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Аннотация. В данной статье рассматривается «публичная дипломатия 2.0» как
относительно новый инструмент внешнеполитической деятельности, направленный на
формирование положительного имиджа государства за рубежом. Она приобретает все
большее значение в современной мировой политике в связи с ростом количества пользо-
вателей Всемирной сети, падением популярности традиционных СМИ и стремитель-
ным распространением новых медиа, а также превращением интернет-пространства в
площадку для активных политических интеракций.

Основная роль в реализации программ данного направления публичной дипло-
матии принадлежит внешнеполитическому ведомству, отдельным политикам и об-
щественным деятелям, а также масс-медиа (прежде всего телеканалам, ориентиро-
ванным на международное вещание). Анализ  внешнеполитических усилий различ-
ных стран в  социальных медиа позволяет  условно выделить в «публичной диплома-
тии 2.0» три направления деятельности: размещение контента на различного рода
хостингах («Flickr», «Instagram», «YouTube» и др.); использование сервисов микро-
блоггинга («Twitter», «Tumblr», «SinaWeibo» и др.); размещение информации в соци-
альных сетях («Facebook», «Google+», «Secondlife» и др.). В настоящее время серь-
езным препятствием для развития «публичной дипломатии 2.0» является  отсутствие
общепризнанных критериев для оценки ее эффективности, низкий уровень участия
неправительственных организаций в ее реализации, а также недостаточные усилия
внешнеполитических ведомств различных стран по установлению диалога с зару-
бежной аудиторией.

Ключевые слова: «публичная дипломатия 2.0», социальные медиа, внешнепо-
литическая деятельность, зарубежное вещание, публичная дипломатия.

«Публичная дипломатия 2.0» – это от-
носительно новое направление в рамках пуб-
личной дипломатии, представляющее собой
способ коммуникативного влияния на зару-
бежную аудиторию посредством технологий
Web 2.0 (социальных сетей, блогов, видеохо-
стингов и пр.). Оно приобретает все большее

значение в современной мировой политике в
связи с ростом количества пользователей
Всемирной сети, падением популярности тра-
диционных СМИ и стремительным распрост-
ранением новых медиа, а также превращени-
ем интернет-пространства в площадку для
активных политических интеракций. Кроме
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того, изменившийся мирополитический ланд-
шафт (прежде всего обусловленная глобали-
зацией экономическая взаимозависимость
стран) актуализирует необходимость более
активных внешнеполитических действий со
стороны государств по усилению собственной
«мягкой силы» в условиях, когда использова-
ние мер военного или экономического принуж-
дения выглядит сомнительным. В этой связи
«публичная дипломатия 2.0», одной из задач
которой как раз и является формирование по-
зитивного имиджа государства за рубежом,
может рассматриваться как чрезвычайно по-
лезный инструмент внешнеполитической де-
ятельности. Также данное направление пуб-
личной дипломатии может быть использова-
но с целью дискредитации геополитических
конкурентов на международной арене или как
средство, способствующее артикуляции соб-
ственной позиции по широкому кругу вопро-
сов текущей повестки дня в условиях «инфор-
мационных войн». В настоящей статье дела-
ется попытка раскрыть содержание термина
«публичная дипломатия 2.0», а также обозна-
чить основные препятствия, возникающие при
реализации данного вида внешнеполитической
деятельности.

Термин «публичная дипломатия 2.0»
впервые употребил заместитель госсекрета-
ря США Дж. Глассман в 2008 г., обозначив
таким образом новый подход в рамках пуб-
личной дипломатии, предусматривающий ис-
пользование социальных сетей, блогов, игро-
вых мобильных приложений в реализации
внешнеполитических задач США (прежде
всего в борьбе с терроризмом) [11]. Однако в
наибольшей степени его содержание раскры-
вают работы известного американского ис-
следователя Н. Кулла, который предложил раз-
делить всю внешнеполитическую деятель-
ность США в интернете (digital diplomacy) на
«публичную дипломатию 1.0» и «публичную
дипломатию 2.0» исходя из используемых при
ее реализации технологий (Web 1.0 или
Web 2.0) [6; 7].

