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Аннотация. В статье рассмотрены типологические характеристики газеты «Пар-
нас». Определен тип издания как корпоративной литературно-художественной газеты.
Проанализированы различные аспекты ее функционирования, проведен жанровый анализ
данного СМИ, композиционно-графической модели издания. Выявлены формы работы с
аудиторией, определена эффективность газеты как корпоративного СМИ. Предложены
пути оптимизации содержательной и оформительской модели «Парнаса».
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Корпоративная пресса – одна из самых
динамично развивающихся сфер журналисти-
ки, наряду с мультимедийными СМИ. Растет
число корпоративных газет и журналов, ус-
пешно конкурирующих с традиционными
СМИ. Успешные корпоративные медиа отли-
чает высокий уровень дизайна, качественное
содержание, тематическая оригинальность,
что делает их важным инструментом управ-
ления корпоративной культурой и незамени-
мым источником информации для целевой
аудитории – сотрудников, клиентов и партне-
ров. Корпоративное издание по праву стано-
вится визитной карточкой организации, укреп-
ляет впечатление о надежности компании, спо-

собствует ее позиционированию в конкурент-
ной среде.

Когда речь идет о компаниях, чья дея-
тельность изначально связана с получением
финансовой прибыли, понятие «корпоративное
издание» обладает смысловой определенно-
стью и в плане источника финансирования
самого издания, и в плане содержания СМИ,
которое рассказывает об успехах организации.

Корпоративные газеты и журналы выпус-
кают также организации, чья деятельность не
ассоциируется с получением материальной
выгоды. Это, например, различные благотво-
рительные фонды, творческие и художествен-
ные объединения.

http://www.volsu.ru/
http://www.volsu.ru/
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В Волгоградском регионе более 20 лет
работает Волгоградская региональная обще-
ственная организация «Клуб Парнас». «Пар-
нас» позиционирует себя как клуб творчес-
кой интеллигенции и объединяет творческие
союзы – Союз художников, Союз архитекто-
ров, Союз писателей, Союз композиторов, и
его членами его являются писатели, худож-
ники, артисты, певцы, архитекторы. Ежеме-
сячно клуб организует выставки художников,
презентации книг, концертные программы, пре-
зентации книг молодых авторов, выставки мо-
лодых художников, дебютные программы ис-
полнителей. Особое внимание в деятельнос-
ти этой организации уделяется творчеству мо-
лодежи, произведениям, отвечающим крите-
риям высокой художественности, и главная
цель, которую клуб ставит в этой сфере, – фор-
мирование активной гражданской позиции, пат-
риотизма современной молодежи. Ежегодно
проводятся конкурсы, такие как «Гренадеры,
вперед!», «Сталинградская сирень», «Жем-
чужная строка», «Мой Пушкин», которые вы-
являют молодых людей, интересующихся ис-
торией страны и своего края.

Мероприятия клуба освещаются на стра-
ницах газеты «Парнас», учредителем которой
является региональная общественная органи-
зация «Клуб Парнас».

Газета «Парнас» зарегистрирована 4 но-
ября 2002 года (свидетельство о регистрации
СМИ ПИ № 9-0481 от 04.11.2002). Периодич-
ность – 1 раз в месяц; тираж – от 1000 до
5000 экземпляров; формат А3; цвет – 1+1 или
4+1 (выходит черно-белой или в полноцвет-
ной печати в зависимости от возможностей
финансирования и формы выпуска), объем –
от 4 до 16 полос. Редактор газеты – Е.В. Куль-
кина (она же – Елизавета Иванникова, извес-
тная волгоградская поэтесса). Электронный
вариант размещается на сайте клуба «Пар-
нас» (http://clubparnas.ru), но нерегулярно, ар-
хив неполный. Газета испытывает трудности
с финансированием, поэтому она теряет заяв-
ленную периодичность, выходя сдвоенными
(и даже строенными) выпусками, а также в
рамках газеты «Грани культуры» по модели
«газета в газете» (1-2 полосы).

Цель издания – освещение деятельнос-
ти клуба «Парнас», знакомство с творчеством
прозаиков и поэтов Волгоградской области, со

значимыми событиями в сфере литературы и
культуры региона. Поэтому в качестве тема-
тики СМИ при регистрации заявлены такие
виды, как литературно-художественная, пуб-
лицистическая, рекламная. Таким образом,
можно говорить о том, что газета «Парнас»
относится к смешанному типу, совмещая при-
знаки корпоративного и литературно-художе-
ственного издания. Ввиду специфики компо-
зиционно-графической модели газеты «Пар-
нас», а также ее коммуникативной стратегии,
мы предлагаем обозначить ее тип как корпо-
ративная литературно-художественная
газета.

