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Аннотация: Описана специфика сформировавшихся технологий связей с 

общественностью в российской практике, раскрыты особенности PR-воздействия 
на общество, имеющего целью коррекцию или направление, формирование опре-
деленного общественного мнения относительно того или иного объекта или во-
проса. 

 
 

 
 

Жизнь в иерархическом обществе, где границы самостоятельного мышления 
очерчены бюрократическими правилами для данного человека, не создает ситуа-
ций необходимости построения отношений с окружающим миром, поскольку все 
построено на подчинении нижестоящего вышестоящему. Сегодня, когда разные 
социальные группы получили право на автономное поведение, власть оказалась  
в растерянности. Она не умеет работать с независимым человеком, который  
в большинстве своем является городским жителем, получившим среднее образо-
вание, одной из ключевых потребностей которого становится желание высказать 
свое мнение и быть услышанным. А поскольку любое общество всегда подразу-
мевает некоторую обезличенность, элиминирование индивидуальности, то появ-
ляется такая область практической деятельности, как связи с общественностью, 
или Public Relations (PR – «пиар»), которая и призвана работать с этим новым 
человеком [1, с. 58]. Человек как бы сам решает, что ему делать. Это, конечно, 
более эффективный подход к влиянию на общественное мнение. 

В основе словосочетания «связи с общественностью», точной копии с анг-
лийского «Рublic Relations», находится слово «отношения». Соответственно в со-
временной теории и практике под «связями с общественностью» понимается про-
цесс установления доверительных взаимоотношений на основании своевременно-
го и полного информирования. Сегодня связи с общественностью предполагают в 
первую очередь налаживание каналов коммуникации, по которым пойдет сооб-
щение, подготовку сообщения с точки зрения целевой аудитории. Связи с обще-
ственностью предполагают прежде всего последовательную долгосрочную рабо-
ту, нацеленную на создание и поддержание репутации компании или отдельно 
взятого человека как социально ответственного, то есть исходящего из интересов 
общества, а не своих личных. 

В современной практике связи с общественностью иногда путают с поня-
тиями «пропаганда» и «реклама». Однако эти понятия необходимо четко разгра-
ничивать. Пропаганда не предполагает ведения двустороннего диалога, учета 



ISSN 0136-5835. Вестник ТГТУ. 2013. Том 19. № 2. Transactions TSTU 488

мнения оппонента. Пропаганда – всегда давление, навязывание определенной 
точки зрения, в то время как связи с общественностью направлены на вовлечение 
оппонента в конструктивный диалог, в ходе которого стороны приходят к какому-
либо мнению [2]. 

Таким образом, деятельность по связям с общественностью необходима  
в следующих случаях: 

– установление и поддержание внешних общественных отношений и комму-
никаций; 

– развитие внутрикорпоративных отношений; 
– создание имиджа компании, поддержка и сохранение ее репутации; 
– увеличение спроса за счет возрастания степени осведомленности; 
– разработка и реализация системы антикризисных коммуникаций; 
– поиск оптимальных выходов из конфликтных ситуаций, решение конфлик-

тов с минимальными потерями; 
– создание и продвижение имиджа конкретного лица; 
– развитие корпоративных отношений; 
– продвижение компании в условиях сильной конкуренции. 
Общечеловеческий процесс развития показал, что мирное и созидательное 

развитие государства возможно только при условии полноценного обмена ин-
формацией между всеми членами и структурами общества. Государственное 
управление гораздо эффективнее в условиях демократии. Последняя как бы пред-
полагает всеобщее активное участие широких слоев населения в общественной 
жизни. Социальная напряженность возникает в основном из-за того, что управ-
ляющая элита демонстративно не интересуется или игнорирует нужды и мнение 
народа. Авторитарная система управления пренебрегает информированием насе-
ления, что порождает слухи и формирует отрицательное мнение о власти. 

Поэтому одним из главных условий демократического общества является 
наличие свободных СМИ, через которые осуществляется оперативная связь меж-
ду всеми слоями общества. 

В России необходимость и актуальность PR стала очевидной вместе с демо-
кратизацией общественной, экономической и политической жизни в начале  
90-х годов XX века: появились новые социальные и экономические группы, уве-
личилось число каналов коммуникации, наконец, появилась возможность открыто 
выражать свое мнение. На смену разрушившейся тотальной пропаганде должно 
было прийти что-то иное. Этим иным стал PR, то есть технологический пакет по 
работе с индивидуальным и массовым сознанием средствами символического 
воздействия. Основными средствами этой работы были и по сию пору остаются 
каналы массовой коммуникации: телевидение, радио, газеты и журналы, реклам-
ные буклеты, Интернет. Технологии PR в своей деятельности активно используют 
различные социальные институты: государство, политические партии и движения, 
частные корпорации, профсоюзы, больницы, школы, университеты, религиозные 
общины, звезд шоу-бизнеса. Это именно те организации и люди, благополучие и 
существование которых базируется на благоприятном отношении к ним со сторо-
ны общественности, поскольку в современном обществе символический капитал, 
заключающийся в высоком рейтинге, деловом авторитете или поддержке избира-
телей, является более полезным, чем капиталы финансовый и материальный [3]. 

Социальная сфера характеризуется системой социальной защиты населения: 
бесплатной медициной, широкими государственными программами поддержки 
наиболее незащищенных граждан, культуры, науки, образования, социального 
продвижения. 

Социальный PR оптимистичен и устремлен в будущее. Он помогает в созда-
нии благоприятного имиджа компаний, организаций как коммерческих, так и не-
коммерческих (НКО), в ориентировании отдельных субъектов в обществе. Связи 



ISSN 0136-5835. Вестник ТГТУ. 2013. Том 19. № 2. Transactions TSTU 489

с общественностью регулируют отношения в обществе, помогают социальным 
организациям донести нужную информацию до социума и получить в ответ дове-
рительное отношение. 

Социальный PR тесно связан с коммерцией и политикой, поскольку от них 
зависят жизнь и благосостояние граждан. Отделы по связям с общественностью 
организаций, обслуживающих социальную сферу жизни граждан, обеспечивают: 

– понимание и восприятие общественностью миссии организации; 
– формирование каналов общения с людьми, которым предоставляются ус-

луги; 
– создание и поддержание условий для привлечения средств; 
– мотивацию людей, начиная от членов советов и наемных работников до 

волонтеров и чиновников, работать для реализации миссии организации; 
– формулирование и распространение идей, которые соответствуют миссии 

организации. 
Социальные службы не могут игнорировать социальный PR, понимая его 

влияние на эффективность их деятельности. В связи с этим работа с общественно-
стью должна занимать важное место в маркетинге социальных услуг. Стратегиче-
ской целью усилий по связям с общественностью является ознакомление публики 
с деятельностью третьего сектора, создание у нее верного представления о том, 
чем живут социальные службы и некоммерческие организации. Взаимоотношения 
социальных служб и СМИ также является одной из сложных задач. Несмотря на 
то что в любой газете есть отдел социальных проблем, журналисты не часто пи-
шут об НКО, поскольку плохо знают их работу. 

В России социальным пиаром занимается лишь считанное число агентств,  
в то время как опыт стран с развитой социальной сферой показывает, что значе-
ние маркетинга в ней значительно возрастает. Это объясняется: 

– расширением объема оказываемых социальных услуг; 
– усложнением задач, решаемых в социальной сфере (наркомания, преступ-

ность и т.д.); 
– отсутствием конкуренции, в основном, этими проблемами занимается го-

сударство и немного – общественные благотворительные организации. 
Нужно создание необходимого механизма реализации идеи социальной по-

мощи. Этому и призван помочь пиар. 
К социальному PR можно отнести решение разных социальных проблем по-

средством различных акций. 
Отношения с общественностью – это двусторонние взаимодействия и связи, 

разворачивающиеся в процессе действительного общения между совместно дей-
ствующими социальными организациями и разнообразными социальными груп-
пами, общественными организациями, контактными (целевыми) аудиториями  
в условиях повседневной жизнедеятельности. 

Установление двустороннего общения как консенсусной коммуникации  
в рамках социальной ответственности обуславливает потребность: 

для организации – добиваться благоприятного отношения к себе со стороны 
общественности посредством распространения разъяснительного материала о 
своей деятельности в интересах общественности; 

для общественности – добиваться реализации права общественности знать 
все, относящееся к общественной жизнедеятельности в рамках деятельности со-
циальной организации. 

Главной задачей пиара является формирование доверия. Социальный пиар 
призван устанавливать гармонию в отношениях организации и социума, сформи-
ровать доверительные отношения у населения и правительства, ведь это признак 
мирной жизни страны. Организации и инициативные группы берут на себя эти 
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функции. Им необходимо уметь работать со своим окружением, доводить до каж-
дого свою благородную миссию. 

Отсутствие собственного опыта естественным образом привело к тому, что 
российская действительность первоначально практически полностью калькирова-
ла зарубежные теоретические подходы и практики связей с общественностью. 
Однако уже сегодня во многих областях ощущается неэффективность их исполь-
зования, поскольку социокультурные различия накладывают серьезные ограниче-
ния на формы их использования. В рамках социокультурной среды каждого наро-
да существует своя, определенным образом выраженная, система ценностей, от-
ношений и поведенческих норм. Сегодняшняя российская действительность вы-
двигает новые требования к социальным технологиям, в первую очередь к связям 
с общественностью. С их помощью, например, весьма актуально противодействие 
дестабилизирующему влиянию материалов СМИ, поскольку использование зако-
нодательных санкций влечет за собой разного рода издержки и, в условиях несо-
вершенства правовой системы России, не всегда возможно. Если существуют тех-
нологии дестабилизации социально-политической ситуации, то должны быть най-
дены, доведены до инструментального уровня и внедрены в практику социальные 
технологии стабилизации общественных отношений, в том числе с участием СМИ. 
Эти технологии не подразумевают ухода от обсуждения острых проблем или их 
«лакировку». Речь должна идти о разработке корректной и детализированной 
процедуры обсуждения этих проблем, их представления в средствах массовой 
информации, например, с помощью метода социального проектирования. 

Некоммерческие организации широко используют методы из арсенала PR,  
в том числе, проведение публичных акций, семинаров, конференций, «круглых 
столов», но пока эти программы не являются частью единой программы по связям 
с общественностью. 

Связи с общественностью нужны третьему сектору, чтобы сформировать 
общественное мнение в России по отношению к некоммерческим и благотвори-
тельным организациям. Ведь несмотря на то что идея благотворительности стала 
приемлемой в обществе, люди практически ничего не знают о деятельности таких 
организаций. Имидж НКО пока не сформировался ни среди граждан, ни среди 
предпринимателей, которые являются потенциальным источником средств суще-
ствования третьего сектора. Если обычные граждане относятся к нему нейтраль-
но, то у бизнесменов – часто негативное мнение, основанное на личном опыте, и 
сложившееся представление о том, на что лучше тратить деньги. Пока они охот-
нее финансируют разовые или нестандартные проекты, которые помогают при-
влечь внимание СМИ [4, с. 74]. 

Итак, со временем становится очевидно, что связи с общественностью вы-
ступают наивысшим достижением современной науки и искусства установления и 
поддержания конструктивных отношений между организацией или отдельным 
индивидом и окружающей их общественностью. 
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В последние годы наблюдается замет-
ный рост интереса к относительно новой для
нашей страны области деятельности – свя-
зям с общественностью.

Научное значение этого термина отра-
жает, например, такое определение: «Public
Relations представляют собой систему связей
некоммерческого характера с общественны-
ми организациями, инструментов использова-
ния средств массовой информации для фор-
мирования общественного мнения; одна из
важных функций менеджмента, обеспечива-
ющая установление и развитие общения, вза-
имопонимания, сотрудничества между пред-
приятием и общественностью, необходимое
предпринимательским организациям, прави-
тельственным учреждениям, различным ас-
социациям, фондам и т. д.» [6, с. 65].

Из этого определения видно, что в пря-
мом (научном) значении Public Relations пред-
ставляет собой вид деятельности, направлен-
ный на формирование в общественном созна-
нии отношений лояльности и доверия к субъекту,
а также положительного (причем запланиро-
ванного субъектом) имиджа. Связи с обще-

ственностью необходимы любому субъекту,
будь то социальный институт, коммерческое
предприятие или государственное учреждение.

Несмотря на то, что в настоящее время
во многих вузах открыты отделения, где обу-
чают соответствующих специалистов, пишут-
ся учебники, работают PR-агентства, в мас-
сы (даже заинтересованных адресатов) ука-
занное значение проникает с трудом. Гораздо
более распространенным является негативно-
оценочное значение, закрепившееся в словах
пропиарить, отпиарить и даже выпиарить
и имеющее отношение к таким, более извес-
тным широкой публике областям, как шоу-
бизнес, частично политика и другие виды
скандального дискурса, где цель «формиро-
вать положительное отношение к субъекту
путем взаимопонимания и сотрудничества» не
актуальна, а главная задача состоит в том,
чтобы «засветиться», заставить всех говорить
о себе любыми способами.

Понятие «пиар» активно функционирует
и в маркетинге, где понимается как вид рек-
ламы и используется для создания известно-
сти тем или иным товарам. Причем особенно
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привлекает внимание потребителей реклама
вредных для здоровья (табачные изделия,
«Coca-cola», лапша «Доширак» и т. п.) и нека-
чественных продуктов. Все это привело к по-
ниманию пиара как проталкивания нечестны-
ми манипулятивными методами чуждой (раз-
рушительной) идеологии и вредных (опасных,
третьесортных) продуктов.

В результате коллективных усилий те-
перь пиаром называется вынужденная мани-
пулятивная коммуникация, назначение которой
состоит в том, чтобы ввести в заблуждение
общественность с помощью искусственно
инициированных и подобранных фактов с це-
лью формирования искаженного, но выгодно-
го субъекту образа. Соответственно, в науч-
ной литературе появились понятия «черный
пиар», «серый пиар», «желтый пиар», фикси-
рующие разнообразные стратегии обмана и
манипуляции в этой сфере.

Таким образом, PR – это инструмент
коммуникации, а пиар – инструмент манипу-
ляции. Каждый из этих видов дискурса обла-
дает собственными признаками и свойства-
ми, и их отождествление недопустимо.

Здесь важно отметить, что приемы ма-
нипуляции встречаются и во всех иных дис-
курсах (педагогическом, судебном, админис-
тративном, даже научном), однако это не при-
водит к их разделению. Только в области свя-
зей с общественностью в настоящее время
сформировалось два самостоятельных вида
дискурса: PR и пиар, противопоставленные как
по цели, так и по системе средств, используе-
мых для ее реализации.

Деятельность связей с общественнос-
тью в России условно принято подразделять
на четыре основных направления: в сфере по-
литики, экономики, культуры и в социальной
сфере. Оставим в стороне политический пиар,
специфика которого должна описываться от-
дельно, и сосредоточимся далее только на
связях с общественностью в сфере экономи-
ки, или бизнес-PR.

PR появился в Европе еще в XIX в. Об-
щеизвестна периодизации истории PR, пред-
ложенная Р. Смитом (подробнее см.: [2]). Он
выделяет эру манипулирования (XIX в.) – цель
коммуникации: пропаганда; эру информирова-
ния (начало XX в.) – цель: распространение
информации и правдивость; эру убеждения

(середина XX в.) – цель: влияние на обще-
ственное мнение и поведение; эру взаимовли-
яния (конец XX в.) – цель: социальное парт-
нерство и разрешение конфликтов. Каждая из
моделей коммуникации была уместна в свою
эпоху, имела свое назначение, соответствова-
ла определенной степени развития экономики
и общественных отношений в стране, поэто-
му и при их оценке обязательно должен учи-
тываться исторический фактор. Ни в одном
государстве бизнесу на начальном этапе раз-
вития не удалось сразу установить отноше-
ний многовекторного социального партнер-
ства, поскольку для этого сначала должна
быть создана политическая, экономическая и
социальная база. В нашей стране в силу спе-
цифики исторического развития указанные
модели не только не использовались в обо-
значенные сроки, но и не сменялись последо-
вательно. Сейчас, в зависимости от вида де-
ятельности предприятия и подготовленности
его руководителей, связи с общественностью
могут принимать форму и пропаганды, и ин-
формирования, и влияния на общественное
мнение, то есть иметь признаки как PR, так и
пиара. В связи с этим возникает вопрос: как
различить PR и пиар?

Основная дискурсивная цель связей с
общественностью состоит в формировании
запланированного субъектом имиджа – созна-
тельно сконструированного образа субъекта,
который дает возможность связать его с важ-
ными для целевой аудитории ценностями и
вызвать у нее отношение и впечатление, зап-
ланированные самим субъектом.

Если в PR имидж обязательно создается
на базе реальных черт субъекта, однако фор-
мирует к ним выгодное адресанту отношение,
то в пиаре имидж искусственно моделируется
в соответствии с представлениями руковод-
ства компании о том, какие имиджевые черты
должны быть присущи субъекту такого типа.
Можно сказать, что в PR имидж – это макияж
стилиста, выгодно подчеркивающий достоин-
ства и скрывающий недостатки, в то время как
в пиаре – это клоунская маска, под которой
совсем невозможно узнать человека.

Объединяет эти виды деятельности
стремление воздействовать на адресата с по-
мощью речи. «Речевое воздействие, – пишет
А.А. Леонтьев, – есть преднамеренная пере-
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стройка смысловой сферы личности»
[3, с. 273]. Он описывает три наиболее рас-
пространенных способа речевого воздействия:
1) сообщить адресату такие знания о неизве-
стных ему элементах действительности, на
основе которых он изменит свое поведение или
свое отношение к этой действительности;
2) сообщить адресату такую новую информа-
цию об уже известных ему вещах, которая спо-
собна изменить его отношение к этим вещам;
3) изменить отношение адресата к окружаю-
щей действительности, не затрагивая его аб-
страктного знания о ней.

Применение указанной концепции к ана-
лизу PR-дискурса и пиара дает возможность
определить наиболее типичные способы воз-
действия, характерные для этих сфер.

1. Моделирование коммуникативных
событий с учетом социально-экономичес-
кой ситуации и ожиданий адресата. Что-
бы иметь возможность сообщать адресату
новые знания о себе, компания сначала долж-
на определить, какого рода факты подтверж-
дают ее претензии на определенную имидже-
вую характеристику. На практике в роли та-
ких фактов чаще всего выступает информа-
ция о тех или иных акциях, инициируемых
субъектом.

Так, если PR-субъект позиционирует
себя как предприятие с высокой социальной
ответственностью, на своем сайте он поме-
щает сообщения о благоустройстве дворов
и городских парков, о закупке оборудования
для больницы, о вручении подарков воспитан-
никам детского дома и др. Если субъект ут-
верждает, что его продукция самая каче-
ственная, экологически чистая и т. п., то по-
слания на сайте повествуют о том, что эта
продукция победила в передаче «Контрольная
закупка», получила звание «марка года»,
выиграла конкурс. Например, 14 февраля в
Москве на 20-й Международной выстав-
ке продуктов питания и напитков «Про-
дэкспо-2013» состоялся один из наиболее
престижных профессиональных конкур-
сов «Инновационный продукт». По ито-
гам конкурса сразу два продукта «Царь-
продукт» удостоились призовых мест. Се-
ребряной медалью в номинации «Иннова-
ции в составе продукта» награжден пи-
рог творожный «Царь-продукт», не име-

ющий аналогов на российском рынке бла-
годаря полностью натуральному соста-
ву продукта. Победа в конкурсе «Иннова-
ционный продукт» еще раз подтвердила
стабильно высокое качество продукции
«Царь-продукт» и верность общей стра-
тегии предприятия по производству на-
туральных высококачественных продук-
тов питания без использования добавок
и консервантов! (Царь-продукт, 18.02.2013).

В этой ситуации не может быть квали-
фицирован как неэтичный тот факт, что ком-
пания специально инициирует PR-поводы (кон-
курсы, праздники или другие массовые мероп-
риятия) с участием представителей целевой
общественности. Такие акции не имеют рек-
ламного характера, а направлены на установ-
ление контактов, на привлечение внимания
общественности к себе и своей продукции:
18 сентября 2011 г. на Васильевском спус-
ке в рамках Московского международного
марафона мира состоялся благотвори-
тельный забег «Мили здоровья Nutrilite», в
котором приняли участие более 1000 Не-
зависимых предпринимателей Амвэй...
(Amwаy, 01.11.2012).

Аристотель утверждал, что «удачные
выражения получаются из оборотов, изобра-
жающих вещь наглядно. Теперь следует ска-
зать о том, что мы называем “наглядным” и
результатом чего является наглядность. Я
говорю, что те выражения представляют
вещь наглядно, которые изображают ее в дей-
ствии» [1, с. 145]. Этот принцип со временем
приобрел универсальный характер и из него
следует, что для повышения интереса к себе,
субъект должен не столько рассказывать о
своей деятельности, сколько изображать сам
процесс, причем по возможности в него дол-
жны быть вовлечены и представители целе-
вой аудитории, поскольку такие сообщения
являются гораздо более интересными и вос-
требованными.

Приведем типичный пример имиджевой
публикации, которая не просто опирается на
ценности адресата, но и побуждает его к со-
участию в акциях адресанта: С конца мая в
городе появились яркие троллейбусы, ок-
леенные красочными иллюстрациями на
тему дорожного движения. Таким обра-
зом отдел пропаганды ГИБДД и детский
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автомобильный клуб «Агаша», компании
«Агат» решили напомнить о необходимо-
сти соблюдения ПДД. Мы предлагаем вам
принять участие в нашем новом конкурсе
«Лето по правилам Агаши». От вас тре-
буется прислать фотографию, где вы с
ребенком или только ваш ребенок стоите
на фоне оклеенного правилами дорожно-
го движения троллейбуса и написать в
стихотворной форме правило, без которо-
го нельзя обойтись на дороге. Главный
приз – игровая консоль Sony. Призы за вто-
рое и третье место – современные микро-
роботы от HEXBUG. Всем участникам
памятные подарки от клуба Агаша. Рабо-
ты принимаются до 31.07.2013 года (Агат,
19.06.2013).

Пиар начинается там, где компания по-
вседневную работу и прямые обязанности
выдает за одолжение, сделанное потребите-
лю, а разовое вручение небольших подарков –
за социальную ответственность: В рамках
реализации «Программы мероприятий на
2010–2012 годы по снижению рисков трав-
матизма сторонних лиц», специалисты
филиала ОАО «МРСК Юга» проводят ме-
роприятия по снижению рисков травма-
тизма сторонних лиц на энергообъектах.
В настоящее время ведется работа с рай-
онными отделениями «Волгоградского об-
ластного общества охотников и рыболо-
вов», где розданы памятки по электробе-
зопасности для рыбаков и членов рыболо-
вецких сообществ. Также все посетители
фронт-офисов и групп технологического
присоединения и обслуживания клиентов
филиала получают памятки по электробе-
зопасности для населения. Работа по про-
филактике травматизма сторонних лиц на
энергооборудовании – неотъемлемая часть
социальной политики ОАО «МРСК Юга»
как Компании с высоким уровнем социаль-
ной ответственности (Волгоградэнерго,
24.10.2011).

Этот пример наглядно иллюстрирует ука-
занный прием: раздача памяток по электро-
безопасности членам «Общества рыболовов»
позиционируется как масштабная работа по
профилактике травматизма, а ОАО претенду-
ет на статус компании с высоким уровнем
социальной ответственности. Однако подоб-

ная деятельность является прямой обязанно-
стью энергетической компании, поэтому ее
имиджевый потенциал минимален.

Еще более манипулятивный характер
приобретает послание, если в нем мероприя-
тия, направленные на улучшение собственной
жизни (самой компании и ее сотрудников), по-
зиционируются как благотворительные акции:
В минувшие выходные сотрудники филиа-
ла ОАО «МРСК Юга» совершили сплав на
байдарках по реке Медведица, посвящен-
ный Дню физкультурника. Традиционная
оздоровительная акция проводится проф-
союзным комитетом филиала «Волгогра-
дэнерго» уже третий год подряд. За двое
суток энергетики и члены их семей – всего
более 30 человек – преодолели свыше 20 км
водного пути. Отметим, что ОАО «МРСК
Юга», являясь компанией высокой социаль-
ной ответственности, уделяет большое
внимание развитию спорта и пропаганде
здорового образа жизни. Так, в филиале
«Волгоградэнерго» уже много лет посто-
янно действует группа здоровья, где все
желающие энергетики могут регулярно
заниматься различными видами спорта
(Волгоградэнерго, 16.08.2011).

Здесь сообщается, что компания устра-
ивает для своих сотрудников сплав на байдар-
ках и поддерживает их форму, организовав
группы здоровья. Из этого делается вывод,
что компания развивает спорт и, следователь-
но, имеет право на статус компании высокой
социальной ответственности. Вместе с тем
на сайте компании нет ни одного сообщения о
том, что были устроены какие-либо соревно-
вания или иные спортивные акции для целе-
вых адресатов.

2. Формы оценивания. Процедура со-
общения адресату новой информации об уже
известных вещах принимает в PR-дискурсе
форму оценивания, поскольку основной эф-
фект этого типа речевого воздействия зак-
лючается не в передаче некоторого концеп-
туального значения, а в изменении отноше-
ния к PR-субъекту за счет опоры на ценнос-
ти адресата.

С риторической точки зрения, важнейшим
свойством оценки, превращающим ее в сред-
ство воздействия на адресата, является обо-
снованность. Для того, чтобы читатель вос-
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принял оценку как аргумент, он должен пони-
мать, почему она присвоена объекту. В этой
ситуации, даже если адресат не согласен с
оценкой, ее наличие не вызывает протеста, по-
скольку есть возможность аргументировано
возразить, уточнить параметры оценки и т. п.

В PR требование сообщать основания
оценки становится особенно важным, посколь-
ку именно оценки являются главным инстру-
ментом формирования соответствующего от-
ношения к субъекту.

Компания «Сады Придонья» облада-
ет самым современным оборудованием и
новейшими технологиями переработки
овощей и фруктов: три пресса швейцарс-
кого концерна Bucher позволяют произво-
дить отжим сока из фруктов общей мощ-
ностью более 600 тонн в сутки; на обору-
довании компании Rossi&Catelli (Италия)
до 200 тонн в сутки перерабатываются
фрукты и овощи на пюре (Сады Придонья,
30.11.2012) – оценочные суждения о качестве
производства компании мотивируются пере-
числением имеющегося оборудования.

В пиаре основание оценки не сообщает-
ся, она подается как очевидная информация.
Субъект присваивает себе те или иные завы-
шено положительные характеристики, однако
читатель не имеет возможности оценить сте-
пень обоснованности притязаний компании на
них: Легендарная Toyota Corolla, это дос-
тойный преемник богатых традиций, при-
званный удовлетворить самый высокий
уровень потребностей любого покупате-
ля; МТС продолжает серию уникальных
специальных предложений для клиентов
своей сети салонов; Гибкая маркетинго-
вая политика, позволяет формировать ре-
алии рынка на правах первооткрывате-
ля; Мы работаем для повышения благосо-
стояния наших покупателей, сокращая их
расходы на покупку лучших товаров по-
вседневного спроса. Все перечисленные ка-
чества в текстах соответствующих пресс-ре-
лизов никак не мотивировались, основание
оценки отсутствует, поэтому сделать вывод
о правомерности таких характеристик не пред-
ставляется возможным.

Еще более манипулятивными являются
ситуации, когда субъект не говорит о себе, а
приписывает участникам мероприятия зап-

ланированные организатором эмоции в отно-
шении себя и своих продуктов: Владельцы
мобильных устройств высоко ценят от-
личное качество услуг; Модель полнос-
тью отвечает запросам своих потенци-
альных покупателей, которые ценят ее
стильный дизайн; Злаковый коктейль
«Сады Придонья» – любимая продукция
спортсменов;  Коллектив Управления с
хорошим настроением и энтузиазмом
присоединился к акции по благоустрой-
ству; Региональная пресса осталась удов-
летворена объемом полученной информа-
ции. Из подобных сообщений остается не-
понятным, откуда автору известно, что со-
трудники работали с энтузиазмом (а не по
обязанности), что пресса довольна, что мо-
дель полностью отвечает запросам и т. п.

В PR-тексте субъекту тоже иногда тре-
буется сообщить о ценностях адресата, кото-
рые трудно обосновать (аргументировать)
рациональными доводами, однако там их вкла-
дывают в уста конкретным людям, которые
имеют право высказать такие суждения как
свое личное мнение: «Я участвую в забеге
во второй раз и уже второй раз одержи-
ваю победу. Мне очень нравится присут-
ствовать на празднике Nutrilite, потому
что это не только сила, красота и здоро-
вье,  но и действительно дух нации .
Смотрите, сколько людей присутствует
здесь сегодня, причем не только взрослых,
но и детей! Это здорово, когда дети с ран-
них лет приучаются к здоровому образу
жизни», – говорит Осипов Андрей, побе-
дитель забега (Amwаy, 01.11.2012). Здесь
мысль о том, что забег «Мили здоровья» –
это сила, красота, здоровье, а тем более дух
нации, в устах победителя забега звучит впол-
не оправданно и не вызывает возражений.

В связи с этим необходимо отметить
специфику употребления такого софизма в
пиар-дискурсе. Если во всех других видах
дискурса указанный прием применяется ис-
ключительно для дискредитации оппонента
(ему таким образом приписываются пороча-
щие мотивы и неблаговидные мысли), то в
пиаре прием используется для улучшения
имиджа субъекта (участникам события при-
писываются самые положительные эмоции и
мысли по какому-либо поводу).
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3. Мифотворчество связей с обще-
ственностью. Изменение отношения адре-
сата к действительности без сообщения ему
новых знаний происходит за счет выработки
узнаваемых мифологем и создания устойчи-
вых мифов о компании. Например, Р. Ребане
сетует на то, что Эстония не вписывается в
глазах большинства европейцев в определен-
ный ассоциативный ряд [5, с. 86]. Если Гол-
ландия – это «мельница», «тюльпан», «кана-
лы», «Рембрандт»; Исландия – «гейзеры»,
«вулканы», «ловля китов»; то об Эстонии и
других странах Балтии европейцы обычно не
знают ничего и, следовательно, узнаваемость
этих стран находится на довольно низком уров-
не. Автор считает, что именно отсутствие
узнаваемых маркеров страны в представле-
нии жителей большинства стран Европы на-
ложило определенные ограничения на роль
этих стран в Европе и на реализацию их воз-
можностей на международной арене.

Очевидно, что создание подобных мар-
керов важно не только для стран, но и для
больших компаний. В связи с этим многие PR-
субъекты работают над тем, чтобы сделать
себя узнаваемыми, включенными в опреде-
ленный ассоциативный ряд.

Направления, по которым ведутся по-
иски таких маркеров, обычно вполне тради-
ционны и предсказуемы. Найденные марке-
ры трансформируются в имиджевые слога-
ны, которые затем начинают внедряться в
сознание читателей. Чаще всего компания ак-
центирует свою успешность на рынке (мар-
керы: высокое положение в разнообразных
рейтингах, выпуск новой продукции и откры-
тие новых объектов – магазинов, филиалов,
офисов, фабрик, победы в конкурсах и др.).
Тогда слоган может позиционировать компа-
нию как мирового лидера: компания «Amway»
– один из мировых лидеров в области пря-
мых продаж. Если компания не претендует
на такой статус, акцентируется ее успеш-
ность, высокие темпы развития: сеть гипер-
маркетов «Real» – динамично развивающа-
яся компания. Для предприятий региональ-
ного масштаба распространенным является
обращение к местному патриотизму: Кала-
чевский молочный завод – Дары родного
края. Кроме того, часто встречается обра-
щение к теме «длительные традиции»: Кор-

порация Mitsubishi Motors – У истоков ав-
томобилестроения.

Весьма популярно подчеркивание забо-
ты о своих сотрудниках (маркеры: охрана тру-
да, спортивные мероприятия, праздники для
детей и др.); благотворительность (маркеры:
шефство над детскими учреждениями, спон-
сорство, участие в ликвидации последствий
стихийных бедствий и др.); экологические
программы и т. п. Основными тактиками вне-
дрения слогана в сознание адресата являют-
ся постоянное его повторение и аргументиро-
вание. «С помощью повторения мысль отде-
ляется от своего автора. Она превращается в
очевидность, не зависящую от времени, мес-
та, личности. Она не является более выраже-
нием человека, который говорит, но становит-
ся выражением предмета, о котором говорит»
[4, с. 191].

Удачными (правильными, относящими-
ся к сфере PR) следует признать тактики,
благодаря которым притязания компании на-
ходят разумное обоснование (приводимые ар-
гументы действительно подтверждают иско-
мый статус). Например, компания Revlon по-
зиционирует слоган – революция красоты.
Для его подтверждения на корпоративном
сайте сначала рассказывается история за-
рождения компании: бизнесмен Чарльз Рев-
сон случайно обнаружил «абсолютно не за-
нятую в косметическом бизнесе нишу»: вы-
пуск косметики в наборе (до этого все кос-
метические средства выпускались по от-
дельности, при этом плохо сочетались друг
с другом). Далее идея совершенно нового,
революционного подхода к производству кос-
метики подтверждается разнообразными
аргументами: Впервые под брендом Revlon
выпускается водостойкая тушь – теперь
макияжу не страшны соленые волны и
жаркое солнце; легкий тональный крем в
форме эмульсии позволяет коже дышать,
сохраняя ровный и здоровый цвет лица;
даже самые замысловатые, прически не
теряют форму благодаря уже традици-
онному для нас лаку для волос – это «ноу-
хау» также принадлежит компании ;
Revlon впервые выпускает краску для во-
лос Colorsilk, не содержащую аммиака;
разрабатывает лаки для ногтей, впервые
созданные без токсичных элементов (фор-
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мальдегида и толуола) . При этом из
86 предложенных оттенков 26 вариан-
тов – абсолютно новые, не имеющие ана-
логов у конкурентов; предлагает покупа-
тельницам необычные решения с редки-
ми ингредиентами, уникальными для ин-
дустрии красоты и т. п.

При этом даже если притязания компа-
нии на ценность, провозглашаемую в слогане,
завышены, в рамках PR должны быть приве-
дены весомые аргументы, подтверждающие
эти притязания. Так, ОАО «ВымпелКом» (ком-
пания «Билайн») на своем сайте пропаганди-
рует слоган Лидер на рынке сотовой связи.
Вместе с тем известно, что официально са-
мой большой компанией сотовой связи в Рос-
сии является МТС. Тем не менее «Билайн»
находит в своей деятельности аспекты, кото-
рые подтверждают притязания компании на
лидерство: ОАО «ВымпелКом» признан ли-
дером среди крупнейших компаний на рын-
ке мобильной связи по доверию среди рос-
сиян по итогам 2011 года в рамках иссле-
дования холдинга Ромир; ОАО «Вымпел-
Ком» объявляет о признании Компании луч-
шим работодателем на российском теле-
ком-рынке и третьим среди всех российс-
ких работодателей по версии HeadHunter;
ОАО «ВымпелКом» объявляет о том, что
группа компаний «ВымпелКом» вошла в
ТОП-20 рейтинга глобальных М2М провай-
деров по версии британской консалтинго-
вой компании Machina Research и т. п.

Большая часть подобных слоганов про-
ста и предсказуема: их смысл может быть
передан как «мы лучшие в своем сегменте»,
«работаем для блага людей». Эти идеи час-
то навязываются излишне прямолинейными
методами. Примеров слоганов, построенных
более сложными способами, не так уж мно-
го. В качестве иллюстрации сошлемся на сло-
ган косметической линии компании «Amway»:
звездная формула. При ее продвижении
предлагаются некоторые ассоциативные и
образные элементы, причем они относятся
не только к продукции компании (Инноваци-
онную формулу сыворотки ARTISTRY
intensive skincare можно представить в
виде пятиконечной звезды, так как в ее
состав входят пять высокоэффективных,
поистине звездных компонентов: рети-

нол, пептиды, витамин С, ингибиторы
рецепторов фактора роста эпидермиса и
успокаивающие экстракты), но и к элемен-
там упаковки (гостей ждали подарки –
новинка в специально изготовленной ко-
робке в форме звезды), а также к меропри-
ятиям, проводимым компанией (Все гости
смогли почувствовать себя настоящими
голливудскими звездами, пройдя по крас-
ной ковровой дорожке; желающие могли
попробовать специальные звездные кок-
тейли, главным из которых стал коктейль
ARTISTRY из пяти компонентов).

В рамках пиара слоганы провозглаша-
ются, повторяются, но либо вовсе не аргу-
ментируются, либо предлагаемые аргумен-
ты не соответствуют уровню притязаний
компании. В качестве примера обратимся к
ОАО «МРСК Юга», которое провозглашает
себя Компанией с высоким уровнем со-
циальной ответственности. Этот слоган
повторяется во многих посланиях компании.
Аргументами, подтверждающими статус,
являются, например, такие факты: Сотруд-
ники «Волгоградэнерго» в качестве ше-
фов приюта высаживают вместе с вос-
питанниками деревья и кустарник на
территории «Дома милосердия», привле-
кают детвору к участию в таких соци-
альных акциях, как эстафета Знамени
Победы, организуют для детей уроки
электробезопасности, а также устраи-
вают веселые конкурсы к различным праз-
дникам, привозят подарки и угощение.
Таким образом филиал ОАО «МРСК Юга»
подтверждает статус компании высокой
социальной ответственности, поскольку
забота о подрастающем поколении –
одна из основных задач социальной по-
литики ОАО «МРСК Юга» (Волгоградэ-
нерго, 04.10.2012). Вместе с тем такая боль-
шая и мощная компания для получения дек-
ларируемого статуса должна приложить го-
раздо больше усилий. Высаживание кустар-
ников и проведение эстафеты для детей дет-
ского дома не могут считаться достаточ-
ными основаниями для присвоения столь
высокой оценки.

Совсем неудачным должен быть при-
знан слоган Петербургского телевизионного
«5 канала»: Нам можно доверять!, который
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многократно повторяется каждый день в
анонсах новостных передач канала. Тот факт,
что сами сотрудники канала считают свои
передачи качественными (заслуживающими
доверия), не может служить аргументом для
зрителей.

Некоторые слоганы таковы, что привле-
кают внимание, запоминаются, но аргументи-
ровать их невозможно, поскольку они содер-
жат лишь абстрактные декларации, никак не
связанные с деятельностью субъекта: «Dial
Electronics» (торговля бытовой техникой) – в
жизни всегда есть место технике; Lexus
(производитель автомобилей) – Стремление
к совершенству и т. п.

Итак, принцип, объединяющий пере-
численные способы воздействия, состоит в
том, что в PR все имиджевые характерис-
тики обязательно обосновываются. В пиа-
ре аргументация подменяется манипуляци-
ей, то есть адресант стремится исказить
предъявляемую картину мира с выгодой для
себя, искусственно навязать ту или иную
точку зрения без предъявления соответ-
ствующих аргументов.
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Abstract. The article studies the necessity to distinguish PR-discourse aimed at forming
trust attitude to a person, and image promotion-discourse aimed at misleading the public by
manipulative methods. It analyzes the most typical forms of speech influence specific for
public relations, such as the modeling of communicative events, types of assessment and
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Проблема профилактики ксенофобии, 
этнической и религиозной нетерпимо-
сти российской молодежи приобрела 
в последние годы особую актуальность. 
Именно молодежь в силу своих социаль
но-психологических характеристик и 
остроты восприятия окружающей обста-
новки наиболее подвержена деструк-
тивному влиянию. В этой среде легче 
формируются радикальные взгляды и 
убеждения, что активно используется 
отдельными общественно-политиче
скими силами для реализации своих 
целей и это является одной из основных 
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РЕФЕРАТ
Статья посвящена проблеме формирования культуры межэтнической коммуникации 
современной молодежи средствами связей с общественностью. Большое внимание 
автор уделяет СМИ, подчеркивает исключительную их важность в качестве субъекта и 
действенного участника формирования культуры межэтнической коммуникации.

АBSTRACT
This article shows the problem of formation contemporary young people's culture of interethnic 
communication through public relations. The author pays much attention to mass media, empha-
sizes their exclusive importance as the subject and the effective participant in the formation of 
culture of interethnic communication.

причин возникновения экстремизма в 
молодежной среде. Все еще помнят со-
бытия 2010  г. на Манежной площади, 
когда мирная акция, посвященная па-
мяти убитого в драке с выходцами с 
Кавказа фаната «Спартака», преврати-
лась в митинг протеста против «этно-
преступности». Собравшиеся болель-
щики с лозунгом «Русские, вперед!» 
вступили в потасовку с сотрудниками 
правоохранительных органов. Среди 
пришедших на площадь были замечены 
также активисты запрещенной Нацио
нал-большевистской партии.
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Обострению социальной напряжен-
ности в молодежной среде способству-
ет также комплекс социальных проблем, 
включающий в себя проблемы качества 
образования, проблему «выживания» на 
рынке труда, социального неравенства 
и др. В такой ситуации иммигранты ста-
новятся мишенью для нападок, а это 
наиболее очевидный признак ухудшаю-
щегося положения, в то время как ис-
тинные причины недовольства не лежат 
на поверхности, они многолики и за-
частую трудно поддаются влиянию. 