Характерной особенностью распростра-
ненных в 90-х гг. XX в. технологий Web 1.0
являлось отсутствие интерактивности [4].
Пользователи интернет-сайтов того времени
могли лишь просматривать выкладываемую
на них информацию, не имея возможности

выразить свое отношение к содержанию кон-
тента. В какой-то степени Интернет был для
дипломатов еще одним инструментом (наря-
ду с традиционными СМИ) для размещения
пресс-релизов. Деятельность в сфере «пуб-
личной дипломатии 1.0» довольно сильно на-
поминала пропагандистскую работу посред-
ством теле- и радиовещания в период холод-
ной войны, поскольку также была построена
на монологовой форме передачи информации
(исключающей обратную связь с зарубежной
аудиторией).

США были одной из первых стран, осоз-
навших важность Интернета для продвиже-
ния собственных национальных интересов за
рубежом. Уже начиная с 90-х гг. XX в. амери-
канское правительство стремится напрямую
обратиться к зарубежной интернет-аудитории.
Так, в 1994 г. радиостанция «Голос Америки»
запустила собственный сайт, на котором вык-
ладывались аудиозаписи передававшихся в
эфире программ на 15 иностранных языках,
доступные для скачивания всем желающим.
В 1995 г. ее примеру последовало Информа-
ционное агентство США, также создав офи-
циальную страницу в Интернете, содержание
которой было направлено на разъяснение
внешней политики американского правитель-
ства, осмысление глобальных проблем миро-
вой политики, оценку экономических измене-
ний в мире, ознакомление со спецификой аме-
риканского общества (включая информацию
о его политических ценностях и идеалах).

Несмотря на потенциальные возможнос-
ти Интернета, его роль в реализации внешне-
политических задач США до начала 2000-х гг.
была весьма ограниченна. Хотя этот период
времени и характеризуется достаточно высо-
кими темпами роста числа пользователей
Всемирной сети, тем не менее их количество
в отдельных регионах мира (прежде всего в
Латинской Америке, Африке, Восточной Ев-
ропе) значительно уступало аудитории США
(доля американских граждан составляла в
1995 г. 62,3 %, а в 2000 г. – 31,3 % от общего
числа интернет-пользователей в мире) [14].

К середине 2000-х гг. способность Ин-
тернета влиять на зарубежную аудиторию рез-
ко возросла, что было обусловлено как серь-
езными трансформациями в рамках публич-
ной дипломатии, так и стремительным разви-
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тием информационно-коммуникационных тех-
нологий (далее – ИКТ). После трагических
событий 11 сентября 2001 г. происходит пере-
осмысление традиционных подходов к публич-
ной дипломатии. Все чаще эксперты начина-
ют говорить о необходимости анализа обще-
ственного мнения за рубежом при проведении
внешней политики государства. В научном
дискурсе даже появляется термин «новая пуб-
личная дипломатия», которым обозначается
та деятельность в рамках публичной дипло-
матии, которая базируется на установлении
диалога и тесного сотрудничества с зарубеж-
ной аудиторией.

С 2004 г. началась новая эпоха в разви-
тии ИКТ, связанная с появлением технологий
Web 2.0. Впервые пользователь Сети получил
возможность не только читать информацию,
выкладываемую на сайты, но и выражать свое
отношение к ее содержанию (например, в виде
комментариев или использования специальных
кнопок типа «мне нравится» или «рекомен-
дую»). Кроме того, рядовые граждане теперь
могли сами формировать и размещать инфор-
мацию в Интернете, что в эпоху Web 1.0 было
прерогативой профессионалов. С этого перио-
да времени стали стремительно развиваться
социальные сети, блоги, фото- и видеохостин-
ги, вики-сайты, и в конечном итоге в публич-
ной дипломатии США появилось такое направ-
ление, как «публичная дипломатия 2.0».

Следует отметить, что зачастую в со-
временном общественно-политическом дис-
курсе для обозначения механизма воздей-
ствия на общественное мнение за рубежом
с помощью социальных медиа используют-
ся такие термины, как «цифровая диплома-
тия»,  «электронная дипломатия» (e-
diplomacy), «Интернет-дипломатия» [3]. По-
добные термины применяются на правитель-
ственном уровне большинством государств,
работающих в данном направлении публич-
ной дипломатии (США, Великобританией, РФ
и др.), а также встречаются в работах мно-
гих специалистов в области международных
отношений. Между тем сам термин «цифро-
вая дипломатия» стал употребляться в на-
учном дискурсе еще до появления таких со-
циальных медиа, как «Facebook», «YouTube»
и «Twitter». Так, в 2001 г. американский ис-
следователь У. Дизард написал целую книгу

об этом феномене, понимая под цифровой
дипломатией внешнеполитическую деятель-
ность американского правительства в интер-
нет-пространстве [8]. Новый импульс ис-
пользованию данного термина придала раз-
работка в Госдепартаменте США в 2010 г.
документа под названием «Стратегический
план развития информационных технологий в
2011–2013 гг.: цифровая дипломатия», где под
цифровой дипломатией понималось, прежде
всего, применение социальных медиа в дип-
ломатической практике [15].

