Министерство образования и науки Российской Федерации

Владивостокский государственный университет

экономики и сервиса (ВГУЭС)
СВЯЗИ 

С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
Хрестоматия
Владивосток

Издательство ВГУЭС

2017
УДК 008
ББК 316.346.32-053.6 
С24
Рецензенты: 
С.К. Песцов, д-р. полит. наук (ИИАЭ ДВО РАН); 

Э.В. Королева, канд. соц. наук, доцент (ВГУЭС)
Связи с общественностью: хрестоматия / сост.

С24

Я.А. Волынчук; Владивостокский государственный университет экономики и сервиса. – Владивосток: Изд-во ВГУЭС, 2017. – 100 с.

Хрестоматия предназначена для всестороннего и глубокого изучения учебной дисциплины в рамках проведения практических занятий. Представлены сокращенные тексты научных статей по тематике курса с контрольными вопросами для детального анализа авторских научных публикаций и закрепления пройденного материала. Научные статьи посвящены ключевым вопросам развития связей с общественностью, а именно: сущность и содержание связей с общественностью, история появления и развитие связей с общественностью, правовые аспекты связей с общественностью, общественность и общественное мнение в сфере пиар, коммуникация в сфере связей с общественностью, формирование имиджа, управление процессом в сфере связей с общественностью, пиар в кризисных ситуациях и лоббирование. 
Для студентов, обучающихся по направлениям подготовки 38.03.04 Государственное и муниципальное управление, 43.03.01 Сервис. Социокультурный сервис, а также для тех, кто интересуется данной проблематикой.
УДК 008

ББК 316.346.32-053.6 
Составитель: Волынчук Я.А., канд. полит. наук, доцент кафедры управления ВГУЭС
©
ФГБОУ ВО «Владивостокский 
государственный университет 

экономики и сервиса», 
оформление, 2017
©
Я.А.Волынчук, составление, 2017
Введение
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Мирное и созидательное развитие государства возможно только при условии полноценного обмена информацией между всеми членами и структурами общества. С одной стороны, одним из главных условий демократического общества является наличие свободных СМИ, через которые осуществляется оперативная связь между всеми слоями общества. С другой, в условиях рыночной экономики любое СМИ, пекущееся о демократии, вынуждено публиковать оплачиваемые заказчиком, в том числе и пиар-материалы. В противном случае излишне щепетильное СМИ упускает возможность получения прибылей и ослабляется в конкурентной борьбе. Поэтому реально свободных СМИ в мире практически не существует.

В России необходимость и актуальность развития связей с общественностью стала очевидной вместе с демократизацией общественной, экономической и политической жизни в начале 1990-х гг.: появились новые социальные и экономические группы, увеличилось число каналов коммуникации, наконец, появилась возможность открыто выражать свое мнение. На смену разрушившейся тотальной пропаганде пришел технологический пакет по работе с индивидуальным и массовым сознанием средствами символического воздействия. Основными средствами этой работы являются каналы массовой коммуникации: телевидение, радио, газеты и журналы, рекламные буклеты, Интернет.

Связи с общественностью – это особая функция управления, которая способствует установлению и поддержанию общения, взаимопонимания и сотрудничества между организацией и общественностью, решению различных проблем и задач в данной области; помогает руководству организации быть информированным об общественном мнении и вовремя реагировать на него; помогает руководству быть готовым к любым переменам и использовать их наиболее эффективно. 

Пиар формирует умение оперативно реагировать на общественное мнение, работать с информацией, использовать методы исследований запросов, настроений и потребностей целевой аудитории и разрабатывать, и реализовывать экономически обоснованные пиар-программы. 

В хрестоматии представлены научные статьи (с сокращениями) на актуальные темы заявленных курсов. Всесторонний анализ и рассмотрение которых на практических занятиях позволяет освоить фундаментальные основы теории и практики связей с общественностью как самостоятельной функции управления в современном обществе. 