С другой стороны, проблема кроется 
и в самих этнических меньшинствах. По-
рой их маргинальное положение спо-
собствует еще большей сплоченности 
«принимающего» общества. Достаточ-
ным основанием для трений и недо-
разумений выступает социокультурная 
чужеродность меньшинств. Например, 
большой общественный резонанс вы-
звала серия «стреляющих» кавказских 
свадеб, прокатившихся недавно в раз-
ных регионах страны. Cлучившееся ак-
тивно обсуждалось в средствах массо-
вой информации, в сети Интернет. Воз-
мутила общественность также излишне 
мягкая, по мнению многих, позиция сто-
личной полиции — один из первых за-
держанных официально был осужден 
лишь за «ругань в общественном ме-
сте».

Очевидно, что межэтнические кон-
фликты современности происходят 
вследствие отсутствия культуры межэт-
нической коммуникации и крайне низ-
кого уровня личностной идентификации 
в поликультурном обществе. Тем не ме-
нее еще начиная с классических работ 
по этнополитологии в науке утвердился 
тезис о том, что для понимания изме-
нений в этнической лояльности необхо-
димо, прежде всего, сконцентрировать 
внимание на роли, которую в тех или 
иных обществах играет государство. 
В  частности, чрезвычайное значение 
имеет анализ политики и действий по-
литических элит, контролирующих госу-
дарственный аппарат. Политическая 
элита «задает» социуму идеологию то-
лерантности или вражды, вырабатывает 
политику, направленную на примирение, 

определяет образовательные програм-
мы, влияющие на предотвращение или 
рост предубежденности. Именно от по-
зиции элиты зависит судьба полиэтни-
ческого государства. 

«В многоэтнических обществах, когда 
в социальное соперничество вовлекают-
ся культурные, религиозные и другие 
различия, стратегия управления должна 
строиться не на подавлении различий или 
изменении административных границ, 
а  на взаимовыгодных формулах сотруд-
ничества, справедливом разделе власти 
и ресурсов, культурной терпимости к ино-
му. Это есть задача, прежде всего элит-
ных элементов общества, ибо элиты, а не 
„массы„ склонны и способны вызывать 
вражду… вовлекать „массы в насиль-
ственные действия с разрушительными 
для них последствиями„»  [1,  с.  174], — 
пишет В.  А.  Тишков. 

«При попустительстве республикан-
ских элит к Татарстану подкатывает вто-
рая волна национал-сепаратизма, — пи-
шет журналист сетевого издания «КМ.
ру» Е. Ломакин. — Пока российские вла-
сти с упорством, достойным лучшего 
применения, пытаются прихлопнуть то-
миком антиэкстремистского законода-
тельства ростки русского самосознания 
(то ли по недоразумению, то ли вполне 
осознанно выдаваемого ими за призрак 
великорусского национализма), во мно-
гих республиках РФ национально оза-
боченные радикалы все настойчивее 
требуют продолжения „сепаратистского 
банкета“. Причем, как это часто бывает, 
главным инструментом проведения этой 
политики выступает молодежь: „горячие 
каштаны“ из разгорающегося пламени 
национал-сепаратизма для „старших то-
варищей“ таскают молодые татарские 
пассионарии»1.

Ни для кого не секрет, что в послед-
нее время даже в некоторых относитель-
но стабильных российских регионах за-

1  Ломакин  Е. Татарские «батыры» вспом-
нили о джихаде против России [Электронный 
ресурс] // Сетевое издание КМ.ру. 2012. 
20 апреля. URL: http://www.km.ru/v-rossii/2012/ 
04/20/otnosheniya-rossii-s-respublikami-byv
shego-sssr/tatarskie-batyry-vspomnili-o-dzh (да
та обращения: 05.12.2012). 



О
б

щ
ество и ре











ф

ор


м
ы

	 УПРАВЛЕНЧЕСКОЕ КОНСУЛЬТИРОВАНИЕ . N 2 . 2013	 91

метно активизировались националисти-
ческие организации. Благодаря серии 
антироссийских PR-акций популярным 
у части татарской молодежи стал Союз 
татарской молодежи «Азатлык», который 
летом 2012 г. объединился с другой на-
ционалистической организацией – баш-
кирским молодежным союзом «Кук бу-
ре», объявив при этом, что новый татаро-
башкирский союз открыт к объединению 
со всеми националистическими органи-
зациями России «в борьбе за права не-
русских народов». 

Активисты национал-сепаратистских 
организаций ежегодно отмечают в Ка-
зани так называемый «День памяти и 
скорби татарского народа» (взятие Ка-
зани войсками Ивана Грозного в 1552 г.). 
Союз татарской молодежи «Азатлык» 
периодически распространяет среди на-
селения республики глянцевые кален-
дари с изображением национальных 
героев, значки и другую атрибутику для 
того, чтобы «татарский народ знал тех, 
кто боролся против империи»1. 

Для пропаганды своей деятельности, 
размещения подробной информации о 
своих целях и задачах, времени и месте 
встреч, планируемых акциях радикаль-
ные организации активно используют  
возможности Интернета. Например, 
в  2008  г. экстремистским был признан 
интернет-проект под общим названием 
«Большая игра. Сломай систему!». 

Игра пропагандировала идеи нацио
нал-социализма и призывала совершить 
одновременные согласованные дей-
ствия, в том числе по флешмоб-техно
логии, выражающиеся в провокационных 
и противоправных групповых проявле-
ниях (от нанесения националистических 
символов и нацистской символики до 
проведения силовых акций в отношении 
лиц «неславянской внешности» и пред-
ставителей правоохранительных орга-
нов). В начале 2009  г. на Ставрополье 

1  Ломакин  Е. Татарские «батыры» вспом-
нили о джихаде против России [Электронный 
ресурс] // Сетевое издание КМ.ру. 2012. 
20 апреля. URL: http://www.km.ru/v-rossii/2012/ 
04/20/otnosheniya-rossii-s-respublikami-byv
shego-sssr/tatarskie-batyry-vspomnili-o-dzh (да
та обращения: 05.12.2012)..

был осужден студент, который, выполняя 
игровое задание, подложил муляж бом-
бы к зданию местного ФСБ. 

Таким образом, в процессе реализа-
ции своих задач националистические 
организации активно используют и ин-
формационные, и устроительные техно-
логии связей с общественностью.

Принципиально важно применение PR-
технологий и в регулировании межэтни-
ческой коммуникации, заключающихся 
в использовании совокупности методов, 
подходов и механизмов, необходимых 
для создания социально-политико-психо
логической среды, благоприятной для 
коэволюции и соразвития всех элементов 
этносистемы, достижения высокого уров-
ня национальной  (этнической) терпимо-
сти и толерантности, а также поддержа-
ния межнационального мира и согласия 
в обществе посредством эффективного 
управления общественными отношения-
ми  [2, с.  248].

Главенствующее положение в этом 
процессе занимает культура межэтниче-
ской коммуникации как совокупность лич-
ностных идейных и морально-полити
ческих установок, социально-нравствен
ных ценностей, норм и требований, 
правил, привычек, осуществление кото-
рых обеспечивает мир, согласие, стабиль-
ность, сотрудничество в сфере межэтни-
ческой коммуникации. Только при ее на-
личии возможно взаимопонимание между 
разными этносами, формирование этни-
ческого самосознания и эффективное 
развитие самих традиционных культур.

Многие ученые склонны рассматри-
вать категорию культуры межэтнической 
коммуникации как часть общей и по-
литической культуры, как синтез двух 
ролевых функций в общественной жиз-
ни: как средство гармонизации межэт-
нических отношений и как способ связи 
с различными этносами. С точки зрения 
С.  Шермухамедова, культура межэт
нической коммуникации представляет 
собой реализацию «взаимозависимых 
интересов этносов, народностей в про-
цессе экономической, социальной и 
духовной жизни на принципах равно-
правия, интернационализма, взаимопо-
мощи на благо каждого, которое соста-
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вит благополучие всего межнациональ-
ного государства» [3, с. 35]. Ее основное 
предназначение состоит в способности 
к более углубленному познанию этноса-
ми друг друга и усилении взаимодей-
ствия между ними.

Эффективность этого процесса за-
висит:

во-первых, от способности общности •	
востребовать, освоить и использовать 
в собственной этнической среде цен-
ности других народов; 
во-вторых, от стремления принять на •	
себя те ценностные элементы, кото-
рые отсутствуют у нее; 
в-третьих, от готовности общности •	
усмотреть в заимствовании не по-
сягательство на национальную само-
бытность, а возможность раскрыть 
свои наилучшие качественные черты 
и свойства через призму «чужих» цен-
ностей. 
При таком подходе к взаимообмену 

становится очевидным, что вновь приоб-
ретенное не лишается этнической окраски 
и самобытности, а наоборот, насыщается 
и углубляется национально-этнически, 
приобретая при этом качественно инте-
гративный характер. 

В современном мире формирование 
культуры межэтнической коммуникации, 
по нашему глубокому убеждению, не мо-
жет состояться без участия средств мас-
совой информации. Учитывая тот факт, 
что одним из важнейших видов ресурсов 
современного общества выступают ин-
формационные ресурсы, то СМИ, осу-
ществляющие массово-коммуникативную 
деятельность в полиэтничном обществе, 
могут рассматриваться как стратегические 
ресурсы в регулировании и гармонизации 
межэтнической коммуникации. В Концеп-
ции государственной национальной по-
литики Российской Федерации, которая 
до сих пор остается основным ориентиром 
для органов государственной власти при 
решении задач национального развития 
и регулирования межэтнической комму-
никации в России, Правительству РФ и 
органам государственной власти субъек-
тов РФ вменяется осуществлять инфор-
мационное обеспечение основных направ-
лений национальной политики, содейство-

вать освещению национальных проблем 
в СМИ и распространению знаний о куль-
туре народов страны. Эта задача решает-
ся посредством использования, прежде 
всего, информационных PR-технологий — 
технологий связей со средствами массо-
вой информации, предназначенных для 
продвижения идей межэтнической терпи-
мости, толерантности и комплементар-
ности.

Большое значение в регулировании 
межэтнической коммуникации отводи-
лось СМИ еще в советский период. Бу-
дучи сама по характеру многонациональ-
ной, партийно-советская печать активно 
выступала как «носитель и ускоритель 
взаимосвязей и взаимообогащения на-
циональных культур всех наций и народ-
ностей страны» [4, с. 65]. Существенное 
внимание продвижению идей интерна-
ционализма, дружбы народов уделяли и 
специализированные периодические из-
дания, рассчитанные на подростков и 
молодежную аудиторию, например, та-
кие печатные издания, как «Ровесник», 
«Смена», «Собеседник», «Студенческий 
меридиан», «Пионер», «Юность» и др. 
Полемичность, стремление привлечь к 
дискуссии широкие круги молодежи, 
живой, разговорный стиль изложения, 
постоянная публикация материалов чи-
тателей, свойственные молодежным 
журналам той поры, делали их весьма 
популярными среди целевой аудитории.

Однако с бурным развитием элек-
тронных СМИ и индустрии развлечений 
общественно-политические издания и 
передачи оказались вне интересов мо-
лодежной аудитории. Как следствие, на 
рынке молодежных СМИ стали домини-
ровать развлекательные издания, от-
личительной чертой которых стал их 
сенсационно-бульварный характер, об-
ращение к некогда запретным темам, 
ярко выраженный эпатажный стиль в по-
даче информации. Тем не менее в по-
следнее время на рынке СМИ стали 
также появляться нишевые молодежные 
журналы, рассчитанные на думающего 
читателя, который интересуется искус-
ством, духовной жизнью, путешествия-
ми, физкультурой и спортом, политикой, 
информационными технологиями. К при-
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меру, с 2002  г. выходит журнал о со-
временной христианской музыке «Pro-
rock» — это путеводитель в современной 
молодежной христианской культуре. 
В Белгороде издается молодежный жур-
нал «Новый ковчег», который не пози-
ционируется как нарочито церковное 
издание и предназначен в основном для 
светской аудитории, прежде всего сту-
денчества, однако издатели не скрыва-
ют, что главной и единственной целью 
издания является попытка привить мо-
лодежи православное мировоззрение. 
В этом же ряду стоят и журналы «Отрок», 
«Фома»  [5, с.  70]. 

Выделяется в многообразии журналь-
ной периодики и журнал «Наша моло-
дежь», созданный, по словам издателей, 
чтобы «разрушить информационный ба-
рьер, чтобы молодежь получала инфор-
мацию в нормальном качественном ви-
де, равноправно по всей стране. С раз-
ных источников, говоря и решая свои 
проблемы открыто, передавая свой опыт 
другим регионам. Общаясь друг с дру-
гом, помогая друг другу улучшать каче-
ство жизни в России. Чтобы молодежь 
взаимодействовала с бизнесом, госу-
дарством, разными объединениями, ор-
ганизациями, которые могут оказать 
помощь и дать импульс развитию. Что-
бы понимала, как с ними сотрудничать. 
Помочь молодым людям понять, что у 
них есть возможность самореализации 
в своей стране. На этом воспитывать 
гражданское общество»1. Среди всего 
разнообразия материалов здесь можно 
найти публикации, затрагивающие и меж
этнические отношения современной 
молодежи. Например, публикации, по-
священные Молодежному фестивалю 
«Культурной столице — культуру мира», 
прошедшему в Санкт-Петербурге, Фе-
стивалю русского языка  [6,  с.  26], про-
шедшему летом 2012  г. в Москве, или 
же музыкальному фестивалю этнической 

1  Журнал «Наша молодежь» [Электронный 
ресурс] // Наша молодежь: официальный сайт 
Гуманитарного фонда информационной под-
держки государственной молодежной поли-
тики «Наша молодежь». URL:http://nasha-
molodezh.ru/index/o_proekte/0-11. (Дата об-
ращения: 15.12.2012).

музыки «Дикая Мята», который уже в пя-
тый раз проходил в Калужской области.

Справедливости ради отметим, что 
этническая тематика находит отражение 
на страницах таких СМИ, прежде всего, 
в связи с организацией ярких масштаб-
ных мероприятий, ориентированных в 
том числе на молодежную аудиторию, 
например, таких, как открытый кинофе-
стиваль для детей и юношества «Фрески 
Севера», Общероссийский молодежный 
форум «Мы – россияне», Международ-
ный молодежный форум «Молодежная 
волна–2012», прошедший в Санкт-Пе
тербурге в декабре 2012 г., и др. Особое 
значение в этом ключе имеет проведе-
ние государственных праздников — Дня 
народного единства, Дня России, кото-
рые призваны содействовать формиро-
ванию у молодежи высокого националь
но-патриотического сознания, этниче-
ской и религиозной толерантности.

При этом главным субъектом форми-
рования культуры межэтнической комму-
никации молодежи в современной рос-
сийской политической действительности 
остаются органы государственной вла-
сти. Практически в каждом субъекте Фе-
дерации в последнее время приняты 
программы в целях решения указанных 
проблем. Создать и укрепить толерант-
ную среду в области межэтнического, 
межкультурного и межконфессионально-
го взаимодействия в Санкт-Петербурге, 
воспитать культуру межнационального 
общения, способствовать профилактике 
проявлений экстремизма призвана вто-
рая Программа гармонизации межкуль-
турных, межэтнических и межконфес-
сиональных отношений, воспитания куль-
туры толерантности в Санкт-Петербурге 
на 2011–2015  годы (Программа «Толе-
рантность»). Предыдущей программе 
«Толерантность», принятой на 2006–
2010  гг., был присужден почетный ди-
плом премии ЮНЕСКО за распростране-
ние идей толерантности и ненасилия.

Результативность программы2 объ-

2∗ Создание и модернизация образователь-
ных программ, направленных на воспитание 
толерантности; распространение информа
ционно-методических материалов «Этно
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ясняется также активным использова-
нием в реализации поставленных перед 
исполнителями задач различных техно-
логий по связям с общественностью, 
среди которых можно выделить посред-
нические технологии (получение под-
держки и одобрения со стороны этно-
национальных групп и общества в целом, 
создание позитивного образа, сведение 
к минимуму негативных и деструктивных 
реакций); управленческие технологии (на-
бор техник и мероприятий по принятию, 
продвижению, реализации и сопровожде-
нию политических решений в области 
национальной политики); коммуникатив-
ные технологии (элементы связей с обще-
ственностью, позволяющие достичь вы-
сокого уровня межнационального, меж-
культурного, межконфессионального, 
межгруппового и межличностного отно-
шений в полиэтническом обществе); 
антикризисные технологии (антикризис-
ные мероприятия и урегулирование меж-
национальных и межконфессиональных 
конфликтов); адаптационные технологии 
(система мероприятий, направленная на 
воспитание национального сознания 
представителей разных этносов в духе 
интернационализма) и информационные 
технологии или же медиа-технологии 
(технологии связей со средствами мас-
совой информации, предназначенные для 
продвижения идей межнациональной тер-
пимости, толерантности и комплементар-
ности) [7, с.  336].

Вторая Программа (на 2011–2015 гг.) 
наследует наиболее эффективные фор-
мы и методы реализации первой и боль-
шое внимание уделяет профилактиче-
ской и пропагандистской работе в мо-
лодежной среде  (раздел  6). В рамках 
формирования культуры межэтнической 
коммуникации молодых людей органи-
зуются различные тематические семи-
нары, «круглые столы», тренинги, кон-
курсы, фестивали; проводится монито-
ринг деятельности неформальных 
молодежных объединений; запланиро-

календарь Санкт-Петербурга»; организация 
семинаров и «круглых столов» для медиасо-
общества; создание интернет-сайта Про
граммы (www.spbtolerance.ru) и др.

вана организация молодежных образо-
вательных игр (сити-квестов и др.), раз-
работка постеров антирасистского со-
держания, создание и тиражирование 
мультсериала «Мир без насилия», по-
пуляризирующего идеи добрососедства, 
взаимопонимания и взаимоуважения; 
организуется работа по противодей-
ствию ксенофобии в Интернете (инфор-
мация о Программе стала доступна в 
социальных сетях «Facebook», «ВКонтак-
те», «Мой мир», а также в блогах на сай-
те Livejournal.ru и Twitter); распростра-
няются различные информационные 
материалы (стикеры, буклеты, листовки 
и плакаты, блокноты-ежедневники с ин-
формацией по вопросам межэтнических 
отношений и толерантности)1 и т.  д.

Подобные технологии по формирова-
нию культуры межэтнической коммуни-
кации используются и в других регионах 
страны. Например, в 2011 г. в Челябин-
ске в рамках одноименного гранта ад-
министрации города вышла в свет бро-
шюра «Антисект: профилактика экстре-
мизма»  [8].

Организацией различных культурно-
просветительских и информационных 
мероприятий в целях гармонизации 
межэтнической коммуникации населе-
ния, разработкой соответствующих об-
разовательных и молодежных проектов, 
социально значимых программ, инте-
грацией прибывающих мигрантов зани
маются органы власти в различных 
субъектах РФ. Однако необходимо учи-
тывать тот факт, что непосредственная, 
прямая профилактика ксенофобии не 
может быть достаточно эффективной. 
Поэтому целесообразно выстраивать 
систему этой деятельности с опорой 
на косвенные, «мягкие» методы и фор-
мы работы, оптимизирующие и среду, 
и  личность. Следовательно, формиро-
вание культуры межэтнической комму-
никации должно проводиться общими 

1  Постановление Правительства Санкт-Пе
тербурга от 23.09.2010  г. №  1256 «О  Про
грамме гармонизации межкультурных, меж
этнических и межконфессиональных отноше-
ний, воспитания культуры толерантности в 
Санкт-Петербурге на 2011–2015  годы (про-
грамма „Толерантность“)».
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усилиями власти, средств массовой 
информации, общественных организа-
ций, интеллигенции — всех, кто об-
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ладает влиянием на духовно-нрав
ственную сферу общественного созна-
ния.
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Современное состояние российского общества как сложной, открытой системы социальных 

отношений, нуждается в научном исследовании важнейших процессов и явлений, среди которых 
изучение современных социальных институтов – одно из приоритетных направлений. Особенно 
актуальным оказывается процесс изучения относительно новых, формирующихся институтов, к ко-
торым относятся связи с общественностью, так как с их помощью «соединяются усилия заинтере-
сованных субъектов в конструктивном диалоге с целью достижения взаимопонимания и гармони-
зации общественных отношений» [1, с. 42]. Переход связей с общественностью на институциональ-
ный уровень позволяет распространить новые интегральные практики на другие социальные ин-
ституты российского общества с целью формирования репутационного капитала субъектам обще-
ственных отношений, генерации конструктивного социального взаимодействия на принципах об-
ратной связи. По мнению Е. Князевой, в современном обществе «решающую роль играют конструк-
тивистские установки, связанные, с одной стороны, с технологиями управления социальными ин-
новационными процессами, а с другой – со становлением новой этики связи, солидарности, толе-
рантности, партисипации» [2, c. 7]. Следовательно, практическое использование профессиональ-
ных связей с общественностью в институциональной сфере обеспечивает достижение положи-
тельных социальных эффектов, среди которых важнейшим является установление доверительных 
(консенсуальных) отношений между взаимодействующими субъектами.  

С целью получения сведений о том, как проявляют себя связи с общественностью                
(далее – СО) в других институтах, как используются методы создания симметричных и согласо-
ванных коммуникаций в обществе, а также с целью выявления уровня инкорпорирования СО в 
социум, в 2013 г. был проведен контент-анализ, который, являясь стандартной методикой обще-
ственных наук, направлен на исследование текстовых массивов и позволяет получить информа-
цию как количественного, так и качественного типа. Характер извлеченных сведений определя-
ется исследовательскими задачами, поэтому был выбран количественный тип контент-анализа 
материалов прессы (печатных СМИ), позволяющий отследить изменения в степени репрезента-
ции формирующегося института связей с общественностью в социально-экономическом и соци-
ально-политическом пространстве общества. Своеобразие прессы заключается не только в осо-
бой информационной функции, в сложности структуры, но и в разнообразии ее жанров. Являясь 
источником оперативной информации о процессах и явлениях, происходящих в повседневных 
социальных практиках, газеты и журналы являются своеобразным зеркалом общественного мне-
ния. В выборку контент-анализа попали печатные издания издательского дома «КоммерсантЪ»: 
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журналы «Власть» и «Деньги»; газета – «КоммерсантЪ». Объект исследования был определен              
не случайно и явился следствием выделенных критериев, которым соответствуют исследуемые 
издания. Среди них – длительный период выхода издания; доступность материалов всех номе-
ров для анализа и удобная, детализированная система поиска на сайте издательского дома. До-
полнительными признаками стали следующие: высокий рейтинг; большой тираж; читательская 
аудитория, составляющая экономически и политически активные страты общества.  

На первом этапе исследования были выделены единицы анализа – термины, составляю-
щие семантическое поле изучаемого феномена: «пиар», «связи с общественностью», PR; далее 
обозначены единицы счета или элементы, подлежащие фиксации в процессе анализа: название 
статьи; автор; номер журнала; дата; расположение единицы анализа (заголовок; количество упо-
минаний единиц анализа в одной статье; тональность высказывания (позитивное (+), негативное 
(–), нейтральное (0)); в связи с каким событием упоминается; уровень (международный, феде-
ральный, региональный, муниципальный); институт/сфера деятельности (политика, экономика и 
т.п.); перспектива (долгосрочная, среднесрочная, краткосрочная).  

На втором этапе в поисковую систему вводились искомые единицы анализа и по результа-
там запроса рассматривалась каждая статья, в которой они встречались. Для фиксации резуль-
татов в статистическом пакете SPSS Statistics 19.0 была создана матрица. Все данные вносились 
в нее непосредственно в процессе просмотра статьи. В ходе анализа фиксировалась только 
встречаемость исследуемых терминов. Это обусловлено большим количеством публикаций, в 
которых попадались отобранные единицы анализа, что, в свою очередь, обусловлено длитель-
ным периодом и частотностью выхода изданий.  

Результаты исследования свидетельствуют о том, что упоминаемость института связей с 
общественностью в журналах примерно одинаковая, а в газете она выше благодаря большей пе-
риодичности выходов в печать. Интерпретация полученных результатов свидетельствует, что 
чаще всего встречается термин «пиар» – 42,4 %; на втором месте латинская аббревиатура (PR) – 
32,1 %; на третьем – экспликация «связи с общественностью» – 25,5 %. Полученные показатели 
свидетельствуют, что рассматриваемые термины упоминаются, в основном, в нейтральной тональ-
ности (рисунок 1). 

 
Рисунок 1 – Тональность упоминаемых терминов 

 
Уровень использования связей с общественностью свидетельствует о том, что наиболее 

интенсивно они представлены федеральными структурами и в меньшей степени – субъектами 
регионального управления (рисунок 2). 

  
Рисунок 2 – Уровень применения термина 

 
Причины такого явления объясняются незначительными бюджетами, выделяемыми на со-

ответствующую деятельность и незаинтересованностью регионального руководства в связях с 
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общественностью на местном уровне. Закономерными выглядят полученные данные по направ-
лению реализации практики связей с общественностью. Большая часть упоминаний приходится 
на среднесрочную перспективу, что свидетельствует о недостаточном развитии долговремен-
ного планирования связей с общественностью (рисунок 3). 

 
Рисунок 3 – Перспектива упоминания термина 

 
Частота упоминания связей с общественностью в контексте деятельностной парадигмы бо-

лее чем в пять раз превышает их упоминание как социального института. Полученные цифры – 
свидетельство того, что институциональный уровень СО не достиг в своем развитии зрелости и 
данный феномен является для России относительно новым явлением.  

Важными для исследования являются сведения о том, какие российские институты наибо-
лее активно используют связи с общественностью для презентации себя в публичном простран-
стве. Достаточно обоснованным выглядят данные о том, что чаще всего (40,3 %) к СО прибегают 
в экономической сфере, включая бизнес и рекламу. Это закономерно, так как данная сфера яв-
ляется наиболее динамично развивающейся и конкурентной. В политике благодаря активным 
электоральным процессам также достаточно часто обращаются к инструментарию связей с об-
щественностью (33 %). Представители законодательной и исполнительной власти постоянно 
взаимодействуют с гражданами, им необходима положительная репутация, от которой зависит 
избираемость, качество демократии и гражданского общества. Данные институты значительно 
опережают другие социальные институты, что говорит о неравномерности распределения СО в 
российской социальной практике (рисунок 4). 

 
Рисунок 4 – Упоминание связей с общественностью относительно социальных институтов 

 
Таким образом, контент-анализ позволяет обнаружить высокий уровень инкорпорирования 

связей с общественностью в современный социум постсоветского периода, а также доказать, что 
на протяжении последних лет происходит активное развитие и становление российского инсти-
тута связей с общественностью, а его методы и инструменты используются в социально-эконо-
мической и политической сферах общества, что служит источником положительных обществен-
ных преобразований.  
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Одна из фундаментальных основ для спе-
  циалиста в сфере политических комму-
 никаций – организация грамотного и эф-

фективного коммуникативного взаимодействия орга-
низации с ее аудиторией. Диалогические методы
субъект-субъектного взаимодействия в политической
сфере в целом и, в частности, в управлении полити-
ческими PR-коммуникациями, пока что используют-
ся крайне редко, неэффективно и осторожно, с боль-
шой долей подозрительности и недоверия к двух-
сторонним технологиям связей с общественностью.
Симметрично-диалоговые коммуникации уже не раз
подтвердили свою гораздо большую эффективность,
по сравнению с монологическими субъект-объект-
ными моделями дискурса власти. Нормативная мо-
дель делиберативного, то есть, по сути дела, диало-
гического дискурса, была разработана еще Ю. Ха-
бермасом. Но диалогическую модель коммуникации
власти и общества, в том числе в сфере связей с об-
щественностью, разрабатывал не только этот полу-
чивший широкую известность мыслитель, но и ряд
других, менее знаменитых авторов.

Целью данной статьи является репрезентация
диалогической модели связей с общественностью,
достаточно широко представленной в различных
инвариантах в североамериканской и западноевро-
пейской пиарологии, и, к сожалению, за неболь-
шим исключением почти неизвестной большинству
российских PR-теоретиков и практиков. Данное
обстоятельство, естественно, сказывается на том,
что в отечественной пиарологии продолжают до-
минировать неэффективные и морально устарев-
шие монологические подходы к общественно-по-
литическим PR-коммуникациям. В том числе
в сфере публичной политики и интеракции государ-
ства и гражданского общества, власти и оппози-
ции, что более чем наглядно было продемонстри-
ровано в конце 2011 – начале 2012 года после за-
вершения избирательных компаний по выборам
депутатов Государственной Думы и Президента РФ.

Данная проблема актуальна не только с точки
зрения PR-коммуникаций, но и в связи с институ-
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ционализацией GR-коммуникаций, генетически
родственных связям с общественностью. В первом
российском учебном пособии по GR-связям дается
такое определение связей с общественностью и свя-
зей с государством (правительством): «Связи с об-
щественностью – это постоянно действующий ди-
алог между организацией и ее общественностью
с целью укрепления доверия между ними и полу-
чения взаимовыгодного результата. Связи с госу-
дарством – это также постоянно действующий ди-
алог между бизнесом или общественной организа-
цией с государством также с целью укрепления
доверия между ними и удовлетворения потребнос-
тей корпорации с помощью этого политического ин-
ститута» [5, с. 49]. Из этого следует, что проблемы
доверия и диалогической коммуникации, особенно
в сфере интеракции власти (государства) и граж-
данского общества, в современных общественно-
политических условиях, связанных ростом граж-
данской активности населения России, приобрета-
ют особую актуальность.

Историки и теоретики российской пиарологии
возникновение диалогической модели связей с об-
щественностью относят к совместной работе
Дж. Грюнига и Т. Ханта «Менеджмент связей с об-
щественностью», вышедшей в 1984 году [6]. Впос-
ледствии Дж. Грюниг не раз возвращался к этой
же проблеме в своих многочисленных книгах и ста-
тьях. И в окончательном, наиболее подробном ва-
рианте, представил ее только к 2002 году [7]. Не
углубляясь в детали, замечу, что Дж. Грюнигом дей-
ствительно были детально разработаны и обосно-
ваны четыре модели связей с общественностью:
манипулятивная модель, информационная (журна-
листская) модель, двусторонняя асимметричная
диалоговая модель и, собственно диалоговая, дву-
сторонняя симметричная модель PR-коммуника-
ции. Рассмотрим каждую из этих PR моделей.

Первая модель – «манипулятивная» (другие
названия – «пропагандистская», «вещательная»,
«паблисити», «пресс-посредничества»). В этой ком-
муникативной модели главная цель отправителя
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информации (адресанта) заключается в воздей-
ствии на сознание адресата и манипулировании его
политическим поведением в нужном для инициа-
тора коммуникации направлении. Обратная связь
между источником информации и его аудиторией
полностью отсутствует.

Эффект от использования такой односторонней
(монологовой), а по сути пропагандистской комму-
никации состоит в изменении сознания адресата
(избирателей) и практического поведения без ка-
ких-либо изменений в отправителе (доноре, адре-
санте) информации. Ограничивая свободу выраже-
ния мнений и плюрализм политического дискурса,
пропаганда способствует насаждению авторитар-
ных порядков. Ряд исследователей относит разви-
тие данной модели к концу XIX века, когда газет-
ная индустрия стала приобретать все большее зна-
чение и начала оказывать все большее влияние на
формирование общественного мнения. В ХХ веке
пропаганда, как доминирующий способ политичес-
кой коммуникации, имела место не только в фаши-
стской Германии или в СССР, но также во многих
странах Западной Европы и даже в США. Для про-
пагандистского типа политической коммуникации
в целом характерны три основных черты:

1. Тщательный отбор информации и жесткий
контроль за каналами и содержанием массовой ком-
муникации, отсечение всего, что не укладывается
в «прокрустово ложе» официальной политической
позиции.

2. Игнорирование запросов реципиентов (управ-
ляемого объекта, гражданского общества) в угоду
интересам государства и правящей элиты как
субъекта политического управления. Целенаправ-
ленное формирование пропагандисткими метода-
ми лояльно-конформисткой по отношению к дей-
ствующей власти политической культуры общества.

3. Политический монологизм в виде информа-
ционного господства государства, стремление к по-
литическому единству власти и общества, подав-
лению плюрализма, инакомыслия, оппонентов,
оппозиции и всех независимых от власти граждан-
ских активистов.

4. Использование любых средств для привле-
чения внимания общественности и для оказания
давления на нее;

5. Информация, предназначенная общественно-
сти, не всегда правдива и объективна, этические
аспекты в PR-деятельности игнорируются.

Ряд исследователей относят процветание дан-
ной модели к начальному периоду истории профес-
сиональных PR. В США это конец XIX века, когда
печатная индустрия стала приобретать все большее
значение и начала оказывать существенное влия-
ние на формирование общественного мнения. Од-
нако И.А. Шелеп вполне резонно отмечает, что эта
«коммуникативная стратегия, описываемая
Дж. Грюнигом, вовсе не является историческим ра-

ритетом, она интенсивно используется и в совре-
менных условиях как основная стратегия решения
многих задач» [4, с. 72].

Зарождение второй модели относят к началу
XX века, а пика использования она достигает
в 1920–1940-е годы в условиях жесткой конкурен-
тной политической и экономической борьбы. В ней
фиксируется необходимость правдивого, исключи-
тельно позитивного информирования правитель-
ства, общественных организаций и общественнос-
ти для получения их поддержки. Основные харак-
теристики второй, «информационной» модели (или
модели «информирования общественности», «жур-
налистской» модели) таковы:

1. Осознается необходимость регулярной работы
со СМИ; более того, распространение информации
об организации или личности является главной це-
лью деятельности по взаимодействию с обществом.

2. Информация хотя и должна быть точной
и правдивой, но только позитивной, негативные
факты и события замалчиваются.

3. Как и первая модель, «информирование» от-
носится к односторонним моделям, необходимость
исследования адресатов передаваемых сообщений
и обратной связи с ними не предполагается.

При одностороннем характере коммуникаций
в качестве субъекта выступает организация. Имен-
но интересы организации являются наиболее зна-
чимыми, и на достижение ее целей ориентировано
общение. Общественность же воспринимается как
объект воздействия и манипуляции. Такое общение
сужает возможности взаимодействующих сторон
в адекватном восприятии друг друга.

В рамках данной модели источник информации
осуществляет «мягкое воздействие на сознание
аудитории (получателя) через дозированную пода-
чу информации» [4, с. 281]. Здесь цель прямого
изменения поведения адресата информации ее от-
правителем уже не ставится, но в латентной форме
эффект воздействия (воспитания) на сознание ре-
ципиента все равно присутствует.

Основное отличие модели информирования от
пропагандистской модели в том, что «сообщения
здесь не носят прямого манипулятивного характе-
ра, связанного с сознательным искажением фактов,
подачей ложной, специально сконструированной
или препарированной информации» [1, с. 283]. Но
и здесь ожидаемый эффект от интеракции субъек-
та и объекта коммуникации ожидается в виде транс-
формации сознания и (политического) поведения
аудитории. Использование такой схемы может при-
вести только к кратковременному эффекту. Для до-
стижения долгосрочных программ необходима кор-
ректировка действий коммуникатора в соответствии
с изменениями самой общественности. Тем не ме-
нее, «сегодня это наиболее распространенная мо-
дель в правительственных структурах, обществен-
ных и политических организациях» [3, с. 9].

Диалогическая модель связей с общественностью Дж. Грюнига и современность
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Третья коммуникативная PR-модель, двусто-
ронняя асимметричная диалоговая коммуникация,
отличается тем, что в ней впервые начинают ши-
роко использоваться исследовательские методы (по-
ставляемые эмпирической социологией, бурно раз-
вивавшейся с 1920-х годов), в первую очередь для
того, чтобы определить, какая информация вызо-
вет позитивную реакцию общественности. Имен-
но в этом смысле коммуникативная практика ста-
новится двусторонней, с наличием механизма об-
ратной связи, то есть диалоговой. Тем не менее,
процесс такого вида коммуникации является асим-
метричным.

По мнению Д. Грюнига, зарождение этой моде-
ли обычно связывают с именами А. Ли, Э. Берней-
за, А. Пэйджа. В ней коммуникации обратная связь
присутствует лишь в виде реакции аудитории на
полученное сообщение. «Цель двусторонней асим-
метричной коммуникации – управление аудитори-
ей. Такое управление в целом имеет субъект –
объектную природу», – пишет Д.П. Гавра [1, с. 283].
Получатель информации в этой коммуникативной
парадигме уже не является абсолютно пассивным
объектом воздействия, но приобретает определен-
ные, правда ограниченнее, качества субъекта. То
есть это не полноценный актор дискура, а все тот
же объект «с определенными ресурсами влия-
ния» [1, с. 283].

По преимуществу именно в этом формате в на-
стоящее время реализуется коммуникация государ-
ства и гражданского общества в современной Рос-
сии. Ведь главный ожидаемый эффект от такого
общения власти с социумом заключается в мягком
воздействии на сознание аудитории в процессе
двухсторонней асимметричной коммуникации,
правда уже без использования архаичных приемов
политической пропаганды.

Четвертая модель – это симметричная диало-
говая коммуникация, представляющая такой вид
взаимодействия, «при котором каждый из его уча-
стников выступает в качестве полноправного
субъекта, попеременно выполняя роль источника
и получателя информации» [1, с. 283]. Именно та-
кой симметричный информационный обмен пред-
ставляет собой полноценный диалог. Эта модель
предназначена для управления конфликтами и улуч-
шения взаимоотношений с общественностью. Ис-
следования Дж. Грюнинга свидетельствуют о том,
что наиболее эффективная практика PR- коммуни-
каций связана с диалогичной моделью, получив-
шей название «двусторонней симметричной ком-
муникации».

Данная коммуникативная «модель, по мнению
Дж. Грюнига, зарождалась в корпоративной Аме-
рике 1970-е годы после мощных преобразователь-
ных процессов бурных шестидесятых» [4, с. 72].
Укрепляет она свои позиции и в России, в первую
очередь, в формате диалога между государством

и гражданским обществом, сопровождаясь осто-
рожным, избирательным и постепенным отказом
от односторонних, асимметричных и манипулятив-
но-пропагандистских технологий воздействия вла-
сти на сознание социума. Дж. Грюниг полагал, что
разработанная им модель симметричного диалога
позволит избежать проблемы этического релятивиз-
ма, поскольку она определяет этику как процесс
общественных отношений, а не результат. Поэто-
му модель симметричных связей с общественнос-
тью представляет собой открытый форум для диа-
лога, обсуждения и дискурса по вопросам, по кото-
рым люди с разными мнениями пришли к различ-
ным выводам.

В своем стремлении разработать и обосновать
диалогический подход в сфере коммуникации и свя-
зей с общественностью, Дж. Грюниг был не оди-
нок. Наряду с ним, а также после него, то есть
в настоящее время, над этой же проблемой работа-
ли и продолжают работать и другие зарубежные
специалисты-пиарологи.

Некоторые из самых ранних суждений о роли
диалога в PR-коммуникациях можно отнести
к Р. Пирсону. Он одним из первых приступил к об-
суждению диалогической коммуникации, утверж-
дая, что в основе PR лежит «управление система-
ми коммуникации», которые должны исходить из
диалогического стандарта и основываться на нем,
то есть «выводиться из идеи диалога» [10, р. 128].
Р. Пирсон позиционировал свою концепцию диа-
лога как этическую основу для связей с обществен-
ностью. В соответствии с этой установкой, диало-
гическая модель коммуникации Р. Пирсона осуще-
ствима лишь под углом «этического императива
связей с общественностью» («an ethical imperative
for public relations») [10, р. 127]. По его мнению,
«диалог является необходимым условием для лю-
бого легитимного корпоративного поведения, ко-
торое затрагивает общественность (public) этой
организации» [10, р. 128]. Практика этических свя-
зей с общественностью, с точки зрения этого рано
ушедшего из жизни автора, должна представлять
собой диалогическую систему, а не политику мо-
нолога в осуществлении процесса коммуникатив-
ного взаимодействия организации и ее обществен-
ности [11, р. 206].