Несмотря на широту применения терми-
нов «цифровая дипломатия», «электронная
дипломатия» (e-diplomacy), «интернет-дипло-
матия», они все же имеют более широкое зна-
чение [12], чем термин «публичная диплома-
тия 2.0», поскольку подразумевают под собой
не просто внешнеполитическую деятельность
государства посредством технологий Web 2.0,
а использование всех возможных ресурсов
Всемирной сети (а также новых ИКТ) в дип-
ломатической практике. Другими словами,
любая внешнеполитическая деятельность в
Интернете будет являться «цифровой дипло-
матией», но не каждую можно именовать
«публичной дипломатией 2.0» (а только ту,
которая связана с применением технологий
Web 2.0).

С нашей точки зрения, американский
исследователь Н. Кулл внес серьезный вклад
в теоретическое осмысление публичной дип-
ломатии в интернет-пространстве, предложив
более точный и емкий термин, нежели «циф-
ровая дипломатия». В отличие от последне-
го, термин «публичная дипломатия 2.0» наи-
более точно определяет средства, с помощью
которых осуществляется внешнеполитичес-
кая деятельность (исключительно программы
Web 2.0), указывает на интерактивность ком-
муникации (использование программ Web 2.0
подразумевает обратную связь), свидетель-
ствует о близости к публичной дипломатии
(исходя из названия термина).

Исследуя «публичную дипломатию 2.0»,
Н. Кулл выделяет несколько присущих ей осо-
бенностей [6, p. 125]. Во-первых, она постро-
ена на способности ИКТ облегчать установ-
ление взаимосвязей в рамках социальных се-
тей и интернет-сообществ. Во-вторых, она
зависима от создаваемого пользователями
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контента (от комментариев в социальных се-
тях и блогах до выкладываемых видеороли-
ков и mashup-приложений). И, наконец, третьей
особенностью «публичной дипломатии 2.0»
является ее функционирование в рамках го-
ризонтальных сетей, построенных на обмене
информацией, а не на передаче информацион-
ных сообщений сверху вниз, как это характерно
для вертикальных сетей в эпоху традицион-
ной публичной дипломатии.

В структуре «дипломатии 2.0» можно вы-
делить ряд ключевых компонентов, которые
можно обнаружить и у традиционной публич-
ной дипломатии [6, p. 125–126]. Во-первых, это
учет общественного мнения (listening), кото-
рый проявляется в мониторинге обратной ре-
акции аудитории на передаваемую информа-
цию (отслеживается количество комментари-
ев, твитов, лайков, ретвитов и пр.) Во-вторых,
это информационные кампании с целью фор-
мирования положительного мнения в зарубеж-
ных странах (advocacy). (Этот компонент ак-
тивно используется практически каждым го-
сударством, вовлеченным в данный вид дея-
тельности с целью обоснования своих дей-
ствий на международной арене.) Третьим важ-
ным компонентом является культурная дип-
ломатия, которая использует социальные ме-
диа для передачи информации о культурном
наследии того или иного народа. (В качестве
примера можно привести деятельность рос-
сийского отделения Британского совета в
«Facebook», который знакомит отечественную
аудиторию не только со спецификой изучения
английского языка, но и с культурным своеоб-
разием британской живописи, литературы,
кино и др.) В-четвертых, «публичная дипло-
матия 2.0» содержит в себе такой компонент,
как международное вещание. (Всемирно из-
вестные телекомпании «BBC», «CNN», «RT»,
«France 24», «DW» уже достаточно давно
имеют по несколько аккаунтов на различных
языках в самых массовых социальных сетях,
сервисах микроблоггинга, на видеохостингах.)
И, наконец, последним компонентом «публич-
ной дипломатии 2.0» является ее деятельность
по установлению тесных связей между зару-
бежной аудиторией и собственным населени-
ем (face-to-face contacts), обычно представ-
ленная в традиционной дипломатии в качестве
обменных программ. Ряд социальных сетей