«Парнас», являясь корпоративным изда-
нием, выполняет следующие функции:

– информирования (отражает панораму
событий клуба «Парнас», стратегию его раз-
вития и функционирования и т. п.);

– открытости (издание служит и целям
развлечения, содержит досуговые материалы,
однако рекреативная функция вторична, по-
скольку «досуговые» материалы в большей
мере информируют, просвещают, нежели раз-
влекают);

– представительства (публикация био-
графических материалов и т. д.). Однако спе-
цифика издания в том, что фактически любой
материал отражает деятельность клуба и его
членов (он насчитывает более 500 участни-
ков), способствует профессионализации (изда-
ние отражает повседневную жизнь организа-
ции, специфику творческих профессий и их
развитие);

– диалогичности (газета – свободная
трибуна для выражения мнений и творческих
выступлений).

Освещая мероприятия, в которых при-
нимают участие члены клуба «Парнас», а
также публикуя их творческие опыты в сфе-
ре прозы, поэзии, графики, газета «Парнас»
демонстрирует применение презентационной
коммуникативной стратегии. Ее использова-
ние затрудняет учет обратной связи, а сле-
довательно, снижает эффективность СМИ.

С. Дацюк, характеризуя презентацион-
ную коммуникативную стратегию, выделяет
три ее разновидности [2]. Первый тип – это
стратегия продвижения (промоушн). «Парнас»
реализует в основном эту стратегию, инфор-
мируя общественность о деятельности клу-
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ба, о мероприятиях, им проводимых, о знако-
вых событиях литературной жизни страны и
региона. Второй тип презентационной страте-
гии – расширение информационного присут-
ствия, что выражается в детализации твор-
ческо-производственной сферы литературных
объединений региона, в попытке широкого
информирования о самом факте существова-
ния клуба «Парнас».

Третий тип презентационной стратегии
Дацюк называет имиджмейкингом, имея в
виду смысловое изменение коммуникативно-
го пространства. На наш взгляд, к реализа-
ции этого типа «Парнас» должен стремить-
ся, формируя положительный образ как са-
мого издания, так и литературного объеди-
нения «Парнас» и литературно-художествен-
ной сферы региона в целом. Отметим, что
парнасовцы уже делают определенные шаги
в этом направлении, используя для этого се-
тевые ресурсы – социальную сеть «В кон-
такте» (https://vk.com/clubparnas – в группе
почти 400 участников), собственный сайт
(http://clubparnas.ru). Подчеркнем, что, как и
любое корпоративное издание, газета «Пар-
нас» и ее имидж не могут существовать от-
дельно от организации (и ее, соответственно,
имиджа), которую представляет СМИ, а так-
же первых лиц этой организации (это Е.В. Иван-
никова, Е.А. Кулькин и другие волгоградские
прозаики и поэты, а также ученые-филологи,
занимающиеся проблемами литературы Ниж-
неволжского региона).

Основным принципом работы газеты
«Парнас» является взаимодействие с аудито-
рией, совместное творчество коллектива ре-
дакции и читателей. Такая форма работы с
аудиторией характерна для корпоративных
изданий. Проблема многих внутрикорпоратив-
ных газет заключается в том, что они рас-
пространяют информацию, которая может
быль нерелевантной, или газета просто не
может заинтересовать в ней аудиторию. Внут-
рикорпоративная газета, зная своего читате-
ля, его проблемы и потребности, должна вов-
ремя предоставить необходимую, насущную
информацию и возможность удовлетворения
читательского запроса. При этом она играет
интегративную роль – объединяет людей вок-
руг идей, ценностей. Выявить же читательс-
кий спрос поможет как организация горячих

линий, специальных рубрик, так и проведение
опросов – в виде интервью, анкетирования
(в том числе с использованием сети Интер-
нет – в частности, социальных сетей), и эту
работу клуб «Парнас» проводит как на своих
творческих встречах, так и на клубных стра-
ницах в социальных сетях, но почти не исполь-
зует для этого газету.