Спустя некоторое время после Р. Пирсона о диа-
логе заговорил К. Боцан, ныне здравствующий про-
фессор коммуникавистики (стратегических комму-
никаций) и связей с общественностью из Универ-
ситета Джорджа Мейсона в штате Виргиния США.
По его мнению, идея диалога является основой для
расширения и совершенствования теории и прак-
тики современных связей с общественностью.
К. Боцан пишет: «Традиционные подходы к связям
с общественностью относят общественность на вто-
рой план, что делает ее инструментом для дости-
жения организацией своих целей или маркетинго-
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вых потребностей; …в то время как диалог подни-
мает общественность до состояния равноправной
коммуникации с организацией» [8, с. 196]. К. Бо-
цан рассматривает «общественность, как творца
смысла и коммуникации. Эта точка зрения… фо-
кусируется на отношениях между общественностью
и организациями» в рамках симметричной модели
диалоговой PR-коммуникации [9, р. 652].

К. Буркарт разработал теорию консенсус-ори-
ентированных связей с общественностью (Con-
sensus-oriented public relations или, сокращенно,
COPR). В ней теория коммуникативного действия
Ю. Хабермаса применяется К. Буркартом к разра-
ботанной им консенсуально ориентированной диа-
логической модели связей с общественностью в
виде симметричного дискурса заинтересованных
сторон в сфере их символического социального
и коммуникативного взаимодействия. COPR – это
концепция планирования и оценки связей с обще-
ственностью в ситуации с высокой вероятностью
возникновения конфликта, когда компании, орга-
низации необходимо представить общественности
веские аргументы в пользу распространения своих
интересов и идей. Здесь на первый план выходят
проблемы открытости и способности общаться на
равных, признания допущенных ошибок, решимо-
сти их исправления, достижения взаимопонимания
и доверия, возникающих на основе партнерского
диалога организации и ее общественности.

В 2012 году в Португалии на английском языке
вышла коллективная монография под названием
«Диалогический императив. Тренды и проблемы
в стратегических организационных коммуникаци-
ях», обобщившая многочисленные исследования
диалогической модели связей с общественностью.
Один из авторов этой коллективной монографии
(Sampaio da Silva), несмотря на признание крити-
ки со стороны Ю. Хабермаса связей с обществен-
ностью за использование манипулятивных техно-
логий, утверждает, что теорию диалогической
(именно диалогической, а не дискурсивной как
у Ю. Хабермаса) этики можно использовать в со-
временных PR-коммуникациях наряду с моделью
симметричного диалога Дж. Грюнига и Т. Ханта,
а также в соответствии с «диалогическим импера-
тивом» Р. Пирсона, приверженность взглядов ко-
торого была заявлена авторским коллективом уже
в самом названии данной монографии [12].

Современная двусторонняя модель связей с об-
щественностью представляет собой активное вза-
имодействие субъекта и объекта в целях достиже-
ния взаимопонимания. В современной концепции
«связей с общественностью упор делается на уста-
новление обратной связи в ходе регулярного инфор-
мирования общественности о деятельности отдель-
ных личностей, организаций, коллективов». Наи-
более актуальным остается коррекция и постоян-
ный учет общественного мнения, экспертиза и кон-

салтинг как «способ выработки рекомендаций для
перестройки деятельности субъектов с целью выс-
траивания гармоничного коммуникативного про-
странства, организации взаимодействия на основе
диалоговой, согласованной и взаимовыгодной ком-
муникации» [2, с. 47].

Несмотря на все еще довольно частое исполь-
зование в практике связей с общественностью мо-
делей однонаправленной коммуникации, они посте-
пенно вытесняются двусторонними моделями, по-
скольку осуществление обратной связи в информа-
ционно-коммуникативном процессе является
неотъемлемой частью построения эффективной
коммуникации на основе диалогического взаимо-
действия. Данное положение особо актуально
в публичной сфере взаимодействия государства,
бизнеса и гражданского общества на основе парт-
нерства, субъект – субъектной интеракции и сим-
метричного диалога.

Библиографический список
1. Гавра Д.П. Основы теории коммуникации:

Учебное пособие. – СПб., 2011 – 288 с.
2. Герасимова Г.И. Связи с общественностью:

объектно-предметная область исследования // Тео-
рия и практика общественного развития. – 2010. –
№ 4. – С. 41–47.

3. Малькевич А.А. Организация и проведение PR-
кампаний. Краткий курс. – М: Питер, 2010. – 176 с.

4. Шелеп И.А. Утопия Джеймса Грюнига: к воп-
росу об эволюции PR-моделей в ХХ веке // Вест-
ник Нижегородского университета им. Н.И. Лоба-
чевскоо. Серия: Социальные науки. – 2010. – №2. –
С. 70-76.

5. GR-связи с государством: теория, практика
и механизмы взаимодействия бизнеса и гражданс-
кого общества с государством. Учебное пособие /
Под ред. Л.В. Сморгунова и Л.И. Тимофеевой. –
М.: РОССПЭН, 2012. – 407 с.

6. Grunig J. E., Hunt, T. Managing public
relations. – Holt, Rinehart & Winston: New York,
1984.

7. Grunig, L., Grunig, J., Dozier, D. Models of
Public Relations // Grunig, L., Grunig J., Dozier D.
Excellent public relations and effective organisations:
A study of communication management in three
countries Mahwah: new jersey. – Lawrence Erlbaum
Associates, 2002, p. 306–383.

8. Botan C. Ethics in strategic communication
campaigns: the case for  a new approach to
communication with the public // Journal of Business
Communication. – 1997. – № 34.

9. Botan С., Taylor М. Public Relations: State of
the Field // Journal of Communication. – 2004. –
Vol. 54. – № 4. – Р. 645–661.

10. Pearson R. Business ethics as communication
ethics: Public relations practice and the idea of
dialogue. In CH Botan & V. Hazleton, Jr. (Eds.), Public

Диалогическая модель связей с общественностью Дж. Грюнига и современность



  Вестник КГУ им. Н.А. Некрасова  № 3, 201388

ФИЛОСОФИЯ

relations theory (pp. 111–131). Hillsdale, NJ:
Lawrence Erlbaum., 1989.

11. Pearson R. A theory of public relations ethics.
Unpublished doctoral dissertation: Ohio University.
1989.

12. Sampaio da Silva R. Public relations and
dialogical ethics // Gonзalves G (Org.) The Dialogue
Imperative. Trends and challenges in strategic and
organizational Communication. Lab Com Books,
2012. – Р. 19–32.

Модернизированная реальность лишает
 альтернативности соотношения со-
 словного устройства и классовой

структуры. Они не альтернативны друг другу ни как
теоретические конструкции, ни как их поведенчес-
кие реализации. Разумеется, и сословия, и классы
трансформированы под воздействием модернизи-
рующих факторов. Так, внешними признаками
принадлежности к современному сословию часто
является наличие у его членов разных символов
сословности – удостоверений личности, особых
украшений, наград и знаков различия, часов опре-
деленной марки, униформы или, напротив, дизай-
нерской одежды, причесок, способа передвижения
(марки и номера автомобилей, в частности), места
компактного обитания. Кроме того, для сословий
характерны специфические правила поведения –
сословная мораль (моральный кодекс) и институ-
ты контроля за соблюдением сословных норм.

Сложившийся в условиях модерна рынок потре-
бовал изменения от индивида-профессионала. Ры-
нок оказался «чем-то большим, нежели определен-
ное место, совокупность участников рынка и дви-
жение цен… это место, …в котором сливаются его
агенты, механизмы их действия и пространство
осуществления сделок, сам он начинает наделять-
ся особыми субъектными свойствами» [3, c. 118].
Рыночное поведение (не служение или обслужива-
ние, а работа ради потребления) для членов такого
общества выходит за границы их картины мира
и воспринимается как маргинальное. В сословном
обществе, согласно принципам его устройства, не
может быть богатых и бедных (в современном
смысле этих понятий), ведь ресурсы распределя-
ются «по заслугам» перед сувереном или потому,
что «так положено». Стремление к богатству (к на-
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живе) или демонстрация благосостояния, не соот-
ветствующего сословному статусу, обычно счита-
ются аморальными и негативно санкционируются,
в отличие от самоограничения в потреблении, ко-
торое иногда культивируется как сословный идеал.

Само понятие труда ради заработка чуждо со-
словному устройству, в котором вместо рыночной
оплаты по труду и доходов от бизнеса доминируют
институты довольствия, жалования, сословной рен-
ты, гонорара, пенсии, пайки и другие формы рас-
пределения ресурсов, сообразно сословной принад-
лежности и статусу в сословии. Чем выше статус
сословия и статус человека в сословии, тем боль-
ше ресурсов ему «положено» (согласно принципам
сословной социальной справедливости).

Продажа труда и получение дохода в ходе ры-
ночных операций-спекуляций, в отличие от ренты
с сословного статуса, не может считаться в сослов-
ном устройстве легитимным ресурсом, принадле-
жащим тому, кому он принадлежит по стечению
обстоятельств или по результатам труда. Этим ре-
сурсом «надо делиться» между всеми членами со-
словного общества, причем пропорции деления
определяются критериями сословной (социальной)
справедливости. Деление ресурсов составляет со-
держание общественной жизни в сословном обще-
стве, в отличие от классового общества, экономика
которого основана на конверсии ресурсов в капи-
талы и их расширенном воспроизводстве.

Люди, социализированные в сословном мироу-
стройстве, но не желающие вписаться в классовые
различения и не готовые работать ради более вы-
сокого уровня потребления, в классовом обществе
обречены на маргинальность, если при этом не
являются членами сословия, сохраняющего значи-
мое место в социальной системе благодаря моно-
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В профессиональной деятельности поли-
 тических акторов традиционно уделяет-
 ся пристальное внимание установлению

и поддержанию PR-коммуникаций с целевой (элек-
торальной) аудиторией. Однако главной задачей по-
литических связей с общественностью остается
убеждение избирателей, воздействие на обществен-
ное мнение, пропаганда политических ценностей,
идей и взглядов, то есть, по сути дела, одноканаль-
ное и монологическое воздействие субъектов по-
литики на (гражданское) общество, которое все еще
не рассматривается (и/или не является) равноправ-
ным партнером государства в сфере публичной по-
литики. Избиратели и общественность в современ-
ном политическом PR-дискурсе остаются пассив-
ными объектами, потребителями информации, без-
гласными наблюдателями политического спектак-
ля, разыгрываемого по сценарию приближенных
к власти политических технологов.

Диалогические методы субъект-субъектного вза-
имодействия в политической сфере в целом и в по-
литических PR-коммуникациях в частности исполь-
зуются крайне редко, неэффективно и осторожно,
с большой долей подозрительности и недоверия
к двухсторонним технологиям связей с обществен-
ностью. Хотя симметричная коммуникация в ее
диалоговом режиме уже не раз подтвердила свою
гораздо большую эффективность, нежели моноло-
гическая модель субъект-объектного дискурса вла-
сти. Нормативная модель делиберативного, то есть
совещательного, а по сути, диалогического дискур-
са, была разработана еще Ю. Хабермасом. Но диа-
логическую модель коммуникации власти и обще-
ства, в том числе в сфере связей с общественнос-
тью, разрабатывал не только этот получивший
широкую известность мыслитель, но и ряд других,
менее знаменитых авторов.

По неформально сложившейся традиции исто-
рики и теоретики российской пиарологии возник-
новение диалогической модели связей с обществен-
ностью связывают исключительно с именами двух
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американских исследователей в сфере PR-техноло-
гий: Дж. Грюнига и Т. Ханта [1]. При этом все оте-
чественные авторы ограничивают свое рассмотре-
ние диалогической модели связей с общественнос-
тью лишь ссылкой на двух вышеуказанных ученых.

В своем стремлении разработать и обосновать
диалогический подход в сфере этической комму-
никации и связей с общественностью Дж. Грюниг
тоже был не одинок. Наряду с ним, а также после
него, то есть в настоящее время, над этой же про-
блемой работали и продолжают работать и другие
зарубежные специалисты-пиарологи. В конце
1990-х – начале 2000-х годов целый ряд исследо-
вателей фиксирует так называемый «диалогичес-
кий поворот» в связях с общественностью
(Dialogical Turn of Public Relation). С этой точки
зрения, очень много для исследования диалогичес-
кой модели связей с общественностью сделали
К. Боцан, М. Кент и М. Tейлор [3], Р. Буркарт [2],
М. Печка, Р. Пирсон, о котором пойдет речь в на-
стоящей статье, а также другие исследователи диа-
логических PR-коммуникаций.

Действительно, некоторые из наиболее ранних
суждений о роли диалога в PR-коммуникациях мож-
но отнести к канадскому исследователю связей те-
ории и практики с общественностью Р. Пирсону.
Он написал диссертацию и опубликовал несколько
статей, в которых применил теорию этики дискур-
са Ю. Хабермаса для развития этических принци-
пов в сфере PR-коммуникаций. С точки зрения
Р. Пирсона, этика PR-коммуникаций теснейшим об-
разом связана с идеей диалога. Именно поэтому он
одним из первых приступил к обсуждению диало-
гической коммуникации, утверждая, что в основе
связей с общественностью лежит «управление си-
стемами коммуникации», которые должны исходить
и основываться на «диалогическом стандарте», то
есть «выводиться из идеи диалога» [2, р. 128].

Кстати, еще до Р. Пирсона этика связей с обще-
ственностью в 1965 году была рассмотрена А. Сал-
ливаном1, который для обоснования этичности
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PR-коммуникаций выдвинул понятие общих цен-
ностей, которым противостоят узкие (partisan), то
есть, по сути дела, партикулярные интересы. По-
скольку всеобщие интересы выражают защиту прав
человека, то они должны быть признаны выше, чем
групповые или местечковые интересы.

Опираясь на взгляды своего предшественника,
Р. Пирсон утверждает, что, с точки зрения этично-
сти связей с общественностью, должно быть при-
знано наличие пересечения частных и всеобщих
ценностей и интересов. Поэтому в сфере PR-ком-
муникаций должны гармонически взаимодейство-
вать узкие интересы клиента (заказчика, работода-
теля, организации) и общественные ценности, иде-
алы, принципы и приоритеты. Р. Пирсон считает,
что между ними необходим баланс и учет всех су-
ществующих «точек зрения, интересов и прав дру-
гих лиц » [8, p. 57]. Он разделяет позицию А. Сал-
ливана, предложившего «принцип взаимности»,
который гласит: «Если у человека есть право, дру-
гой... обязан уважать это право в осуществлении
этого права» [8, p. 57]. Одним из таких фундамен-
тальных прав является право доступа человека
к точной и полной информации в вопросах, затра-
гивающих его интересы [8, p. 58]. И, словно бы
предчувствуя появление теории делиберативной де-
мократии, Р. Пирсон утверждает, что человек не
просто свободен, но он имеет законное право на
то, чтобы «участвовать в принятии затрагивающих
его или ее» решений, проблем и вопросов [8, p. 53].
Отмечая вклад А. Салливана в разработку этики
связей с общественностью, Р.Пирсон также способ-
ствует развитию этических представлений в сфере
пиарологии.

Для обоснования своих взглядов Р. Пирсон ис-
ходит из трех известных эпистемологических по-
нятий постмодернистской теории риторики: объек-
тивизма, релятивизма и интерсубъективности. Все
три лежат в основе теории аргументации и могут
быть применимы к связям с общественностью. Он
утверждает, что рационализм и эмпиризм – это два
различных философских метода, направленных на
то, чтобы получить достоверное знание [6, р. 13].
Именно они лежат в основе объективизма. Но на-
ряду с этим в самом языке присутствует реляцио-
низм, на основе чего даже откровенно софистичес-
кие и ложные аргументы могут выглядеть как дос-
товерные и истинные. А связи с общественностью
вполне могут использоваться для продвижения ча-
стной выгоды в публичной «какофонии конкуриру-
ющих интересов» [7, р. 69]. Таким образом, реля-
ционистская компонента PR может помочь ложной
точке зрения, заручившись поддержкой со сторо-
ны общественности.

Интерсубъективная точка зрения описывается
Р. Пирсоном как альтернатива двум первым эпис-
темологическим основаниям. Она отвергает при-
тязания на истину в последней инстанции со сто-

роны объективизма и в то же время не принимает
скептицизма и нигилизма со стороны софистичес-
кой риторики. Интерсубъетивность, как диалекти-
ческий процесс синтеза тезиса и антитезиса, по-
зволяет найти согласие и обнаружить «золотую се-
редину» межу объективизмом и риторизмом. Прин-
цип интерсубъективности вполне релевантен мно-
гообразию и плюрализму интересов членов обще-
ства. На этой интерсубъективной основе должен
осуществляться дискурс и функционировать ком-
муникативный механизм связей с общественнос-
тью. В отличие от монологического объективизма
и реляционизма интерсубъективный подход суб-
станционально диалогичен и этичен, а потому при-
меним, по мнению Р. Пирсона, к теории и практи-
ке связей с общественностью [6, р. 122].

«Важным вопросом становится не то, что дей-
ствия или политика более правы, чем другие, –
пишет Р. Пирсон, – но то, что такая система ком-
муникации максимизирует вероятность того, что
конкурирующие интересы могут быть трансформи-
рованы» [6, р. 125]. Таким образом, акцент в свя-
зях с общественностью перемещается от пробле-
мы правильности или неправильности, то есть ис-
тинности, артикулируемых точек зрения к этичес-
ким аспектам процесса коммуникации. Эта комму-
никативная модель преодолевает монологический
тренд социальной коммуникации и связей с обще-
ственностью.

Р. Пирсон позиционирует свою концепцию диа-
лога как этическую основу для связей с обществен-
ностью. В соответствии с этой установкой, диало-
гическая модель коммуникации Р. Пирсона осуще-
ствима лишь под углом «этического императива
связей с общественностью» («an ethical imperative
for public relations») [5, р. 127]. В свою очередь
«этический императив» характеризуется Р. Пирсо-
ном в качестве «ключевого» элемента в практике
паблик рилейшенз [6, р. 123]. Этическим импера-
тивом, по Р. Пирсону, является, во-первых, комму-
никативная деятельность по наладке и поддержа-
нию взаимоотношений со всеми группами обще-
ства, на которые организация может оказывать то
или иное влияние. И, во-вторых, этическим импе-
ративом является совершенствование реляционно-
коммуникативных связей по все большей трансфор-
мации и превращению их в полноценный симмет-
ричный диалог с соответствующим уровнем откры-
тости, взаимопонимания и координации деятель-
ности между организацией и общественностью [5,
р. 377].

Переходя к практическому использованию кон-
цепта «этический императив», Р. Пирсон ссылает-
ся на концепцию Ю. Хабермаса об идеальной ре-
чевой ситуации, которая, по его мнению, может
претендовать на нормативное ограничение вполне
реальных правил (этики дискурса) в сфере связей
с общественностью. В своей диссертации «Теория

Диалогическая модель связей с общественностью и этика PR Р. Пирсона
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этики связей с общественностью» Р. Пирсон утвер-
ждает, что для практики этических связей с обще-
ственностью характерно наличие диалогической
системы взаимодействия, а не монологической по-
литики воздействия на общественность и обще-
ственное мнение [5, р. 206]. По мнению Р. Пирсо-
на, «диалог является необходимым условием для
любого легитимного корпоративного поведения,
которое затрагивает общественность (public) этой
организации» [5, р. 128].

«Этический императив» связей с общественно-
стью Р. Пирсона непосредственно вытекает из кон-
цепции Ю. Хабермаса об идеальной речевой ситу-
ации. Несмотря на то что Ю. Хабермас рассматри-
вал связи с общественностью как вмешательство
в политическую публичную сферу и тем самым по-
зиционировал политические PR-коммуникации еще
и как способ отчуждения граждан от политической
жизни общества, Р. Пирсон утверждал, что его кон-
цепция этических связей с общественностью по-
зволит преодолеть коммуникативный барьер меж-
ду организациями (властью) и общественностью
(гражданским обществом). К сожалению, этот рано
ушедший из жизни пиаролог так и не сумел реали-
зовать свои идеи.

Эту же проблематику, поднятую Р. Пирсоном,
продолжает Р. Липер в статье «Моральная объек-
тивность, этика дискурса Юргена Хабермаса и свя-
зи с общественностью». Он, как и его предшествен-
ник, пытается приспособить этику дискурса Ю. Ха-
бермаса «для практики связей с общественнос-
тью» [4, р. 133]. Его аргументация в пользу этого
тезиса сводится к трем основным элементам:

а) попытке доказать, что этика дискурса «совме-
стима с двусторонней симметричной моделью об-
щественных отношений Грюнига и Ханта»;

б) демонстрации ее применимости для кодекса
этики связей с общественностью;

в) акцентирования внимания на использовании
теории Ю. Хабермаса Р. Пирсоном в качестве прак-
тики этических связей с общественностью во вре-
мя катастрофического для окружающей среды раз-
лива нефти в 1989 году из танкера Эксон Валдез
(Exxon Valdes) вблизи Аляски, последствия кото-
рого удалось устранить лишь к 2010 году. Р. Липер
подчеркивает важность этического исследования
в области связей с общественностью – с одной сто-
роны, и распространение апатии к этому вопросу
как среди ученых-пиаролов, так и со стороны прак-
тикующих специалистов – с другой стороны [4,
р. 133–135].

Р. Липер подчеркивает актуальность этических
исследований в сфере связей с общественностью,
которые, по его мнению, нуждаются в глубоком
философском обосновании [4, р. 140]. Для теоре-
тического обоснования двухсторонних симметрич-
ных связей с общественностью он пытается совме-
стить идеи, высказанные Дж. Грюнигом и Ю. Ха-

бермасом. Коммуникации, по мнению Р. Липера,
ведут к пониманию. Основная цель таких комму-
никаций состоит в содействии во взаимопонима-
нии между людьми и организациями. Завершая
статью, он отмечает, что этические требования
Ю. Хабермаса (этика дискурса) «соответствуют
разработке, реализации и обоснованию кодексов
этики для области связей с общественностью» [4,
р. 142].

Современная двусторонняя модель связей с об-
щественностью представляет собой активное вза-
имодействие субъекта и объекта в целях достиже-
ния взаимопонимания. В современной концепции
«связей с общественностью упор делается на уста-
новление обратной связи в ходе регулярного инфор-
мирования общественности о деятельности отдель-
ных личностей, организаций, коллективов». Наи-
более актуальным остается коррекция и постоян-
ный учет общественного мнения, политическая
экспертиза и политический консалтинг как спосо-
бы выработки рекомендаций для перестройки дея-
тельности субъектов с целью выстраивания гармо-
ничного коммуникативного пространства, органи-
зации взаимодействия на основе диалоговой, со-
гласованной и взаимовыгодной коммуникации.

В отечественной пиарологии продолжают доми-
нировать неэффективные и морально устаревшие
монологические подходы к общественно-полити-
ческим PR-коммуникациям. В том числе в сфере
публичной политики и интеракции государства
и гражданского общества, власти и оппозиции, что
более чем наглядно было продемонстрировано
в конце 2011 – начале 2012 года после завершения
избирательных кампаний по выборам депутатов
Государственной Думы и Президента РФ. Однако
все еще довольно частое использование в практике
связей с общественностью моделей однонаправлен-
ной коммуникации постепенно вытесняется двусто-
ронними моделями, поскольку осуществление об-
ратной связи в информационно-коммуникативном
процессе является неотъемлемой частью построе-
ния эффективной коммуникации на основе диало-
гического взаимодействия.
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Актуальность данной проблематики про-
 диктована потребностью российского
 общества в изучении своих базовых воз-

можностей для воспроизводства себя как целост-
ности, на основе которых оно могло бы строить
собственное устойчивое будущее. Это требует фор-
мирования научной концепции политической соци-
ализации молодежи, которая бы могла ответить на
вопрос: как формируется общество и его полити-
ческая система, их будущность при условии ато-
мизации, индивидуализации, мультикультурности
как ведущих дефиниций современного социума?
Фундаментальность проблематики следует также
из важности изучения механизмов политической
социализации, которые бы эксплицировали целос-
тный характер явления, выражающий его взаимо-
связь с разными структурами социально-полити-
ческого порядка и его источниками.

Теория политической социализации исходит из
позиции необходимости вхождения человека в по-
литический мир, его культуру. Исследователи
М. Доган и Д. Пеласси формулируют задачи поли-
тической социализации как аккультурации – пере-
дачи политической культуры, стабилизации обще-
ства и «по вертикали» – от поколения к поколению,
и «по горизонтали» – между социальными группа-
ми [4, с. 111–112]. С позиции Е.Б. Шестопал, по-
литическую социализацию можно рассматривать
как процесс включения человека в политическую
систему, благодаря которому осуществляется пре-
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ПОЛИТИЧЕСКАЯ СОЦИАЛИЗАЦИЯ МОЛОДЕЖИ:
ЭПИСТЕМОЛОГИЧЕСКОЕ ИЗМЕРЕНИЕ

В статье рассматривается связь политической социализации с понятием «контекст», раскрывающаяся через
теорию аутопойетических систем немецкого философа Н. Лумана. Делается вывод о том, что «контекст» обре-
тает вид выраженной символически коммуникации, имеющей функцию «соорганизации» сознания молодежи и струк-
тур политического мира, а политическая социализация молодежи отлична тем, что «контекст» должен артику-
лировать потенциальный политический мир.

Ключевые слова: молодежь, политическая социализация молодежи.

емственность политических ценностей [11, с. 178].
Постоянным стержнем политической социализации
в исследованиях А.И. Щербинина являются ее фун-
даментальные ценностные основы, напоминающие
о сверхценностях политического мира, детермини-
рующихся особенностями политического време-
ни [12, с. 20]. Политическая социализация опреде-
ляется Н.А. Головиным как политически релеван-
тный аспект общей социализации [3, с. 30]. Так,
исследователи отмечают усиление значимости
в политической социализации индивидуальнос-
ти [6, с. 73].

Между тем указанные подходы можно допол-
нить рядом теоретических положений, предпола-
гающих несколько допущений в исследовании про-
цессов политической социализации молодежи.
В частности, допущением о том, что политическая
социализация есть, прежде всего, процесс позна-
ния базовых основ политического мира, его куль-
туры и механизм самопознания человека. При этом,
в свете характерной для постнеклассической раци-
ональности, значимости «средового» подхода, это
положение можно «уточнить» тезисом о том, что
познание основывается не на получении знания
о политическом мире в «чистом» виде. Познание
есть всегда коммуникативно-деятельностная ситу-
ация в окружении, задающая, вероятно, в той или
иной мере, и функциональную направленность по-
нимания базовых компонентов политического мира.
При этой постановке вопроса о познании полити-

© Кирдяшкин И.В., 2013
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ДИАЛОГИЧЕСКАЯ МОДЕЛЬ СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ: 
ВОЗНИКНОВЕНИЕ, СОСТОЯНИЕ, ПЕРСПЕКТИВЫ

Диалогические методы 
субъект-субъектного взаимо-
действия в политической сфере 
в целом ив управлении полити-
ческими PR-коммуникациями 
в частности используются 
крайне редко, неэффективно 
и осторожно, с большой долей 
подозрительности и недове-
рия к двухсторонним техно-
логиям связей с общественно-
стью. Диалогическая модель 
по-прежнему находится на 
периферии связей с общественности. При этом многие практики откровенно 
скептически относятся к возможности ее применения в современной России, 
где даже в интеракции государства и гражданского общества традиционно 
доминирует монологические, пропагандистские, манипулятивные и асим-
метричные диалоговые коммуникации. В то же время западноевропейская и 
североамериканская теория диалогических связей с общественностью, о кото-
рой речь пойдет ниже, вполне применима и к российским PR-технологиям.

Cимметрично-диалоговые коммуникации уже не раз подтвердили свою 
гораздо большую эффективность, нежели монологические субъект-объектные 
модели дискурса власти и общества. Нормативная модель делиберативного, 
т.е. по сути диалогического дискурса, была разработана еще Ю. Хабермасом. 
Однако диалогическую модель коммуникации власти и общества, в том числе 
в сфере связей с общественностью, разрабатывал не только этот получивший 
достаточно широкую известность мыслитель, но и ряд других, менее имени-
тых авторов. 

УДК 659.4

В статье рассмотрены взгляды западноевро-
пейских и североамериканских разработчиков 
диалогической модели связей с общественно-
стью. Автор обращает внимание на необходи-
мость рецепции диалогической интеракции со-
временной российской политической наукой в 
сфере взаимодействия государства и граждан-
ского общества.

Ключевые слова: связи с общественностью; 
диалог; диалоговая модель; взаимодействие; 
коммуникация; организация; общественность
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Целью данной статьи является репрезентация диалогической модели 
связей с общественностью, достаточно широко представленной в различ-
ных инвариантах в североамериканской и западноевропейской пиарологии 
и, к сожалению, за небольшим исключением почти неизвестной большин-
ству российских PR-теоретиков и практиков. Данное обстоятельство, есте-
ственно, сказывается на том, что в отечественной пиарологии продолжают 
доминировать неэффективные и морально устаревшие монологические под-
ходы к общественно-политическим PR-коммуникациям, в том числе в сфере 
публичной политики и интеракции государства и гражданского общества, вла-
сти и оппозиции, что более чем наглядно было продемонстрировано в конце 
2011 г. – начале 2012 г. после завершения избирательных кампаний по выбо-
рам депутатов Государственной Думы и Президента РФ.

Данная проблема актуальна не только с точки зрения PR-коммуникаций, 
но и в связи с институционализацией GR-коммуникаций, генетически род-
ственных связям с общественностью. В первом российском учебном пособии 
по GR-связям дается такое определение связей с общественностью и связей с 
государством (правительством): «Связи с общественностью – это постоянно 
действующий диалог между организацией и ее общественностью с целью 
укрепления доверия между ними и получения взаимовыгодного результата. 
Связи с государством – это также постоянно действующий диалог между биз-
несом или общественной организацией с государством также с целью укре-
пления доверия между ними и удовлетворения потребностей корпорации с 
помощью этого политического института» [13, с. 49].

Из этого следует, что проблемы доверия в диалогической коммуникации, 
особенно в сфере интеракции власти (государства) и гражданского общества, 
в современных общественно-политических условиях, связанных с ростом 
гражданской активности населения России, приобретают особую актуаль-
ность. Данная статья представляет собой первую попытку в истории рос-
сийской политической науки и пиарологии обзорного анализа зарубежных 
источников возникновения и развития диалогической модели коммуникации 
в области связей с общественностью и политической коммуникавистики. 

По неформально сложившейся традиции историки и теоретики российской 
пиарологии возникновение диалогической модели связей с общественностью 
связывают исключительно с именами двух американских исследователей в 
сфере PR-технологий: Дж. Грюнига и Т. Ханта. В ряде случаев отечественные 
авторы еще и упрекаются американских теоретиков в утопизме и идеализме, 
что, на наш взгляд, не вполне заслуженно и несправедливо [5]. 

Действительно, первое упоминание о двухсторонней симметричной, т.е. 
по сути диалоговой, модели общественных отношений появилось в совмест-
ной работе Дж. Грюнига и Т. Ханта «Менеджмент связей с общественностью» 
(1984 г.) [11]. Впоследствии Дж. Грюниг не раз возвращался к этой проблеме 
в своих многочисленных книгах и статьях.. И в окончательном, наиболее под-
робном варианте представил ее только к 2002 г. [12]. Не углубляясь в детали, 
заметим, что Дж. Грюнигом действительно были детально разработаны и обо-
снованы четыре модели связей с общественностью: манипулятивная, инфор-
мационная (журналистская), двусторонняя асимметричная диалоговая и 
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собственно диалоговая двусторонняя симметричная модель PR-коммуникации. 
Рассмотрим каждую из этих PR-моделей.

Первая модель – «манипулятивная» (другие названия – «пропагандист-
ская», «вещательная», «паблисити», «пресс-посредничества»). В этой ком-
муникативной модели главная цель отправителя информации (адресанта) 
заключается в воздействии на сознание адресата и манипулировании его поли-
тическим поведением в нужном для инициатора коммуникации направлении. 
Обратная связь между источником информации и его аудиторией полностью 
отсутствует. 

Эффект от использования такой односторонней (монологовой), а по 
сути пропагандистской коммуникации состоит в изменении сознания адре-
сата (избирателей) и практического поведения без каких-либо изменений в 
отправителе (доноре, адресанте) информации. Ограничивая свободу выраже-
ния мнений и плюрализм политического дискурса, пропаганда способствует 
насаждению авторитарных порядков. В ХХ веке пропаганда, как доминирую-
щий способ политической коммуникации, имела место не только в фашист-
ской Германии или в СССР, но также во многих странах Западной Европы 
и даже в США. Для пропагандистского типа политической коммуникации в 
целом характерны три основных черты:

1) тщательный отбор информации и жесткий контроль за каналами и 
содержанием массовой коммуникации, отсечение всего, что не укладывается 
в «прокрустово ложе» официальной политической позиции;

2) игнорирование запросов реципиентов (управляемого объекта, граждан-
ского общества) в угоду интересам государства и правящей элиты как субъ-
екта политического управления. Целенаправленное формирование пропаган-
дисткими методами лояльно-конформисткой по отношению к действующей 
власти политической культуры общества;

3) политический монологизм в виде информационного господства госу-
дарства, стремление к политическому единству власти и общества, подавле-
нию плюрализма, инакомыслия, оппонентов, оппозиции и всех не зависимых 
от власти гражданских активистов.

И.А. Шелеп вполне резонно отмечает, что эта «коммуникативная страте-
гия, описываемая Дж. Грюнигом, вовсе не является историческим раритетом, 
она интенсивно используется и в современных условиях как основная страте-
гия решения многих задач» [5, с. 72].

Основные характеристики второй – «информационной» модели (или 
модели «информирования общественности», «журналистской» модели), 
активно развивавшейся в 1920-1940-е гг.:

1) осознается необходимость регулярной работы со СМИ; более того, рас-
пространение информации об организации или личности является главной 
целью деятельности по взаимодействию с обществом;

2) информация хотя и должна быть точной и правдивой, но только пози-
тивной, негативные факты и события замалчиваются;

3) как и первая модель, «информирование» относится к односторонним 
моделям, необходимость исследования адресатов передаваемых сообщений и 
обратной связи с ними не предполагается.
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В рамках данной модели источник информации осуществляет «мягкое 
воздействие на сознание аудитории (получателя) через дозированную подачу 
информации» [5, с. 281]. Здесь цель прямого изменения поведения адресата 
информации ее отправителем уже не ставится, но в латентной форме эффект 
воздействия (воспитания) на сознание реципиента все равно присутствует.

Основное отличие модели информирования от пропагандистской модели 
в том, что «сообщения здесь не носят прямого манипулятивного характера, 
связанного с сознательным искажением фактов, подачей ложной, специально 
сконструированной или препарированной информации» [3, с. 283]. Но и 
здесь ожидаемый эффект от интеракции субъекта и объекта коммуникации 
ожидается в виде трансформации сознания и (политического) поведения 
аудитории.

Третья коммуникативная PR-модель – это двусторонняя асимметрич-
ная диалоговая коммуникация, которая отличается тем, что в ней впервые 
начинают по настоящему широко использоваться исследовательские методы 
(поставляемые бурно развивавшейся начиная с 1920-х гг. эмпирической соци-
ологией) в первую очередь для того, чтобы определить, какая информация 
вызовет позитивную реакцию общественности. Именно в этом смысле комму-
никативная практика становится двусторонней, с наличием механизма обрат-
ной связи, т.е. диалоговой. Тем не менее процесс такого вида коммуникации 
является асимметричным.

В этой модели коммуникации обратная связь присутствует лишь в виде 
реакции аудитории на полученное сообщение. «Цель двусторонней асимме-
тричной коммуникации – управление аудиторией, – пишет Д.П. Гавра. – Такое 
управление в целом имеет субъект-объектную природу» [3, с. 283]. Получатель 
информации в этой коммуникативной парадигме уже не является абсолютно 
пассивным объектом воздействия, но приобретает определенные, правда, 
ограниченные, качества субъекта. То есть это не полноценный актор дискура, 
а все тот же объект «с определенными ресурсами влияния» [3, с. 283]. 

По преимуществу именно в этом формате в настоящее время реализуется 
коммуникация государства и гражданского общества в современной Рос-
сии. Ведь главный ожидаемый эффект от такого общения власти с социумом 
заключается в мягком воздействии в процессе двухсторонней асимметричной 
коммуникации на сознание аудитории, хотя уже без использования архаичных 
приемов политической пропаганды.

Четвертая модель – это симметричная диалоговая коммуникация, пред-
ставляющая такой вид взаимодействия, «при котором каждый из его участ-
ников выступает в качестве полноправного субъекта, попеременно выполняя 
роль источника и получателя информации» [3, с. 283]. Именно такой симме-
тричный информационный обмен является полноценным диалогом. 

Данная коммуникативная «модель, по мнению Дж. Грюнига, зарожда-
лась в корпоративной Америке 1970-е годы после мощных преобразователь-
ных процессов бурных шестидесятых» [5, с. 72]. Укрепляет она свои пози-
ции и в России, в первую очередь в формате диалога между государством 
и гражданским обществом, сопровождаясь осторожным, избирательным и 
постепенным отказом от односторонних, асимметричных и манипулятивно-
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пропагандистских технологий воздействия власти на сознание социума. 
Дж. Грюниг полагал, что разработанная им модель симметричного диа-
лога позволит избежать проблемы этического релятивизма, поскольку она 
определяет этику как процесс общественных отношений, а не как результат. 
Поэтому модель симметричных связей с общественностью представляет 
собой открытый форум для диалога, обсуждения и дискурса относительно 
вопросов, по которым люди с разными мнениями пришли к различным выво-
дам. «Модель открытых систем использует “двухсторонние симметричные” 
подходы, – утверждают классики PR С. Катлип, А. Сентер и Г. Брум. – Это 
означает, что коммуникации являются двухсторонними и что обмен инфор-
мацией вызывает изменения по обе стороны отношений “организация-
общественность”» [4, c. 274]. В то же время «закрытые системы» исполь-
зуют односторонние модели коммуникации и направляют усилия на то, 
чтобы, пропагандируя благоприятные для своей организации (власти) идеи 
и взгляды, внести соответствующие изменения в сознание общественно-
сти (общества), сохраняя собственную автаркию, ригидность и не реагируя 
на изменения в окружающей социальной среде. Против этого решительно 
выступал Дж. Грюниг, считая специалистов PR, функционирующих в рам-
ках односторонних коммуникаций и «закрытых систем» ремесленниками, а 
тех, кто действовал на основе двухсторонней коммуникации и респонзивных 
«открытых систем» – подлинными профессионалами связей с общественно-
стью [4, с. 274]. 

В своем стремлении разработать и обосновать диалогический подход на 
основе этики и связей с общественностью Дж. Грюниг был не одинок. Наряду 
с ним, а также после него, в настоящее время, над этой же проблемой работали 
и продолжают работать и другие зарубежные специалисты-пиарологи. Так, 
некоторые из самых ранних суждений о роли диалога в PR-коммуникациях 
принадлежат канадцу Р. Пирсону.

Р. Пирсон написал диссертацию и опубликовал всего лишь несколько 
статей, в которых он применяет теорию этики дискурса Ю. Хабермаса для 
развития этических принципов в сфере PR-коммуникаций. С точки зрения 
Р. Пирсона, этика PR-коммуникаций теснейшим образом связана с идеей диа-
лога. Именно поэтому он одним из первых приступил к обсуждению диало-
гической коммуникации, утверждая, что в основе связей с общественностью 
лежит «управление системами коммуникации», которые должны исходить и 
основываться на «диалогическом стандарте», т.е. «выводиться из идеи диа-
лога» [17, р. 128]. 

Еще до Р. Пирсона в 1965 г. этика связей с общественностью была рассмо-
трена А. Салливаном, который для обоснования этичности PR-коммуникаций 
выдвинул понятие общих ценностей, которым противостоят узкие (partisan), 
фактически партикулярные, интересы. Поскольку всеобщие интересы выра-
жают защиту прав человека, то они должны быть признаны выше групповых 
или местечковых интересов [21]. Опираясь на взгляды своего предшествен-
ника, Р. Пирсон утверждает, что с точки зрения этичности связей с обществен-
ностью, должно быть признано наличие пересечения частных и всеобщих 
ценностей и интересов. Поэтому в сфере PR-коммуникаций должны гармо-



10

I. ТЕОРИИ ПОЛИТИКИ, ЭКОНОМИКИ И УПРАВЛЕНИЯ

нически взаимодействовать узкие интересы клиента (заказчика, работодателя, 
организации) и общественные ценности, идеалы, принципы и приоритеты. 

Р. Пирсон считает, что между ними необходим баланс и учет всех суще-
ствующих «точек зрения, интересов и прав других лиц » [20, p. 57]. Он разде-
ляет позицию А. Салливана, предложившего «принцип взаимности», который 
гласит: «Если у человека есть право, другой ... обязан уважать это право в осу-
ществление этого права» [20, p. 57]. Одним из таких фундаментальных прав 
является право доступа человека к точной и полной информации в вопросах, 
затрагивающих его интересы [20, p. 58]. И, словно бы предчувствуя появление 
теории делиберативной демократии, Р. Пирсон утверждает, что человек не про-
сто свободен, но он имеет законное право на то, чтобы «участвовать в принятии 
затрагивающих его или ее» решений, проблем и вопросов [20, p. 53]. Отмечая 
вклад А. Салливана в разработку этики связей с общественностью, Р. Пирсон 
также способствует развитию этических представлений в сфере пиарологии.