(«Facebook», «Google+», «ВКонтакте») предо-
ставляют пользователям не только возмож-
ность прямой коммуникации посредством тек-
стовых, фото- и видеосообщений, но и обще-
ния по видеосвязи, что делает данный вид
взаимодействия менее затратным, чем с по-
мощью программ обменов. Кроме того, су-
ществует и ряд технологических инструмен-
тов (например, такой VoIP-сервис,  как
«Skype»), позволяющих устраивать видеокон-
ференции между участниками тех социальных
сетей, что не предоставляют пользователям
возможности видеообщения.

В качестве основных субъектов «пуб-
личной дипломатии 2.0» можно выделить
внешнеполитические ведомства и связанные
с ними учреждения (как, например, Россот-
рудничество, зависимое от МИД РФ), отдель-
ных политиков и общественных деятелей,
масс-медиа. Также определенную роль в дан-
ном виде деятельности играют политические
партии и общественные организации, которые
способны активно воздействовать на обще-
ственное мнение за рубежом.

Для современной политики стал нормой
тот факт, что внешнеполитические ведомства
различных стран создают собственные акка-
унты в социальных сетях, сервисах микробло-
гов, на фото- и видеохостингах. К подобному
шагу теперь прибегают не только государства,
стремящиеся играть важную роль на между-
народной арене, но и страны с достаточно
скромным экономическим и военным потен-
циалом. (Так, к примеру, собственные акка-
унты в «Facebook» есть у МИД Эфиопии, Мон-
голии, Афганистана [9].) Количество подпис-
чиков на аккаунт того или иного внешнеполи-
тического ведомства также не всегда соот-
ветствует его положению в существующей
системе международных отношений. (Напри-
мер, в сети «Facebook» аудитория аккаунта
МИД Израиля (166 тыс. чел.) равняется со-
вокупной аудитории аккаунтов МИД Великоб-
ритании (83,4 тыс. чел.) и МИД РФ (78,7 тыс.
чел.) и в 4 раза больше аудитории аккаунта
МИД Германии (37 тыс. чел.) [9].)

Что касается участия отдельных инди-
видов в программах «публичной дипломатии
2.0.», то наиболее заметной, как правило, яв-
ляется деятельность представителей высше-
го политического руководства различных го-
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сударств. Как правило, им удается собирать
достаточно большое количество пользователей
вокруг своих аккаунтов. Так, аудитория офици-
альной страницы президента США Б. Обамы
в «Твитере» составляет 43,4 млн чел., а об-
щее количество подписчиков на англоязычный
и русскоязычный аккаунты председателя пра-
вительства РФ Д.А. Медведева в этом же
сервисе микроблогов превышает цифру в
3 млн чел. [20]. Подобный интерес к первым
лицам государства заметен и на видеохостин-
гах, где одним из критериев популярности со-
держащегося там контента является количе-
ство его просмотров (обращает на себя вни-
мание канал российского президента В.В. Пу-
тина в «YouTube», демонстрирующий доста-
точно высокие показатели (3,6 млн просмот-
ров)) [21].

Одним из важнейших субъектов «публич-
ной дипломатии 2.0» (а в некоторых странах и
ключевым) являются масс-медиа, ориентиро-
ванные на зарубежную аудиторию: телекана-
лы, радиовещательные компании, информаци-
онные агентства, печатные издания, имеющие
аккаунты в социальных сетях, микроблогах,
на видеохостингах. Их работа особенно замет-
на в периоды обострения международной об-
становки, когда они представляют собой не
только инструмент артикуляции позиции госу-
дарства по ряду вопросов текущей повестки
дня, но и основное средство в «идеологичес-
ком» противоборстве с конкурентами.