Жанровая палитра издания с точки зре-
ния представлена в основном интервью, за-
метками, отчетами и рецензиями (до 50 %
текстов). Это обусловлено спецификой вы-
бора тем для освещения: публикации по слу-
чаю памятных дат и праздников, событий
клуба, конкурсов, которые проводит клуб
«Парнас». Среди постоянных авторов –
Е.В. Иванникова, Е.А. Кулькин, но в основ-
ном авторский коллектив представлен вне-
штатниками – работниками культурно-обра-
зовательной сферы (библиотекари, учителя,
сотрудники музеев и т. д.), общественники, а
также школьники и студенты. Что касается
последних, то «Парнас» становится для них
начальной творческой площадкой, вовлекая
молодое поколения в журналистику, форми-
руя у них навыки публицистического виде-
ния мира.

Однако особенности авторского коллек-
тива, в состав которого (внештатный) входят
представители творческой интеллигенции, оп-
ределяют активное обращение к художествен-
но-публицистическим жанрам – очеркам, в
основном путевым и портретным, и эссе. Эти
тексты, наряду с публикуемыми стихами и
отрывками из прозаических произведений,
составляют литературный компонент газеты
«Парнас» (до 50 % текстов, в некоторых но-
мерах до 100 %, как, например, в газете, по-
священной 60-летию Великой Победы, за май
2005 года). Отметим, что публикация лите-
ратурных и художественно-публицистических
произведений удлиняют жизненный цикл из-
дания, поскольку критерий оперативности ма-
териалов, характерный для СМИ других ти-
пов, делает неактуальными тексты по проше-
ствии нескольких дней. В «Парнасе» же пуб-
ликации ориентированы на «долгую» комму-
никацию, так как, во-первых, рассчитаны на
массовую аудиторию (широкий круг читате-
лей с точки зрения возраста, сферы занятос-
ти, демографических характеристик); во-вто-
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рых, события актуальны не только по привяз-
ке «здесь и сейчас» – важен сам факт совер-
шения этого события, поскольку оно являет-
ся феноменом культурной жизни региона; в-
третьих, газета публикует литературные про-
изведения, которые интересны без привязки
ко времени.

В целом тип литературно-художествен-
ной корпоративной газеты можно считать про-
дуктивным. Наряду с позиционированием
объединения, которое выпускает такое изда-
ние, она выполняет просветительскую, обра-
зовательную функцию, играет роль ретранс-
лятора литературно-критической мысли. При
этом необходимы особые формы ретрансля-
ции, учитывающие особенности медиапотреб-
ления: ориентированность аудитории на визу-
альное восприятие, ее неподготовленность к
усвоению сложной информации, легкость по-
лучения информации по принципу «здесь и
сейчас» с использованием технологий инфо-
теймента и мультимедиа. Функциональное
назначение таких изданий – служить распро-
странению знаний и самообразованию, способ-
ствовать формированию критического миро-
воззрения и расширению кругозора читателя,
популяризировать достижения науки, культу-
ры, искусства. Они могут быть весьма раз-
нообразны по способам оформления, рассчи-
танного на привлекательность и возможность
практического использования. Кроме того,
подобные издания должны быть интегриро-
ваны в WWW (посредством собственного сай-
та, страниц в социальных сетях и т. д.). Это
позволяет эффективно использовать обратную
связь, использовать рекламные возможности
медиа, а также мультимедийные технологии
при формировании контента.

Л.С. Агафонов предложил авторскую
методику оценки результативности («эффек-
тивности использования медиапотенциала»)
того или иного корпоративного издания, позво-
ляющую обойтись без дорогостоящих социо-
логических исследований. Методика основа-
на на анализе объективных факторов (профи-
ля корпорации, целевых аудиторий проекта,
данных по тиражу и периодичности), на оцен-
ке системы критериев по принципу их недо-
статков (препятствующих восприятие целевы-
ми аудиториями ключевых коммуникационных
сообщений).

В рамках методики издание последова-
тельно оценивается по десятибалльной шка-
ле по следующим параметрам.

1. Структура (рубрикатор, навигация,
баланс тем).

2. Внешний вид (дизайн, верстка, пре-
зентабельность, акцентирование, визуали-
зация).

3. Качество текстов (система жанров,
соответствие теме, логика, стилистика, гра-
мотность).

4. Качество иллюстраций (информатив-
ность, качество, композиция, соответствие
иллюстрируемому материалу).