Для обоснования своих взглядов Р. Пирсон исходит из трех известных 
эпистемологических понятий постмодернистской теории риторики: объек-
тивизма, релятивизма и интерсубъективности. Все три лежат в основе тео-
рии аргументации и могут быть применимы к связям с общественностью. Он 
утверждает, что рационализм и эмпиризм – это два различных философских 
метода, направленные на то, чтобы получить достоверное знание [19, р. 113] 
. Именно они лежат в основе объективизма. Но наряду с этим в самом языке 
присутствует реляционизм, на основе чего даже откровенно софистические 
и ложные аргументы могут выглядеть как достоверные и истинные. А связи 
с общественностью вполне могут использоваться для продвижения частной 
выгоды в публичной «какофонии конкурирующих интересов» [18, р. 69]. 
Таким образом, реляционистская компонента PR может помочь ложной точке 
зрения, заручившись поддержкой со стороны общественности.

Интерсубъетивная точка зрения описывается Р. Пирсоном как альтер-
натива двум первым эпистимологическим основаниям. Она отвергает при-
тязания на истину в последней инстанции со стороны объективизма и в то 
же время не принимает скептицизма и нигилизма со стороны софистической 
риторики. Интерсубъетивность, как диалектический процесс синтеза тезиса 
и антитезиса, позволяет найти согласие и обнаружить «золотую середину» 
межу объективизмом и риторизмом. Принцип иинтерсубъективности вполне 
релевантен многообразию и плюрализму интересов членов общества. На 
этой интерсубъективной основе должен осуществляться дискурс и функцио-
нировать коммуникативный механизм связей с общественностью. В отличие 
от монологического объективизма и реляционизма интерсубъективный под-
ход субстанционально диалогичен и этичен, а потому применим, по мнению 
Р. Пирсона, к теории и практике связей с общественностью [19, р. 122]. 

«Важным вопросом становится не то, что действия или политика более 
правы, чем другие, – пишет Р. Пирсон, – но то, что такая система коммуни-
кации максимизирует вероятность того, что конкурирующие интересы могут 
быть трансформированы» [19, р. 125]. Таким образом, акцент в связях с обще-
ственностью перемещается от проблемы правильности или неправильности 
артикулируемых точек зрения к этическим аспектам процесса коммуникации. 
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Эта коммуникативная модель преодолевает монологический тренд социаль-
ной коммуникации и связей с общественностью. 

Р. Пирсон позиционирует свою концепцию диалога как этическую основу 
для связей с общественностью. В соответствии с этой установкой диалогиче-
ская модель коммуникации осуществима лишь под углом «этического импера-
тива связей с общественностью» («an ethical imperative for public relations») [19, 
р. 127]. В свою очередь, «этический императив» характеризуется Р.Пирсоном 
в качестве «ключевого» элемента в практике паблик рилейшенз [19, р. 123]. 
Этическим императивом, по Р. Пирсону, является, во-первых, коммуникатив-
ная деятельность по наладке и поддержанию взаимоотношений со всеми груп-
пами общества, на которые организация может оказывать то или иное влия-
ние. И, во-вторых, совершенствование реляционно-коммуникативных связей, 
все большая трансформация и превращение их в полноценный симметричный 
диалог с соответствующим уровнем открытости, взаимопонимания и коорди-
нации деятельности между организацией и общественностью [17, р. 377]. 

Переходя к практическому использованию концепта «этический импера-
тив», Р. Пирсон ссылается на концепцию Ю. Хабермаса об идеальной речевой 
ситуации, которая, по его мнению, может претендовать на нормативное огра-
ничение вполне реальных правил (этики дискурса) в сфере связей с обще-
ственностью. В своей диссертации «Теория этики связей с общественностью» 
Р. Пирсон утверждает, что для практики этических связей с общественностью 
характерно наличие диалогической системы взаимодействия, а не моноло-
гической политики воздействия на общественность и общественное мнение 
[17, р. 206]. С точки зрения Р. Пирсона, «диалог является необходимым усло-
вием для любого легитимного корпоративного поведения, которое затрагивает 
общественность (public) этой организации» [17, р. 128]. 

«Этический императив» связей с общественностью Р. Пирсона непосред-
ственно вытекает из концепции Ю. Хабермаса об идеальной речевой ситуации. 
Несмотря на то, что Ю. Хабермас рассматривал связи с общественностью как 
вмешательство в политическую публичную сферу и тем самым позициониро-
вал политические PR-коммуникации еще и как способ отчуждения граждан 
от политической жизни общества, Р. Пирсон утверждает, что его концепция 
этических связей с общественностью позволит преодолеть коммуникативный 
барьер между организациями (властью) и общественностью (гражданским 
обществом). К сожалению, этот рано ушедший из жизни пиаролог так и не 
сумел реализовать свои идеи. 

Проблематику, поднятую Р. Пирсоном, продолжает Р. Липер в статье 
«Моральная объективность, этика дискурса Юргена Хабермаса и связи с 
общественностью». Он, как и его предшественник, пытается приспособить 
этику дискурса Ю. Хабермаса «для практики связей с общественностью» [16, 
р. 133]. Его аргументация в пользу этого тезиса сводится к трем основным 
элементам: 

а) попытке доказать, что этика дискурса «совместима с двусторонней сим-
метричной модели общественных отношений Грюнига и Ханта»; 

б) демонстрации ее применимости для кодекса этики связей с обществен-
ностью;
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в) акцентировании внимания на использовании теории Ю. Хабермаса Р. 
Пирсоном в качестве практики этических связей с общественностью во время 
катастрофического для окружающей среды разлива нефти в 1989 г. из танкера 
Эксон Валдез (Exxon Valdes) вблизи Аляски, последствия которого удалось 
устранить лишь к 2010 г. Р. Липер подчеркивает важность этического исследо-
вания в области связей с общественностью, с одной стороны, и факта распро-
странения апатии в отношении к этому вопросу как среди ученых-пиаролов, 
так и со стороны практикующих специалистов, с другой стороны [16, р. 133-
135].

Р. Липер подчеркивает актуальность этических исследований в сфере 
связей с общественностью, которые, по его мнению, нуждаются в глубоком 
философском обосновании [16, р. 140]. Для теоретического обоснования 
двухсторонних симметричных связей с общественностью от пытается совме-
стить идеи, высказанные Дж. Грюнигом и Ю. Хабермасом. Коммуникации, по 
мнению Р. Липера, ведут к пониманию. Основная цель таких коммуникаций 
состоит в содействии во взаимопонимании между людьми и организациями. 
Завершая статью, он отмечает, что этические требования Ю. Хабермаса (этика 
дискурса) «соответствуют разработке, реализации и обоснованию кодексов 
этики для области связей с общественностью» [16, р. 142].

Спустя некоторое время после Р. Пирсона о диалоге заговорил К. Боцан, 
ныне здравствующий профессор коммуникавистики (стратегических комму-
никаций) и связей с общественностью из Университета Джорджа Мейсона 
в штате Виргиния, США. По его мнению, идея диалога является основой 
для расширения и совершенствования теории и практики современных свя-
зей с общественностью. К. Боцан пишет: «Традиционные подходы к связям 
с общественностью относят общественность на второй план, что делает ее 
инструментом для достижения организацией своих целей или маркетинговых 
потребностей; … в то время как диалог поднимает общественность до состоя-
ния равноправной коммуникации с организацией» [6, р. 196].

К. Боцан, как и другие сторонники диалогической концепции связей с 
общественностью, рассматривает PR-коммуникации не как набор манипуля-
тивных технологий, не как обновленную пропагандистскую практику обра-
ботки общественного мнения в нужном для реципиента направлении, а как 
управленческую деятельность, направленную на установление эффективной 
двусторонней коммуникацией между организациями и общественностью. 
Соответственно, сторонники этой точки зрения должны учитывать в стратегии 
и тактике связей с общественностью интересы своего спонсора (работодателя 
или клиента), с одной стороны, и ее общественности – с другой. С этой точки 
зрения, основные функции связей с общественностью реализуются в прак-
тике управления конфликтами на основе симметричной связи (или диалога) и 
согласия, в то время как формы убеждения осуждаются как неэтичные [6].

Эту позицию К. Боцан развивает в своей теории сотворчества (cocreational, 
co-creational) или, быть может, точнее, творческого взаимодействия, обще-
ственности и организации. Следует заметить, что в сфере маркетинговых ком-
муникаций сo-creation – это одна из стратегий сотворчества потребителей и 
производителей, в соответствии с которой рынок рассматривается в качестве 
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глобального форума, где происходит встреча фирмы и ее креативных клиен-
тов. Потребители теперь не рассматриваются как пассивные получатели това-
ров и услуг, клиенты теперь занимают активную роль и инкорпорируются 
в непосредственный процесс производства товаров и услуг. Таким образом 
производственно-маркетинговые связи и отношения приобретают двухсто-
ронний творческий (сo-creation), т.е. диалогический характер [10]. 

Новые формы сотрудничества бизнеса и клиентов К. Боцан экстраполи-
рует на PR-коммуникации, на коммуникативно-дискурсивные отношения 
между организациями и общественностью. «Самой поразительной тенден-
цией в общественных отношениях за последние 20 лет, как мы полагаем, 
является переход от функциональной точки зрения к cocreational, – пишет 
К. Боцан в соавторстве с М. Тейлор. – Функциональная точка зрения, рас-
пространенная в прежние годы, видит общественностью и коммуникации 
как инструмент или средство для достижения организационных целей» [7, 
р. 651]. В отличие от этого функционально-инструментального подхода тео-
рия сотворчества (сocreational) рассматривает «общественность, как творца 
смысла и коммуникации. Эта точка зрения … фокусируется на отношениях 
между общественностью и организациями» в рамках симметричной модели 
диалоговой PR-коммуникации [7, р. 652].

Разработка и внедрение диалоговой модели связей с общественностью осу-
ществляется не только в США. Так, к примеру, этой проблематикой успешно 
на протяжении целого ряда лет занимается Р. Буркарт, доктор философии из 
Института научной коммуникации в Венском университете. 

Им была разработана теория консенсус-ориентированных связей с обще-
ственностью (Consensus-oriented public relations или, сокращенно, COPR). Пер-
вый и основной проект концепции консенсус-ориентированных связей с обще-
ственностью был опубликован Р. Буркартом в 1991 г. в журнале «Publizistik». 
С тех пор СOPR получили дальнейшее развитие в качестве инструмента для 
планирования и оценки PR-коммуникаций. Исходная установка этого подхода 
состоит в том, чтобы «получить предложения по анализу реальных связей с 
общественностью с точки зрения концепции Хабермаса о взаимопонимании». 
При этом внимание Р. Бурхарта сконцентрировано на «коммуникации между 
специалистами по связям с общественностью, информации и предложениями 
членов целевых групп, которые получают эту информацию» [8, р. 250]. Бла-
годаря этому возникает некий аналог между PR-коммуникацией и хабермас-
сианским процессом дискурсивного взаимопонимания в соответствии с его 
теорией коммуникативного действия. В сочетании с формальной прагматикой 
Ю. Хабермаса этот подход интерпретируется К. Бурхартом для того, чтобы 
систематизировать, различать и анализировать коммуникативные требования, 
содержащиеся в соответствующих общественных практиках и отношениях.

В СOPR теория коммуникативного действия Ю. Хабермаса применяется 
К. Буркартом к разработанной им консенсус-ориентированной модели связей 
с общественностью в виде симметричного дискурса заинтересованных сто-
рон в сфере их символического социального и коммуникативного взаимодей-
ствия. По аналогии с концепцией Ю. Хабермаса о мировых отношениях и обо-
снованности претензий, К. Буркарт начинает с утверждения, что публичное 
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управление всегда должно ожидать критики. Представители общественно-
сти неизбежно будут подвергать сомнению достоверность представленной 
публике информации, особенно, когда они столкнутся с другими альтернатив-
ными данными или же фактами. В результате общественность станет ставить 
под сомнение не только искренность и правдивость компании и ее коммуника-
торов, но даже и легитимность существования ее интересов [8, р. 251].

Таким образом, цель паблик рилейшенз состоит в том, чтобы использо-
вать эту концепцию, основанную на прагматике, для устранения или (что 
еще лучше) для предупреждения таких критически сложных ситуаций рас-
пространением соответствующей информации, адекватной действительному 
положению дел [8, р. 252]. Особенно это актуально в ситуациях с высокой 
вероятностью конфликта. Поэтому для планирования и оценки общественной 
практики должно учитывать эти риски и принципы коммуникативной взаимо-
понимания. 

COPR – это концепция планирования и оценки связей с общественно-
стью в ситуации с высокой вероятностью возникновения конфликта, когда 
компании или организации необходимо представить общественности веские 
аргументы в пользу распространения своих интересов и идей. Здесь на пер-
вый план выходят проблемы открытости и способности общаться на равных, 
признания допущенных ошибок, решимости к их исправлению, достижения 
взаимопонимания и доверия, возникающих на основе партнерского диалога 
организации и ее общественности.

В своем стремлении применить теорию Ю. Хабермаса к связям с обще-
ственностью К. Буркарт формулирует четыре этапа коммуникативных прак-
тик по отношению к связям с общественностью (информация, обсуждения, 
дискурс и определение ситуации). Каждый из этапов может быть запланиро-
ван, проанализирован и оценен на основе понятий, введенных Ю. Хабермасом 
[9, р. 231-236].

Во-первых, связи с общественностью должны транслировать необходи-
мую информацию соответствующим сегментам общественности. В качестве 
предварительного условия для рационального дискурса и рассуждения необ-
ходимо знание фактов. Качество коммуникации должно оцениваться на трех 
ключевых уровнях:

а) на уровне информации «из первых рук», исходящей из самой органи-
зации; 

б) на уровне информации «из вторых рук» в средствах массовой инфор-
мации;

в) на уровне отдельных знаний по соответствующему вопросу среди чле-
нов сегментированной общественностью [9, р. 232].

Во-вторых, если вопрос вызывает неоднозначную реакцию в процессе 
осуществления механизмов связей с общественностью, необходимо прибе-
гать к процедуре обсуждения. Это означает использование опосредованных 
СМИ публичных дебатов, а также прямых форм взаимодействия, например, 
«лицом-к-лицу» или «онлайн-диалога». Для того чтобы оперативно разре-
шать вопросы, возникающие в процессе критического дискурса, организации 
могут, например, систематически участвовать в переговорах в средствах мас-
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совой информации, создать специальные веб-сайты, которые имеют в своей 
структуре доступный форум для обсуждения и обмена мнениями. Или, в 
дополнение, организовать общественные слушания компетентных экспертов 
и специалистов [9, р. 233]. 

Результаты этого этапа, как и предыдущего, могут быть оценены через 
контент-анализ, анализ средств массовой информации, анкетирование, метод 
интервью или с помощью методики включенного наблюдения. Если фазы 
обсуждения оказалось не достаточно для решения проблемы, если критика 
и вопросы со стороны общественности все равно остаются, то организация 
переходит к этапу общественного дискурса. 

Третий этап связан с вопросами объективной истины и нормативной пра-
воты. Его цель состоит главным образом в содействии тому, что К. Буркарт 
назвает виртуальным дискурс-анализом и дискуссией с помощью различных 
мультимедийных форматов, в целях снижения существующих в обществе 
сомнений и критики к самому минимуму.

Четвертый, заключительный, этап связан с определением ситуации и 
включает в себя мониторинг и достижение статус-кво, т.е. понимания [9, р. 
235]. Это последний этап, поэтому он является итоговой оценкой всего диа-
логового процесса. Р. Бурхарт считает, что его методология не может предот-
вращать конфликты, но она способна их смягчать и трансформировать через 
восстановление доверия общественности к организации. 

Очень много для исследования диалогической модели связей с обще-
ственностью сделали М. Кент и М. Tейлор. С их точки зрения, люди, которые 
вступают в диалог, не обязательно должны априорно соглашаться на то, что в 
процессе интеракции они непременно достигнут взаимно удовлетворяющих 
всех позиций и взглядов. Диалог – не путь к достижению согласия, это про-
цесс открытой дискуссии и обсуждения существующих проблем [14, р. 325[. 
Диалогическое общение интерсубъективно по своей природе, и оно не явля-
ется осмыслением и сознательным поиском объективной истины во всей ее 
полноте [14, р. 325]. «Диалог не панацея, – пишут М.Кент и М.Тейлор. – Диа-
логический подход не может заставить организацию вести себя этически, ни 
даже уместно в некоторых обстоятельствах. … Диалог может быть осущест-
влен для моральных и аморальных целей. … Только потому, что организация и 
ее публика создали «диалогическую» структуру общения, не означает, что они 
ведут себя диалогически. Если один из партнеров подрывает диалогический 
процесс путем манипуляций, отказа от него, или исключения, то конечный 
результат не будет диалогическим. Диалог является не процессом или рядом 
шагов. Скорее, это продукт при изменении связей и отношений» [15, р. 24].

Диалог как ориентация включает в себя пять функций, а точнее, принци-
пов: «обоюдность (mutuality), или признание организационно-общественных 
отношений; единство (рropinquity), или временность и непосредственность 
взаимодействия с общественностью; эмпатию, или подтверждение под-
держки общественных целей и интересов; риск, или готовность взаимодей-
ствовать с отдельными лицами и общественностью на своих собственных 
условиях; наконец, обязательства, или в какой мере организация отдает себя 
диалогу, интерпретации, пониманию его взаимодействия с общественностью. 
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Эти принципы включают неявные и явные предположения, лежащие в основе 
концепции диалога» [15, р. 24]. Рассмотрим эти принципы более подробно.

1. Взаимность (мutuality) означает, что организации и общественность в 
нашем взаимозависимом мире тесно и неразрывно связаны между собой и 
обоюдно зависят друг от друга. Взаимность характеризуется инклюзией, т.е. 
включением, увеличением степени совместного участия, а также «духом вза-
имного равенства» между общественностью и организациями. 

1.1. Сотрудничество (сollaboration). В отличие от переговоров, в диалоге 
речь идет не о признании чьей-то победы или поражения, нанесении ущерба 
или получении преимуществ и выгоды. Участники диалога имеют собствен-
ные позиции и защищают их. Диалог основывается на интерсубъективности и 
на эпистемологии коммуникации. Диалог – это понимание и объяснение иных 
точек зрения. 

1.2. Дух подлинного равенства. В диалоге его участники выступают как 
полноценные субъекты, а не объекты воздействия. «В диалоге осуществление 
власти или превосходства следует избегать. Участники должны чувствовать 
себя комфортно, обсуждая любые темы» [15, р. 25].

2. Близость (рropinquity) или диалогическое единство. Для организации 
диалогическое единство выступает как готовность к консультациям, выстраи-
ванию двухсторонних отношений и риторическому обмену с общественно-
стью. Для общественности диалогическое единство обозначает возможность 
и готовность ясно сформулировать свои запросы к организации. Единство соз-
дается тремя особенностями диалогических отношений: «непосредственно-
стью присутствия», «темпоральным течением» и «взаимодействием».

2.1. Непосредственность присутствия (iImmediacy of presence) означает, 
что стороны, участвующие в дискурсе о касающихся их проблемах, должны 
принимать участие в коммуникации не после, а до принятия соответствую-
щего решения. Непосредственность присутствия означает, что коммуникация 
осуществляется в общем для них публичном пространстве. 

2.2. Темпоральность течения диалога базируется на том, что диалогиче-
ская коммуникация реляционна. Она включает в себя понимание и презен-
тацию прошлого, а также имеет свой взгляд на будущие отношения. Диалог 
коренится не только в настоящем; его внимание сконцентрировано на общем 
будущем для всех акторов коммуникации. «Диалог делиберативен и стре-
мится сконструировать будущее для участников, роль которых является одно-
временно справедливой и приемлемой в паблик рилейшенз».

2.3. Взаимодействие (еngagement) предполагает диалогическую близость 
и доступность участников коммуникации. 

3. Способность к сопереживанию (еmpathy) или сочувствию означает 
способность к созданию особой психологической атмосферы доверия, вос-
приятию одним субъектом диалога состояния другого субъекта посредством 
интерсубъективного проникновения в его субъективный (внутренний) мир. 
Это требует соучастия и поддержки, общей координации и признания друг 
друга в качестве полноценных субъектов диалога. 

3.1. Поддержка (supportiveness). Диалог включает в себя соучастие и соз-
дание особого климата, поддерживающего и поощряющего участие в диалоге 
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различных лиц. Дискурс открыт для всех заинтересованных сторон, комму-
никация протекает в легко доступных для публики местах, а ее результаты 
становятся общим достоянием. 

3.2. Коммунальная, совместная ориентация (communal orientation) участни-
ков коммуникации. Диалог предполагает координацию действий его акторов, 
независимо от того, являются ли они индивидами, организациями или обще-
ственностью. В условиях глобализации они становятся взаимозависимыми и 
неразрывно связанными друг с другом с помощью новых информационных 
технологий и средств коммуникации. С глобализацией формируется реляци-
онный взгляд на общие (коммунальные) проблемы, суть которого состоит в 
том, что организации и граждане должны совместно участвовать как в мест-
ных, так и международных отношениях и связях.

3.3. Признание (сonfirmation) одной стороны диалогической коммуника-
ции другого участника дискурса. Таким образом, организации подтверждают, 
что отдельные лица и группы, которые не согласны с организацией, могут и 
должны быть услышаны. Признание является необходимым условием диа-
лога. Ведь общественность, которая на каком-то этапе коммуникации игнори-
руется организацией, в дальнейшем менее охотно будет участвовать в обще-
нии с этой организацией.

4. Риск (risk) заключается в том, что диалог обладает потенциалом, спо-
собным привести к непредсказуемым последствиям. Но стороны диалога, при-
нимая его реляционные риски, могут рассчитывать на соответствующее воз-
награждение, компенсирующие возможные имиджевые потери и издержки.

4.1. Уязвимость (vulnerability). М. Кент и М. Тейлор отмечают, что участники 
диалога остаются уязвимы для манипуляции и насмешек со стороны своих пар-
тнеров по коммуникации. Однако уязвимость в диалоге – это не самоуничижение, 
а самораскрытие, самообновление и трансформация его участников. Поэтому 
диалог – «это возможность роста» для всех партнеров [15, р. 28].

4.2. Непредвиденные последствия (unanticipated consequences). «Диалоги-
ческие связи неожиданны и спонтанны, – пишут М. Кент и М. Тейлор. – Диа-
логические обмены не сценарии, и они не предсказуемы. Эта спонтанность 
возникает при взаимодействии участников и их отдельных верований, цен-
ностей и отношений» [15, р. 28].

4.3. Признание странностей инаковости (recognition of strange otherness) 
или различий между субъектами диалога. «Эта функция риска представляет 
безусловное принятие уникальности и индивидуальности своего собеседника. 
Признание странностей инаковости “другого” не ограничивается взаимодей-
ствием незнакомцев или знакомых, но также включает в себя обмен с теми, 
кто хорошо известен» [15, р. 28]. Инаковость – это уникальность личностей, 
которые своим отличием привносят в диалог дополнительный элемент риска.

Здесь фокусируются все четыре ранее обозначенных принципа диалога: 
взаимность, близость, сопереживание и риск, создавая основу для финального 
принципа: обязательства.

5. Обязательства (сommitment) – заключительный принцип PR-диалога, 
включающий в себя три черты диалогической коммуникации: искренность, 
приверженность переговорам и приверженность интерпретации.
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5.1. Искренность (genuineness). Несмотря на возможность обмана, скрыт-
ности или манипуляции, диалог должен быть честным и открытым.

5.2. Приверженность к переговорам (сommitment to conversation). Диалог 
предназначен для победы одной точки зрения над другой, а «для целей взаим-
ной выгоды и понимания» [15, р. 29]. Это обстоятельство имеет важнейшее 
значение для PR-коммуникаций между организациями и общественностью.

5.3. Приверженность интерпретации (commitment to interpretation). Диа-
лог интерсубъективен, и он требует понимания от всех участвующих сторон. 
Для достижения взаимопонимания необходимы обсуждение и на этой основе 
интерпретация отличающихся друг от друга позиций. Интерпретация озна-
чает, «что предпринимаются все необходимые усилия для того, чтобы понять 
позиции, убеждения, ценности других людей, прежде чем их позиции могут 
быть справедливо оценены» и интерпретированы [15, р. 29].

Таковы в самом общем виде принципы, этика и модели диалогической ком-
муникации в связях с общественностью, вполне применимые в сфере полити-
ческих и гражданских коммуникаций. Выше приведенный обзор норматив-
ных моделей диалогических коммуникаций, разрабатывающихся в Западной 
Европе и в Северной Америке, выглядел бы лишь исключительно как любо-
пытный, но малоприменимый в российских условиях теоретический экскурс, 
если бы мы не попытались обратиться к эмпирическим и прикладным аспек-
там институционализации PR-диалога в современной России. Тем более, диа-
логическая модель связей с общественностью априори не только может быть 
использована в сфере политической коммуникации, где главными макросубъ-
ектами интеракции выступают государство и гражданское общество, но уже и 
применяется в связях с общественностью. Особенно технологично PR-диалог 
как особая коммуникативная практика используется высшими должност-
ными лицами российского государства в общении с гражданами и населением 
страны или тех или иных территорий. Эта модель коммуникации копируется, 
мультиплицируется и адаптируется с учетом специфики на более низких эта-
жах власти: в министерствах и ведомствах, в национальных республиках, 
краях и областях, а также на уровне органов местного самоуправления. 

При этом ради справедливости все-таки стоит отметить, что время от 
времени «мертвое хватает живое»: из эпохи «холодной войны» на внутри-
политической сцене появляются призраки в виде и оголтелой пропаганды, 
и манипуляций, и мифотворчества, и борьбы с оппонентами с использова-
нием технологий «черного PR» и даже нейролингвистического зомбирования 
избирателей и телезрителей ведущих государственных телеканалов. Однако, 
несмотря на эти и другие социокультурные издержки российской политиче-
ской культуры, ведущим коммуникативным трендом все равно остается диало-
гическая модель связей с общественностью. Ведь подлинная демократия – это 
«не столько совокупность процедур и их применения, сколько диалогическое 
взаимодействие между различными политическими партиями, обществен-
ными движениями и даже отдельными людьми» [2, с. 6].

В нашей стране диалогическую модель связей с общественностью первым 
на практике, еще до появления в научном дискурсе некогда диковинного тер-
мина PR, стал использовать М.С. Горбачев. Именно он, последний Генеральный 



19

Зайцев А.В. Диалогическая модель связей с общественностью: возникновение, состояние, перспективы

секретарь ЦК КПСС, на заре перестройки ввел в широкое общественно-
политическое употребление понятие «диалог», постепенно наполнившееся 
новым глубоким эвристическим и этимологическим смыслом. Символично, 
что два прежде сугубо партийных журнала – «Агитатор» и «Политическое 
образование» – были преобразованы в одно новое общественно-политическое 
издание – журнал «Диалог». А сам М.С. Горбачев активно пытался вести диа-
лог на международной арене и внутри страны. 

Тогда под диалогом стали понимать не просто разговор двух или более лиц, 
не литературно-драматургический прием или философский спор, а что-то вроде 
публичных политических переговоров, равноправными партнерами которых 
были призваны стать не профессиональные карьерные дипломаты, а, с одной сто-
роны, КПСС, с другой – народ, еще только формирующееся гражданское обще-
ство и легализовавшаяся оппозиция. В отчетном докладе XXXVIII съезду КПСС 
М.С. Горбачев заявил, что в процессе перестройки КПСС должна быть трансфор-
мирована в партию «диалога, дискуссии, сотрудничества и партнерства» [1, с. 90]. 
Провозглашенные М.С. Горбачевым перестройка, гласность и новое мышление 
предполагали становление инновационных механизмов обратной связи и форми-
рования двухсторонних каналов коммуникативного взаимодействия государства, 
его органов и должностных лиц с гражданами, общественными институтами 
и организациями на основе открытого и честного публичного диалога. Однако 
общественного диалога не получилось.

У М.С. Горбачева диалог превратился в инструмент самопрезентации и 
пиара в его худшем эгоцентрическом варианте. Совершенно не умея слушать 
других, он буквально погряз в псевдодиалоге, который на деле был все тем же 
самым односторонним пропагандистским монологом. В итоге именно из-за 
неспособности к реальному диалогу как со стороны КПСС, так и ее лидера, 
пытавшегося, правда неумело, использовать диалог для собственного пабли-
сити, в стране произошла сначала трагедия августа 1991 г., а затем сентября-
октября 1993 г. 

В то же самое время именно в этот период принципиально трансформи-
ровалась ранее существовавшая модель информационного взаимодействия 
власти и общества. Из односторонней вещательно-пропагандистской моноло-
говой модели, она превратилась в двухстороннюю несимметричную модель 
взаимодействия. Появились и стали развиваться элементы двухсторонней 
коммуникации между властью и обществом, а посредством освободившихся 
от диктата КПСС СМИ общество получило возможность выражать и арти-
кулировать свои запросы по отношению к власти. В период президентства 
Б.Н. Ельцина было много сделано для развития общественного диалога, 
особенно для масс-медийного диалога. Вместе с тем внимания к реальному 
PR-диалогу со стороны власти уделялось мало. Б.Н. Ельцин хорошо владел 
искусством самопиара, умел общаться с простыми людьми, привлекал своей 
прямотой. Но при этом диалог развивался чисто стихийно, без всякого теоре-
тического и научно-практического обоснования.

Впрочем, этот едва начавшийся процесс диалогизации общественных отно-
шений, в том числе связей с общественностью заметно затормозился после 
избрания президентом В.В. Путина. С одной стороны, он сам и Д.А.Медведев 
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активно используют PR-диалог, с другой стороны, в обществе остро ощуща-
ется дефицит диалога. Точнее говоря, несимметричная диалоговая модель, 
сформировавшаяся еще в период перестройки, себя уже исчерпала. В процессе 
выстраивания путинской вертикали власти демократические основы публич-
ного политического дискурса были сильно подорваны, в сферу журналистики 
были частично возвращены элементы политической цензуры и политической 
пропаганды, а доступ оппозиции к СМИ был ограничен. При этом креативная 
и наиболее продвинутая часть гражданского общества интуитивно ощущает 
необходимость перехода от ограниченного диалога к полноценной, свободной 
и симметричной модели коммуникации власти и общества. 

Похоже, что в последнее время это осознает и руководство страны, 
поскольку государство использует новые коммуникативные механизмы и соз-
дает инновационные социокоммуникативные технологии, которые позволили 
бы безболезненно и безопасно для существующего режима расширить диа-
логическое пространство публичного политического дискурса. Назовем неко-
торые из этих новейших механизмов и технологий связей с общественностью 
в современной России:
–	 открытое правительство, или открытое государство (Open Government), кото-

рое призвано обеспечить прозрачность власти, открытость ее для рядовых 
граждан и установить между ними эффективное и транспарентное диалоги-
ческое взаимодействие; 

–	 электронное правительство (e-Government), т.е. способ предоставления 
информации и оказания уже сформировавшегося набора государственных 
услуг гражданам, бизнесу, другим ветвям государственной власти и чиновни-
кам, при котором личное взаимодействие между государством и заявителем 
минимизировано, максимально широко используются информационные тех-
нологии); 

–	 общественное телевидение России (ОРТВ) – негосударственный федераль-
ный канал распространения информации, призванный выявлять, публично 
представлять и защищать общественные интересы, формировать культуру 
гражданского участия, способствовать преодолению социальной и политиче-
ской вялости населения;

–	 Общероссийский народный фронт, позиционирующий себя как непосред-
ственный канал связи президента и народа; это широкая коалиция и дискус-
сионная площадка, призванная, по замыслу ее организаторов, преодолеть рас-
кол и сплотить общество; 

–	 общественные палаты всех уровней, созданные для обеспечения согласова-
ния общественно значимых интересов граждан, общественных объединений 
и власти на основе их конструктивного диалога, выдвижения и поддержки 
гражданских инициатив, проведения общественных экспертиз законодатель-
ных актов, выработки рекомендаций для органов государственной власти и 
местного самоуправления;

–	 межсекторное социальное партнерство – это взаимовыгодное и конструк-
тивное сотрудничество трех секторов общества: государства, бизнеса и НКО 
(гражданского общества), которое породило появление, наряду с PR, еще и 
GR, т.е. связей коммерческого и некоммерческого секторов с правительством 
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(государством) на основе диалога, инициируемого уже не властью, а двумя 
другими (негосударственными) секторами социума; 

–	 лоббизм – механизм влияния и продвижения частных, коммерческих и корпо-
ративных (общественных) интересов в органах и структурах власти.
Становлению PR-диалога в значительной степени способствует иннова-

ционная информационная политика власти и использование новых информа-
ционных жанров взаимодействия лично президента и общества в целом. Так, 
24 декабря 2001 г. президент России В.В. Путин провел свой первый диалог в 
прямом эфире с гражданами страны, получивший официальное наименование 
«Диалог (разговор) с Владимиром Путиным. Продолжение». Вопросы прини-
мались в течение нескольких дней перед выступлением президента. А затем в 
«прямом эфире» глава государства в течение нескольких часов отвечал на них 
в интерактивном формате опосредованного масс-медийного диалога с насе-
лением страны. С тех пор эта форма общения стала (за редким исключением) 
ежегодной традицией. При этом с каждым разом время общения В.В. Путина с 
россиянами и количество поступивших вопросов все более увеличивались. 

Такой PR-диалог, прочно вошедший в практику (в том числе у региональ-
ных лидеров), мы можем охарактеризовать как несимметричную диалогиче-
скую модель связей с общественностью. Дело в том, что лицо, задавшее пре-
зиденту вопрос и выслушав его ответ, уже не в праве на комментарий, оценку 
высказывания, ответную реплику или дополнительный (уточняющий) вопрос. 
Это уже не монолог, а реальный диалог, хотя и неполный, асимметричный. 

Власть, государственная и политическая, по своей природе всегда 
асимметрична и иерархична. Но в отличие от государства, устроенного на 
основе вертикальных отношений, в гражданском обществе доминируют 
горизонтальные коммуникации, связи и отношения. Поэтому государство, 
сохраняя эндогенную асимметрию, в сфере экзогенных коммуникаций, 
в том числе с гражданским обществом, использует приближающийся к 
нормативному идеалу диалог симметричного типа. Тем более симметрия 
PR-диалога заключается не только в (примерном, в принципе объективно 
не измеримом и не сопоставимом) равенстве дискурсивных позиций участ-
ников коммуникации, но еще и результатах такого социального взаимодей-
ствия. Если коммуникативные цели достигнуты, если участники взаимо-
действия обоюдно удовлетворены его результатами, то такой диалог вполне 
можно считать симметричным. Другими словами, даже при сохранении 
социального неравенства и властной иерархии такой взаимовыгодный 
для сторон диалог вполне можно считать симметричным по его конечным 
(стратегическим) коммуникативным результатам. Следовательно, диалоги-
ческая симметрия или асимметрия – это довольно субъективные критерии 
оценки идеальной или нормативной модели диалога как двухстороннего 
субъект-субъектного коммуникативного взаимодействия. 

В режиме, если так можно выразиться, ограниченно симметричного диалога 
проходят встречи главы государства со своими сторонниками, членами Обще-
российского народного фронта, лидерами парламентских партий. А совсем 
недавно на всю страну по телевидению транслировалась встреча В.В. Путина 
с молодежными активистами из лагеря «Селигер», состоявшаяся 3 августа 
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2013 г., на которой присутствовали не только члены проправительственных 
молодежных организаций, но и их коллеги из КПРФ, «Справедливой России» 
и др. Здесь общение уже не ограничивалось возможностью задать президенту 
вопрос и получить на него ответ. Участники встречи в соответствии с регла-
ментом могли задать дополнительный вопрос, прокомментировать ответ главы 
государства и даже не всегда согласиться с ним.

Коммуникативное неравенство между участниками дискуссии оставалось, 
но симметрия в данном диалоге уже присутствовала. Правда неполная, но и 
могла ли она в подобной ситуации быть полной? Ведь это не предвыборные 
дебаты, где нормативно все участники равны, и никто не имеет преимущества. 
Но ни В.В. Путин, ни Д.А. Медведев в подобных, строго регламентирован-
ных и симметричных дискурсах, до сих участия не принимали. А вот партия 
власти Единая Россия» уже участвует в подобных дебатах наравне с другими 
отечественными политическими партиями. К тому же во многих субъектах 
РФ губернаторы в период избирательной кампании не чураются встреч и дис-
куссий со своими политическими соперниками. Таким образом, можно кон-
статировать, что в России симметричный диалог в сфере политической ком-
муникации прокладывает себе дорогу. Пусть сложно, трудно, противоречиво, 
но вполне объективно и закономерно.
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В конце 1990-х – начале 2000-х годов целый ряд мыслителей и ученых-

обществоведов фиксируют так называемый «диалогический поворот» в связях с обще-

ственностью (Dialogical Turn of Public Relation) [1]. «Диалогический поворот в связях с об-

щественностью» – это часть «лингвистического поворота» (провозглашенного Р. Рорти 

еще в 1967 г.) или, несколько уже, «коммуникативного поворота» [2], или, еще более узко, 

«диалогического поворота» [3], теснейшим образом связанного с именами М. Бубера,    

М. Бахтина, Дж. Мида, Х-Г. Гадамера, Ю. Хабермаса и других мыслителей. Еще один по-

ворот – это «делиберативный поворот», провозглашенный Дж. Драйзеком
 
[4, р. 1] в самом 

начале ХХI столетия, который на основе широкого междисциплинарного подхода еще бо-

лее тесно связывает между собой политическую коммуникативистику, политическую дис-

курсологию, лингвополитологию, политическую конфликтологию, политическую социоло-

гию, политический PR, GP и политическую науку. 

Очень много для исследования диалогической модели связей с общественностью 

сделали Дж. Грюниг [5], Р. Пирсон [6], К. Боцан, М. Кент и М. Tейлор [7], Р. Буркарт, о ко-

тором пойдет речь в настоящей статье, а также другие исследователи диалогических PR-

коммуникаций. Разработка и внедрение диалоговой модели связей с общественностью 

осуществляется не только в США, но и в Западной Европе. Этой проблематикой успешно 

на протяжении целого ряда лет занимается Р. Буркарт, доктор философии из Института 

научной коммуникации в Венском университете. 
Им была разработана теория консенсус-ориентированных связей с общественно-

стью (Consensus-oriented public relations, или сокращенно COPR). Первый и основной 

проект концепции консенсус-ориентированных связей с общественностью был опубли-

кован Р. Буркартом в 1991 г. в журнале «Publizistik». С тех пор СOPR получили даль-
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нейшее развитие в качестве инструмента для планирования и оценки PR-коммуникаций. 

Исходная установка этого подхода состоит в том, чтобы «получить предложения по 

анализу реальных связей с общественностью с точки зрения концепции Хабермаса о 

взаимопонимании». При этом внимание Р. Буркарта было сконцентрировано на «ком-

муникации между специалистами по связям с общественностью, информации и пред-

ложениями членов целевых групп, которые получают эту информацию» [8, р. 250]. Бла-

годаря этому возникает некий аналог между PR-коммуникацией и хабермассианским 

процессом дискурсивного взаимопонимания в соответствии с его теорией коммуника-

тивного действия. В сочетании с формальной прагматикой Ю. Хабермаса этот подход 

был интерпретирован К. Буркартом для того, чтобы систематизировать, различать и 

анализировать коммуникативные требования, содержащиеся в соответствующих обще-

ственных практиках и отношениях. 

В СOPR теория коммуникативного действия Ю. Хабермаса применяется К. Буркар-

том к разработанной им консенсуально ориентированной модели связей с общественно-

стью в виде симметричного дискурса заинтересованных сторон в сфере их символическо-

го социального и коммуникативного взаимодействия. По аналогии с концепцией Ю. Ха-

бермаса о мировых отношениях и обоснованности претензий, К. Буркарт начинает с 

утверждения о том, что публичное управление всегда должно ожидать критики. Предста-

вители общественности неизбежно будут подвергать сомнению достоверность представ-

ленной публике информации, особенно когда они столкнутся с другими альтернативными 

данными или же фактами. В результате общественность станет ставить под сомнение не 

только искренность и правдивость компании и ее коммуникаторов, но даже и легитим-

ность существования ее интересов [9, р. 251]. 