Среди известных телеканалов, задей-
ствованных в международном вещании мож-
но выделить:

– британский «BBC» (количество про-
смотров канала «BBC» в «YouTube» –
1 951 млн; аудитория аккаунта «BBC World
News» в «Facebook» – 6,6 млн; количество
подписчиков на официальную страницу в
«Twitter» «@BBCWorld» – 6,43 млн);

– американский «CNN» (количество про-
смотров каналов «СNN» и «СNN International»
в «YouTube» – 414,5 млн; аудитория аккаунтов
«СNN» и «СNN International» в «Facebook» –
свыше 18 млн чел.; количество подписчиков
на официальные страницы в «Twitter»
«@CNN» и «@cnni» – более 15 млн чел.);

– российский «RT» (только англоязычный
аккаунт канала в «YouTube» насчитывает
1 177 млн просмотров; на его страницы в

«Facebook» подписано почти 6 млн чел.
(«RT» – 1,669 млн чел.; «RT Arabic» –
3,245 млн чел.; «RT en Español» – 909 тыс.
чел.); аудитория твиттер-аккаунтов канала на
английском, испанском, арабском языках со-
ставляет свыше свыше 1,7 млн чел.
(«@RT_com» – 667 тыс. чел.; «@RTarabic» –
772 тыс. чел.; «@ActualidadRT» – 305 тыс.
чел.)) [9; 20; 21].

Среди радиовещательных компаний, ак-
тивно участвующих в программах «публич-
ной дипломатии 2.0», особо выделяется аме-
риканская «Voice of America», хотя также
весьма активны английская «BBC» и француз-
ская «Radio France Internationale» (для срав-
нения: аудитория аккаунта «Voice of America»
в «Facebook» только на языке урду (у радио-
компании более 40 акаунтов в данной соци-
альной сети) составляет 382 тыс. чел., что в
2 раза больше аудитории всех страниц «Voice
of Russia» на 27 языках мира) [9]. Из инфор-
мационных агентств в социальных медиа до-
статочно заметны такие компании, как «Синь-
хуа» (на англоязычный аккаунт «@XHNews»
в Твиттере подписано свыше 500 тыс. чел.
[20]), «Франс Пресс» (суммарная аудитория
англоязычного и франкоязычных аккаунтов в
«Facebook» составляет 274 тыс. чел. [9], а в
«Тwitter» – почти 600 тыс. чел. [20]), «Рей-
терс» (аудитория аккаунта «@Reuters» в
«Тwitter» – 4,4 млн чел. [20]). Деятельность
всемирно признанных печатных СМИ типа
американской «The New York Times» (аудито-
рия в «Facebook» – 7,3 млн чел.), английской
«The Guardian» (аудитория в «Facebook» –
2,9 млн чел.), французской «Le Figaro» (ауди-
тория в «Facebook» – 1,4 млн чел.) и других
также косвенно влияют на продвижение внеш-
неполитических интересов государств, кото-
рые они представляют [9].

Как уже упоминалось, во внешнеполити-
ческую деятельность посредством техноло-
гий Web 2.0 включены и неправительствен-
ные организации, которые, однако, не всегда
способны конкурировать на равных с аудито-
рией масс-медиа (так, в «Facebook» на немец-
коязычный аккаунт Фонда Фридриха Эберта
подписано всего лишь 25 тыс. чел., в то вре-
мя как на официальную страницу «DW» на не-
мецком – 151 тыс. чел.) [9]. Что касается по-
литических партий, то, несмотря на их спо-
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собность аккумулировать вокруг себя доста-
точно значительное число сторонников (напри-
мер, аудитория аккаунта Демократической
партии США в «Facebook» – 778 тыс. чел. [9]),
следует осознавать, что их деятельность на-
правлена, прежде всего, на электорат в пре-
делах собственной страны (а не зарубежную
аудиторию), поэтому их влияние на обществен-
ность за рубежом минимальна.

Анализ внешнеполитических усилий раз-
личных стран в сфере реализации программ
«публичной дипломатии 2.0» позволяет услов-
но выделить в данной сфере деятельности три
направления: размещение контента на различ-
ного рода хостингах (фотохостингах «Flickr»,
«Instagram»; видеохостинге «YouTube»; слайд-
хостинге «Slideshare» и др.); использование
сервисов микроблоггинга («Twitter», «Tumblr»,
«Sina Weibo»); размещение информации в со-
циальных сетях («Facebook», «Google+», «Од-
ноклассники», «ВКонтакте», «Tuenti», «Second
Life»). Безусловно, среди них самыми попу-
лярными инструментами внешнеполитической
деятельности являются созданные в США
«YouTube», «Twitter» и «Facebook». Тем не
менее ряд стран стремится использовать и
другие программы Web 2.0 для воздействия
на зарубежную аудиторию (так, например, РФ
имеет аккаунты в китайском сервисе микро-
блогов «Sina Weibo», испаноязычной социаль-
ной сети «Tuenti» и др.).