5. Уровень интерактивных технологий (на-
личие интерактивных возможностей, уровень
влияния обратной связи на издание).

6. Система ключевых сообщений (струк-
тура сообщений, качество их трансляции,
баланс).

Такой анализ предполагает сбалансиро-
ванный подход к каждому коммуникационно-
му проекту. Из шести перечисленных пара-
метров два характеризуют содержание изда-
ния (структура и качество текстов), два –
форму и визуализацию (внешний вид и каче-
ство иллюстраций), еще два – коммуникатив-
ные особенности (интерактив и система клю-
чевых сообщений).

Для экспресс-оценки эффективности ис-
пользования медиа-потенциала корпоративных
СМИ Л.С. Агафонов предлагает использовать
следующую математическую формулу:

I эмп (%) = ( x 1 + x 2 + x 3 + x 4 + x 5 + x 6 ) : 6 x 10,

где I эмп – индекс эффективности использования
медиа-потенциала; x 1 ... x 6 – оценки по соответ-
ствующим параметрам.

Уровень 30–50 % это «удовлетворитель-
но», 60–70 % – это «хорошо», 70–80 % – это
«отлично».

Мы провели контент-анализ газеты «Пар-
нас» с использованием этой методики (приме-
нялся метод случайной выборки) и установи-
ли следующее.

Структура. Издание структурировано
недостаточно хорошо, рубрики либо отсут-
ствуют, либо назначаются разово в зависимо-
сти от материала. Яркий пример такого руб-
рицирования – мартовский «Парнас» за
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2007 год. В нем представлены рубрики «Зна-
комьтесь, новое имя», «Парнасские верниса-
жи разных лет», подборка рецензий под об-
щей рубрикой «Книги, которые мы выбираем».

Постоянных же рубрик, переходящих из
номера в номер, нет. Очередность следова-
ния тем и материалов случайна, однако сис-
тема расстановки материалов выстроена по
схеме «новости – аналитика – досуговые ма-
териалы (стихи и проза, хотя стихи и проза
могут размещаться на любой полосе). При
этом продукт выглядит целостным. На наш
взгляд, это можно объяснить тематическим
единством публикуемого материала.

Оценка: 5 баллов.
В целях повышения эффективности

СМИ, на наш взгляд, следует разработать
четкую композиционную структуру издания:
запланировать ряд постоянных, сквозных руб-
рик (4-5), а также продумать стратегию вклю-
чения периодических рубрик (по календарно-
му принципу, тематическому, персональному
и т. д.). Это, с одной стороны, упорядочит со-
держание издания в целом, а также поможет
в планировании очередных номеров.

Внешний вид. С первого взгляда мож-
но понять, что издание рассчитано на чита-
ющую аудиторию, готовую принять и воспри-
нять большие объемы текста. При полноц-
ветной печати цвет используется непоследо-
вательно. Например, удачно выбранная пас-
тельная гамма одного номера сменяется
яркой цветовой палитрой другого. Это меша-
ет созданию целостного издательского про-
дукта, когда каждый номер фактически ста-
новится уникальным, не продолжая традиции
(прежде всего оформительские), выработан-
ные ранее. В черно-белой печати издание
активно использует линейки и подложки, что,
на наш взгляд, перегружает визуальный об-
лик газеты. Фотоматериалы дополняют и
иллюстрируют тексты, однако выполнены
они непрофессиональными фотографами, по-
этому с точки зрения композиции и визуаль-
ного ряда нуждаются, как нам кажется, в
корректировке. С точки зрения верстки в из-
дании присутствует ряд небольших техноло-
гических недочетов, как, например, невыров-
ненные строки, непоследовательное приме-
нение стилей верстки.

Оценка: 6 баллов.

В качестве рекомендаций для СМИ, ис-
пытывающим те же проблемы, мы можем
предложить следующее.

Современный читатель ориентирован
прежде всего на визуальное восприятие. Осо-
бенно это свойственно молодому поколению.
Поэтому главной стратегией оформления не-
обходимо избрать максимальную визуализа-
цию содержания, с одной стороны, с другой –
своеобразная маскировка крупных текстов:
разбивка их на полглавки с помощью подза-
головков, разработка системы врезов и выно-
сов при сохранении последовательности чте-
ния, то есть без нарушения движения взгля-
да, сопровождение текстов иллюстрациями.
При использовании цвета – последовательное
его применение, например, маркирование цве-
том однотемных материалов или того же жан-
ра. Зачастую использование только оного до-
полнительного цвета или даже палитры чер-
ного (от светло-серого до насыщенного чер-
ного) может сделать гораздо больше, чем пол-
ноцветная печать, а себестоимость выпуска
будет гораздо ниже, чем в полноцвете. Это
особенно важно для изданий, имеющих труд-
ности в финансировании.