Таким образом, цель паблик рилейшенз состоит в том, чтобы использовать эту кон-

цепцию, основанную на прагматике, для устранения задним числом или (что еще лучше) 

для предупреждения таких критически сложных ситуаций распространением соответ-

ствующей информации, адекватной действительному положению дел [10, р. 252]. Осо-

бенно это актуально в ситуациях, которые держат высокую вероятность конфликта. По-

этому для планирования и оценки общественной практики должны учитываться эти риски 

и принципы коммуникативной взаимопонимания.  

COPR – это концепция планирования и оценки связей с общественностью в ситуа-

ции с высокой вероятностью возникновения конфликта, когда компания или организация 

должна представить общественности веские аргументы в пользу распространения своих 

интересов и идей. Здесь на первый план выходят проблемы открытости и способности 

общаться на равных, признания допущенных ошибок, решимости к их исправлению, до-

стижения взаимопонимания и доверия, возникающие на основе партнерского диалога ор-

ганизации и ее общественности. 

В своем стремлении применить теорию Ю. Хабермаса к связям с общественностью 

К. Буркарт формулирует четыре этапа коммуникативных практик по отношению к связям с 

общественностью (информация, обсуждение, дискурс и определение ситуации). Каждый 

из этапов может быть запланирован, проанализирован и оценен на основе понятий, вве-

денных Ю. Хабермасом [11, р. 231–236]. 

Во-первых, связи с общественностью должны транслировать необходимую инфор-

мацию соответствующим сегментам общественности. В качестве предварительного усло-

вия для рационального дискурса и рассуждения необходимо знание фактов. Качество 

коммуникации должно оцениваться на трех ключевых уровнях: 

а)  на уровне информации «из первых рук», исходящей из самой организации;  

б)  на уровне информации «из вторых рук» в средствах массовой информации; 
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в)  на уровне отдельных знаний по соответствующему вопросу среди членов сег-

ментированной общественности [12, р. 232]. 

Во-вторых, если вопрос вызывает неоднозначную реакцию в процессе осуществле-

ния механизмов связей с общественностью, необходимо включить процедуры обсужде-

ния. Это означает использование опосредованным СМИ публичных дебатов, а также че-

рез более прямые формы непосредственного взаимодействия, например «лицом к лицу» 

или в процессе «онлайн-диалога». Для того чтобы удобно было разрешать вопросы, воз-

никающие в процессе критического дискурса, организации могут, например, систематиче-

ски участвовать в переговорах в средствах массовой информации, создать специальные 

веб-сайты, которые содержат в своей структуре доступный форум для обсуждения и об-

мена мнениями. Или в дополнение организовать общественные слушания компетентных 

экспертов и специалистов [13, р. 233].  

Результаты этого этапа, как и предыдущего, могут быть оценены через контент-

анализ, анализ средств массовой информации, анкетирование, метод интервью или с 

помощью методики включенного наблюдения. Если фазы обсуждения оказалось недоста-

точно для решения проблемы, если критика и вопросы со стороны общественности все 

равно остаются, то организация переходит на этап общественного дискурса.  

Третий этап связан с вопросами объективной истины и нормативной правоты. Его 

цель состоит главным образом в содействии тому, что К. Буркарт назвал виртуальным 

дискурс анализом и дискуссией с помощью различных мультимедийных форматов, в це-

лях снижения существующих в обществе сомнений и критики к самому минимуму. 

Четвертый, заключительный этап, связан с определением ситуации и включает в 

себя мониторинг и достижение статус-кво, то есть понимания [14, р. 235]. Это последний 

этап, поэтому он является итоговой оценкой всего диалогового процесса. Р. Буркарт счи-

тает, что его методология не может предотвращать конфликты, но она способна их смяг-

чать и трансформировать через восстановление доверия общественности к организации.  

Кстати, в Северной Америке и в США весьма распространена теория, рассматри-

вающая не преодоление конфликтов посредством диалога, а их трансформацию через 

диалог. По мнению В. Айзекса, целью диалога является не столько решение проблем, 

сколько «растворение их» [15, p. 19]. Диалог определяется В. Айзексом в русле герменев-

тики как процесс коммуникации, целенаправленно обращенный на поиск, изучение и 

формирование понимания. Диалог создает пространство и способ для изучения и ис-

следования сущности вопроса на основе анализа коллективных и индивидуальных идей, 

убеждений и чувств. В диалоге не идет речи об изменении убеждений людей или их по-

ведения, а об их информировании и обучении. Диалог предоставляет возможности для 

его участников слушать и быть услышанными; говорить и с другими и при этом разгова-

ривать уважительно; развивать или углублять взаимопонимание; узнавать о других мне-

ниях, говорить о собственной точке зрения; строить отношения в позитивном плане. Диа-

лог создает пространство и способ для изучения и исследования сущности вопроса на 

основе анализа коллективных и индивидуальных идей, убеждений и чувств.  

С. Диц и Дж. Симпсон полагают, что диалог начиная со второй половины ХХ века 

стал основной чертой общества и надеждой человечества на то, что оно когда-нибудь 

окажется в состоянии противостоять глобальным вызовам современности. Ими на основе 

идей Ю. Хабермаса и Г.-Х. Гадамера разработана политически отзывчивая коммуника-

тивная теория (PRCT) конструкционистского диалога, которая признает особую важность 

политической ситуативности и понимания «другого» [16, p. 5]. Для Л.К. Хос главной со-

ставляющей диалога является сокращение степени конфликтности, поскольку диалог – 

это «практика посредничества в конкурирующих и противоречивых дискурсах» [17,          
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р. 229]. Эти и другие примеры свидетельствуют о возможности более эффективного и 

целенаправленного использования теории диалога в сфере приложения ее к кризисным и 

даже конфликтным PR-коммуникациям в условиях российской действительности.  
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В статье рассматривается методика социо
логического исследования как один из основ
ных инструментов в  деятельности специа
листа по связям с общественностью. Автор 
анализирует составляющие успешной пиар-
компании, знания в  области социологии 
массовых коммуникаций, которыми необ
ходимо владеть пиар-менеджеру, а также 
обосновывает необходимость для специали
стов по связям с общественностью как про
водить качественные исследования, так и 
адекватно оценивать результаты других ис
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Социология и пиарология (наука о связях с общественностью) тесно связаны 
между собой, имеют множество точек соприкосновения. Выделяют даже специфиче
скую область социологического знания — социологию массовых коммуникаций.

Социология массовых коммуникаций  — социологическая дисциплина, изу
чающая процессы функционирования и развития средств массовых коммуника
ций, а также их социальную обусловленность и последствия деятельности [1]. 
Проще говоря, можно сказать, что социология массовых коммуникаций занима
ется изучением того, «кто с кем общается, посредством чего, каковы содержание 
и эффекты коммуникации».

Объектом социологии массовой коммуникации является массово-коммуни
кативная деятельность как социальный институт. Предмет социологии массовой 
коммуникации определяется как совокупность закономерностей вышеуказанной 
деятельности, исследование которых определяет структуру социологии массовой 
коммуникации как науки и включает в себя все уровни — от теоретического до уров
ня эмпирических исследований, распространяющихся на изучение как объекта 
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массово-коммуникативной деятельности — массовой аудитории, так и структур не
посредственно самих массовых коммуникаций и средств их функционирования.

Существующие исследования массовой коммуникации традиционно разделя
ются на исследования проблем коммуникатора, аудитории, содержания и проблем 
восприятия массовой информации, функционирования отдельных средств массо
вой коммуникации.

Но что дает социология обычному пиар-специалисту в его повседневной дея
тельности? Как и где он может применить свои познания в  области социологи
ческой теории на практике? Конечно, чаще всего (без преувеличения — на каж
дом шагу) специалист по связям с  общественностью применяет на практике ме
тодологию и методику социологического исследования: при изучении потенциальной 
аудитории, анализе публикаций в СМИ, оценке эффективности осуществляемых 
пиар-мероприятий и т.  д.

Итак, на каком этапе проведения пиар-кампании нам необходимо вспомнить 
о социологии? Уже на этапе планирования кампании нам необходимо заручить
ся помощью социологических инструментов: провести первичное исследование 
аудитории, конкурентов, либо воспользоваться уже имеющимися статистически
ми данными (такой анализ информации называется в социологии «вторичным»). 
Какие методы социологического исследования можем мы здесь использовать? 
Прежде всего это, конечно же, опрос. Опрос — метод сбора первичной информа
ции, предусматривающий устное (интервьюирование) или письменное (анкети
рование) обращение к исследуемой совокупности людей с вопросами, содержание 
которых представляет проблему исследования на эмпирическом уровне, а также 
статистическую обработку полученных ответов. С помощью опроса можно полу
чить информацию о мотивах, интересах, планах, настроениях, предпочтениях 
людей, структуре отношений, семейной жизни и т.  д. Этот метод недаром явля
ется наиболее часто используемым и у социологов, и у пиар-специалистов  — он 
прост в организации и проведении, относительно экономичен, позволяет охватить 
одновременно большую территорию и результаты опроса (особенно в  форме ан
кетирования) очень просто и быстро поддаются обработке.

На сегодня существует масса разновидностей опроса (кроме основных  — ан
кетирования и интервьюирования): прессовый, почтовый, телефонный, онлайн 
и т.  д., в  зависимости от целей исследования, количества предполагаемых ре
спондентов и возможностей организатора опроса пиар-специалист должен выбрать 
тот или иной вид опроса.

Другой метод социологического исследования, который мы можем применить 
для предварительного исследования,  — наблюдение. Наблюдение  — это метод 
сбора первичных эмпирических данных, который заключается в непосредственном 
восприятии (визуальном, слуховом) и регистрации значимых социальных про
цессов, явлений, событий, подвергающихся контролю и проверке.

Научное наблюдение существенно отличается от обыденного: во-первых, четко 
определяются его цели и задачи, объект и предмет; во-вторых, оно осуществляется по 
заранее продуманному плану; в-третьих, полученные данные фиксируются в прото
колах по разработанной системе. Наконец, в отличие от обыденного наблюдения, 
полученная информация подвергается контролю на обоснованность и устойчивость.

Главное преимущество наблюдения состоит в  том, что оно позволяет фикси
ровать события и элементы человеческого поведения в  момент их совершения. 
Другие методы сбора первичных данных основываются на предварительных или 
ретроспективных суждениях индивида. Наблюдение дает более достоверные све
дения о действиях людей в определенных социальных ситуациях. Можно собирать 
их независимо от желания членов исследуемой группы говорить.

Я.  В.  Кондратьева	 Методика социологического исследования...
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Метод наблюдения применяется и в  разведывательных, и в  аналитических, 
и в  экспериментальных исследованиях. Наблюдение часто бывает не основным, 
а вспомогательным методом сбора информации. Оно редко носит массовый ха
рактер и является одним из самых дорогостоящих методов сбора данных.

Помимо дороговизны, к  недостаткам этого метода относят также то, что, во-
первых, далеко не все социальные факты поддаются наблюдению; а, во-вторых, 
наблюдаемые нами факты ограничены во времени. Кроме того, наблюдатели 
должны пройти специальную подготовку, которая научит их исключить субъек
тивный фактор из процесса наблюдения, т.  е. избавит от влияния каких-либо 
личностных, профессиональных, культурных и других особенностей.

После получения необходимых для проведения успешной пиар-кампании 
данных и осуществления ее основных мероприятий нам следует оценить ее 
эффективность. Делать это мы будем тоже с  помощью социологической ме
тодики.

Вообще оценка эффективности связей с  общественностью  — один из слож
нейших и проблемных вопросов в деятельности пиар-специалиста. Не существу
ет единого, простого, всеобъемлющего инструмента или методики, которая могла 
бы безошибочно оценить эффективность паблик-рилейшенз. Обычно использует
ся комбинация различных методов измерения и исследования. Кроме того, не
обходимо различать измерения промежуточных выводов/результатов пиар-
мероприятий, которые являются краткосрочными и поверхностными (например, 
число публикаций в прессе), и измерение итоговых результатов пиар-кампании, 
которые обычно являются далеко идущими и могут иметь серьезное воздействие 
(например, то, насколько изменилось отношение к  пиар-субъекту).

С самого начала любых пиар-мероприятий необходимо четко определить их 
цель и желаемый результат. Это и будет основным эталоном для измерения эф
фективности. Анализ достижения поставленной цели мы будем осуществлять 
с  помощью разных социологических методов:

анализ содержания СМИ (контент-анализ  — это перевод в  количественные •	
показатели массовой текстовой (записанной на пленку или иные носители) 
информации с  последующей статистической ее обработкой); процедура 
контент-анализа предусматривает подсчет частоты и объема упоминаний 
тех или иных единиц исследуемого текста; полученные в  результате коли
чественные его характеристики дают возможность сделать выводы о каче
ственном, в частности и скрытом, содержании текста; наиболее эффективным 
оказывается применение этого метода для анализа потоков информации на 
страницах газет, в  теле- и радиопередачах);
опросы целевых групп (об этой методике мы уже подробно рассказали ра•	
нее);
экспериментальный анализ (эксперимент в  социологии  — это метод сбора •	
и анализа эмпирических данных, направленный на проверку гипотез от
носительно причинных связей между социальными явлениями; в реальном 
эксперименте эта проверка проводится путем вмешательства эксперимента
тора в  естественный ход событий: он создает или находит определенную 
ситуацию, приводит в  действие гипотетическую причину и наблюдает за 
изменениями в  ситуации, фиксирует их соответствие или несоответствие 
выдвинутой гипотезе).

Очень часто успешность того или иного пиар-мероприятия доказывают чисто 
внешними факторами, как то: количество участников, объем продаж, количество 
откликов и звонков, количество публикаций в СМИ. Однако такие показатели не 
отражают сути  — достигнута ли цель пиар-кампании? Улучшился ли имидж 
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предприятия или лидера, изменилось ли отношение аудитории (причем в лучшую 
сторону) и т.  д.

Кроме того, нельзя выполнять оценку мероприятий по связям с  обществен
ностью обособленно, учитывая только пиар-компоненты. Очень важно связать 
то, что запланировано и выполнено средствами пиара со всеми другими задача
ми, целями, стратегией и тактикой организации в  целом.

При использовании любого социологического метода в  пиар-деятельности 
необходимо учитывать три основных критерия корректности и достоверности 
полученных результатов: репрезентативность, надежность и валидность.

Репрезентативность — это свойство выборочной совокупности воспроизводить 
параметры и значимые элементы структуры генеральной совокупности. То есть, 
отбирая людей для того или иного исследования, мы должны учитывать в своей 
выборке все параметры общей массы интересуемой нас аудитории (половозраст
ной состав, образование, уровень доходов и т. д.)  — только в  этом случае мы 
можем утверждать, что изучили мнение всей целевой аудитории.

Надежность — это критерий, который применяется непосредственно к результа
там исследования. Она определяет независимость наших результатов от различных 
случайных обстоятельств, факторов. Если результаты исследования могут быть вос
произведены и подтверждены другими исследователями, то они надежны.

Валидность — это обоснованность выводов. Высокая валидность подразумевает, 
что мы исследовали и измерили именно то, о чем говорим. Невалидными называют
ся выводы, в которых ошибочно устанавливается закономерность там, где ее нет, или 
в которых по частному случаю судят обо всем классе явлений [2].

Знания об этих трех критериях помогут специалистам по связям с обществен
ностью не только самим проводить качественные исследования, но и адекватно 
оценивать результаты других исследователей.
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системе глобального мира, с учетом происходящих событий смещения центра политиче-
ских и экономических систем с двухполярной к многополярной системе, из Америки в Евра-
зию. Рассмотрен возможный сценарий развития паблик рилейшнз и выявлена прямая
зависимость качества пиар отрасли от профессионализма ее менеджеров. Представлен ге-
незис становления связей с общественностью как отрасли с оборотом от «нуля до много-
миллиардной выручки».
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Для того, чтобы говорить о будущем связей с общественностью (PR), необходимо
проанализировать момент становления этой отрасли, вернувшись к ее истокам, в 1947
год. Это время было особенно тяжелым для многих стран и народов. Вторая Мировая
война (1939 – 1945гг) оставила разрушительный след, как в душах людей, так и на ули-
цах городов всего мира. Нищета, серость – чудовищные последствия войны. Еще не
«оперившаяся» к тому времени Организация Объединенных Наций (ООН) начинает под-
готовку к затяжным дебатам, которые впоследствии, примерно через год, увенчаются
голосованием, подтверждающим появление на карте мира нового государства Изра-
иль. В США, в то время, колледжи и университеты постепенно заполнялись солдатами,
вернувшимися с войны. Одновременно с этим, рос уровень социальной активности
гражданского общества и СМИ, в частности Джеки Робинсон (американский бейсбо-
лист, первый темнокожий игрок в Главной бейсбольной лиге в XX веке) выступает с рез-
кой критикой расовой дискриминации в Высшей Бейсбольной Лиге. Параллельно,
звезда американского тенниса Алтея Гибсон (теннисистка-любительница и гольфистка,
лидер мирового женского тенниса во второй половине 1950-х годов) начинает борьбу
за десегрегацию в профессиональном спорте во всем мире. 

На смену долгой и затяжной войны, приходит эра взаимных компромиссов и реше-
ний цивилизованным способом. Возникающие споры и конфликты на всех уровнях
межгосударственного общения, как по вертикали, так и по горизонтали решаются не-
военным способом, путем достижения договоренностей. Именно в этом новом мире,
26 летний Гарольд Берсон (Harold Burson), отслуживший в Вооруженных Силах США,

бывший военный репортер, освещавший Нюренбергский процесс над фашистскими
преступниками для радиостанции American Forces Network, отмечает в Нью-Йорке пер-
вую годовщину создания своего агентства по связям с общественностью Harold Burson
Public Relations. Американский журнал PR Week признал Гарольда Берсона «…самой
влиятельной фигурой в PR 20 века» [1].

Одновременно с этим в Нью-Йорке амбициозная группа молодых пиарщиков, кото-
рых впоследствии Том Брокоу, американский телевизионный ведущий, журналист, ре-
дактор популярных телевизионных программ, назовёт «Величайшим Поколением»,
активно создавала Американское общество по связям с общественностью (PRSA, Pub-
lic Relations Society of America, PRSA) – ведущую ассоциацию американских пиар
агентств и специалистов в области связей с общественностью. Можно сказать, что это
было время незрелой юности Public Relations. Ежегодно только шесть компаний вхо-
дили в список консультантов, специализирующихся на связях с общественностью (и
это несмотря на то, что количество корпоративных PR подразделений стремительно
увеличивалось). Женщины практически были лишены возможности ими руководить, а
центры информационных технологий работали без каких-либо привычных для нас се-
годня устройств: сети Интернет, факсов, мобильных телефонов, конференц-связи, все
коммуникации осуществлялись посредством «дискового телефона» при помощи опе-
ратора, который соединял вас с необходимым абонентом. Единственным инструмен-
том пиарщика был обычный простой карандаш и тексты, напечатанных на пишущей
машинке Remington (в скором времени будет вытеснена электрическими машинками
IBM), которым в последствии, будет суждено стать музейными экспонатами.  

Стремительно прошли последующие 60 лет. Несомненно, мир очень сильно изме-
нился и продолжает развиваться в направлениях, которые предвидеть в 40-х годах про-
шлого столетия было просто невозможно. Вместе с экономикой и политикой
претерпели изменения и Public Relations – если изначально на них возлагались мини-
мальные функции связи с общественностью, то сегодня PR является не просто связую-
щим звеном между организациями и обществом, а неотъемлемой частью
бизнес–процесса. Единственное, что осталось неизменным – это постоянная и с каж-
дым годом растущая потребность в коммуникациях.

Мир, в котором мы живём сегодня – многополярен. Такие относительно новые меж-
дународные объединения как БРИКС, создали новую систему экономических сдержек
и политических противовесов. Сегодня практически каждое государство имеет свои
взгляды и свою истину: экономика, политика, культура – у всех свои взгляды и цели.
Китайская валюта (юань) по своей популярности при совершении международных тор-
говых расчетов обошла европейскую валюту [2].  PR коммуникациям в этих условиях
отводится существенная роль. При помощи связей с общественностью, главы крупных
компаний и малых предприятий, представители государственных органов власти, да и
общество в целом достигают взаимопонимания и сотрудничества на многих уровнях и
во всевозможных формах. Гармонию согласия и взаимопонимания сегодня практиче-
ски невозможно достичь без комплекса коммуникативных мероприятий, также как
нельзя переоценить его роль в этих важнейших процессах.

Основатели Американского общества по связям с общественностью, а впоследствии,
основатели обществ по связям с общественностью во многих частях мира, были бы
крайне удивлены тем, как быстро их детище росло за последующие десятилетия. Такого
глобального роста востребованности PR-специалистов в различных сферах жизнедея-
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тельности они вряд ли могли ожидать. Есть много объяснений этому факту. Вот лишь не-
которые из них: профессионализм специалистов по связям с общественностью – основ-
ной критерий, благодаря которому произошел резкий рост отрасли, особенно в России.
Людей, являющихся настоящими профессионалами своего дела, можно назвать «вол-
шебниками коммуникаций». Благодаря своему профессионализму, безукоризненной
этике, огромнейшим и всесторонним знаниям практически во всех областях – они стали
незаменимыми в нахождении компромиссов между компаниями и конечными потреби-
телями и достижении поставленных целей. Поскольку представители данной профессии
постоянно совершенствуются – изучают современные коммуникативные технологии, а
также сопряженные с коммуникологией другие фундаментальные науки и, как правило,
обладают многосторонним взглядом на ситуацию проблему обойтись сегодня бизнесу
и правительствам стран без их практических советов становится крайне сложно. Именно
совокупность всех вышеперечисленных качеств является показателем профессиона-
лизма. И, давайте, наконец, перестанем называть обычных журналистов, копирайтеров
и писателей – PR-специалистами (это лишь смежные профессии).

По данным рекламной группы Zenith Optimedia Group Russia объемы глобального
рынка интегрированных маркетинговых коммуникаций в 2013 году составят $518 млрд.,
а к в 2015 году увеличатся на 5,6%. Российский рынок продолжает оставаться одним
из самых быстро развивающихся с прогнозируемым ростом на 12,5% в 2013 году [3]. 

Сегодня ни одна сделка или переговоры не проходят без участия PR специалиста; в
бизнес – процессах многими компаниями направлению «связи с общественностью» от-
ведена первая роль. Ведь в зависимости от того, насколько профессионально и каче-
ственно PR специалисты будут выполнять своё дело, зависит и количество заказов, и
здоровая атмосфера внутри компании, и построение имиджа компании в глазах потре-
бителей, и многое  другое. И если в 40-х годах прошлого века услугами специалистов
по связям с общественностью пользовались немногие компании среднего звена, то се-
годня роль пиарщика оценена по достоинству – все крупные компании, холдинги, ру-
ководители компаний среднего звена уже чётко понимают, что их, можно сказать,
благосостояние зависит от компетентности и профессионализма PR специалиста. 

Американское статистическое бюро в сфере трудовых отношений (The U.S. Bureau
of Labor Statistics) сообщает, что занятость в области PR стремительно растёт. С 1990
года она выросла на 44% и будет продолжать увеличиваться [4]. Специалисты утвер-
ждают, что за предстоящие 10 лет эти цифры вырастут ещё на 36%. Таким образом,
профессиональные пиарщики становятся всё более востребованными. Необходимо
акцентировать внимание на слове «профессиональные», поскольку в последнее время
рынок труда заполняют всё больше самоучки или недоучки, которые позиционируют
себя профессиональными специалистами по связям с общественностью. Если так
будет продолжаться и дальше, то окончательно исказится понимание функций специа-
листов по связям с общественностью. Сегодня к этому уже есть все предпосылки. 

Понятно, что PR полезен и нужен во всех отраслях и сферах жизнедеятельности. Ру-
ководители компаний, независимо от их принадлежности к той или иной области и спе-
цифики, начинают признавать стратегическую важность общения с «публикой» –
прямыми потребителями, конкурентами, со своей целевой аудиторией [5]. Предста-
вители связей с общественностью порой имеют огромный опыт в общении с инвесто-
рами, клиентами, негосударственными организациями и представителями
государства. Именно пиарщики помогают найти общий язык сторонам и прийти к опре-

деленным компромиссам в тот момент, когда ситуация накалена до предела, поэтому
специалисты по антикризисному пиару сегодня ценятся особенно дорого.

Сегодня PR является связующим звеном глобальных процессов между социальными,
экономическими и политическими системами. «Глобальный Альянс по связям с обще-
ственностью и коммуникационному менеджменту» (The Global Alliance for Public Relations
and Communication Management) – всемирная конфедерация ассоциаций по связям с об-
щественностью, объединяющая более 160 000 профессионалов во всем мире, установила
универсальный этический кодекс, а также разработала стандарты учебного плана по спе-
циальности «Связи с общественностью». Альянс выступает в защиту связей с обществен-
ностью и демократических свобод во всем мире. В 2008 году Альянс спонсировал 5-й
Всемирный фестиваль связей с общественностью «Общественная Выгода Связей с об-
щественностью», который прошел в Лондоне [6]. Таким образом, связи с обществен-
ностью до сих пор сталкиваются с рядом значимых проблем, таких как: неправильное
восприятие профессии отдельными средствами массовой информации, отсутствие со-
ответствующего начального уровня образования у пиар специалистов и допущение слу-
чайных ошибок этического характера. К 2020-м годам специалисты, работающие в
области PR, и преподаватели не смогут полноценно выполнять свои обязанности, если
их работодатели (организации) не будут подготовлены к изменениям внешней среды.

Эрик Петерсон (Erik Peterson), старший вице-президент Центра Стратегических и Меж-
дународных Исследований (CSIS), Вашингтон, округ Колумбия, смог чётко сформулиро-
вать эти изменения. Совместно с CSIS, он разработал «Семь революционных инициатив»
[7], благодаря которым стало возможным предсказать основные конструктивные тенден-
ции изменения до 2040 года. По словам Петерсона, выступавшего на PRSA’s «International
Professional Interest Section’s Global Issues Forum» в Нью-Йорке, главные изменения будут
обусловлены следующими факторами: активным приростом населения, особенно в раз-
вивающемся мире, наличием ресурсов, появлением новых технологий, объемом инфор-
мационного пространства, интеграционными процессами, конфликтами и
государственным управлением. Главный вопрос, который стоит сегодня  перед профес-
сиональным сообществом –  вопрос о дальнейших планах представителей Public Relations:
в каком направлении мы движемся: в усовершенствованный мир или опасную пропасть? 

Самый простой ответ: мир движется к пропасти. Вызовы современного мира: меж-
дународный терроризм, региональные и религиозные войны, серия «цветных» рево-
люций на Ближнем Востоке, экономическое неравенство, болезни, экологическая и
ядерная угрозы, все это ведет именно в сторону мирового коллапса. Некоторые обще-
ственные деятели с мировым именем, прослеживая исторический вектор существова-
ния человечества уверены, что, несмотря на невосполнимый многовековой
общественный регресс «…нелегко противостоять убеждению, что по некоторым важ-
ным направлениям, сегодня мир находится в зените своей морали»[8]. 

Наблюдая за происходящими социально-политическими событиями последних лет,
необходимо в большей степени адресовать специалистам по связям с обществен-
ностью вопрос: учитывая централизацию информационных технологий, можно ли
будет, преодолевая определенный исторический порог, иметь такие же глобальные из-
менения как при переходе от первобытнообщинного строя, к рабовладельческому и
далее к античному государству? Ответить на этот вопрос, конечно же, должны не только
PR – специалисты. Можно предположить возможную архитектуру складывающегося
мира: люди, несомненно, признают мировое устройство неправильным, а глобальные



проблемы и возможности будут решаться через взаимодействие и сотрудничество.
Центр глобальных институтов, в которых могут совместным путем решаться общеми-
ровые проблемы уже сместился из Европы в Евразию. Таким образом, возникают сле-
дующие вопросы к каждому PR специалисту и педагогу по связям с общественностью:
каким образом вы и ваша организация или учебное заведение впишитесь в мир подоб-
ного рода? Как вы собираетесь преуспевать в таком социальном окружении? Какие
принципы и портфолио cмогут привнести связи с общественностью, чтобы улучшить
общество? Очевидно, что никто не сможет ответить на эти вопросы за вас. Но ответ
очевиден для тех, кто подходит творчески к своей профессии, кто смел в принятии ре-
шений и несет ответственность за них, как те, кто предшествовал нам в «связях с об-
щественностью» 60 лет назад.

Будущее нашей с вами профессии – в наших руках, только от нас самих зависит,
сможем ли мы преодолеть барьер непонимания, с которым многие из нас сталкиваются
ежедневно, сможем ли мы это сделать, а главное надо ли доказывать  необходимость
и важность нашей профессии. 
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Аннотация: Рассмотрены задачи и принципы формирова-

ния креативной концепции социального PR-проекта. Особое 
внимание уделено требованиям, предъявляемым к константам 
фирменного стиля социальной PR-кампании. В качестве иллю-
стративного материала приведены примеры из практики реали-
зованных PR-проектов кафедры «Связи с общественностью».   

 
 
 
Социальное проектирование –  это одна из наиболее активно разви-

вающихся сфер поддержки молодежных творческих общественных ини-
циатив и, пожалуй, наиболее продуктивная сфера для наработки профес-
сионального практического опыта и формирования собственного портфо-
лио начинающих PR-специалистов (Public Relations (PR) – связи с общест-
венностью). 

Социальные кампании сегодня имеют едва ли не самую большую об-
ласть применения. Это и имиджевые кампании, реализующие политику 
социальной ответственности организации перед обществом; и внутрикор-
поративные кампании, призванные  объединить сотрудников ради дости-
жения общей социально значимой цели; и кампании, формирующие ло-
яльное отношение к бренду со стороны приоритетных целевых групп, 
а также государственные кампании по наиболее актуальным обществен-
ным проблемам.  

Реализация PR-проектов социальной направленности студентами ка-
федры «Связи с общественностью» в первую очередь направлена на нара-
ботку собственного практического опыта. Обязательным условием работы 
является взаимодействие с реально-существующими государственными, 
общественными и коммерческими организациями города Тамбова, СМИ, 
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рекламно-производственными группами. Профессионалами, как известно, 
не рождаются, и собственный PR-проект позволяет студентам не только 
продемонстрировать свой творческий потенциал, но и отработать на прак-
тике знания основных инструментов рекламы и связей с общественно-
стью.  

Особое место в социальном проектировании занимает разработка 

креативной концепции PR-кампании (или имиджевой стратегии).  По дан-

ному вопросу О. Тульсанова пишет: «Имиджевая идея – это имиджевый 

ход, который делает имиджевую кампанию корпорации узнаваемой, пер-

сонифицированной. Это творческая находка, не подлежащая тиражирова-

нию и копированию другими фирмами, так как в противном случае теряет 

свою уникальность. Имиджевая идея может найти свое воплощение в лю-

бой из составляющих образа: названии, дизайне или в использовании не-

традиционных приемов привлечения внимания потребителя. В ней кон-

центрируется деловая философия фирмы и отражается миссия организа-

ции (основная, имеющая социальную окраску, цель существования орга-

низации). Это тот ай-кетчер, яркий момент, который имеет наибольшую 

активность при воздействии на аудиторию» [1, с. 160].  

Креативная концепция воплощается  в фирменном стиле социального 

проекта. Фирменный стиль – одна из составляющих корпоративной иден-

тичности кампании [2, с. 210].  К основным константам фирменного стиля 

социальной кампании относятся: 

− название PR-проекта – при разработке имени проекта следует учи-

тывать его оригинальность, прочную и понятную ассоциацию со смысло-

вой концепцией кампании. Так, например, название PR-проекта «Тамбов 

театральный», направленного на привлечение молодежи к театральным 

постановкам Тамбовских творческих коллективов, содержит прямую ас-

социацию со смысловой концепцией кампании и стратегией ее позицио-

нирования;  
− логотип PR-проекта – специально разработанная эмблема проекта, 

которая может быть текстовой (содержать только название проекта, вы-

полненное в оригинальном цветовом и шрифтовом решении), символьной 

(содержать только изображение) или содержать комбинацию из названия 

проекта и его символьного изображения. Логотип должен быть прост 

в запоминании и воспроизведении, одинаково хорошо масштабируем в 

маленьком и большом формате, на разнотекстурных поверхностях (не ре-

комендуется использовать градиентную заливку логотипа),  выражать ус-

тойчивую ассоциацию с основной идеей кампании.  Так, например, лого-

тип PR-проекта «Весеннее обновление», направленного на продвижение 

спорткомплекса ТГТУ «Бодрость», представляет собой зеленую кнопку 

с индикатором заряда батареи. Основная целевая аудитория проекта – 

молодежь, активные пользователи социальных сетей. Зеленый цвет лого-

типа обусловлен темой здорового образа жизни, он сочетается с названием 

проекта «Весеннее обновление» (весна – зеленый цвет), а индикатор за-

рядки показывает, что организм устал после зимы и надо его подзарядить. 

Опять-таки смысловая ассоциация: зарядить-зарядка (занятие спортом). 

Логотип имеет и флеш-анимированную версию для использования в ви-

деоматериалах и сети Интернет;  
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− слоган PR-проекта  – призыв или девиз, выражающий основную 
идею социальной кампании. Основными требованиями к слогану являются: 

краткость (слоган должен состоять не более, чем из 7 слов, оптималь- 
но 2–5), запоминаемость, уникальность, эмоциональность [2, с. 211]. Хоро-

шо, когда слоган содержит глаголы повелительного наклонения и побужда-
ет к конкретным действиям. Например, слоган «Активируй жизнь!» 

PR-проекта «Весеннее обновление», посвященного здоровому образу жизни 
и занятиям спортом студенческой молодежи. В некоторых случаях название 

проекта одновременно является и слоганом. Например, название военно-

патриотического проекта «Горжусь своим Дедом! Горжусь Отцом!», 
или название другого проекта в сфере ЗОЖ – «Беги за мной!»;  

− фирменные цвета и шрифтовая надпись. Рекомендуется использо-
вать комбинации из двух-трех основных цветов для фирменного стиля 

проекта. При этом ассоциативная символика цвета и его психологическое 
восприятие должно быть выдержано в рамках смысловой концепции соци-

альной кампании.  Основное требование к фирменному шрифту проекта – 
хорошая читаемость. Так, например, фирменные цвета PR-проекта «Гор-

жусь своим Дедом! Горжусь Отцом!» – черный и оранжевый (цвета геор-
гиевской ленты).  

Носители фирменного стиля присутствуют на всех видах рекламных 

и PR-материалов проекта, в макетах сувенирной продукции, POS-мате-

риалах (материалах, способствующих продвижению бренда или товара 

непосредственно в местах продаж (POS – Point of Sales – место продажи)), 

фирменной одежде участников проектной группы. Так креативная кон-

цепция патриотического PR-проекта «Горжусь своим Дедом! Горжусь От-

цом!» обусловлена целью кампании: развитию исторических коммуника-

ций между современной молодежью и поколением ветеранов Великой 

Отечественной войны. В основу концепции позиционирования положена 

идея персонификации основных носителей фирменного стиля. Так, на-

пример, для каждого участника PR-проекта изготовлена именная майка 

с указанием  фамилии, имени и воинского звания родственника, прини-

мавшего участие в Великой Отечественной войне. Кроме того, разработа-

ны именные аватарки для социальных сетей на основе воинских фотогра-

фий участников.  

Следует помнить, что креативная концепция социальной кампании – 

это основа позиционирования PR-проекта. Она объединяет смысловые 

и визуальные образы проекта, выступает концептуальным стержнем за-

планированных мероприятий. Креативная концепция должна быть: 

− адресной, то есть учитывать профили приоритетных целевых групп 

проекта, их психотипы, социальные установки, ценности, стереотипы вос-

приятия, ожидания от реализуемой кампании; 

− понятной (зачастую в погоне за креативом, PR-специалисты дости-

гают обратного эффекта от рекламных и PR-обращений; креативная кон-

цепция должна быть достаточно простой для восприятия, четко выражать 

основную идею социального проекта); 

− лаконичной: для разработки креативной концепции следует выбрать 

один наиболее значимый аргумент социальной кампании (как правило это 

мысль, заключенная в слогане проекта);  
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− уникальной: центральная идея не должна дублировать ранее осуще-

ствленные кампании, она должна подчеркивать уникальность реализуемо-

го проекта; 

− универсальной: креативная концепция должна быть одинаково ярко 

представлена на различных рекламных носителях, в макетах сувенирной 

продукции, содержать потенциал для PR-мероприятий. 
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В современной системе средств массовых 
коммуникаций связи с общественностью за-
нимают важную позицию. Сегодня сложно 
представить орган государственной власти 
или крупное предприятие, в котором бы не 
функционировал отдел по связям с общест-
венностью или пресс-служба, выполняющая и 
функцию по осуществлению деятельности в 
сфере связей с общественностью.  

В рамках правового регулирования дея-
тельности в сфере связей с общественностью 
возникает ряд проблем, среди которых особо 
можно выделить: 

– проблему определения связей с общест-
венностью как объекта правоотношений; 

– определение круга общественных от-
ношений в сфере связей с общественностью, 
подвергающихся правовому регулированию, 
и соответственно определение их отраслевой 
принадлежности; 

– вопросы специального правового регу-
лирования отношений в сфере связей с обще-
ственностью и необходимости принятия спе-
циального законодательного акта в данной 
сфере; 

– соотношение правового регулирования, 
саморегулирования и сорегулирования в сфе-
ре связей с общественностью и др. 

С точки зрения определения связей с об-
щественностью мы можем наблюдать доста-
точно серьезные отличия в тех определениях 
данной категории, которые даются в специа-

лизированной литературе – от понимания свя-
зей с общественностью как инструмента 
управления до рассмотрения их в качестве 
коммуникативного процесса по налаживанию 
положительного образа об объекте у общест-
венности.  

В юридической литературе институт свя-
зей с общественностью сегодня мало исследо-
ван. Легальное понятие «связи с обществен-
ностью» в российском законодательстве от-
сутствует. Так, Государственный образова-
тельный стандарт высшего профессионально-
го образования по специальности «Связи с 
общественностью» устанавливает, что «ква-
лификация специалиста по связям с общест-
венностью предусматривает овладение необ-
ходимыми знаниями и навыками для выпол-
нения функций пресс-секретаря, менеджера 
коммуникационной структуры, эксперта, кон-
сультанта, референта в государственных и 
общественных учреждениях и организациях, 
коммерческих структурах по вопросам массо-
вой информации и деловой коммуникации, 
общественных связей, гуманитарных техно-
логий, научных, культурных и туристических 
обменов». Профессиональная деятельность 
выпускника специальности «Связи с общест-
венностью» «направлена на изучение и выра-
ботку соответствующих рекомендаций по 
следующим аспектам: процессы и явления 
внутриполитической и международной жиз-
ни; межнациональные, межэтнические и меж-
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дународные отношения; социально-экономи-
ческие проблемы города, области, республи-
ки, страны и современного мира в целом; об-
щепланетарный, общенациональный, регио-
нальный и местный информационные потоки; 
научное и культурное сотрудничество; ин-
формационное обеспечение внутренней и 
внешней политики; формирование общест-
венного мнения внутри страны и за рубежом; 
создание единого международного экономи-
ческого, экологического, культурного и ин-
формационного пространства; процессы гло-
бализации; процессы, связанные с разоруже-
нием, строительством безопасного мира» (Го-
сударственный образовательный стандарт по 
специальности «Связи с общественностью», 
утв. 14 марта 2000 г. № 42 мжд/сп.). Связи с 
общественностью в данном случае рассмат-
риваются через категорию «профессиональ-
ная деятельность выпускника», которая очень 
разнородна.  

Федеральный государственный образова-
тельный стандарт высшего профессионально-
го образования по направлению подготовки 
031600 «Реклама и связи с общественностью» 
(квалификация (степень) «бакалавр») также 
не дает однозначного толкования со стороны 
государства, что понимается под связями с 
общественностью. Новый образовательный 
стандарт позволяет определить сущность свя-
зей с общественностью исключительно через 
характеристики профессиональной деятель-
ности. Область профессиональной деятельно-
сти при этом определяется как коммуникаци-
онные процессы в межличностной, социаль-
ной, политической, экономической, культур-
ной, образовательной и научной сферах; тех- 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ники и технологии массовых, деловых и пер-
сональных коммуникаций; технологии пропа-
ганды конкурентных свойств товаров, услуг, 
коммерческих компаний, некоммерческих и 
общественных организаций, государственных 
учреждений и органов, их позиционирование 
в рыночной среде; общественное мнение (Фе-
деральный государственный образовательный 
стандарт высшего профессионального образо-
вания по направлению подготовки 031600 
«Реклама и связи с общественностью» (ква-
лификация (степень) «бакалавр»,. утв. Прика-
зом Министерства образования и науки Рос-
сийской Федерации от 29 марта 2010 г. 
№ 221). 