При реализации программ «публичной
дипломатии 2.0» следует учитывать некото-
рые детали. Во-первых, «публичная диплома-
тия 2.0», в отличие от традиционной публич-
ной дипломатии, предполагает установление
двусторонней коммуникации с зарубежной
аудиторией. Это означает, что размещения
пресс-релизов на официальных страницах в
социальных медиа недостаточно для дости-
жения положительных результатов в этой сфе-
ре деятельности; необходимо установление
диалога с рядовыми пользователями [22,
p. 1313] (так, например, подобным образом
действовал американский посол М. Макфол
в собственном блоге в «Facebook», стараясь
периодически вступать в беседу с читающи-
ми его сообщения в сети пользователями).
Н. Кулл, рассуждая об американской «публич-
ной дипломатии 2.0», сетует на то, что при ре-
ализации собственных программ в этой сфе-

ре США пренебрегает изучением обществен-
ного мнения (listening), делая ставку на инфор-
мационные компании (advocacy) и междуна-
родное вещание (international broadcasting) [6,
p. 136]. К сожалению, подобная проблема при-
суща и другим странам, что в конечном сче-
те снижает их возможности в продвижении
своих внешнеполитических интересов.

Во-вторых, для данного направления пуб-
личной дипломатии весьма существенным
является вопрос доверия аудитории к переда-
ваемой информации. Так, дезинформация (или
весьма субъективная трактовка тех или иных
событий мировой политики) способна в зна-
чительной степени подрывать авторитет ак-
торов, вовлеченных в реализацию программ
«публичной дипломатии 2.0» [5, p. 141–142],
поскольку в интернет-пространстве с его плю-
рализмом мнений всегда существует возмож-
ность проверки тех или иных высказываний.
Зачастую в излишнем субъективизме обви-
няют масс-медиа, работающие на зарубеж-
ное вещание (например, «RT» в одном из сво-
их сюжетов, посвященных военной операции
Франции «Сервал» в Мали, в качестве основ-
ной причины участия французских войск ука-
зывала стремление взять под контроль добы-
чу урана в этой стране [1], в то время как опе-
рация была обусловлена необходимостью
обеспечить безопасность нескольких тысяч
французских граждан в Мали, сохранить тер-
риториальную целостность страны и, в конеч-
ном счете, освободить от исламистов север
страны [16]).

С точки зрения американского ученого
Д. Ная, важный вклад в формирование «мяг-
кой силы» той или иной страны вносят него-
сударственные акторы, нередко обладающие
более высоким уровнем доверия со стороны
зарубежной аудитории, чем связанные с го-
сударством структуры [18]. Это объясняет-
ся тем, что финансируемые правительством
организации, как правило, зависимы от них
политически и финансово, что дает основание
сомневаться в их непредвзятости к тем или
иным политическим событиям. К сожалению,
многие страны недооценивают возможности
неправительственных организаций в реализа-
ции программ «публичной дипломатии 2.0»; по-
прежнему опираясь на возможности государ-
ства в данном виде деятельности. В этой связи
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вполне объяснимой выглядит критика на За-
паде достигшей определенных успехов рос-
сийской телекомпании «RT» (финансируемой
за счет государственного бюджета) как «про-
пагандистского инструмента» РФ [19,  р. 336].

Помимо вовлечения в «публичную дип-
ломатию 2.0» неправительственных организа-
ций, весьма эффективным способом заручить-
ся поддержкой зарубежной аудитории являет-
ся сотрудничество с популярными опинион-
мейкерами, чей авторитет у местного насе-
ления облегчает достижение обозначенных
внешнеполитических целей [6, p. 137]. Подоб-
ная идея не нова, поскольку использовалась
еще во времена холодной войны (например,
кампания США по размещению ракет «Пер-
шинг-II» в Западной Европе осуществлялась
при активной поддержке европейских журна-
листов). Тем не менее она может быть весь-
ма полезной и в цифровую эру. Не случайно,
что в последние годы правительство США при
реализации программ «публичной дипломатии
2.0» делает ставку на активное участие акти-
вистов социальных медиа из различных стран
(Ирана, Венесуэлы, России и др.) в продви-
жении американских интересов, поскольку их
мнение может быть весьма авторитетным
среди части национальной аудитории [3].