Целью данного учебного издания является всесторонний практический анализ различных аспектов таких дисциплин как «Связи с общественностью» (бакалавриат), а также «Управление связями с общественностью» (магистратура). 
Достижение этой цели предполагает решение в процессе обучения ряда взаимосвязанных задач:

1) формирование целостной системы представлений о сфере связей с общественностью не только как об учебной дисциплине, но и как о сфере практического приложения; 
2) анализ и взаимосвязь таких категорий как «реклама», «пиар-службы», «общественность», «общественное мнение», «коммуникация» «пресс-релиз», «пиар-имидж», «теория управления», «антикризисное управление», «лоббирование», «лоббизм» в рамках приложения выпускника своих знаний на практике;
3) формирование целостной системы представлений о направлениях, стратегиях и приемах деятельности специалистов по связям с общественностью в области организации, проведения пиар-кампаний и пиар-акций;
4) изучение принципов выделения и сегментирования целевой аудитории, исследования ее структуры и запросов, формирования у нее спроса на услуги, и создания имиджа, соответствующего потребностям рынка; 

5) отработка процедурных технологий пиара по управлению информацией (составление пресс-релизов) и принятию коллективных решений.
Хрестоматия состоит из введения, 16 научных статей (разбитых по темам курса), текста Федерального закона от 13.03.2006 № 38-ФЗ «О рекламе» (ред. от 28.03.2017), заключения, списка рекомендуемых для самостоятельного изучения источников, а также словаря терминов. 
Тема 1. СУЩНОСТЬ И СОДЕРЖАНИЕ СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
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Связи с общественностью выполняют одну из важнейших функций госуправления. В статье представлен ряд инструментов, влияющих на установление эффективных отношений между обществом и властью. Выявлены функции связей с общественностью в работе госструктур. Отображены особенности их исполнения на трех уровнях госуправления с учетом их специфики.
Буткарева К.В. Роль связей с общественностью в системе взаимодействия власти и общества // Вестник ТвГУ. Сер. Философия. 2015. №4. С. 116–122. 
В каждой стране существует проблема выбора пути дальнейшего развития. Большую роль в решении данной проблемы играют складывающиеся в стране отношения между обществом и властью. Общество и власть – два образования, которые в одинаковой силе оказывают определенное воздействие на формирование такого пути. При подавлении значимости одной из сторон нарушается баланс взаимодействия (конкретная роль), что впоследствии может привести к нарушению применения стратегии, выбранной для удачного ведения политики развития общества и страны в целом. 
Для достижения баланса и обеспечения стабильности в отношениях власти и общества большую роль играют связи с общественностью (PR), которые способствуют согласованию общих интересов, а также установлению обратной связи. Деятельность связей с общественностью является двусторонним процессом, в котором они призваны обеспечить полноценную и правдоподобную информированность для одной стороны и способствовать созданию положительного имиджа и устранению нежелательных слухов для другой стороны. 
Очень часто в государственной сфере используется односторонняя модель связей с общественностью, разработанная Дж. Грюнигом в начале XX в. Главной целью данной модели является воздействие на сознание общества, а также осуществление управления его политическим поведением. Обратная связь в данной модели отсутствует, а информация проходит определенный отбор. При выборе такой модели связей с общественностью при построении отношений власти и общества можно смело сказать об отсутствии полноценной осведомленности общества и ограничении свободы выражения мнений. 
Большую роль в процессе политического развития играют доверие, общественное мнение, престиж. Одной из основных единиц в формировании доверия человека к субъекту власти является личный опыт, например, осознание обществом наличия соответствия предвыборных обещаний и реальных действий политиков. Отсутствие в обществе представлений о перспективе развития и уверенности в завтрашнем дне вызывает разочарование общества в эффективности работы государственных структур, что влечет за собой подрыв доверия к институтам власти в целом. 
Для контроля отношения общества к государственным органам и корректировки его в положительную сторону, а также для достижения высокого процента доверия к властным структурам необходимо обязательное применение инструментов связей с общественностью. Среди большого количества существующих инструментов связей с общественностью можно выделить те, которые являются наиболее эффективными и применяемыми в государственной сфере. Так, для установления эффективных отношений между обществом и властью, большое внимание следует уделить публичным выступлениям представителей властных структур. Публичная выступление символизирует открытость выступающего перед аудиторией и дает возможность построить непосредственный диалог с общественностью, в процессе которого будет достигнуто взаимопонимание. 