Исходя из характеристики профессио-
нальной деятельности и особенностей реали-
зации данной деятельности на практике мож-
но заключить, что связи с общественностью 
представляет собой особый вид деятельности 
(разновидность массово-коммуникативной де-
ятельности), направленной на сбор, обработ-
ку, использование, предоставление и  распро-
странение информации, предназначенной для 
достижения определенной цели, поставленной 
заказчиком такой информации. При этом це-
ли, которые ставятся заказчиком, определя-
ются в каждом конкретном случае на основе 
либо нормативного правового акта, либо ло-
кального акта или индивидуального акта-
заказа. Столь широкий подход, предлагаемый 
к пониманию связей с общественностью, ос-
новывается на включение в сферу профессио-
нальной деятельности в области связей с об-
щественностью достаточно большого круга 
вопросов, связанных с теми или иными опе-
рациями с информацией.  
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В современной системе средств массовых 
коммуникаций связи с общественностью за-
нимают важную позицию. Сегодня сложно 
представить орган государственной власти 
или крупное предприятие, в котором бы не 
функционировал отдел по связям с общест-
венностью или пресс-служба, выполняющая и 
функцию по осуществлению деятельности в 
сфере связей с общественностью.  

В рамках правового регулирования дея-
тельности в сфере связей с общественностью 
возникает ряд проблем, среди которых особо 
можно выделить: 

– проблему определения связей с общест-
венностью как объекта правоотношений; 

– определение круга общественных от-
ношений в сфере связей с общественностью, 
подвергающихся правовому регулированию, 
и соответственно определение их отраслевой 
принадлежности; 

– вопросы специального правового регу-
лирования отношений в сфере связей с обще-
ственностью и необходимости принятия спе-
циального законодательного акта в данной 
сфере; 

– соотношение правового регулирования, 
саморегулирования и сорегулирования в сфе-
ре связей с общественностью и др. 

С точки зрения определения связей с об-
щественностью мы можем наблюдать доста-
точно серьезные отличия в тех определениях 
данной категории, которые даются в специа-

лизированной литературе – от понимания свя-
зей с общественностью как инструмента 
управления до рассмотрения их в качестве 
коммуникативного процесса по налаживанию 
положительного образа об объекте у общест-
венности.  

В юридической литературе институт свя-
зей с общественностью сегодня мало исследо-
ван. Легальное понятие «связи с обществен-
ностью» в российском законодательстве от-
сутствует. Так, Государственный образова-
тельный стандарт высшего профессионально-
го образования по специальности «Связи с 
общественностью» устанавливает, что «ква-
лификация специалиста по связям с общест-
венностью предусматривает овладение необ-
ходимыми знаниями и навыками для выпол-
нения функций пресс-секретаря, менеджера 
коммуникационной структуры, эксперта, кон-
сультанта, референта в государственных и 
общественных учреждениях и организациях, 
коммерческих структурах по вопросам массо-
вой информации и деловой коммуникации, 
общественных связей, гуманитарных техно-
логий, научных, культурных и туристических 
обменов». Профессиональная деятельность 
выпускника специальности «Связи с общест-
венностью» «направлена на изучение и выра-
ботку соответствующих рекомендаций по 
следующим аспектам: процессы и явления 
внутриполитической и международной жиз-
ни; межнациональные, межэтнические и меж-
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дународные отношения; социально-экономи-
ческие проблемы города, области, республи-
ки, страны и современного мира в целом; об-
щепланетарный, общенациональный, регио-
нальный и местный информационные потоки; 
научное и культурное сотрудничество; ин-
формационное обеспечение внутренней и 
внешней политики; формирование общест-
венного мнения внутри страны и за рубежом; 
создание единого международного экономи-
ческого, экологического, культурного и ин-
формационного пространства; процессы гло-
бализации; процессы, связанные с разоруже-
нием, строительством безопасного мира» (Го-
сударственный образовательный стандарт по 
специальности «Связи с общественностью», 
утв. 14 марта 2000 г. № 42 мжд/сп.). Связи с 
общественностью в данном случае рассмат-
риваются через категорию «профессиональ-
ная деятельность выпускника», которая очень 
разнородна.  

Федеральный государственный образова-
тельный стандарт высшего профессионально-
го образования по направлению подготовки 
031600 «Реклама и связи с общественностью» 
(квалификация (степень) «бакалавр») также 
не дает однозначного толкования со стороны 
государства, что понимается под связями с 
общественностью. Новый образовательный 
стандарт позволяет определить сущность свя-
зей с общественностью исключительно через 
характеристики профессиональной деятель-
ности. Область профессиональной деятельно-
сти при этом определяется как коммуникаци-
онные процессы в межличностной, социаль-
ной, политической, экономической, культур-
ной, образовательной и научной сферах; тех- 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ники и технологии массовых, деловых и пер-
сональных коммуникаций; технологии пропа-
ганды конкурентных свойств товаров, услуг, 
коммерческих компаний, некоммерческих и 
общественных организаций, государственных 
учреждений и органов, их позиционирование 
в рыночной среде; общественное мнение (Фе-
деральный государственный образовательный 
стандарт высшего профессионального образо-
вания по направлению подготовки 031600 
«Реклама и связи с общественностью» (ква-
лификация (степень) «бакалавр»,. утв. Прика-
зом Министерства образования и науки Рос-
сийской Федерации от 29 марта 2010 г. 
№ 221). 

Исходя из характеристики профессио-
нальной деятельности и особенностей реали-
зации данной деятельности на практике мож-
но заключить, что связи с общественностью 
представляет собой особый вид деятельности 
(разновидность массово-коммуникативной де-
ятельности), направленной на сбор, обработ-
ку, использование, предоставление и  распро-
странение информации, предназначенной для 
достижения определенной цели, поставленной 
заказчиком такой информации. При этом це-
ли, которые ставятся заказчиком, определя-
ются в каждом конкретном случае на основе 
либо нормативного правового акта, либо ло-
кального акта или индивидуального акта-
заказа. Столь широкий подход, предлагаемый 
к пониманию связей с общественностью, ос-
новывается на включение в сферу профессио-
нальной деятельности в области связей с об-
щественностью достаточно большого круга 
вопросов, связанных с теми или иными опе-
рациями с информацией.  
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КОММУНИКАЦИОННАЯ ПРИРОДА СВЯЗЕЙ 
С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ. МУЛЬТИЛОГ 

 
Л. К. Салиева  

Московский государственный университет 
им. М. В. Ломоносова, г. Москва, Россия 

 
Summary. Public relations is a special kind of dialogue, which we call multi-

log. The term multilog implies a multi-dimensional communication, a dialogue with 
each and every in a language they understand. Multilog is multimedia, multisign and 
multicultural dialogue. 

Key words: Public relations; multilog; multimedia; multisign; multicultural 
communication. 

 
Понимание коммуникационной природы связей с обществен-

ностью состоит в понимании особенностей СО как разновидности 
делового монолога и делового диалога.  

Деятельность деловой сферы организуется двумя типами диа-
лога, а именно: диалогом управления и диалогом связей с обще-
ственностью.  

Цель диалога управления – осуществление проекта, то есть ре-
ализация системы действий, приводящих к задуманному результа-
ту, иначе говоря, – решение вопроса. Управленческий диалог вклю-
чает монологи в разной речевой форме, как устной, так и письмен-
ной. Функция монолога в диалоге управления – обеспечение эффек-
тивности решения вопроса. 

Связи с общественностью представляют собой пропаганду 
проекта, новации, отсюда цель диалога «связи с общественно-
стью» – преодоление сопротивления новому и представление ново-
го как полезного, создание благоприятных внутренних и внешних 
условий для реализации проекта. Функция монолога в диалоге 
«связи с общественностью» – создание положительного имиджа 
проекта. Центром деятельности здесь является создание идейной 
конструкции истолкования нового, то есть совокупности смыслов и 
высказываний, объединѐнных общим замыслом и направленных 
разным адресатам. Монологические высказывания в рамках диало-
га «связи с общественностью» могут иметь устную, письменную, пе-
чатную, масс- и мультимедийную фактуру. В современном обществе 
пространство, на котором осуществляется диалог СО, становится 
мультимедийным. Исходя из этого мы называем диалог в СО муль-
тилогом (от мультимедиалог). 

Цельность внешнего (диалогического) и внутреннего (моноло-
гического) содержания обеспечивается в речи тем, что всякий мо-
нолог представляет собой единство этоса, пафоса и логоса.  

Ю. В. Рождественский следующим образом трактует эти ос-
новные категории речи. «Этосом принято называть те условия, ко-
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торые получатель речи предлагает еѐ создателю. Эти условия каса-
ются времени, места, сроков ведения речи, и этим определяется 
часть содержания речи. По крайней мере, еѐ тема, которую получа-
тель речи может считать уместной или неуместной… 

Пафосом принято называть намерение, замысел создателя ре-
чи, имеющий целью развить перед получателем определѐнную и 
интересующую его тему.  

Логосом принято называть словесные средства, использован-
ные создателем речи в данной речи при реализации замысла речи… 

Таким образом, этос создаѐт условия для речи, пафос – источ-
ник создания смысла речи, а логос – словесное воплощение пафоса 
на условиях этоса» [3, с. 96]. 

Рассмотрим монологи в среде управления и связей с обще-
ственностью в аспекте этих категорий. 

Сфера управления – сфера принятия решений. Принятие ре-
шений – сложный процесс, сочетающий жѐсткое планирование и 
учѐт постоянно меняющихся ситуационных факторов (рециклиза-
цию). В связи с этим в плане этоса среда управления требует строго-
го соответствия речи времени, месту и теме: речь должна быть «по 
делу и в срок». Ситуация принятия решений обязывает ритора удо-
влетворять следующим позициям этической оценки (они носят 
название риторических нравов): честности, скромности, доброжела-
тельности и предусмотрительности [1, c. 32–38]. Честность подразу-
мевает ответственность за выдвигаемые предложения, компетент-
ность в вопросе, добросовестность в подготовке речи. Скромность 
состоит в умении занять правильную позицию равенства и превос-
ходства в отношении аудитории. Для этого необходимы толерант-
ность, использование позитивной информации (если критика, то с 
предложением положительных решений, и при этом критика идей и 
положений, не персоналий), строгое следование теме, интересам 
общего дела. Доброжелательность заключается в ненанесении вреда 
аудитории и делу, требует сдержанности. Она исключает самовыра-
жение, непродуманную искренность, излишнюю горячность и эмо-
циональность, умение соединить в своей речи разные мнения и ин-
тересы, суммировать предложения. Предусмотрительность означает 
способность предвидеть последствия выдвигаемых предложений. 

С точки зрения пафоса среда управления требует диалектиче-
ской аргументации, правила которой состоят в том, что участники 
диалога ищут лучшее решение. Диалектика допускает использова-
ние только честной аргументации. Ритор должен стремиться предо-
ставить слушателям максимум полезной информации, как положи-
тельной, так и отрицательной, той, которая способствует принятию 
оптимального решения. Эмоции, вызываемые речью, также должны 
служить этой цели. В целом пафос управляющего монолога имеет 
стабилизирующий характер, направлен на стабилизацию системы. 
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В том случае, если пафос приобретает новаторский характер, то та-
кие речи могут привести к реорганизации системы. 

Логос. Основными видами монологической речи в процессе 
принятия решений являются отчѐт (предмет изложения – действия 
самого ритора или связанной с ним группы людей) и доклад (пред-
мет изложения – внешние факты).  

Свойства логоса управленческого монолога суть следующие: 
– точность речи относительно предмета, 
– ясность, воспроизводимость и приемлемость для аудитории, 
– последовательность с точки зрения изложения фактов, 
– отдельность основного содержания и авторских комментариев 

и оценок (для того, чтобы не навязывать аудитории своѐ видение про-
блемы, чтобы аудитория могла принять самостоятельное решение), 

– соблюдение норм фразеологии и терминологии,  
– разумная сжатость,  
– полнота и завершѐнность, 
– устная и письменная речевая формы сочетаются с письмен-

ными графическими формами, дающими сжатую и наглядную ин-
формацию. К последним относятся анкеты, таблицы, графики, кар-
ты, фотографии, чертежи и рисунки, текстовые документы, имею-
щие строгий формуляр. 

Общей целью связей с общественностью является убеждение 
аудитории в пользе проекта. В среде управления (внутренние связи с 
общественностью) целевой аудиторией являются свои сотрудники – 
здесь проводится обучение своей организации идеологии проекта, 
которая призвана обеспечить подъѐм духа работников, энтузиазм 
внедрения проекта. Вне среды управления (внешние связи с обще-
ственностью) пропаганда направлена на разные категории людей 
(власти, общественные организации, общественность, другие фирмы, 
инвесторы, СМИ) и имеет целью добиться их расположения. 

Связи с общественностью как разновидность информацион-
ных технологий отличаются от агитации и пропаганды в узком 
смысле слова. Основным принципом этоса СО является достижение 
поставленных целей на основе уважительного отношения к аудито-
рии. Исключаются акции, оскорбляющие конкурента, так или иначе 
травмирующие общественное мнение. СО предполагают открытость 
информации и взаимную выгоду взаимодействующих сторон. СО 
ориентированы на завоевание аудитории, а не на навязывание мне-
ний. Отсюда риторические нравы как свойства ритора в СО те же, 
что и в управленческом монологе. Однако следует отметить, что па-
раметр «честность» в СО имеет «ограниченный» характер. Дело в 
том, что риторическая честность предполагает открытость всей ин-
формации, известной ритору (ритор честен в том случае, если его 
аргументы основаны на том «насколько он знает», а не на выиг-
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рышной для проекта части информации). СО имеют другие законы, 
обусловленные их пафосом. 

Пафос СО – эристический в силу того, что имеет место просеи-
вание фактов и аргументация образами. Только та информация, ко-
торая способствуют созданию положительного образа проекта, мо-
жет быть использована в монологах СО. С точки зрения эмоцио-
нального воздействия пафос СО направлен на внедрение эмоции 
любви как (1) влечения, (2) дружбы, (3) жертвенности по отноше-
нию к проекту. В целом в зависимости от задач пафос СО может 
иметь как стабилизирующий (поддержание отношений), так и нова-
торский характер (продвижение нового). 

Для логоса монолога СО характерны следующие закономерности: 

 монологическая речь СО может быть практически всех ви-
дов, вплоть до художественного текста и фильма, 

 выбор типов речи (в широком смысле включающий и не-
вербальные средства: кино, скульптура и т. п.), зависит от типа про-
екта и целевой аудитории, 

 для каждой целевой аудитории разрабатывается своя си-
стема аргументации, понятная ей и отражающая еѐ интересы (бази-
руется на общих местах, релевантных для аудитории),  

 для каждой целевой аудитории вырабатывается своя систе-
ма языковых средств, типичных для данной категории людей, 

 используется образный, эмоциональный, оценочный язык, 
речь выразительна, изобразительна и стилистически индивидуальна, 

 оценка в речи соединена с фактами, 

 часто использование мотивационной последовательности: 
внимание, интерес, визуализация (эмоциональный образ), действие. 
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Религия была и остаѐтся принципиально значимой темой для 
дискуссий и споров, так как на современном этапе жизни человече-
ства вопрос об истинном значении религиозного учения остаѐтся 
открытым для изучения. Процессы, при которых происходит инте-
грация религии и массовых коммуникаций, являются немало важ-
ной темой для исследований. Учѐные, богословы, приверженцы 
разных конфессий, философы и теологи пытаются выявить степень 
влияния религии и массовых коммуникаций друг на друга. Данная 
проблема актуальна для современного общества, в котором религия 
выполняет ряд функций, являющихся существенными в поддержа-
нии жизнеспособности социума и оказывающие на него влияние: 
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РОЛЬ ПОДРАЗДЕЛЕНИЯ ПО СВЯЗЯМ  
С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ В ФУНКЦИОНИРОВАНИИ 

ОРГАНИЗАЦИИ НА ПРИМЕРЕ ПНИПУ 

Сегодня любая компания пользуется системой связей с общест-
венностью. Всеобщее признание института паблик рилейшнз является 
ответной реакцией бизнеса на вызов времени, усложнение процессов 
общественной жизни. 

В сфере образования PR лишь начинает складываться как самостоя-
тельное направление. Особенно отстают российские образовательные 
учреждения [1]. Однако постепенно приходит понимание того, что PR 
необходим, чтобы эффективно и грамотно позиционировать вуз на рынке 
образовательных услуг. От благоприятного имиджа зависит спрос на об-
разовательные услуги со стороны абитуриентов и на выпускаемых спе-
циалистов со стороны работодателей [4]. Консультирование руководства 
и формирование корпоративной культуры, то есть работа с внутренними 
целевыми аудиториями, также входит в круг задач PR-отдела [3]. Немало-
важно наладить доброжелательные отношения и взаимовыгодное сотруд-
ничество с другими вузами города, страны и зарубежья – и всеми этими 
вопросами в идеальном варианте должен заниматься отдел по связям 
с общественностью. 

В ПНИПУ подразделение по связям с общественностью пред-
ставлено в виде отдела информационных систем и связей с общест-
венностью. Его работа выстроена по наиболее эффективной для PR-
отдела вуза модели функционирования. Эта модель подразумевает 
работу профессионалов и привлечение студентов. Студенты участвуют 
в организации специальных мероприятий, проходят практику в отделе. 

Несмотря на то, что деятельность отдела информационных сис-
тем и связей с общественностью ПНИПУ построена по наиболее эф-
фективной модели функционирования [2], в его работе есть проблемы, 
снижающие эффективность.  

Во-первых, круг задач, которые выполняет отдел, ограничивается 
работой с внешними целевыми аудиториями. Следствием этой проблемы 
является недостаточная информированность студентов и работников уни-
верситета о работе PR-службы. Это приводит к значительному ограниче-
нию возможностей как PR-отдела, так и сотрудников и студентов.  

Вторая проблема заключается в управлении работой отдела. Дело 
в том, что среди его сотрудников профессиональными специалистами 
в своей области являются только сотрудники низшего звена. Руково-
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дители секторов и начальник отдела не являются профессионалами 
в сфере связей с общественностью. Это значительно затрудняет ком-
муникацию не только между начальством и подчиненными, но и меж-
ду специалистами по связям с общественностью и высшим руковод-
ством университета. 

Наконец, большинство задач отдела по связям с общественно-
стью ложится на трех специалистов. Для такого крупного учреждения, 
как Пермский национальный исследовательский университет, это ма-
ло. Специалисты с трудом справляются со своими функциями из-за 
недостатка временного ресурса. Естественно, это отражается на эф-
фективности выполнения поставленных задач. 

Решение первой проблемы я вижу в создании и поддержке до-
полнительных каналов коммуникации между отделом по связям с об-
щественностью и внутренней аудиторией вуза. Дело в том, что многие 
работники и студенты университета даже не догадываются о сущест-
вовании PR-отдела. Таким каналом коммуникации мог бы стать ин-
формационный стенд или страница в социальной сети. 

Вторая проблема связана с кадрами, и в этом случае единствен-
ный выход, который я вижу – заменить неквалифицированных сотруд-
ников профессионалами в сфере связей с общественностью или про-
фессиональными менеджерами. Возможным выходом может являться 
и повышение квалификации начальника отдела и руководителей сек-
торов как управленцев. 

Для решения третьей проблемы целесообразно более активно при-
влекать студентов специальности «Связи с общественностью» к деятель-
ности отдела. Пик активности студентов приходится на лето – время 
учебной практики и период работы приемной кампании. Было бы полезно 
поддерживать эту активность в течение всего учебного года. В результате 
более активного сотрудничества со студентами отдел получит возмож-
ность решать свои задачи более эффективно, а студенты – полезный опыт 
работы в сфере связей с общественностью. 
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Связи с общественностью как вид деятельности теснейшим образом взаимодей-
ствует с такими явлениями, как коммуникация и информация. Связи с обществен-
ностью нацелены на работу в информационном пространстве. Информация становится
ключевым ресурсом PR-технологий, одновременно являясь стратегическим средством
и инструментарием связей с общественностью. 

Связи с общественностью взаимодействуют и с коммуникативной системой совре-
менной культуры. Известно, что PR-механизмы могут успешно функционировать только
при наличии надёжных коммуникативных каналов, важнейшими из которых является
межличностные, межгрупповые и межэтнические коммуникации, средства массовой ин-
формации и набирающие силу на наших глазах интернет-коммуникации. Механизмы
взаимодействия связей с общественностью с информацией и коммуникацией являются
отражением общих процессов, происходящих в современной культуре. Сегодня семи-
отическое пространство культуры – это своеобразный континуум, в котором, благодаря
глобальной коммуникации, потоки информации преобразуют взаимодействие личности
с пространством, временем, социальной действительностью, трансцендентным, вирту-
альным миром, преобразуют межличностную, межгрупповую, массовую и межкультур-
ную коммуникации.   При   этом многогранная, сложно организованная, противоречивая
коммуникация становится все более важным механизмом существования культуры.

Социокультурные последствия формирования такого коммуникативного простран-
ства очевидны. Поскольку взаимодействие всех сфер культуры усиливается, каждая
национальная культура и человек как творец и творение культуры становятся все в
большей мире зависимыми от глобального культурного контекста.

В то же время по отношению к подобной тотальной коммуникации человек выступает в
основном не целостно как самоценная личность, а востребуется лишь частично, фрагмен-
тарно, то как объект, то как электорат, то как потребитель. Это существенное противоречие
современной культуры актуализирует мысли П. Сорокина о том, что культура может стать
интегральной лишь тогда, когда общество гармонизирует энергию людей, отданную на
службу истине, красоте и добру. Интегрализм характеризуется целостностью, взаимосвя-
зью всех существенных компонентов личности или культуры, а не их фрагментацией.
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Указанные и другие особенности современной культуры свидетельствуют не только
об актуальности ее изучения в аспекте коммуникации, но и о необходимости (наряду с
анализом отдельных составляющих коммуникации) комплексного подхода к проблеме
взаимосвязи культуры и коммуникации.

Рассмотрим в данном аспекте современную культуру. Процессы, протекающие в
современной культуре и пронизывающие все ее составляющие, многие исследователи
связывают с эпохой Постмодернизма. И если первоначально Постмодернизм являлся
и осмыслялся в большей мере как этап развития искусства, художественного творче-
ства, то в дальнейшем многие исследователи стали склоняться к мысли о том, что это
явление характеризует общекультурные изменения или, иными словами, процесс со-
временного социокультурного развития, распространяясь на сферу политики, науки,
философии и другие сферы культуры [10].

С Постмодернизмом многие западные исследователи связывают идею кризиса
культуры. Жан Бодрийар в книге «Откровенность зла: эссе об экстремальных феноме-
нах» отмечает, что в современной культуре исчез позитивный импульс к развитию, так
как произошла девальвация основных ценностей. По мысли Бодрийара, аксиологиче-
ская сфера культуры распалась, а процессы развития продолжаются вне ценностей и
идеалов. Идея прогресса исчезла, – отмечает Бодрийар, – но прогресс продолжается.
В политической сфере идеалы политики исчезли, но продолжается политическая игра.
Все это приводит к невозможности сформировать организующий принцип ни в эсте-
тической, ни в политической сфере [8]. Нам кажется, что эта мысль особенно актуальна
для современной западной культуры. 

Ж.-Ф. Лиотар видит кризис современной культуры в утрате таких метанарративов,
как герменевтика смысла, идея освобождения человечества, диалектика духа, идея
прогресса [9]. А значит, обессмысливается, теряет смысловое наполнение и коммуни-
кация в культуре. Диалог культур, поиски смысла в современной культуре оказываются
столь сложным процессом, что зачастую, особенно в конце XX – начале XXI века в за-
падной культуре происходят срывы в сторону иррационализма, натурализма, навязы-
вание своих ценностей другим культурам, применение санкций к разным странам и т.п. 

Во многом такого рода кризисные явления обусловлены изменениями в иерархии
культурных составляющих, в результате которых подвергается сомнению наука, воз-
можность диалога с другими как важнейшие составляющие культурной парадигмы. Для
постмодернистской эпистемы характерно представление о мире как о хаосе, бессмыс-
ленном и непознаваемом, отказ от детерминизма и историзма, – отмечают И. Приго-
жин и И. Стенгерс и в то же время озаглавливают свою работу показательным
названием «Порядок из хаоса» [6].

Каким образом хаос упорядочится? Вокруг какого центра оформится новый этап
культуры? Это вопросы, требующие ответа от современной науки.

Можно согласиться с общим выводом М. С. Кагана, И. Пригожина о том, что совре-
менный постмодернизм знаменует не столько кризис культуры, сколько ее существен-
ную перестройку. По мере развития постмодернистской ситуации становится ясно,
что постмодернизм несет в себе не только кризисную составляющую, но и проблему
поиска того, что будет дальше, проблему поиска новых смыслов и принципов гряду-
щей культуры.

Понять суть и механизм такой перестройки невозможно без всестороннего анализа
коммуникативного механизма современной культуры. И если создание целостной кар-
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тины дело будущего, то следует отметить, что сегодня исследования в области комму-
никации ведутся не только весьма интенсивно, но и многоаспектно. Однако, какие бы
аспекты не выделялись, будь то специфика интерактивной коммуникации в сети Ин-
тернет, проблемы межэтнической коммуникации или необходимость диалога в совре-
менной культуре, или тупики и перспективы развития межкультурной коммуникации в
поликультурном обществе – так или иначе все эти вопросы проясняют важнейшую со-
циальную тенденцию современной культуры, связанную с процессами поиска нацио-
нальной культурной идентичности и в то же время глобализацией и интенсивным
развитием информационных технологий.

В современной культуре существенно изменилось, прежде всего, коммуникативное
пространство. Расширение этого пространства во многом обусловлено тем, что во вто-
рой половине ХХ века на смену индустриальной цивилизации пришла постиндустри-
альная, информационная цивилизация. Как отмечал Мануэл Кастеллз в исследовании
«Эпоха информации: экономика, общество, культура», там, где индустриальное обще-
ство искало эффективные средства производства товаров и стимулирования потреби-
тельских настроений, информационное общество перешло на приемы аккумуляции
знания как пути к увеличению производства информации и взаимодействия информа-
ционных потоков [3].

Данная проблема, безусловно, актуальна и привлекает внимание разных исследо-
вателей. Поэтому выделим в ней важный и не до конца осмысленный момент, связан-
ный с парадоксальным противоречием – избыточностью и одновременно
недостаточностью информации в коммуникативном механизме современной культуры.

Так, И.А. Мальковская подчеркивает, что в процессе «фрагментации» человеческой
сущности участвует и социальная коммуницируемость, связанная с беспрерывным на-
ращиванием информации, потерей над ней контроля, все возрастающей зависимостью
человека от носителя информации и его бессилием перед осознанием всех ее смыслов
и «бессмыслиц» [5. C. 9]. Процессы, связанные с эксплозией информации (внешним
«взрывом», ведущим к явной избыточности информации), и процессы, связанные с ее
имплозией (внутренним «взрывом», размывающим информационные смыслы) во мно-
гом связаны с тем, что коммуникация в современной культуре имеет в большей мере
не содержательную, коммуникативную, а технологическую или, другими словами, ком-
муникационную детерминанту.

Зададимся вопросом, а почему смыслы информации размываются? На наш взгляд,
в этом плане можно выделить несколько моментов.     

Прежде всего, отметим, что культура как знаковая, коммуникативная система яв-
ляется специфическим механизмом по превращению энтропии в информацию, систе-
мой выработки, передачи информации, а главное постоянного увеличения ее объема.
Именно такой механизм обеспечивает развитие, усложнение культуры, ее стабиль-
ность и в то же время динамизм [4. С. 458].

Но информация, воплощаемая в текстах культуры, многообразна, она бывает разной
степени сложности. Основной массив текстов современной культуры вырабатывается
в структуре массовой культуры, а это накладывает на содержание текстов, их форму,
определенный отпечаток. Многие тексты в глобализирующемся информационном поле
– это результат действия именно механизма массовой культуры, ее реализации. На со-
временном этапе, как отмечает А.Я. Флиер, возникает необходимость в радикальной
институционализации и универсализации содержания транслируемого социального
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опыта, ценностных ориентаций, паттернов сознания и поведения в формировании со-
ответствующих норм и стандартов социальной и культурной адекватности человека,
инициировании его потребительского спроса на стандартизированные формы соци-
альных благ и атрибутов престижности. Реализатором такого рода задач и стала мас-
совая культура [7. С. 265-266]. Но описываемый процесс имеет и другую сторону. Масса
стала адресатом определенных текстов как продуктов коммуникативной деятельности.
В массовой культуре происходит потеря смысла в тексте коммуникации. «Массы, – как
отмечал Ж. Бодрийяр, – производят неразличенность. Требующему критической оценки
сообщению они предпочитают погруженный в гипноз медиум» [2. С. 43]. 

Стандартизация, упрощение сложной системы ценностных ориентаций, акцентиро-
вание простейшей оппозиции («свои» – «чужие»), инфантилизм, замещение многофак-
торных иерархических причинно-следственных связей между событиями простыми их
интерпретациями обедняют содержание текстов массовой культуры. Возникает опре-
деленное противоречие между сложноорганизованной в технологическом плане ком-
муникационной системой и упрощением ее содержательного потенциала, так как
массовая культура – это, прежде всего обыденная культура с выраженными инфантиль-
ными чертами. 

Кроме того, следует учитывать, что массовая культура – это культура, направленная
преимущественно на выражение, а не содержание, а значит, ей свойственно представ-
ление о своих текстах как о текстах единственно правильных. Таким образом, эти
тексты выступают как образцы для подражания и в этом смысле навязываются реци-
пиенту. Тексты приобретают черты нормативности, что порождает оппозицию «хоро-
шее» – «плохое», «правильное» – «неправильное», «образец» – «необразец» и т. п. При
этом «свои» тексты соотносятся с культурой, а другие не воспринимаются («И слушаю
– не понимаю», – А.С. Грибоедов). Это особенно актуально для сегодняшней ситуации.
В такого рода оппозициях затруднен процесс порождения текстов, несущих новое со-
держание, что, по сути, мешает развитию, замедляет динамику системы культуры, т.е.
тексты продуцируются и распространяются как некий стандарт. Поэтому механизм
культуры в аспекте новизны работает вхолостую, так как продуцируется принцип нор-
мативности, и не может достаточно свободно воплощаться принцип альтернативности,
при котором самые разные тексты сосуществуют в культуре и образуется структурное
поле, которое и заполняется новой информацией. В этой ситуации заметно нарушается
межэтническая коммуникация в рамках единой культуры.

Своеобразное упрощение текстов культуры в то же время не снижает темпов раз-
вития информационного пространства. Культура предстает как система с лавинооб-
разным возрастанием информационных возможностей.

Еще Ю.М. Лотман предупреждал об избыточности такой лавинообразности: «Ско-
рость ее развития далеко не всегда диктуется реальными потребностями человека – в
игру вступает внутренняя логика убыстряющейся смены работающих механизмов ин-
формации. При этом в целом ряде областей (научная информация, массовая инфор-
мация) возникают кризисные явления, порой приводящие целые завоеванные
культурой сферы на грань полного выпадения из системы общественной памяти. «Са-
мовозрастание логоса» всегда вызывало лишь положительную оценку.  Сейчас стано-
вится очевидным, что при этом с неизбежностью возникает механизм, который своей
сложностью и темпом роста может подавить этот же логос» [4. С. 503]. Дело в том, что
тексты порождаются в каком-то смысле сами по себе, а не в результате вопрошания
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субъектом. Поэтому они и не становятся, пользуясь терминологией В.С.Библера, «про-
изведениями культуры», а лишь – «произведениями цивилизации».

Подчеркнем в связи со сказанным еще один момент, объясняющий такого рода ла-
винообразность. Коммуникативный механизм культуры не только постоянно создает,
но и отчуждает тексты, ставшие штампами, в сферу некультуры. Однако если такие
тексты считаются образцовыми, их перемещение на периферию культуры затрудняется. 

Кроме того, в процессе коммуникации в массовой культуре особое внимание уде-
ляется не коммуникатору, а адресату, но не в горизонте его личностного развития, а в
том смысле, что качество «ценности» приобретают те тексты, которые являются понят-
ными. Такие тексты обладают минимальным уровнем условности, ориентированностью
на обыденность и естественный язык. Поэтому в массовой культуре большое значение
приобретает телевидение, а в последнее время социальные сети, как каналы массовой
информации, воплощающие документальность, создающие иллюзию достоверности,
а в киноискусстве популярными становятся жанры боевиков, «фильмов ужасов» и др.,
в которых в гиперболической и фантастической форме с применением новейших тех-
нологий и спецэффектов заключено упрощенное содержание.

Обратим внимание еще на один момент. В коммуникационный канал культуры
встроена память, поэтому адресатом сообщения может быть современник, а может –
потомок, т.е. потенциальный адресат в будущем. Массовая же культура акцентирует
сиюминутность, а поэтому ее в малой степени интересуют потенциальные адресаты,
более того, в ней в обедненной форме представлена и память предшествующих поко-
лений, на второй план уходит история. Для массовой культуры интересны в основном
тексты своей эпохи и в гораздо меньшей мере тексты прошлых эпох, что в целом упро-
щает ситуацию культурного полиглотизма. А ведь в культуре ХХI века диалогично сосу-
ществуют тексты разных культурных эпох (античности, средневековья), разных
национальных культур. Но в рамках массовой культуры они остаются невостребован-
ными, не происходит «встреча», взаимопроникновение этих текстов. То есть истинный
диалог в контексте коммуникаций ХХI века нивелируется.

Итак, для выработки новых смыслов в культуре необходимо разнообразие и на уровне
различных национальных культур, различных индивидуальностей, а на уровне языка воз-
никает необходимость существования различных семиотических систем. Именно стрем-
ление к гетерогенности обуславливает в культуре выработку новых смыслов.

Поэтому сегодня все сильнее ощущается потребность более широкого выхода за
пределы массовой культуры и этот выход находит своё воплощение именно в диалоги-
ческой коммуникации. При этом важнейшее значение приобретают проблемы диалога
между различными этническими общинами, национальными культурами, между массо-
вой и элитарной культурой и т.п. Не останавливаясь на этом подробно, заметим, что со-
временный коммуникативный механизм культуры воплощает не только противоречия,
но и в плане диалогизма намечает перспективы развития. Чтобы эти перспективы стали
реальностью, необходимо, на наш взгляд, и более целостное представление о взаимо-
связи культуры и коммуникации, чем то, какое есть в современной науке. 

Что касается развития диалогической коммуникации в связях с общественностью,
то следует отметить, что с середины 70-х годов развитие PR-технологий было связано
с расширением и дроблением рынков, распространением маркетинговых технологий.
Это привело к расширению круга заинтересованной общественности и формированию
межнациональной политики крупных организаций, к построению мультикультурных
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стратегий. Данный период развития PR-специалисты связывают со становлением об-
щества глобальной информации. При этом значение связей с общественностью уси-
ливается, так как ускоренный рост высоких технологий, увеличение количества
коммуникативных каналов, серьёзные политические, социальные и экологические кон-
фликты постоянно требуют достижения определённого уровня социального согласия.
Акценты в PR-деятельности всё больше смещаются от концепции воздействия на среду
к изучению и применению моделей и способов управления социальной реальностью.
Развивается «двусторонняя асимметричная» модель коммуникации, которая является
несбалансированной (организации не меняются сами, но пытаются изменить взгляды
общественности), что не даёт возможности установить истинную диалогическую взаи-
мосвязь в обществе.

Поэтому с конца 80-х годов начинают развиваться новые процессы в PR-коммуни-
кациях, связанные с широким распространением интернет-технологий, мультимедиа,
«сетевой» идеологии, хотя это не всегда приводит к диалогическому коммуникативному
взаимодействию. Однако сегодня мы видим и двустороннюю симметричную модель,
которая предусматривает не только воздействие на общественное мнение, но и воз-
можность изменения самой организации. Такая коммуникативная модель – это основа
для диалога, что является в будущем залогом гармонизации общества, достижения об-
щественного согласия.

Выделим некоторые аспекты коммуникации в современной культуре, особенности
которых, безусловно, необходимо учитывать в PR-деятельности.

Во-первых, развитие информационных технологий вызывает становление новой ин-
формационной цивилизации, которая порождает и новый «социум культуры». Инфор-
мационные технологии преобразуют труд в больших коллективах в
индивидуально–всеобщий, апеллируя к индивидуальным запросам человека, к его ис-
тинным устремлениям, обращая его к насущным (ему необходимым) коммуникациям,
тем самым уводя от текстов нормативных, а значит, внося в индивидуальную жизнь
культуру как форму самодетерминации бытия, характера, судьбы. Деятельность, таким
образом, направляется на создание содержательных текстов коммуникации, что дает
надежду на их совершенствование в смысловом аспекте, выработку новизны.

По сути дела, человек, работающий в информационной среде глобальной сети,
имеет возможность вступить в коммуникацию с мыслящим человечеством, в чем можно
усмотреть основу для движения к «социуму культуры» [1. С. 302]. Это происходит на
путях преодоления, как тупиков массовой культуры, так и крайнего индивидуализма и
дает возможность перейти к свободному общению, которое позволяет вырабатывать
новые смыслы, создавать не массовые, а уникальные произведения. К сожалению, се-
годня мы наблюдаем и другие тенденции, связанные с худшими проявлениями тупиков
массовой культуры в сети Интернет. 

Во-вторых, в эпоху перемен в современной социокультурной ситуации (особенно
на российской почве) поступки человека, его сознание, а, следовательно, и коммуни-
кативное поведение, определяются не столько стабильными условиями, сколько из-
менениями бытия, скоростью его преобразований. Это ставит человека в ситуацию
выбора, заставляет каждый день все решать заново, становиться личностью, то есть
самодетерменировать сознание и бытие, внося смысл в коммуникацию. Такой выбор
каждому рано или поздно необходимо осуществить, чтобы не оказаться под провалом
культуры. Именно это дает надежду на смысловое развитие коммуникаций, а значит
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становление человека не как массового потребителя информации, а в горизонте его
личности.

В-третьих, индивидуальное человеческое существование остается выхолощенной
абстракцией, если изолироваться от того, что человек на протяжении всей истории
культуры определяется по отношению к самому себе, другим и миру в целом не только
через внутреннюю коммуникацию или общение с другими людьми, но и через комму-
никацию с трансцендентным Универсумом. Культура во всех своих исторических пре-
вращениях демонстрирует обращенность человека к коммуникации во вне, с иным
миром, что иногда спасало субъекта культуры от провала в хаос. Существование в гло-
бальном мире с его опасностями и противоречиями тоже побуждает человека к ком-
муникации с Универсумом. Модели такой коммуникации предлагают современные
исследователи Л.В.Лесков, В.В.Налимов, И.Пригожин и др. В.В.Налимов выдвинул кон-
цепцию, во многом продолжающую идеи В.И.Вернадского, согласно которой Вселен-
ная содержит два слоя – физический мир и мир семантический, концентрирующий
смыслы, спрессованные вдоль семантической оси. Сознание человека в коммуникации
с этим слоем расшифровывает смыслы, следствием чего становится появление нового
содержания.

Итак, современная культура актуализирует диалог различных национальных культур,
культур разных эпох и является формой этого диалога. Кроме того, сегодня в культур-
ной коммуникации наблюдаются два противоположных процесса. С одной стороны,
обеднение текстов коммуникации в рамках массовой культуры. С другой стороны, мы
видим перспективы развития коммуникации, в которой происходит постоянный про-
цесс человеческой самодетерминации, когда человек выносит себя на грань вопроше-
ния глубинных вопросов бытия, распредмечивая смыслы культуры, заключенные в ее
текстах, и создавая новые тексты или вступая в коммуникацию с Универсумом. В свете
этих предельных идей человек может стать ответственным, но и свободным в комму-
никации для того, чтобы строить свою судьбу и одновременно осуществлять социо-
культурное развитие человечества.

По нашему мнению, PR-коммуникации, основанные на двусторонней симметричной
модели, в наибольшей мере отвечают потребностям современной культуры, способ-
ствуют движению к гармонии в обществе.
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Сейчас в российском научном дискурсе по проблематике масс-медиа общеупотребительным стало 

понятие «социальная миссия»1. Но опередила тут практика использования этого термина в 

связях с общественностью. С другой стороны − теория массовых коммуникаций подарила всей 

сфере информационной деятельности понятие «социальной ответственности». Эти метаморфозы 

чрезвычайно интересно анализировать. 