И наконец, серьезным препятствием на
пути развития «публичной дипломатии 2.0»
является отсутствие общепризнанных крите-
риев для оценки ее эффективности. Зачастую
в качестве таковых рассматривается коли-
чество подписчиков интернет-страницы (ин-
тернет-канала), а также отдельные показа-
тели взаимодействия с аудиторией (общее
число сообщений, репостов, ретвитов; коли-
чественные данные использования кнопки
«мне нравится» и др.) [10]. На основе этих
критериев осуществляют свою деятельность
такие известные компании, занимающиеся
мониторингом социальных медиа, как «Kloutи
Radian6».

Тем не менее ряд исследователей по-
лагает, что оценка эффективности «публич-
ной дипломатии 2.0» не может определять-
ся только количеством «фолловеров» (см.:
[2; 13]). Подобная точка зрения представ-
ляется нам справедливой, поскольку про-
смотр пользователями видеороликов или
текстовых сообщений не обязательно под-

разумевает их согласие с передаваемой ин-
формацией (просмотр информации может
быть обусловлен и обычным интересом).
В этой связи становится актуальным поиск
необходимых критериев для оценки измене-
ний общественного мнения за рубежом [2],
обусловленных деятельностью государства
в сфере «публичной дипломатии 2.0» (по-
скольку целью публичной дипломатии явля-
ется не только привлечение зарубежной
аудитории, но и воздействие на обществен-
ное мнение с целью продвижения собствен-
ных внешнеполитических целей).

Подводя итоги, следует отметить, что
«публичная дипломатия 2.0» представляет
собой весьма перспективное направление в
рамках публичной дипломатии, значение ко-
торого во внешнеполитической деятельнос-
ти государств со временем будет только уси-
ливаться. Развитие ИКТ и растущая попу-
лярность в мире социальных медиа актуали-
зируют необходимость использования техно-
логий Web 2.0 в дипломатической практике.
Однако подобная деятельность не должна ог-
раничиваться лишь наличием у внешнеполи-
тических ведомств аккаунтов в социальных
сетях и микроблогах; каждому государству
необходимо иметь собственную стратегию
развития «публичной дипломатии 2.0».
Cледует осознавать, что воздействовать на
формирование общественного мнения за ру-
бежом с помощью технологий Web 2.0 дос-
таточно сложно; но, тем не менее, данный
способ может быть весьма продуктивным в
вопросе создания положительного образа
государства за границей. Незаменим он и в
ситуации конфронтации между различными
субъектами международных отношений, ког-
да борьба между ними переносится в вирту-
альное пространство (так, по мнению аме-
риканского исследователя Е. Морозова,
«публичная дипломатия 2.0» более эффектив-
на в подрыве имиджа политического сопер-
ника, нежели в создании положительного
бренда [17]). С нашей точки зрения, любому
государству, стремящемуся усилить соб-
ственные позиции (или сохранить существу-
ющие) в современной системе международ-
ных отношений, крайне важно использовать
программы «публичной дипломатии 2.0» в
своей внешнеполитической деятельности.
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Abstract. This article examines the public diplomacy 2.0 as a relatively new tool of
foreign political activity aimed at creating a positive image of the country abroad. In the
modern world of politics it is becoming increasingly important due to such factors as the
growing number of World Wide Web users, the decline in the popularity of traditional media
and the rapid spread of new media, as well as the transformation of the Internet space into the
platform for active political interactions.

The key role in implementing the programs of this sector of public diplomacy belongs to
foreign Ministry, politicians and social activists, as well as mass media (especially, television
channelsё involved in international broadcasting). The analysis of the foreign policy efforts of
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various countries in the social media roughly demonstrates that public diplomacy 2.0 includes
three activity areas: the promotion of content to different hosting services (Flickr, Instagram,
YouTube, etc.); the use of microblogging services (Twitter, Tumblr, SinaWeibo, etc.); sharing
information in social networks (Facebook, Google+, Second life, etc.). Currently, the main
obstacles for the development of  public diplomacy 2.0 include the absence of recognized
evaluation criteria, low participation of non-governmental organizations in its implementation,
as well as the insufficient efforts of foreign ministries of different countries to establish a
dialogue with foreign audiences.

Key words: public diplomacy 2.0, social media, foreign political activity, international
broadcasting, public diplomacy.