Качество текстов. Все тексты «Пар-
наса» выполнены в едином стиле современ-
ных печатных изданий. В целом качество тек-
стов высокое стилистически и грамматичес-
ки. В издании, однако, ограниченная палитра
жанров. Но при этом, на наш взгляд, способ
подачи информации удовлетворяет запросам
целевой аудитории, которая, как мы уже гово-
рили выше, ориентирована на восприятие боль-
ших объемов текстов.

Оценка: 8 баллов.
Для совершенствования продуктивнос-

ти СМИ подобного типа мы бы предложили
расширить жанровую палитру СМИ. По-
скольку издание освещает различные твор-
ческие мероприятия, было бы эффективным
использовать в этих целях жанр репортажа
и фоторепортажа, а не только заметки и от-
четы. Открывая читателю новые имена или
рассказывая о звездах литературного небос-
клона региона, газета может использовать
жанр интервью. Более того, это может стать
постоянной рубрикой. Кроме того, в целях
формирования культурного пространства ре-
гиона, а также позиционирования творческих



ЖУРНАЛИСТИКА

6 8 Е.А. Смирнова, В.И. Виньков. Стать «Парнасом»: пути совершенствования корпоративного издания

продуктов писателей, художников и др. не-
обходимо введение литературно-критичес-
кой рубрики, в которой будут публиковаться
рецензии, книжные и журнальные, театраль-
ные обзоры и обозрения. Такая рубрика впол-
не может использоваться и как рекламная
площадка.

Качество иллюстраций. Фотографии,
опубликованные в издании, не все обладают
высоким качеством, не хватает динамики в
изображениях, сюжеты фото шаблонны.

Оценка: 6 баллов.
Мы понимаем, что не все редакции СМИ,

тем более корпоративных СМИ, в которых штат
представлен только главным редактором, име-
ют профессионального фотографа. «Парнас»
старается сопровождать свои тексты иллюст-
рациями – это фото с мероприятий, сделанные
их участниками, это рисунки авторов текстов
или фотографии из архивов. Это стремление к
визуализации весьма похвально, тем более что
иные мероприятия очень сложно представить
в виде фоторепортажа – например, церемония
награждения победителей конкурса. Отсюда и
фотоштампы – победители с грамотами, все
участники церемонии и проч. Мы можем по-
рекомендовать тщательный анализ имеющих-
ся изображений: искать хорошие портретные
фото, интересные эмоции, делать кадрирова-
ние снимков, сосредоточивая внимание чита-
теля на частностях – скажем, взглядах, улыб-
ках, положениях рук и т. п. И обязательно со-
провождать иллюстрацию творческой подпи-
сью, проясняя детали, которые невозможно
увидеть. Нужно помнить, что иллюстрация –
это остановленная реальность. Мы видим то,
что на ней происходит, это для нас позиция
«здесь и сейчас». Значит, подпись должна го-
ворить о том, что мы не увидели или увидели
не так, или о том, что происходило до этого
«здесь и сейчас», или произошло после.

Такая стратегия в плане работы с иллю-
страциями будет способствовать коммуника-
ции издания с аудиторией, расширит комму-
никативное пространство СМИ, станет смыс-
лообразующей, нацелит читателя на взаимо-
действие с газетой, сформирует необходи-
мость обратной связи.

Интерактив. Обратная связь у издания
отсутствует. Специальных сервисов для сбо-
ра обратной связи нет (за исключением упо-

минания в выходных данных адреса редакции
и телефона, в «газете в газете» в рамках «Гра-
ней культуры» даже такой обратной связи нет).
Однако обратная связь осуществляется в рам-
ках клубных мероприятий. Но при этом сужа-
ется потенциальная целевая аудитория – и
первичная, и вторичная.