 На мой взгляд, понятие «социальной миссии» могло появиться у нас лишь в определенных 

социально-политических условиях. Оно, как минимум, требует особого положения того звена, о 

котором идет речь – чья социальная миссия? − наряду с другими в системе взаимосвязанных 

социальных структур… Мы должны иметь в обществе некий набор социальных институций 

(государство, политические партии и движения, общественное мнение, бизнес, общество, 

заинтересованное в социальной рекламе, структуры по связям с общественностью, аудитория, 

отдельные личности и др.), которые должны иметьравновероятную и равновесную (в идеале, в 

потенции) возможность актуализировать свои интересы, апеллировать к социуму, присутствовать 

в публичном пространстве. Они должны существовать в конкурентном, меняющемся поле 

отношений, иначе не имело бы смысла вводить позиции долженствования… 

По-видимому, в научном дискурсе в нашей стране такой термин до 90-х гг. прошлого века был 

бы проблематичным в принципе: в определенный период, когда место каждого звена в 

структуре производства массовой информации было строго определено, было иерархизировано, 

не могло существовать научной дискуссии по этому поводу. Логичным стало употреблениеего у 

нас лишь в эпоху гласности и перестройки и в особенности сейчас, когда стал заметным некий 

крен то в сторону доминирования в этом процессе властных структур, то бизнеса… Появилась 

необходимость актуализировать полноправного участника этих процессов: общество в целом или 

ту его часть, которую мы идентифицируем как аудиторию… Но даже в случае существования 

разветвленной системы законодательных установлений и профессиональных кодексов на этот 

счет общественная, в т.ч. и научная, рефлексия по тому или иному поводу – явление 

нормальное, поскольку при обилии акторов в той или иной сфере их взаимодействие начинает 

подчиняться вероятностным, стохастическим законам, как писал о массовых информационных 

процессах Б.А. Грушин2. 

Но и в западной науке до поры до времени это понятие не использовали. Тут имели место 

интересные метаморфозы. Понятно, что это исторически складывающаяся ситуация, зависящая 

от множества параметров социального развития. 

В 1956 г. Уилбур Шрамм, американский социолог, и его коллеги, подводя итог развития западной 

прессы за большой период, ввели понятие социальной ответственности3. Вместе со своими 

соавторами он проанализировал большой период развития мировой прессы, выдвинув в качестве 

типообразующих признаков не так уж много характеристик: отношения с правительствоми 

государством; кто имеет право на использование средств массовой информации; каковы рычаги 

контроля за прессой; можно или нельзя критиковать политическую машину и чиновников, ее 

обслуживающих; в чьей собственности институты прессы; особенности аудитории; права 

информационных органов и их возможностей (media rights and uses). Типология прессы строится 

на характеристиках, которые являются существенными для практики функционирования прессы 

в разных странах. По этим основаниям эта модель логически сменяет авторитарную и 

либертарианскую; противопоставляетсясоветской тоталитарной. Действительно, предложенные 

как типообразующие признаки взаимоисключающие в разных системах и весьма существенно 
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различают предложенные типы, хотя, как всегда, дьявол кроется в деталях. И заметим, смена 

этих моделей является лишь логической – в историческом контексте, например, сегодня на карте 

мировой прессы мы найдем как равноправно существующие все эти модели… 

И именно по предложенным авторами основаниям была выделена особая модель (я предпочитаю 

это слово вместотеории)взаимосвязивыделенных имихарактеристик – теория социальной 

ответственности (Social Responsibility Theory).Как утверждают авторы, такая теория соответствует 

практике функционирования прессы в США в ХХ в. Они постулируют, что философско-

социологические основания восходят к практике Комиссии по свободе прессы в конце XVIII в., а 

также к этическим кодексам средств массовой информации, принятым тогда же. В теории и 

практике декларируется главная цель – информировать, развлекать и продавать, размещая 

рекламу, но в основном переводить конфликт на уровень обсуждения. Право использовать 

средства массовой информации имеет всякий, у кого есть что сказать. Рычаги контроля за 

прессой − общественное мнение, действия потребителя, профессиональная этика. Запрещено 

серьезное вмешательство в сферу прав личности и жизненно важных общественных интересов. 

Преимущественно частная собственность имеет место быть или же государственная, когда 

правительство обеспечивает общественные интересы. Отличительной характеристикой является 

то, что средства информации должны стать социально ответственными, в противном случае кто-

то должен заставить их быть таковыми. 

Итак, в научный дискурс было «вброшено» словосочетание «социальная ответственность», хотя, 

например, профессиональные кодексы, а их в США было великое множество, обходились 

понятием «ответственность». Так, в «Кодексе этики общества профессиональных журналистов» 

США (Society of Professional Journalists′ Code of Ethics) статья «Ответственность» очень 

немногословна: «Обеспечение права граждан знать о важных и интересных для общества 

событиях является доминирующей задачей средств массовой информации. Служение [курсив 

мой. – Л.Ф.] благополучию общества является целью распространения новостей и взвешенного 

комментария. Журналисты, использующие свой профессиональный статус представителей 

общества в корыстных или других недостойных целях, злоупотребляют его высоким доверием»4. 

Правда, в «Кодексе» есть и другие, довольно развернутые статьи: «Свобода печати», «Этика», 

«Точность и объективность», «Добросовестное отношение к труду», «Взаимное доверие». 

В Декларации принципов Американского общества редакторов газет «Ассошиэйтед Пресс» 

(Associated Press, AP) (AP ManagingEditors' Code of Ethics for Newspapers) 1975 г. читаем в статье 

«Ответственность»: «Главной целью сбора и распространения новостей и мнений является 

служение всеобщему благу путем информирования людей и предоставления им возможности 

сформировать суждения по актуальным вопросам. Сотрудники газет, которые злоупотребляют 

своим профессиональным положением в корыстных интересах или с недостойными целями, 

пренебрегают доверием общества. Американская пресса стала свободной не только для 

информирования людей или предоставления им дискуссионной трибуны, но и для независимого 

надзора за управляющими структурами общества, в том числе − за поведением государственных 

органов на всех уровнях»5. И опять – в дополнение – статьи «Свобода печати», 

«Независимость», «Правда и точность», «Беспристрастность», «Порядочность». Ну что за 

американцы! Они бы еще тут Библию переписали! А нет чтобы коротко сказать: «Работайте на 

дядю!»6. 
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Вариант «Кодекса» этики для газет и их сотрудников, принятый главными редакторами агентства 

«Ассошиэйтед Пресс» 15 апреля 1975 г., еще более многословный. Статья «Ответственность» 

состоит уже из четырех абзацев: «Хорошей можно назвать газету, которая является 

справедливой, точной, честной, ответственной и приличной. Ее руководящим принципом 

является правда. Она избегает быть вовлеченной в дела, которые могут вступать в противоречие 

с ее способностью сообщать и интерпретировать новости честно и непредубежденно. 

Газета должна быть конструктивным критиком всех слоев общества. Она должна энергично 

раскрывать проступки и злоупотребления властных структур, как в общественном, так и частном 

секторе. В редакционной политике она должна выступать в пользу реформ и прогресса в 

интересах общества... 

Газета должна опровергать фактами те заявления политических фигур, которые, насколько ей 

известно, не соответствуют истине или вводят в заблуждение людей. Она должна поддерживать 

свободу слова и свободу печати, а также уважать право человека на невмешательство в его 

личную жизнь. Также первоочередным является право граждан знать правду о важных вопросах, 

газета должна энергично бороться за доступ общественности к информации о деятельности 

государственных органов путем обеспечения практики открытых для публики заседаний и 

открытых архивов»7. Плюс статьи «Точность», «Целостность», «Конфликт интересов». 

Сам набор требований к прессе может иметь разные обобщающие понятия или вовсе обходиться 

без них. Так, например, в 1997 г. на конференции на факультете журналистики МГУ (Окт., 

23−25.) выступал с докладом известный исследователь массовых информационных процессов 

К. Норденстренг. Его доклад базировался на исследовании, которое провели социологи, имея в 

качестве объекта исследования 30 кодексов профессиональной этики журналистов европейских 

стран. Основная идея этих кодексов – защита прав публики, граждан, фокус внимания на 

демократический аспект существования СМК в обществе. Самые часто встречающиеся в кодексах 

положения – правдивость, свобода слова, равенство в освещении разных политических сил, 

справедливость, надежность источников информации… Отмечая наличие разных подходов к 

проблеме в разных культурных и социальных образованиях, докладчик декларировал 

необходимость общих ценностей, таких, как человеческое достоинство, правдивость, ценности 

гуманизма и человеческой жизни, ценности индивидуализма. 

Или в ноябре 2012 г. на факультете журналистики МГУ в рамках «Четвертых Международных 

чтений» по проблематике массовых коммуникаций в ряде выступлений звучали такие позиции: 

составными частями журналистской культуры являются удаленность от власти (аудитория 

рассматривается скорее как гражданская, и только потом как потребительская); объективизм8. 

При желании это тоже можно назвать социальной миссией. Или Грегори Симонс (Швеция), говоря 

о«составляющих журналистики», давал им такое эмпирическое наполнение: правда, 

преданность гражданам, проверка фактов, форум для обсуждения социальных проблем. 

Но все же после работы трех авторов о теории социальной ответственности в науке о средствах 

массовой коммуникации было положено начало систематичным и обстоятельным разговорам о 

понятии ответственности в этой структуре. Так, первыми работами такого рода сами 

исследователи считают публикации Дж. Пеннока (Pennock J.R., 1960), Л. Фреунда 

(Freund L., 1960), Х. Нибура (Niebuhr H.R., 1963) и Э. Пинкофса (Pincoffs E.L.,1975)9. 
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В самом обилии понятий, описывающих некое эмпирически наблюдаемое явление, в наше время 

нет ничего предосудительного. На этот счет приведу размышления известного французского 

социолога и культуролога А. Моля, который дает методологическое объяснение синонимическим 

понятийным рядам в науке: «Схоластическая и гуманистическая традиция, имея перед глазами 

пример геометрии, видела в поиске определений непременную предпосылку всякого знания. 

Современное мышление в этом смысле гораздо либеральнее: сегодня уже не кажется безусловно 

необходимым заранее определять все употребляемые слова для того, чтобы строить из этих слов 

правомерные утверждения. Определения, которыми готов удовлетвориться прагматист, 

представляют собой примеры “ситуационных осмыслений” определяемого слова. Такие 

определения не претендуют на исчерпывающую полноту и нередко сводятся к 

последовательности точных − то есть логически согласованных − высказываний. Определяемое 

слово в этом случае выступает как “резюме” совокупности этих высказываний»10. 

Но если возвращаться к понятию социальной миссии, то оно появилось в практике западной 

журналистики и в научной рефлексии вокруг нее из сферы деятельности по связям с 

общественностью. 

Для начала – некоторое углубление в историю паблик рилейшнз (Public Relations). Появившись 

именно с таким названием, эта профессиональная деятельность уже актуализировала особые 

отношения с публикой, общественностью (читай: с обществом), в целом обозначила ее как 

значимую, ценную, важную, что, как минимум, подразумевает обоюдоважные, 

взаимозаинтересованные отношения контрагентов. 

В начале ХХ в. в США, на родине паблик рилейшнз, произошли события, важные для понимания 

трансформаций как в этой сфере, так и в сфере журналистики. Без экскурса в историю здесь не 

обойтись. Мы должны вспомнить период в американской журналистике, сохранивший название 

«разгребателей грязи»11. Определение этому жанру дал в 1906 г. президент США Теодор 

Рузвельт, сравнивший в одном из своих выступлений рьяных репортеров с образом человека, 

который вилами разгребает грязь в повести Джона Баньяна (John Bunyan) «Путешествие 

пилигрима»: тот разгребатель грязи «был коронован небесами за свою работу, но ни на миг не 

обратил свой взор к небу и не увидел своей короны, а продолжил очищать пол от нечистот»12. 

Этот образ прижился13. 

Движение «разгребателей грязи» стало свидетельством нового этапа развития не только 

американской журналистики, но и уровня общественного сознания. В стране существовало 

сильное социалистическое и профсоюзное движение, феминистские группы, общественные 

организации, выступавшие за соблюдение прав различных социальных групп и требовавшие 

глубоких общественных преобразований. 

В начале века в США произошло событие, имевшее символическое значение. В 1901 г. стальной 

трест «Юнайтед Стейтс Стил» (United States Steel) стал первой американской фирмой, капитал 

которой превысил 1 млрд долл. По мнению американских прогрессивистов начала века, такая 

экономическая мощь таила в себе угрозу общественному благу. В руках правительства не было 

законодательных инструментов, которые могли бы эффективно влиять на монстров большого 

бизнеса. 

Однако нас в этой ситуации интересует журналистика. На эти же годы приходится пик 

популярности недорогих журналов. Они были идеальным средством информации для нового 
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формата: здесь можно было публиковать более глубокие материалы по сравнению с 

ежедневными газетами, а еженедельная периодичность позволяла журнальным публикациям 

сохранять актуальность. 

Чему же были посвящены разоблачительные сюжеты? 

Первой стала серия статей в популярном журнале «Мак-Клюрз Мэгэзин» (МсСlure’s Magazine) 

журналистки А. Тарбелл, посвященная расследованию деятельности нефтяного треста «Стэндард 

Ойл» (Standard Oil) Дж. Рокфеллера. В январе 1903 г. «Мак-Клюрз» вышел с первым из 18 

материалов А. Тарбелл, а также с двумя другими журналистскими расследованиями. Эти статьи 

предваряло следующее введение: «Все эти материалы можно озаглавить “Американское 

презрение к закону”. Капиталисты, рабочие, политики, прочие граждане − все они нарушают 

закон или дозволяют преступать его. Найдется ли тот, кто защитит его?.. Никто кроме всех 

нас»14. Тарбелл А. в течение четырех лет, собирала информацию и публиковала материалы о 

«Стэндард Ойл». Основу ее журналистского расследования составили судебные архивы и 

опубликованные данные разбирательств Конгресса США в деятельности трестов. В своих 

восемнадцати статьях она подробнейшим образом описала противозаконные и нечистоплотные 

методы, которыми не брезговала «Стэндард Ойл» для того, чтобы разорить своих конкурентов. 

Журналистка документально доказала активную деятельность отдела по связям с 

общественностью «Стэндард Ойл», не безвозмездно установившего дружественные отношения со 

110 газетами штата Огайо, которые то и дело публиковали исключительно положительные 

материалы о компании (sic! – Л.Ф.)15. 

Публикации журнала «Мак-Клюрз» побудили правительство начать масштабное расследование 

деятельности «Стэндард Ойл», закончившееся в 1911 г. антитрестовским постановлением 

Верховного суда, согласно которому эта корпорация была разделена на несколько компаний. 

Рокфеллеру пришлось приложить немало усилий, задействовав весь арсенал своих агентств по 

связям с общественностью, чтобы хоть как-то восстановить свою репутацию. 

Журналист Л. Стеффенс опубликовал в «Мак-Клюрз Мэгэзин» (1902. Октябрь) статью 

«Твидовские времена в Сент-Луисе» из серии, впоследствии получившей название «Позор 

крупных городов». 

Вскоре эстафету разоблачений подхватил журнал «Космополитэн» (Cosmopolitan) У. Хэрста. 

Серия статей, озаглавленная «Предательство Сената», вызвала широчайший общественный 

резонанс, кульминацией которого стала знаменитая речь президента Теодора Рузвельта, в 

которой он ввел понятие «разгребателей грязи». Автор назвал имена сенаторов, представлявших 

интересы определенных деловых кругов. В результате его публикаций многие государственные 

мужи поплатились своими постами. 

Автор цитируемой нами статьи, А.К. Малаховский, в качестве примера приводит тот факт, что 

даже неприкосновенный общественный институт церкви попал под огонь критики 

«разгребателей грязи». Нью-йоркский журнал «Эврибодиз» (Everybody's) в 1908 г. опубликовал 

сенсационное разоблачение под заголовком «В тенетах церкви Троицы»: известная своей 

благотворительностью нью-йоркская церковь Троицы, как выяснилось, черпала средства для 

помощи бедным из своих доходов, получаемых от сдачи внаем домов, которые оказались чуть ли 

не самыми ужасающими трущобами Нью-Йорка. В период 1902−1912 гг. почти все аспекты жизни 
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американского общества попали под увеличительное стекло и бичующую критику. В период с 

1902 по 1915 гг. в американской прессе появилось около 2000 статей «разгребателей грязи»16. 

Американские законодатели приняли ряд законов, которые поставили под контроль наиболее 

вопиющие злоупотребления со стороны большого бизнеса. На уровне отдельных штатов местные 

законодатели были вынуждены принять ряд законодательных актов, направленных на 

ограничение рабочего дня, как для мужчин, так и для женщин, ограничение эксплуатации 

детского труда, защиты потребителей от некачественных пищевых продуктов и лекарств. 

К началу второго десятилетия XX в. осталась лишь одна область, не попавшая в поле зрения 

журналистов-разоблачителей, − сама пресса17. Но в 1911 г. журнал «Коллирз» (Collier's) начал 

публиковать серию статей У. Ирвина «Американская газета». Пятнадцать материалов, 

основанных на интервью со многими журналистами и редакторами, было посвящено 

разоблачению прессы У. Хэрста. Выяснилось, что и новостные заметки, и редакторские 

комментарии хэрстовской прессы были заказными, обеспечивающими интересы рекламодателей. 

Такие публикации стимулировали движение в пользу повышения профессиональной 

требовательности журналистов к самим себе. Журналисты стали полнее осознавать свое влияние 

на общественное сознание и понимать, какой груз ответственности лежит на их плечах. В 

журналистской среде повысились требования к уровню профессионализма: в университетах 

появились учебные курсы, рассчитанные на подготовку профессиональных журналистов, 

вследствие чего возросло число студентов-журналистов, которые образовали общественную 

организацию «Сигма-Дельта-Хи», впоследствии ставшую общенациональным Обществом 

профессиональных журналистов. В отдельных штатах местные ассоциации журналистов начали 

принимать кодексы профессиональной этики. 

Публичность политики, публичность большого бизнеса, большее участие граждан в принятии 

правительственных решений − вот то влияние, которое оказало движение «разгребателей грязи» 

на общественную жизнь страны. Укажем на вывод автора статьи, важный для нашей 

проблематики: именно после громких разоблачений «разгребателей» крупные предприниматели 

начали тратить значительные суммы на службы по связям с общественностью. 

Это не прошло для бизнеса бесследно. Постепенно к 70−80-м гг. ХХ в. вокруг бизнеса стали 

преобладать критические оценки: бизнес обвиняли в падении доверия ко всем остальным 

социальным институтам общества; проблемы окружающей среды напрямую связывались с 

бизнесом; акцентировалась коррупция в бизнесе. 

Во многом все это было результатом процессов, имевших место в деятельности бизнес-структур 

по связям с общественностью, в частности, преувеличение социальных результатов 

деятельности, сокрытие негативной информации, о которой становилось известным из прессы, 

создание псевдо-новостных событий, откровенный обман публики и прессы, отказ от 

независимых экспертиз деятельности, игнорирование социальных интересов и т.д. 

Проблема потери бизнесом доверия стала осознаваться и на интернациональном уровне. Так, на 

33-м Всемирном экономическом форуме в Давосе (Швейцария, 2003 г.) частью повестки дня стал 

вопрос, как оздоровить мировую экономику ивернуть к ней доверие [курсив мой. – Л.Ф.]18. 

На повестку дня встал вопрос наведения порядка в собственном доме. В связях с 

общественностью обозначился крен в сторону «общественной деятельности» (public affairs). 
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Приоритетными стали задачи увеличения участия в социальных программах, а также увеличения 

присутствия в политическом процессе; объяснение ценностей рыночных отношений. 

Именно в это время появляются программы действий по корпоративной социальной 

ответственности и актуализируется понятие«социальной миссии» в деятельности структур по 

связям с общественностью. Водораздел проходил, как представляется, посубъекту актуализации 

этих понятий: корпоративная социальная ответственность была тут родовым понятием, 

работающим в целом в бизнесе, отрасли, сфере, а если и на уровне отдельного предприятия, то 

как части более общей структуры. Социальная миссия была чаще всего набором ценностей и 

установлений, декларируемых отдельной структурой, с детализацией этих потенций. 

Возьмем пример отношения российского бизнес-сообщества к проблеме корпоративной 

социальной ответственности. Можно сказать, что оно сейчас на пике интереса. В 2006 г. 

Ассоциация менеджеров России представила меморандум «О принципах корпоративной 

социальной ответственности» (КСО)19. Основные принципы: производство качественной 

продукции и услуг, создание привлекательных рабочих мест, выполнение требований 

законодательства, учет общественных ожиданий и общепринятых этических норм в практике 

ведения дел, построение добросовестных и взаимовыгодных отношений со всеми 

заинтересованными сторонами. Должно быть место партнерству с государством и обществом по 

реализации социальных инициатив и программ. 

Специально подчеркивалось, что принципы КСО в России не должны отходить от международных 

стандартов в этой сфере. 

Социальная ответственность бизнеса все чаще становится темой обсуждения в российском 

бизнес-сообществе. Все больше предприятий и организаций приходят к выводу, что без 

стратегии, предполагающей участие в решении социально-экономических проблем общества, не 

обойтись. Компании стремятся наполнить гуманитарным смыслом свои отношения с обществом20. 

Мировые тенденции явно указывают, что деловая репутация будет все более зависеть от того, 

насколько социально ответственным гражданином является ее носитель. В развитых странах 

понятие «социальная ответственность» бизнеса давно стало экономической категорией, 

учитываемой и при расчете уровня капитализации компаний. 

Должны ли бизнесмены делиться своим богатством с народом и строить на свои деньги детские 

сады, школы и больницы? Удивительно, но, по данным последнего опроса ВЦИОМ, 48% россиян 

считают, что бизнес в первую очередь должен думать о повышении своей экономической 

эффективности. А о благе народа позаботится государство21. В ходе опроса 1600 респондентов в 

46 регионах страны отвечали на вопрос, должен ли бизнес участвовать в социальных программах 

или это забота исключительно государства, 48% опрошенных считают, что сначала бизнесмен 

должен думать о том, как повысить экономическую эффективность своей фирмы или 

предприятия, а уж потом о школах и больницах. За социальную ответственность бизнеса 

высказались 44% респондентов. 

Как бы то ни было, но многие компании, особенно крупные, для себя вопрос социальной 

ответственности давно решили: они строят школы, больницы и стадионы, финансируют вузы и 

возвращают в страну яйца Фаберже. 

http://www.mediascope.ru/node/1487#19
http://www.mediascope.ru/node/1487#20
http://www.mediascope.ru/node/1487#21


Редакция журнала «Советник» и Портала Sovetnik.ru совместно с Subscribe.ru провела в 2006 г. 

исследование «Социальная ответственность компаний, деятельность которых неоднозначно 

оценивается обществом». Опрашивались пользователи портала. Цель – выяснить, с какими 

преимуществами и недостатками, на их взгляд, связана реализация корпоративной социальной 

ответственности22. В опросе приняли участие 213 специалистов по связям с общественностью и 

смежных со связями с общественностью сфер деятельности. 

По мнению опрошенных, корпоративная социальная ответственность − это чаще всего 

«взаимодействие с общественными организациями, местными органами власти для решения 

общих социальных проблем» (50,7%), «предоставление социального пакета сотрудникам» 

(45,1%) и «этичное поведение в отношении потребителей, партнеров, поставщиков» (41,8%). 

Несколько реже они ссылаются на «участие в благотворительных, филантропических проектах» 

(32,9%), «производство качественных товаров и услуг» (32,4%), «открытость и прозрачность 

ведения бизнеса» (28,6%), «содействие развитию личностного потенциала работников» (22,1%), 

«природоохранную деятельность» (20,7%), а также (5,2%) «диалог с потребителями», 

«пенсионные программы для сотрудников», «ответственность перед инвесторами, акционерами» 

и др. 

Не вопрос, в каких российских компаниях есть программы в области КСО, 56,1% участвующих в 

опросе сотрудников компаний ответили, что там, где они работают, существуют программы 

корпоративной социальной ответственности; 39% указали на отсутствие таковой; а 4,9% 

сообщили, что подобные программы «находятся на стадии разработки» или там социальная 

ответственность ограничивается «коллективным договором, кодексом корпоративной этики» и 

др. 

Согласно мнению подавляющего большинства участников опроса, практика КСО в России в 

ближайшие 3−5 лет будет развиваться медленно (81,5%). Оптимистичную же точку зрения − 

КСО получит массовое распространение − разделяют лишь 12,8%. Результаты опроса 

свидетельствуют, что, несмотря на то, что корпоративная социальная ответственность признается 

практически всеми респондентами как необходимая составляющая долгосрочной стратегии 

развития бизнеса, в реальности же к ней прибегают не столь часто. 

Приведем размышления на эту тему ученых из Алтайской академии экономики и права: 

«Ответственность − это и права, и возможности, и четкое распределение того, кто, перед кем и 

за что отвечает»23. Они приводят результаты исследования с привлечением мнений экспертов. 

Большинство руководителей предприятий, бизнес-структур считают, что вести социально 

ответственный бизнес означает попросту делать свое дело, платить налоги, предоставлять своим 

сотрудникам социальный пакет, выпускать качественную продукцию и, в лучшем случае, 

заниматься благотворительностью, как правило, адресной, публичной, работающей на имидж 

формы. Как пишут авторы статьи, сегодня с помощью бизнеса успешно решаются многие задачи 

местных властей (благоустройство, озеленение, приобретение инвентаря для детско-юношеских 

спортивных школ, организация праздников; оказывается помощь больным детям и т.п.). 

Общественные институты должны быть связующим звеном между властью и бизнесом в 

реализации социальных программ. 

Существует конвенция ООН, призывающая бизнес участвовать в формировании новых отношений 

с обществом. Большинство отраслей производства используют 28 Международных стандартов 

социального партнерства, разработанных ООН24. Эта социальная хартия не ратифицирована 
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Россией, но частные компании в нашей стране уже занимаются разработкой своих принципов 

социального партнерства25. Накал негативных эмоций, адресованных бизнесу в этой ситуации, 

заставит бизнес-сообщество поступить именно таким образом. 

12 марта 2012 г. состоялось подписание «Российского Кодекса практики рекламы и 

маркетинговых коммуникаций»26. Под текстом кодекса поставили свою подпись представители 

более 20 индустриальных и общественных организаций. Целью является формирование высоких 

этических стандартов рекламной деятельности и их соблюдение всеми участниками рекламного 

процесса − «кодекс станет основополагающим документом при формировании эффективной 

системы саморегулирования рекламной отрасли и стимулом для принятия необходимых 

самоограничений ее участниками». Маркетинговая коммуникация, в частности, не должна 

содержать информацию, которая прямо или косвенно, путем двусмысленности или 

преувеличения, может ввести потребителя в заблуждение; она не должна злоупотреблять 

доверием потребителя и/или использовать недостаток у него опыта и знаний; сравниваемые 

характеристики товаров для представления в маркетинговой коммуникации должны отбираться 

добросовестно и быть сопоставимыми. 

Текст «Кодекса» был разработан группой экспертов НП «РусБренд» и АКАР в области 

маркетинга, рекламы и законодательства на основе положений Консолидированного Кодекса 

практики рекламы и маркетинговых коммуникаций Международной Торговой палаты от 2006 г. 

(International Chamber of Commerce, Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Communic

ationPractice), а также российской версии документа, подготовленной индустриальной рабочей 

группой под эгидой InternationalChamber of Commerce в 2008 г. Итоговая версия кодекса 

обсуждалась с экспертами Федеральной антимонопольной службы, которые, проанализировав 

документ, пришли к выводу, что кодекс не противоречит действующему законодательству. 

Будем считать, что, по крайней мере, в плане деклараций российская отрасль сделала большой 

шаг вперед. Будем надеяться, что и практика не будет отставать от этих деклараций… 

Возвратившись к термину «социальная миссия», мы увидим в этих понятиях (КСО в том числе) 

много общего27. Действительно, реальная деятельность структур по связям с общественностью и 

рекламы, журналистики существует сегодня в режиме осознания своих прав разными 

социальными субъектами, включенными в сферу их деятельности. 

И тогда становится понятно, что эти профессиональные структуры должны будут декларировать 

свои обязательства перед социумом или его отдельными группами. Например, когда речь идет о 

рекламе, можно привести примеры, что на определенном этапе и теоретики, и практики вдруг 

заговорили об «ущемленных» группах и обязательствах рекламодателей и 

рекламопроизводителей перед ними… 

Этот пример позволяет продемонстрировать, в какой ситуации в научном или любом 

профессиональном сознании возникает необходимость обобщить, агрегировать, дать новое 

название ряду явлений, каждое из которых имеет свое название, но оно не может быть зонтиком 

для других, которые мы «подверстываем» под новое…. Действительно, ситуация, когда образ 

женщины эксплуатировался в рекламе преимущественно как эротический объект, давно 

обсуждалась и в искусстве, и в публицистике. Но, как минимум, должны были привлечь к себе 

внимание общественности и другие группы: обеспокоенность положением их в обществе должна 

была стать темой для рефлексии этого общества (бездомные, сегрегированные по расовому 
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признаку, низкообеспеченные группы и т.п.). Стало использоваться понятие «ущемленных» 

(vulnerable) групп. Или – случаев, когда в ходе избирательных кампаний или даже в ходе 

выборов стала явной практика давления представителей властей на ход событий в нужном для 

них направлении, должно было стать так много, что появилось понятиеадминистративного 

ресурса… 

Итак, мы видим, что исторически в деятельности структур по связям с общественностью эти два 

понятия – КСО и социальная миссия, вытекая одно из другого, вошли в профессиональное 

сознание именно в такой последовательности. Первое существует как декларация основ этой 

деятельности, моральных кодексов; второе сводится к обязательствам конкретной структуры. В 

последнем можно увидеть и более жесткое требование к ее деятельности − не просто 

«прокукарекать, а там хоть рассвет не наступай», но и ориентировать на такой курс 

сотрудников… В последнее время социальная миссия, какдекларация о намерениях, давно входит 

в формальные взаимоотношения отдельных корпораций с внешним миром. Но зачастую этой 

сфере не хватает как раз осознания проблемы конечным исполнителем. Отсюда распространены 

случаи, когда корпоративная этика входит в противоречие с социальной. 

Из этого следует, что, например, для отрасли связей с общественностью проблематика 

корпоративной социальной ответственности станет в ближайшей перспективе одной из 

важнейших в наборе профессиональных требований, а также необходимой частью подготовки 

студентов по этой специальности. Само общество в этом заинтересовано. 

Возвращаясь к журналистике, еще раз подчеркну, что активно эксплуатируемое в 

профессиональном дискурсе понятие социальной миссии, наоборот, скорее годится для 

формирования общих принципов работы отрасли. 

На уровне отдельных информационных каналов (поименованных газет, радиостанций, 

телеканалов) более логично пользоваться термином стандарт деятельности, что объясняется 

регуляцией этой деятельности каналов внутри системы (формулировками основных положений 

деятельности при оформлении лицензий; нишевым местом на рынке информационных услуг и 

т.д.). Очевидно, идея мессианства как требования к отдельному каналу или, не дай бог, 

отдельному журналисту снизила бы градус профессиональных требований к их деятельности… 

Что-то подобное мы уже пережили в 90-е гг. прошлого века в нашей журналистике. 

Можно, конечно, поставить научную и ведомственную задачу, чтобы выйти на доказательство 

того, какую социальную миссию в итоге выполняет тот или иной канал, но для этого нельзя будет 

опираться на декларации − требуется продолжительный мониторинг его деятельности с 

использованием формализованных процедур. Эмпирическими эквивалентами миссии в этой 

деятельности тогда будут характеристики: сбалансированности при учете интересов разных 

социальных субъектов (государства, политических партий и движений, общественного мнения, 

бизнеса, общества в целом, аудитории); полифонизматочек зрения на происходящее при подаче 

политического пространства; представленности в информационном пространстве различных 

социальных групп и слоев; удовлетворения интересов разных срезов аудитории и т.д. – т.е. 

отличительные особенности разных стандартов деятельности. 

Мы полагаем, что все вышеперечисленное должно входить в профессиональный багаж 

журналиста, в его профессиональное сознание. 
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С
вязи с общественностью прошли 
достаточно сложный и драмати-
ческий путь развития. Понимание 

исторического контекста этой относи-
тельно новой профессии, столь жизненно 
важной для дальнейшей профессиона-
лизации современной практики паблик-
рилейшинз, опирается в своей деятельно-
сти на правовое поле в области коммуни-
кационных систем.

Искусство общения с другими и уме-
лое использование такого оружия, как 
общественное мнение, уходят корнями 
в антику. Сегодня это не только высокая 
степень специализации, но и объемная 
широта знаний и интенсивность прила-

гаемых усилий, отличающихся новизной. 
Начиная с древнейших времен, человек по 
мере социализации утверждался в обще-
стве как деятельная личность на основе 
правовой системы своего сообщества и 
своей страны, с помощью не только ору-
жия, но и убеждения демонстрируя свои 
права и возможности всем окружающим, 
«воздействуя словом, личным имиджем, 
формируя свою репутацию в обществе, 
будучи правопослушным, демонстрируя 
свои собственные достоинства, занимая 
достойное место в иерархии обществен-
ной жизни» [Веблен 1999: 84].

В древности не было средств массо-
вой информации, а существовала лишь 
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сила убеждения человека, проявляюща-
яся в проповедях и речах ораторов. Все 
они основывались на этических нормах 
религиозных канонов. Античная эпоха 
не оставила нам других символов веры, 
кроме мифов и легенд Вавилона, Индии, 
Древнего Египта, Древней Греции и Рима. 
Древняя Греция дала миру в мифах и 
легендах, в статуях и храмах образы богов 
и героев. Именно Греция подарила нам 
наиболее яркие примеры ораторского 
искусства, которые смело можно отнести 
к первым средствам связей с обществен-
ностью. Считалось, что Гермес – покро-
витель путей и путников, бог торговли 
– посылает людям богатство. Именно 
Гермес изобрел меры, числа, азбуку и обу-
чил всему этому людей. Он же бог красно-
речия, а вместе с тем – изворотливости и 
обмана.

Торговля, красноречие, доход и богат-
ство – все это непременные составляю-
щие разнообразных PR-технологий.

С возникновением школ философии 
активнее начинают развиваться оратор-
ское искусство, право и политика. «Для 
речи политика выбиралось самое много-
людное место, чаще рынок как центр 
поселения. Оратор начинал с привет-
ствия, пожеланий слушателям и только 
после этого начинал говорить о предмете 
своей речи. Оратор устанавливал контакт 
с аудиторией, что помогало усилить вза-
имодействие между ними. Выступающий 
человек говорил и одновременно форми-
ровал общественное мнение относительно 
предмета речи, а люди из-за отсутствия 
других источников верили ему. Оратор в 
то время был одновременно философом, 
политиком и общественным деятелем» 
[Ученова 2003: 85]. 

Сфера государственного управления 
представляет собой широкое поле дея-
тельности для специалистов в области 
связей с общественностью. 

Сегодняшние коммерческие организа-
ции продолжают усиливать свое влияние 
на государственный сектор, продвигая 
интересы отдельной компании или опре-
деленной экономической сферы.

Раскрывая генезис связей с обществен-
ностью в России, следует заметить, что 
они строились на особом менталитете рус-
ского народа – его специфической рели-
гиозности и вере в царя, что постоянно 
поддерживалось властными структурами. 
Связи с общественностью стали зарож-

даться в начале ХIХ в., именно в то время 
их основными формами были участие в 
выставках, ярмарках, проведении благо-
творительных акций. Самая крупная и 
известная ярмарка проводилась в Нижнем 
Новгороде, куда съезжались люди не 
только из российских губерний, но и из-за 
рубежа. Менее значительные ярмарки 
устраивались в Москве, других городах 
России. Зарубежные ярмарки проводи-
лись в Лейпциге и Париже.

Развитие капитализма в России при 
коммерциализации торговли в ХIХ – 
начале ХХ в. способствовали развитию 
разнообразной рекламы и утилитарного 
пиара, связанного с продвижением това-
ров на ярмарках. Коробейничество напря-
мую соединяется с ярмарками, а их вза-
имодействие достигает широкого размаха. 
При этом развиваются такие рекламные 
средства, как афиша и торговая выве-
ска, народные картинки, газеты, афиши 
и т.д. «Все солидные компании России и 
банкирские дома данного времени счи-
тали необходимым поддерживать бла-
гоприятное мнение о себе. Благодаря 
деятельности русских купцов и промыш-
ленников были построены железные 
дороги, церкви, детские приюты, театры 
и многое другое» [Богомолова 2005: 45]. 
Предпринимательский опыт России уни-
кален, т.к. деньги далеко не всегда были 
самоцелью, и превыше всего ценилась 
честь. Однако в связях с общественностью 
во главу угла ставятся не только гуманные 
цели. Большое значение имеет обществен-
ный резонанс проводимых акций. 

В первые месяцы Октябрьской рево-
люции обстановка в стране характеризу-
ется атмосферой публичности, попыткой 
участия масс в общественном диалоге. 
Деловые люди для поддержания своего 
имени проводили всевозможные благо-
творительные акции. Бурно развивались 
различные благотворительные обще-
ства. Как и на Западе, особую роль в 
этом играла пресса. При этом место двух-
сторонних контактов, диалога высших 
руководителей с народом заняла мощная 
система манипулирования обществен-
ным мнением. Большая разъяснительная 
работа помогала преодолевать послевоен-
ные трудности, направлять патриотиче-
ский порыв и усилия людей на скорейшее 
восстановление экономики.

 «Самая мощная система в мире система 
связей с общественностью… в нашем госу-
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дарстве, в СССР, подконтрольная партии. 
К услугам государственных структур были 
абсолютно все средства массовой инфор-
мации, самые выдающиеся композиторы, 
писатели, артисты. Мастера культуры 
по первому зову подхватывали проекты 
Центрального комитета КПСС, его отде-
лов: пропаганды, культуры и междуна-
родной информации. Именно эти отделы 
выполняли функции связей с обществен-
ностью» [Гудков 2000: 59]. 

В период брежневского руководства 
практиковалась имитация общественного 
диалога со значительным отрывом слова 
от дела. Фактически народу, как и в ста-
линский период, отводилась лишь функ-
ция единодушного одобрения чего-либо в 
соответствии с решениями властей.

Перестройка привела к распаду 
административно-командной системы, 
отказу от многолетней политики изоля-
ционизма. К концу перестройки развал 
тоталитарной системы привел к тому, что 
руководство страны утратило монополию 
на формирование общественного мнения.

В 90-е гг. прошлого столетия обще-
ственное мнение заявило о себе как само-
стоятельная сила, с которой следует счи-
таться как властям, так и деловым кругам. 
«Постсоветский период развития техно-
логий связей с общественностью харак-
теризуется их использованием в сфере 
бизнеса, как-то: создание благоприят-
ного имиджа фирмы, фирменного стиля, 
устойчивое сотрудничество со СМИ и т.д. 
Параллельно эти технологии внедрялись 
и в политической сфере» [Копылов 2001]. 

Связи с общественностью в современной 
России получили новый импульс в связи с 
социально-экономическими реформами 
и активизацией взаимодействия между 
управленческими и общественными 
структурами в области общечеловеческих 
социальных ценностей и глобальных про-
блем, таких как экология, этика, религия, 
образование, культура и др. 

Средством государственного решения 
общественных проблем является право 
как обеспечиваемый силой принужде-
ния регулятор общественных отноше-
ний. Право по своей природе не может 
заложить в своих нормах высший уровень 
духовных потребностей, это прерогатива 
общественной морали и нравственности, 
в первую очередь религиозной. Цель права 
– закрепить тот уровень требований, те 
нормы духовно-нравственного поведения, 

которые необходимы для существования и 
благоприятного развития общества в соот-
ветствии с его целями и возможностями. 
Право определяет общепризнанные еди-
ные стандарты поведения.

Функционирование правового госу-
дарства самым тесным образом связано 
с утверждением гражданских и полити-
ческих прав, прежде всего, это право на 
свободу слова, право на частную жизнь и 
т.п. Так, в п. 1 ст. 25 Всеобщей деклара-
ции прав человека говорится, что каждый 
человек имеет право на достойный жиз-
ненный уровень, включая пищу, одежду, 
жилище, медицинский уход и необхо-
димое социальное обслуживание. Это 
необходимо для поддержания здоровья 
и благополучия его самого и его семьи. 
Он также имеет право на обеспечение 
при безработице, в случае болезни, инва-
лидности, вдовства, наступления старо-
сти или ином случае утраты средств к 
существованию по не зависящим от него 
обстоятельствам. К числу социально-
экономических и культурных прав отно-
сятся: право на труд, на справедливую 
заработную плату, равное вознаграждение 
за труд равной ценности, право на усло-
вия работы, отвечающие требованиям 
безопасности и гигиены, право на отдых, 
досуг, на разумное ограничение рабочего 
времени и оплачиваемый периодический 
отпуск, право на социальное обеспече-
ние, включая социальное страхование, на 
участие в культурной жизни, на использо-
вание достижений культуры [Тульсанова, 
Дорский 2005: 61]. Этот документ, так же 
как и другие международные правовые 
документы, и составляют основу соци-
ального государства, т.е. в самом общем 
виде обязывают государство обеспечи-
вать приемлемый социальный и жизнен-
ный стандарты. 

