с учётом определённых критериев, 
именно до начала проведения рекламной кампа-
нии и по завершению. 

Обращалось внимание на количество продан-
ных билетов в театре, количеством подписчиков, 
также обратная связь от целевой аудитории на по-
сты блогеров в соцсетях. 

Проведение опросов 
Представляется возможным проводить регу-

лярные опросы среди целевой аудитории и зада-

вать наводящие вопросы, как например «Понра-
вился ли им спектакль?», «Как часто они посеща-
ют спектакль?», «Каким образом они узнали о 
спектакле?», «Что способствовало посещению те-
атра?» 

Обработка полученных результатов. На дан-
ном этапе сопоставлялись полученные данные с 
учётом всех критерий. 

Ожидаемые результаты 
В процессе исследования предполагалась по-

вышенная посещаемость театральных постановок 
по завершении взаимодействия с блогерами. 

Кроме того, ожидался повышенный интерес к 
театральным постановкам среди зрителей. В том 
числе, ожидалось формирование позитивного 
имиджа театра посредством отзывов, лайков и 
комментариев инфлюенсеров. 

Таким образом, данные исследования предо-
ставили возможность проанализировать эффек-
тивность участие блогеров, также инфлюенсеров в 
процессе продвижения театров и спектаклей. 

Данные результаты предоставят возможность 
театрам ускорить процессы оптимизации на со-
временноми этапе, а также улучшить собственную 
маркетинговую стратегию для эффективного со-
трудничества со зрительской аудиторией в рамках 
стремительно меняющего информационного про-
странства. 

Гипотеза данного исследования состоит в том, 
что взаимодействие различных театров с блогера-
ми, а также инфлюенсирами существенно повы-
шает уровень посещаемости театральных постано-
вок, в том числе формирует позитивное мнение 
социума в целом. Автор научного исследования 
предполагает, что общий уровень вовлеченности 
зрителей, которые получены посредством ин-
флюенсирами будет намного выше в сопоставле-
нии с традиционными методами. 

Применение на практике 
Практическое применение заключается в сле-

дующем. Рекомендуется проводить сравнение 
данных об уровне посещаемости театров на этапе 
взаимодействия с блогерами (на начальном этапе 
и по завершению). 

Кроме того, отобраны театры разного масштаба, 
которые включают в себя различный репертуар и 
сотрудничают с инфлюенсирами на регулярной 
основе. 

В том числе, проводились интервьюирования с 
целевой аудиторией, которые посещали театраль-
ные постановки в период рекламных кампаний 
при участии инфлюенсеров. 

Выводы 
Таким образом взаимодействия театров с пред-

ставителями блогосферы, а также инфлюенсеров 
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помогает повысить уровень посещаемости театров, 
в том числе и молодого поколения. 

Следует подчеркнуть, что инфлюенсиры могут 
создать эмоциональую атмосферу со своей ауди-
торией, что оказывает положительное влияние на 
общее восприятие театра на современном этапе. 
Кроме того, положительное влияние, а также ока-
зывают и отзывы о театрах и театральных поста-
новках, которые помогают формировать обще-
ственное мнение в целом. 

Таким образом, на сегодняшний день блогеры и 
инфлюенсеры играют ключевую роль в процессе 
продвижения театров и их постановок. Применяя 
собственный платформы для разработки уникаль-
ного контента, в том числе для взаимодействия с 
целевой аудиторией, театры могут существенно 
повысить уровень интереса к своим спектаклям. 

Кроме того, представляется возможным подхо-
дить к данному процессу более осознанно, подби-
рая адекватных партнёров для взаимодействия, в 
том числе разрабатывая эффективную стратегию 
сотрудничества для достижения поставленных 
целей. 

Следовательно, в процессе проведённого ис-
следования выявленно, что блогосфера играет 
ключевую роль в процессе продвижения театров и 
их постановок. А общее влияние на зрителей мо-
жет являться мощным механизмом для привлече-
ния целевой аудитории, помогая формировать по-
зитивный имидж данного вида искусства на сего-
дняшний день. 

Перспективы дальнейших исследований могут 
ориентироваться на мониторинге, с последующим 
исследованием влияния блогеров на общий уро-
вень посещаемости театров в период определён-
ных сезонов. 

В том числе, представляется возможным про-
водить сопоставительный анализ общего и специ-
фического в процессе продвижения театров по-
средством волонтеров и представителей бло-
госферы с учётом жанра театральной постановки. 

Также необходимо более глубоко исследовать 
демографические характеристики целевой аудито-
рии, которые привлечены посредством социаль-
ных платформ с целью более глубокого понима-
ния интересов, а также предпочтений в целом. 
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