Оценка: 2 балла.
В чем мы видим возможности преодоле-

ния создавшейся ситуации. Во-первых, как нам
кажется, одним из способов решения пробле-
мы может стать трансформация композицион-
но-графической модели издания, о чем мы пи-
сали выше. Во-вторых, нужно продумать фор-
мы обратной связи и способы ее инициирова-
ния. Зачастую недостаточно только указания
контактов или СММ-стратегии, как, например,
регистрация групп в социальных сетях и пос-
ледующее их продвижение. Читателя необхо-
димо вовлечь не только в процесс изучения
газеты, но и в процесс ее созидания – в каче-
стве автора, в качестве героя, в качестве ис-
точника информации. Кроме того, одним из
популярных приемов расширения аудитории
является проведение конкурсов, викторин и т. п.
Тем более, что тип литературно-художествен-
ного корпоративного издания предлагает мно-
жество тем для этого – о литературе, литера-
турном процессе региона, о ключевых фигурах
в культурной сфере области и т. п. Такие кон-
курсы практически незатратны, в том числе и
в плане призового фонда – что может быть
лучше в качестве приза, как не книга с авторс-
ким автографом?

Еще одна возможность развития инте-
рактива в СМИ – использование СММ-тех-
нологий, продвижение издания с помощью со-
циальных сетей. Это может быть и создание
групп в различных социальных сетях в зави-
симости от аудитории. «Парнас» имеет груп-
пу в «В контакте» – молодежной соцсети.
Более «взрослая» аудитория, нацеленная на
рефлексивное восприятие, – в «Фейсбуке»,
«Одноклассники» – территория среднего воз-
раста, готовая сопереживать успехам земля-
ков. «Твиттер» может быстро реагировать на
мельчайшие изменения в жизни организации,
практически синхронно сообщая о них. Но
главное в ведении страниц в соцсетях – это
развитие сети релевантных контактов и мо-
ниторинг настроений групп, а также вовлече-
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ние их участников в диалог. Многие меропри-
ятия «Парнаса», например, могут рекламиро-
ваться в соцсетях, там же могут проводить-
ся конкурсы и викторины с призами и с после-
дующим освещением их в газете.

Корпоративный сайт должен также быть
интерактивным (сайт «Парнаса» делает шаги
в этом направлении). В нем должны быть обя-
зательно использованы системы регистрации
пользователей («Парнас» имеет такую сис-
тему), подсчета количества посещений и воз-
можность комментирования сообщений, а так-
же репоста в различных соцсетях.

Система ключевых сообщений. Клю-
чевые сообщения обусловлены «календар-
ным» принципом (праздники, мероприятия,
даты). При этом четко прослеживается сис-
тема ценностей – и корпоративных, и гумани-
стических, которые разделяет издание и клуб
«Парнас».

Оценка – 4 баллов.
Как мы уже писали выше, принцип со-

здания ключевых сообщений не должен быть
случайным. Нужно продумать стратегию их
размещения и последовательно ее реализовы-
вать. В подготовке ключевых текстов необ-
ходимо, во-первых, позиционирование как из-
дания, так и объединения, выпускающего
СМИ. Во-вторых, в ключевых сообщениях
следует освещать все аспекты деятельности
организации. Этому будет способствовать и
сформированная система постоянных рубрик.
Кроме того, можно составить список ключе-
вых тем и слов, с помощью которых планиро-
вать ключевые сообщения.

В результате анализа, применив форму-
лу, предложенную Л.С. Агафоновым, мы вы-
яснили, что эффективность использования
данного информационного ресурса – газеты

«Парнас» – составляет 51% (то есть оценка
«хорошо»).

Дальнейшее повышение эффективности
возможно, на наш взгляд, в случае совершен-
ствования композиционной модели издания
(четкой структуризации в первую очередь),
изменений в плане визуализации (в том числе
повышение качества иллюстрированности),
разработки системы ключевых сообщений,
позиционирующих миссию издания и его уч-
редителя, а также системы обратной связи.
В целом издания подобного типа являются
продуктивными в плане формирования куль-
турного пространства региона.

Хотелось бы отметить, что само суще-
ствование газеты «Парнас» – уникальное яв-
ление, как и существование одноименного клу-
ба. «Парнас» не только центр творческой ин-
теллигенции, он является активным участни-
ком культурной жизни Волгоградского регио-
на, приобщая к сфере прекрасного, к сфере сло-
ва, привлекая к со-творчеству молодое поко-
ление, продолжая лучшие традиции в литера-
турно-художественной сфере, способствуя по-
зиционированию феноменов родного края и,
следовательно, формированию региональной
идентичности.
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