«В социальном государстве нормативно-
правовые акты закрепляют определенные 
социальные стандарты, соблюдение 
которых составляет конституционную 
обязанность государства. Обязанность 
государства записана в Конституции 
Российской Федерации, соответствую-
щих кодексах, законах и подзаконных 
актах, которые устанавливают мини-
мальные социальные критерии в области 
оплаты труда, пенсионного обеспечения, 
образования и т.д. Федеральные законы 
принимаются Федеральным Собранием 
РФ (Государственной думой и Советом 
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Федерации) в строгом соответствии с 
Основным (Конституцией РФ) и дру-
гими законами РФ с учетом федеральных 
налоговых, лицензионных, таможенных, 
социально-трудовых и других норм» 
[Шарков 2007: 127]. 

В ноябре 1994 г. на конференции 
Российской ассоциации по связям с 
общественностью (РАСО) была принята 
Декларация профессиональных и этиче-
ских принципов в области связи с обще-
ственностью. Помимо универсальных цен-
ностей, таких как права личности, прежде 
всего свобода слова, печати, собраний, в 
ее основу были положены: право чело-
века на свободный доступ к информации, 
включающее ответственность перед обще-
ством и законом в т.ч. и за достоверность 
распространяемой информации; этиче-
ские ориентиры и профессиональные 
стандарты, относящиеся к деятельности 
различных консультантов или агентств, 
предоставляющих услуги в области связи 
с общественностью; этические нормы при 
работе с клиентами и профессиональном 
взаимодействии с коллегами. 

В 1997 г. для формирования цивилизо-
ванных условий сотрудничества, взаимо-
действия и добросовестной конкуренции 
в рамках свободного рынка было создано  
сообщество, состоящее из 11 агентств, 
специализирующихся по связям с обще-
ственностью в Российской Федерации. 
В мае 2000 г. по инициативе РАСО был 
создан Общественный комитет по про-
фессиональной сертификации в области 
связей с общественностью, на заседании 
которого были приняты Основные прин-
ципы профессиональной сертификации 
в области связей с общественностью. В 
текст данного документа была внесена и 
система критериев, по которым опреде-
ляется уровень образования, опыта и 
профессиональных качеств претендентов 
на сертификат. 18 мая 2000 г. был принят 
Кодекс профессиональной сертифика-
ции в области связи с общественностью 
[Емельянов 2005: 208-223]. Кроме ука-
занных документов, в своей деятельности 
данные агентства использует законода-
тельную базу, относящуюся к деятельно-
сти СМИ, к рекламе и пр. 

Эта деятельность способствует фор-
мированию правовых основ и меха-
низмов социального государства. Это 
отмечают многие авторы научных работ 
по данной тематике, например такие, 

как И.А.Мальковская, В.Ф. Кузнецов, 
О.Л. Тульсанова, С.М. Емельянов и мно-
гие другие, а также многие журналисты. 
Незнание своих прав, отмечают они, неу-
мение ими пользоваться могут сослужить 
плохую службу специалисту по коммуни-
кациям и любой организации в целом.

В этой связи необходимо отметить 
актуальность и институциональную зна-
чимость средств массовой коммуника-
ции, осуществляющих информационное 
обеспечение жизнедеятельности обще-
ства. Коммуникация – это акт установ-
ления контакта между отправителем и 
получателем при помощи сообщения. 
Главной проблемой коммуникации ста-
новится диалог как форма конструиро-
вания новых смыслов и знаний, как про-
живание чужого опыта и формирование 
социального партнерства для обеспече-
ния коммуникативной целостности взаи-
мопонимания. В ряду информационных 
теорий центральным является понятие 
информации, которое широко исполь-
зуется в философии, кибернетике, тео-
рии коммуникации, социологии, СМИ, 
журналистике, связях с общественно-
стью, культуре, искусстве и т.д. Широко 
используется и сам фактор формирования 
коммуникационного дискурса (как вида 
речевой коммуникации), ориентирован-
ного на публичное обсуждение социально 
значимых экономических, политических, 
социальных, экологических, правовых 
и других проблем на основе закона «О 
средствах массовой информации».

При этом на вновь созданной платформе 
связь с общественностью начинает опре-
деляться, создавая нужные условия для 
наивысшего развития цивилизованных 
общественных связей и отношений. Для 
этого требуется включить в эту деятель-
ность широкие массы граждан России 
через комплексный подход к решению 
этой проблемы всех ветвей власти, обще-
ственных, научных институтов и органи-
заций. 

Актуальность изучения возникновения 
и развития отрасли связей с обществен-
ностью напрямую обусловлена не только 
ускоренным научно-техническим про-
грессом, но и информационным бумом. 
В этих условиях стали бурно развиваться 
интенсификационные коммуникации 
различных видов, требующих транс-
формации системы связей с обществен-
ностью и ее правовой основы. Сегодня 



2014’02       ВЛАСТЬ       77

вся эта система обеспечивает ускорение 
процессов социализации, совершенст-

вование внутренних условий развития 
демократии.
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ÈÍÅÐÖÈÎÍÍÀß È ÌÎÄÅÐÍÈÇÀÖÈÎÍÍÀß 
ÌÎÄÅËÈ ÏÎËÈÒÈ×ÅÑÊÎÃÎ ÐÀÇÂÈÒÈß 
ÊÀÊ ÄÈËÅÌÌÀ ÂËÀÑÒÈ Â ÄÈÑÊÓÐÑÅ 
ÈÄÅÍÒÈÔÈÊÀÖÈÈ
Статья посвящена проблеме дилеммы власти в условиях осуществления властных полномочий в современных усло-
виях. Рассматриваются методы и условия разрешения политических дилемм в контексте эффективности власти, а 
также обусловленность выбора модели политического развития – инерционной или модернизационной – характером 
эволюции власти в переходном обществе. Обе модели не смешиваемы, и это обстоятельство определяет дилемму 
власти. Автор считает, что ни та, ни другая модель политического развития не является однозначно предпочтительной 
для современной российской власти, поскольку ни одна модель не способна предотвратить конфликт интересов, обе 
имеют высокие издержки. Но симуляция альтернативы может привести к превращению дилеммы власти в проблему 
власти.
Особое значение приобретает проблема отношения власти и оппозиции, необходимость сохранения этического про-
странства при любых формах реализации этих отношений. Там, где власть не наладила диалог с гражданским обще-
ством, назревает политический кризис.
Современная политическая практика позволяет найти выход из кризиса в случае, если политические силы отдают 
преимущество демократическим принципам, гуманистическим идеалам.
Ключевые слова: дилемма власти; инерционная и модернизационная модели развития; эволюция; переходное обще-
ство; политическое моделирование; диалог с гражданским обществом.

The article is devoted to the problem of a dilemma of power in conditions of realization of the authority powers in modern 
conditions. Methods and conditions of permission of political dilemmas in a context of efficiency of the power are considered as 
well as conditionality of a choice of a model of political development by character of evolution of the power in transitive society. 
Both models are immiscible, and this defines the dilemma of power. The author thinks that both models of political development 
are not clearly preferable to the current government, because no one model is able to prevent conflict of interests, both they 
have high costs. But simulation of presence of alternative can lead to transformation of the dilemma of power to its problem.
Problem of relations between authorities and opposition and the need to maintain ethical space for any form of implementation 
of these relations get a special meaning. Political crisis is brewing where the government does not engage in a dialogue with 
civil society.
Modern political practice allows you to find a way out of the crisis if political forces give precedence to democratic principles 
and humanistic ideals.
Keywords: power dilemma; inertial and modernization models of development; evolution; transitional society; political 
modeling; dialogue with civil society.
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СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ: К ВОПРОСУ ФОРМИРОВАНИЯ
ПРОЛЕГОМЕНОВ НАУЧНОГО ЗНАНИЯ

М.Г. Шилина

Российские практики связей с общественностью (СО) требуют адекватной научной рефлексии, форми-
рования комплексного подхода в исследованиях с целью формирования парадигм научного знания в
данной сфере. Результаты проведенного исследования позволяют дефиницировать основные понятия и
сформировать основные положения научного знания о СО.
Ключевые слова: социальная профессиональная коммуникация; связи с общественностью; научное зна-
ние; методология; системно-функциональный подход; социология; философия; генезис; понятийно-
категориальный аппарат.

Введение

Понятие «связи с общественностью» для опи-
сания действий определенных акторов в со-
циуме некоторые отечественные исследователи
датируют Античностью (М.А. Шишкина,
Г.И. Герасимова, И.П. Кужелева-Саган); как
обозначение профессиональной социальной
деятельности в современном ее понимании
термин появился в Соединенных Штатах Аме-
рики в конце XIX в., однако как термин, так и
деятельность до сего дня не обрели непротиво-
речивой общепринятой трактовки.

Российские связи с общественностью как
форма деловой активности появились в конце
1980-х гг., в 1990–1991 гг. начали формиро-
ваться как сфера профессиональной деятельно-
сти. Несмотря на институциональную моло-
дость, связи с общественностью в настоящее
время становятся значимым сегментом россий-
ского общества и экономики: объем российско-
го рынка связей с общественностью (СО) по
данным агентств в 2009 г. составил 850 млн
долл., за 2010 г. только корпоративный сегмент
представил данные о 1,66 млрд дол., и прогно-
зируется дальнейший рост.

Попытки систематизации эмпирического
материала в научно-прагматическом, затем в на-
учно-теоретическом аспектах появились уже в
середине 1990-х гг. Однако пока связи с общест-
венностью как совокупность профессиональных
практик и прикладное научное знание не обла-
дают разработанными научно-теоретическими

основами. Это обусловлено молодостью инсти-
туциональной деятельности, отсутствием зна-
чимого систематизированного эмпирического
материала, количественных и качественных от-
раслевых исследований, что отмечается многи-
ми исследователями (М.П. Бочаров,
А.Д. Кривоносов, А.Н. Чумиков, М.А. Шишкина
и др.). Такой научно-теоретический и методоло-
гический разрыв требует преодоления.

Попытки исследований связей с общест-
венностью имеют выраженный междисципли-
нарный характер. В исследованиях использу-
ются релевантные с позиций СО постулаты со-
циологии, философии, а также теории комму-
никации, менеджмента, медиа, журналистики
и т.д., что позволяет Г.И. Герасимовой заклю-
чить: «…связи с общественностью — научный
феномен, появившийся благодаря заимствова-
ниям из философии, социологии, политологии,
психологии, лингвистики, коммуникативисти-
ки, теории управления и других отраслей зна-
ний» [5, с. 94]. Г.И. Герасимова далее поясняет,
что эмпирический материал исследователи
черпают не только из классических наук — фи-
лософии, социологии, политологии, психоло-
гии, но и современных теорий коммуникатив-
ного цикла, имеющих технологическую приро-
ду (менеджмент коммуникаций, теория марке-
тинга, рекламоведение, коммуникативистика,
имиджелогия, медиалогия и другие науки,
имеющие непосредственную связь с познанием
сферы паблик рилейшнз).

Накопленный эмпирический и теоретико-
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методологический материал дает основания се-
годня не быть столь категоричными по сущест-
ву. Согласимся тем не менее с
Г.И. Герасимовой в том, что «связи с общест-
венностью находятся в точке пересечения мно-
гих гуманитарных наук» и что СО «ни с одной
из них не совпадают полностью» (что справед-
ливо, иначе это была бы уже иная наука), «их
неоднородный характер, заимствование многих
положений из различных дисциплин позволяют
утверждать, что СО являются социально-
гуманитарной наукой особого свойства» [5,
с. 94].

Положения о социально-гуманитарном ха-
рактере научного знания о связях с обществен-
ностью придерживается и И.П. Кужелева-
Саган, которая отмечает также его технологич-
ность: «Происходит технологизация и самого
социально-гуманитарного (СГН) знания, что
проявляется не только в технической оснащен-
ности познавательных процессов, но и в самом
их содержании. С разной степенью отчетливо-
сти начинают проступать контуры социально-
гуманитарных наук нового типа —
“технологического” (к таким наукам можно от-
нести коммуникативистику, рекламоведение,
теорию маркетинга, теорию менеджмента
и др.), основная цель которых — изучение за-
кономерностей разработки и применение соци-
ально-гуманитарных технологий, являющихся
по своей сути коммуникативными, учитывая
специфику новой онтологии» [10, с. 17].

Несмотря на сложившуюся традицию упот-
ребления термина «социально-гуманитарные
технологии», отметим существующие пробле-
мы объединения в данном понятии принципи-
ально различных типов познания, возможно-
стей их сосуществования и баланса и постара-
емся в ходе нашего исследования более точно
определить принадлежность научного знания к
сфере связей с общественностью.

Интерпретация учеными технологического
аспекта как техногенного/технократического и
как непосредственно гуманитарного, а также
неоднозначное понимание прикладных свойств
СО [8, с. 16] обусловливают возможность мак-
симально широкого толкования технологично-
сти в нашей работе. Поэтому важно четко оп-
ределить содержание исследуемого аспекта.

Связи с общественностью относят к соци-
ально-коммуникативным технологиям, т.е. de
facto к технологическому социально-
гуманитарному прикладному знанию. Так,

Д.П. Гавра, известный петербургский исследо-
ватель, определяет: «Социально-
коммуникативная технология — это системно
организованная, опирающаяся на программу
(план) совокупность операций, структур и про-
цедур, обеспечивающих достижение цели со-
циального субъекта посредством управления
процессами социальной коммуникации и усло-
виями их функционирования» [3, с. 276].

П.Г. Щедровицкий обозначает гуманитар-
ные технологии как технологии работы с ре-
альностью общественно-политической практи-
ки, исследуемой с помощью гуманитарных на-
ук [25, с. 14], и поскольку подобные техноло-
гии интегрируют как гуманитарное, так и тех-
ническое знание, то являются трансдисципли-
нарными. То есть СО возможно обозначить как
трансдициплинарную технологию.

Итак, технологичность связей с обществен-
ностью позволяет причислить научное знание о
СО к сфере прикладной ориентации.

Становление научного знания о связях
с общественностью: к вопросу дефиниции

Началом становления отечественного собст-
венно научного знания о связях с общественно-
стью послужили впервые проведенное разделе-
ние между практиками СО и научным знанием,
практическими и теоретическими аспектами
исследований (1999 г.) [22], системное обосно-
вание научных постулатов связей с обществен-
ностью петербургской школы СПбГУ [8].

Развивая теоретические постулаты петер-
бургской школы, С.М. Емельянов [6], основы-
ваясь на социологическом подходе, описывает
методологию науки и методологию исследова-
ний, практик СО, а также одним из первых от-
мечает необходимость философского осмысле-
ния и применения философского подхода как
всеобщей методологии.

Первые попытки философского размышле-
ния о связях с общественностью как о техноло-
гическом социально-гуманитарном знании,
предпринятые И.П. Кужелевой-Саган (в «пост-
неклассическом формате») [10], представляют-
ся скорее футуристическими, поскольку прак-
тики СО (как российские, так и зарубежные)
пока не сформировали оснований для обобще-
ний и выводов подобного уровня.

Высокий потенциал развития научного зна-
ния о связях с общественностью не вызывает
сомнения, потому все же согласимся с положе-
ниями о гипотетическом статусе науки. Итак,
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предмет научного знания о связях с обществен-
ностью (в будущем — наука) — закономерно-
сти, принципы, механизмы формирования и
функционирования связей с общественностью
как совокупности социальных коммуникатив-
ных практик.

Основные характеристики научного знания
о СО можно выделить на основании изучения
классических практик связей с общественно-
стью. «Во-первых, это формирующаяся наука,
находящаяся на стадии своего становления. По
ряду измерений она еще не отделилась от прак-
тики и в некоторых своих предметных разделах
находится в эмбриональном состоянии. Во-
вторых, сущностная характеристика науки о
связях в общественностью заключается в том,
что это социальная наука, т.е. научная дисцип-
лина, относящаяся к континууму наук, изучаю-
щих общество. В-третьих (…), является инфор-
мационно-коммуникационной дисциплиной,
принадлежащей к сообществу социальных наук.
Основанием, на котором строятся все теоретиче-
ские конструкции PR, является информация. В-
четвертых (…), является наукой прикладной
ориентации, она может рассматриваться как
технологическая дисциплина» [8, с. 16].

Отметим спорность термина «пиарология»
(по М.А. Шишкиной) для обозначения научно-
го знания о СО как науке. Этимология слова
прозрачна: «пиар» есть русскоязычная разго-
ворная калька аббревиатуры «PR» и «логос»
(гр. logos — слово, учение), однако термин
представляется не научным, а лишь наукооб-
разным, поскольку не существует «пиар» как
предмет исследования.

«Разговорность» предлагаемой в качестве
термина кальки «пиар» несовместима с наукой:
«…в данном названии науки вместе с традици-
онной для научных терминов частью “логос”
присутствует русская транскрипция англоязыч-
ной аббревиатуры, получившая в обыденном
сознании негативный, почти сленговый отте-
нок. В терминологии, на наш взгляд, нельзя
смешивать словообразовательные элементы
разных функциональных стилей, в данном слу-
чае научного и разговорного» [5, с. 174]

В подобной ситуации представляется кон-
структивным предложение Г.И. Герасимовой:
«…для позитивного изменения общественного
мнения в отношении деятельности по связям с
общественностью, активизации научных иссле-
дований необходимо конвенциональное согла-
шение членов профессионального сообщества о

табуировании термина “пиар”» [5, с. 174–175].
В научной среде до сих пор существуют

противоположные мнения относительно пра-
вомерности претензий научного знания о свя-
зях с общественностью на статус науки, потому
и «основные усилия нарождающейся научной
дисциплины до сих пор направляются главным
образом на поиск доказательств своей легитим-
ности, тогда как любая наука “с раннего воз-
раста” должна быть сосредоточена прежде все-
го на своем предмете. Новые знания о предме-
те — лучший способ легитимации новой сферы
научного знания» [10, с. 23].

Традиционно связи с общественностью
обозначают как одну из форм социальной ком-
муникации, исследования которой начались в
20-е гг. XX в., были связаны с развитием тех-
нических средств передачи информации.

В основании исследований СО лежит кате-
гория «информация», онтологический статус
определяют характеристики информационно-
коммуникационной парадигмы.

Современные информационно-
коммуникационные концепции социальной
коммуникации формируются во второй поло-
вине XX в., когда характеристики социума ста-
ли определять новые информационно-
коммуникационные реалии: исследования ве-
дутся в направлениях концептуализации ин-
формации как технологической основы капита-
лизации коммуникации, формирования инфор-
мационального общества, непосредственно
изучения эффектов, которые свойственны
трансформирующейся коммуникации в ме-
няющемся и изменяемом ею социуме. Значи-
мыми для понимания социальной коммуника-
ции представляются концепции этически от-
ветственной социальной коммуникации как ус-
ловия существования социума, предложенные в
работах К.-О. Апеля, Н. Лумана, Ю. Хабермаса.

Отметим, что тенденция выявления «прото-
теорий», послуживших основанием для форми-
рования научного знания о связях с обществен-
ностью, характерна именно для российских ис-
следователей. Так, в работах современных аме-
риканских ученых [7, с. 246] влияние фунда-
ментальных теорий социологии, психологии,
менеджмента не признается существенным,
уровни исследования разделяются нечетко, что
отмечено в первых комплексных исследовани-
ях [24, с. 196–197]. Обозначенные различия в
подходах возможно объяснить стремлением
российских ученых включить молодую сферу
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знаний и деятельности в существующий гло-
бальный контекст, с одной стороны, и узкой
прагматической нацеленностью исследований
американских коллег — с другой.

Исследования российскими учеными связей
с общественностью, в том числе научная реф-
лексия, начинаются традиционно с проблемы
выявления этимологии понятия связей с обще-
ственностью и его производных для их легити-
мизации [21, с. 8]. Подобный подход являлся
оправданным на начальных этапах развития
практики и науки СО, в условиях становления и
самоопределения связей с общественностью и
был полностью, с нашей точки зрения, реали-
зован [23].

В 2000 г. произошла государственная реги-
страция профессии «связи с общественностью»
(перевод с английского языка термина «Public
Relations»), 28 июля 2003 г. Постановлением
Министерства труда и социального развития
РФ № 59 она была утверждена, были внесены
соответствующие позиции в Общероссийский
классификатор профессий рабочих, должностей
служащих и тарифных разрядов (ОКПДТР).
Сегодня все крупные профессиональные орга-
низации Российской Федерации обозначают
институциональную деятельность именно как
«связи с общественностью», например, Россий-
ская ассоциация по связям с общественностью
(РАСО), Ассоциация преподавателей по связям
с общественностью (АПСО) и другие.

Закрепление термина «связи с обществен-
ностью» на законодательном уровне означает,
что все прочие понятия априорно следует отно-
сить к сфере обыденной разговорной практики,
и научная рефлексия по выявлению проблем
обозначения связей с общественностью являет-
ся в настоящее время, по меньшей мере, нело-
гичной, а по сути — культивируемой искусст-
венно. Однако данная традиция сохраняется до
сего дня. Анализ работ, вышедших в первом
десятилетии нынешнего века вплоть до 2011 г.,
включая научно-теоретические, научно-
прагматические, диссертационные сочинения,
демонстрирует прежнюю широкую вариатив-
ность терминологического ряда, используемого
для обозначения профессиональной деятельно-
сти, — от PR до «общественных связей». (За
выбором некорректного понятия следует не-
корректное выявление его сущности, определе-
ния и так далее, т.е. проблема выбора понятия
из квазинаучной коллизии, существующей на
протяжении всей истории российских СО,

трансформируется в реальную научную про-
блему и требует адекватного научного разре-
шения, что было предпринято автором статьи в
монографии «Интернет-коммуникация в связях
с общественностью. Прагматический аспект».)

Отметим ряд моментов относительно тер-
мина, обозначающего деятельность связей с
общественностью, существенных для нашего
исследования. Термин «PR» представляется
возможным использовать для обозначения ис-
торических практик связей с общественностью
в американской (англоязычной) традиции, т.е. с
конца XIX – начала XX в. до сего дня. Аббре-
виатура «PR» (читается и произносится как
«пи-ар») и тем более слово «пиар» в россий-
ском контексте часто воспринимаются как мар-
керы так называемой «черной» и «серой», т.е.
неэтичной с профессиональной точки зрения
деятельности. При этом термин «пиар» и про-
изводные от него понятия в настоящее время
употребляются достаточно часто (рост в тече-
ние декады 2012 г. по количеству документов в
поисковой системе «Яндекс»: пиар 60/79 млн,
пиарология 1096/1175), что связано с его быст-
рой морфологической адаптацией, свободой
синтаксического поведения, словообразова-
тельной продуктивностью и подвижностью се-
мантической структуры [4]. Предлагаем ис-
пользование данных терминов и их производ-
ных сопровождать отметками «исторический»,
«устаревший», «разговорный».

Отметим также существенное различие
терминов «общественные связи» и «связи с
общественностью», поскольку ряд ученых
ошибочно использует их в качестве полных си-
нонимов [18; 19]. «Общественные связи явля-
ются одной из форм социальных связей — со-
циального взаимодействия, системной реализа-
ции взаимной потребности частей социального
организма» [17, с. 27], связи с общественно-
стью представляют сегмент профессиональной
деятельности по формированию социального
взаимодействия определенного социального
актора, т.е. понятия соотносятся как родовое и
видовое в классической традиции.

Эволюция деятельности, связанная с ис-
пользованием новейших коммуникационных
технологий и привлечением аудитории к ак-
тивному гражданскому диалогу, обусловили
все более частое употребление (в первую оче-
редь в англоязычной американской практике)
наряду с термином «Public Relations» термина
«Public Affairs» (англ. аббревиатура PA), кото-
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рый не имеет пока адекватного перевода на
русский язык; в большинстве случаев трактует-
ся как общественные дела, общественная ак-
тивность социального актора, что подчеркивает
равноправный характер коммуникации и де-
монстрирует очевидный тренд трансформации
понятия вследствие изменения характеристик
профессиональной деятельности.

Некоторые российские исследователи счи-
тают, что PR и прочие коммуникативные тех-
нологии — «частный случай PA, и специалист
в области PA должен ими всеми в той или иной
мере обладать, а в корпоративной иерархии его
положение должно быть выше, чем у специали-
ста в области PR или GR. (…) В России Public
Affairs нередко принимают за синоним Public
Relations, но, хотя эти понятия и сферы дея-
тельности весьма близки, между ними сущест-
вует определенная грань. Хороший профессио-
нал в области Public Affairs стремится убеждать
официальные и деловые круги, а также общест-
венность в созидательной роли и социальной
значимости деятельности своей организации
(или организации заказчика), т.е. в том, что она
работает не только на свой, но и на общий ин-
терес и в силу этого заслуживает всяческой
поддержки, в то время как задача специалиста
по Public Relations сводится в основном к опре-
делению целевой аудитории и работе с ней по
продвижению позитивного имиджа организа-
ции в целом, ее идеологии и продукции, потре-
бителем которой эта аудитория в конечном
счете и является. Таким образом, работа в об-
ласти Public Affairs более объемлюща, много-
гранна и ответственна, чем получившая в Рос-
сии широкое распространение и своеобразное
развитие Public Relations» [16].

Данное определение, с нашей точки зрения,
корректно при использовании терминов ис-
ключительно по отношению к организации как
заказчику/субъекту деятельности PR и PA.

Таким образом, краткий анализ использо-
вания термина «связи с общественностью» по-
зволяет зафиксировать парадоксальную ситуа-
цию в формирующемся научном знании о свя-
зях с общественностью: при наличии с 2000 г.
официального термина «связи с общественно-
стью» подавляющее большинство авторов ра-
бот о данной деятельности до сего дня упот-
ребляют не менее десятка других терминов,
причем в большинстве случаев безоснователь-
но; единичные обоснования носят произволь-
ный характер, что отражает актуальное состоя-

ние СО как сферы изучения без четких методо-
логических принципов, т.е. начальный этап
формирования научного знания о связях с об-
щественностью (что, подчеркнем, подтвержда-
ет невозможность употребления понятия «нау-
ка» применительно к современным СО, а также
демонстрирует отсутствие консолидации и
конструктивного взаимодействия в отечествен-
ном научном сообществе). То есть проблема
легитимности понятия с официальной точки
зрения является решенной формально, факти-
чески же вопрос остается открытым и даже
спорным, что формирует существенную потен-
циальную зону риска для теории и практики,
поскольку необоснованный выбор понятия вле-
чет за собой дальнейшую некорректность ис-
следований.

Существенными в современном научном
знании представляются проблемы дефинициро-
вания понятия «связи с общественностью». На-
пример, даже в философском анализе отечест-
венные исследователи в первую очередь исхо-
дят из семантического аспекта, связанного с
этимологией (что тем более противоречит вве-
дению авторами вышеуказанных и иных иссле-
дований в одном ряду терминов «паблик ри-
лейшнз», PR, «пиарология» [10, с. 42]).

Понятие, характеризующее связи с общест-
венностью, на рубеже веков имело в мире око-
ло тысячи дефиниций [12, с. 31], число их ко
второму десятилетию XXI в. при условии раз-
вития практик и теоретических изысканий воз-
росло, что указывает не только на многогран-
ность явления, но и на отсутствие четких кри-
териев его оценки, отсутствие ясных оснований
для дефиницирования, а также на межотрасле-
вой, преимущественно прикладной, а не научно
детерминированный характер деятельности.
Поскольку общие основания оценки не найде-
ны и не сформированы и каждое из определе-
ний отражает точку зрения отдельного иссле-
дователя на явление/процесс, все они de facto
являются субъективными.

Традиционно исследователи связей с обще-
ственностью выделяют два типа дефиниций —
нормативные и аналитические. Нормативные
определения отражают реалии зарубежных раз-
витых индустрий связей с общественностью
XX в. и являются авторскими (С. Блэк,
Л. Матра, Э. Бернейз; С. Катлип, А. Сентер,
Г. Брум; Дж. Грюниг и др.), а также создаются
профессиональными организациями (Американ-
ская ассоциация PR, PRSA, Британский инсти-
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тут PR, IPR, Европейская конфедерация PR,
CERP и др.). Часть авторов на основе синтеза
имеющихся определений создают сложные мно-
гомерные конструкции (так, Р. Харлоу синтези-
ровал около 500 дефиниций; обозначим это на-
правление как синтетическое) или же обозначает
одну из функций (С. Оливер; обозначим данное
направление как функциональное).

Зарубежные исследователи чаще всего оп-
ределяют PR (ист. — М.Ш.) как искусство и
науку «достижения гармонии с внешним окру-
жением посредством взаимопонимания, осно-
ванного на достоверной и полной информации»
[1, с. 15], отражают реалии прошлого века, в
большинстве случаев они подвергаются крити-
ке современных российских ученых как дале-
кие от современных практик.

Дефиниции, отражающие базовые принципы
профессиональной деятельности, направленные
на гармонизацию социальной среды, по нашему
мнению, не нуждаются в корректировке.

Более существенной проблемой с точки зре-
ния ценностной ориентации связей с общест-
венностью является давно существующая прак-
тика представить СО на уровне одной из функ-
ций маркетинга, что объясняется не на уровне
сущности деятельности, целеполагания, ценно-
стных ориентиров, а в большинстве случаев на
инструментальном уровне: подвижностью гра-
ниц между маркетингом, рекламой и СО, а так-
же тенденцией к интеграции коммуникаций,
трансформациями медийной сферы, развитием
дигитализации, конвергенции, Интернета и т.д.
Так, началом эпохи интеграции и появления так
называемого «маркетингового PR» называют
рубеж 1970–1980-х гг. [14, 72], в XXI в. техноло-
гии приобретают новые параметры, поэтому
«даже недостаточно органичная интеграция PR,
рекламы, маркетинга представляет собой значи-
тельный шаг вперед по сравнению с эпохой их
изолированного существования и использова-
ния» [11, с. 159]. Однако стратегии, цели, зада-
чи, свойственные каждому виду деятельности,
например, развитие гармоничной социальной
среды — и потребительских предпочтений, по-
требительского спроса, находятся в разных сис-
темах профессиональных координат и общече-
ловеческих ценностей.

Для решения проблемы дефиницирования
связей с общественностью традиционно выде-
ляют такие опорные понятия: коммуникация,
диалог, технология, управление, общественное
мнение. Понятие «коммуникация» отражает

социальный характер деятельности; «техноло-
гия» — ее целенаправленность; «управление»
обозначает характер воздействия; «диалог» ха-
рактеризует специфику коммуникации; «обще-
ственное мнение» определяет объект воздейст-
вия СО (общественность, внутренняя и внеш-
няя). Выделяют также онтологические статусы
связей с общественностью (в классическом по-
нимании индустрии XX в.): наука, искусство,
способ (информирования и коммуникации),
манера поведения, управленческая функция,
социально-научный подход, организационная
деятельность [10, с. 45].

В.В. Тулупов, предложивший одно из наи-
более точных и комплексных определений свя-
зей с общественностью, отмечает, что это «осо-
бый социальный институт; вид деятельности,
заключающийся в адресном управлении обще-
ственным и корпоративным мнением, ориенти-
рованным на создание благоприятного общест-
венного климата, формирование позитивного
имиджа политических и бизнес-структур, орга-
нов власти, укрепление репутации, основанное
на исследовании интересов адресных групп и
направленное на их согласование; система свя-
зей с общественностью, прессой, выборными
учреждениями и общественными организация-
ми, направленная на формирование и поддер-
жание благоприятного образа фирмы (имиджа),
на убеждение общественности в необходимо-
сти деятельности фирмы и ее благотворном
влиянии на жизнь общества. PR/СО — это ис-
кусство и наука достижения гармонии посред-
ством взаимопонимания, основанного на прав-
де и полной информированности; в отличие от
рекламы ведется преимущественно на неком-
мерческой основе» [20, с. 40].

Опорным в определении СО (согласимся с
М.А. Шишкиной) является понятие «социаль-
ная коммуникативная практика», закономерно-
сти, принципы, механизмы формирования и
функционирования СО как социальных комму-
никативных практик, и введем в качестве рабо-
чей следующую дефиницию: связи с общест-
венностью есть «совокупность социальных
практик, направленных на производство и вос-
производство эффективных публичных дискур-
сов и оптимизацию информационных взаимо-
действий между социальными субъектами и их
социальными группами» [23, с. 43], чтобы на-
полнить ее релевантным содержанием; подоб-
ная исследовательская задача лежит в сфере
фундаментальных задач научного знания о СО.
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Генезис связей с общественностью

Систематизация информации о становлении и
развитии связей с общественностью, их перио-
дизации проводились по итогам первого деся-
тилетия PR-деятельности в России практиками
(В.В. Моисеева, «Имиджленд PR» [13]) и тео-
ретиками (Л.В. Азарова, М.П. Бочаров,
Д.П. Шишкин, М.А. Шишкина).

Исследования непосредственно истории
связей с общественностью в отечественной
специальной литературе представлены доста-
точным количеством работ, в том числе обзор-
ного характера [9]. Появляются и объемные ав-
торские разработки. Характерной можно на-
звать книгу М.П. Бочарова «История паблик
рилейшнз: нравы, бизнес, наука» [2], в которой
предлагается исторический очерк развития
«протоформ» связей с общественностью. Учеб-
ное пособие Р.Ю. Почекаева «История связей с
общественностью» [15], непосредственно по-
священное развитию профессии во времени,
оказывается наполненным описаниями комму-
никационных процессов от доисторического
общества до XX в. В разделе о российских СО
представлен опыт коммуникаций в Древней Ру-
си, при социализме; главы, посвященные со-
временному периоду развития связей с общест-
венностью, не содержат фактографий и, не-
смотря на заявленный автором глобальный
подход к теме, ограничиваются сокращенным
пересказом материалов из отмеченной выше
монографии М.А. Шишкиной.

Сравнительный анализ предложенных в
отечественной литературе по связям с общест-
венностью версий периодизации институцио-
нальной деятельности, при всех отмеченных с
позиций сегодняшнего дня проблемах, позво-
ляет выделить общезначимые моменты, харак-
терные для истории российских связей с обще-
ственностью с 1988 по 2000 г.: сходные даты и
сроки периодов; выявленные общезначимые
для индустрии факты, ставшие вехами на пути
ее развития.

Накопившийся с начала 2000-х гг. эмпири-
ческий материал, усложнение и трансформация
практик, развитие научного знания о связях с
общественностью требуют нового уровня и но-
вых параметров осмысления, соответствующих
более сложным парадигмам социальной ком-
муникации в XXI в.

Предлагаем обозначить периодизацию раз-
вития российских связей с общественностью,

комплексно оценивая внутренние и внешние
факторы в их взаимовлиянии и взаимозависи-
мости на основе коммуникологического подхо-
да (системно-модельный аспект); оценивая
трансформацию социальных, экономических,
политических реалий; включение данного ком-
плекса причинно-следственных связей в об-
ласть анализа позволяет выявить динамику
функций, место СО в социуме.

Таким образом, периодизация может вы-
глядеть следующим образом.

1988–1991 гг. — переломный период в оте-
чественной экономике и политике определяет
формирование первых практик связей с обще-
ственностью; появление первых проектов в
данной сфере; объекты и субъекты коммуника-
ции неструктурированные, чаще неинститу-
циональные; аудитории возможно определить
как узкие, порой точечные; коммуникационные
модели однонаправленные; данный период
обозначим как доинституциональный.

1991–1995 гг. — формирование новых от-
ношений в российском обществе, в первую
очередь политических, определяет необходи-
мость и востребованность со стороны государ-
ства профессиональных коммуникантов СО в
сфере политики; появляется специальность
022000 «связи с общественностью» в государ-
ственном образовательном реестре; формиру-
ются более 400 официальных структур связей с
общественностью; учреждается РАСО; профес-
сиональная деятельность в достаточной мере
влияет на формирование ситуации в обществе,
обладает характеристиками стратегической
деятельности; объекты коммуникации — ин-
ституциональные и неинституциональные (что
приводит к распространению термина «черный
пиар» для обозначения некоей неэтичной дея-
тельности, принимаемой за связи с обществен-
ностью); модели коммуникации односторонние
и двусторонние асимметричные; расширяется
аудитория институциональной деятельности.
Предлагаем обозначить данный период как
первый этап — политтехнологический.

1996–2000 гг. — попытки политической,
экономической, социальной стабилизации всех
уровней отношений в обществе; выход бизнеса
на мировые рынки требует коммуникационного
сопровождения и формирования эффективных
практик связей с общественностью, открытых
для российского и международного сообщест-
ва; превалируют связи с общественностью в
бизнесе и политике; формируется нормативная
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база деятельности СО; профессиональная дея-
тельность приобретает инструментально-
технологический характер; существенно рас-
ширяется субъектно-объектная сфера; модели
коммуникации — односторонние и двусторон-
ние асимметричные. Интернет, появившийся в
России, пока не распространен, практики СО в
Сети немногочисленны, интернет-ресурсы не
включаются в медиамикст связей с обществен-
ностью. Обозначим данный период как второй
этап — бизнес-технологический.

2000–2007 гг. — экономика и общество на-
ходятся по-прежнему в состоянии транзита;
при этом ведутся попытки стабилизации, укре-
пления вертикали власти, формирования сис-
темы регулирования политических процессов; в
структуре связей с общественностью происхо-
дит перераспределение: политические связи с
общественностью становятся прерогативой го-
сударства, стратегические цели которого, если
и декларируются, не имеют коммуникационно-
го сопровождения; бизнес все более зависит от
политики, что требует внешней коммуникаци-
онной поддержки, особенно в кризисных си-
туациях; укрепление позиций государственного
сектора в обществе сопровождается развитием
СО государственных структур. Связи с общест-
венностью выполняют инструментальную мар-
кетинговую функцию. Профессиональное со-
общество по-прежнему слабо консолидировано
в национальном масштабе, однако в регионах
процессы формирования практик связей с об-
щественностью более активны (создание
агентств, проведение профессиональных кон-
ференций, конкурсов и т.д.). Происходит рас-
ширение объект-субъектной базы. Модели
коммуникации — односторонние и двусторон-
ние асимметричные. Появляются проекты свя-
зей с общественностью в Интернете, в первую
очередь корпоративные; с развитием господ-
держки, появлением государственных проек-
тов, например «Электронной России», развива-
ется интернет-сопровождение деятельности
госорганов. Интернет используется для инфор-
мирования, а не для коммуникации. Третий
этап можно обозначить как маркетингово-
технологический.

2007 г. – по настоящее время. Обозначен-
ные выше характеристики связей с обществен-
ностью превалируют и сегодня, однако кризис
стал точкой возможного поворота и пересмотра
стратегий в истории развития отечественных
связей с общественностью; поскольку кризис

не закончился, верхние границы периода оста-
ются открытыми.

Исследование и комплексная оценка гене-
зиса связей с общественностью, основанная на
изучении места и роли СО в общей структуре
новейшей коммуникации России, позволяет
сделать ряд выводов: исторически связи с об-
щественностью в современной России форми-
ровались как прикладная деятельность в сфере
политконсалтинга и маркетинга; как стратеги-
ческая деятельность никогда не рассматрива-
лись, в основном из-за отсутствия глобальных
стратегий в обществе, государственного и со-
циального заказа; актуальные практики связаны
в большей мере с корпоративными СО, умень-
шением доли политконсалтинга, увеличением
объема проектов связей с общественностью го-
сударственных структур; специалисты исполь-
зуют в первую очередь вертикальные, односто-
ронние, двусторонние асимметричные, т.е. ус-
таревшие с точки зрения развитых рынков, мо-
дели коммуникации. Интернет-коммуникация,
продуцирующая принципиально иные — гори-
зонтальные, гетерархические, субъект-
субъектные — модели, в рассматриваемом пе-
риоде не использовалась в должной мере, не-
смотря на очевидные преимущества для связей
с общественностью. Данные по влиянию ин-
тернет-коммуникации на генезис связей с об-
щественностью отсутствуют.

Таким образом, практики начального пе-
риода развития отечественных связей с обще-
ственностью и попытки научной рефлексии,
определения сущности деятельности имеют
выраженную национальную специфику и по-
зволяют определить текущий этап развития на-
учного знания о связях с общественностью как
начальный.

(Окончание в следующем номере)
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PUBLIC RELATIONS: TO A QUESTION ON FORMING OF PROLEGOMENA OF
SCIENTIFIC KNOWLEDGE

Marina G. Shilina
National Research University The Higher School of Economics;

46 B, Volgogradsky av., Moscow, 125319, Russia

Public relations require adequate scientific reflection, and an integrated theoretical framework to form the
paradigm of scientific knowledge in this field in Russia. The research results form the basic provisions of the
scientific knowledge of PR.
Key words: social professional communication; public relations; scientific knowledge; methodology; system
and functional framework; sociology; philosophy; genesis; conceptual and categorical apparatus.