Следующий инструмент связей с общественностью, имеющий особую значимость в отношениях власти и общества, – это социальная реклама. Она прежде всего ориентирована на привлечение внимания к наиболее актуальным проблемам общества, способствует увеличению заинтересованности общественности к существующими проблемами и влечет за собой изменение модели поведения общественности. Нередко реклама дает понять, что представители власти тоже заинтересованы в решение общественных проблем, и тем самым повышает их статус в глазах общественности. Поведение общества прежде всего является ответной реакцией на действия власти и во многом зависит от информации, которую преподносят средства массовой информации. Поэтому одной из важнейших задач органов власти является участие в процессе взаимодействия со СМИ для организации правильного доведения необходимой информации. 
Необходимость использования связей с общественностью во властных структурах обусловлена несколькими факторами: 
1) обеспечением наибольшей открытости, прозрачности действий властных структур; 
2) наличием потребности демократизации; 
3) установлением связей с гражданами.
Стоит отметить, что для хорошего функционирования всей системы государственной власти большое внимание нужно уделять организации местного уровня, поскольку власть на данном уровне является наиболее приближенной к обществу и соответственно может послужить хорошей опорой для налаживания отношений между властью и обществом на вышестоящих уровнях. Связи с общественностью в работе госструктур выполняют три важные функции: информативную, просветительскую, коммуникативную. 
Первая информативная функция заключается в постоянном предоставлении обществу информации о государственном учреждении, его планах, деятельности, а также в постоянном анализе не только внешних, но и внутренних обстоятельств, происходящих процессов в области государственной деятельности. Необходимы и анализ событий, ситуаций, возникающих при реализации государственной политики, а также оценка общественного мнения деятельности госструктур с целью выявления эффективности госуправления и подготовки необходимых решений для его корректировки. 
Вторая функция несет в себе задачу ознакомления и объяснения обществу различных вопросов не только законодательства, но и других аспектов обыденной жизни, т. е. в целом отвечает за формирование правовой культуры в обществе, способствует развитию гражданской активности, а также отвечает за формирование чувства патриотизма в обществе и авторитета власти. 
Третья функция – коммуникативная, направлена на постоянное взаимодействие с обществом. Данная функция отвечает за построение форм взаимоотношений между органами власти и обществом, несет ответственность за имиджевую политику государственной структуры, налаживание связей с различными средствами массовой информации, использование необходимых способов управления общественным мнением, а также за налаживание диалога с общественностью для получения необходимой информации для дальнейшего ее анализа и выведения выводов, которые в последующем помогут скорректировать работу государственной власти в нужном направлении для достижения поставленных целей. 
Одним из главных инструментов связей с общественностью на федеральном уровне являются СМИ. Связи с общественностью на федеральном уровне обладают более широкими полномочиями, чем на двух других уровнях. В то же время можно заметить, что в пределах регионального или местного уровня эффективность деятельности связей с общественностью является наиболее высокой, поскольку отличается наименьшей масштабностью и являются наиболее конкретизированной. 
Функции связей с общественностью на региональном уровне не во многом расходятся с функциями связей с общественностью на федеральном уровне, за исключением масштаба воздействия. Организация работы по использованию связей с общественностью в основном исходит из степени развития каждого отдельно взятого региона, наличия необходимых ресурсов, а также поддержки со стороны центра и заинтересованности общественности. Во многих регионах создание специальных отделов по связям с общественностью является краткосрочным, нередко на время проведения предвыборной кампании. В последнее время региональные органы власти стали прибегать к помощи самостоятельных агентств по связям с общественностью. Отсутствие квалифицированных специалистов в этой области связей с общественностью на региональном уровне, а также желание навязать собственную идеологию приводят к проблеме взаимоотношений с общественностью, а также со СМИ. Основой для эффективного взаимодействия институтов власти и общества является наличие постоянного доверия местных жителей к органам власти, причем большое внимание уделяется построению хороших отношений с общественными организациями, такими, как клубы инвалидов, многодетных матерей, союзы ветеранов и другие, поскольку их мнение является авторитетным для общества. 
Для достижения взаимопонимания в отношениях власти и общества необходимо особое внимание уделить работе по трем направлениям: обеспечение полного информирования, организация обратной связи, пробуждение заинтересованности у общественности к участию в обсуждении и принятии решений актуальных проблем.
Контрольные вопросы

1. Какова роль сферы связей с общественностью в системе «власть-общество»?

2. В чем заключается цель связей с общественностью в системе «власть-общество»?
3.  Какова суть односторонней модели связей с общественностью, разработанная Дж. Грюнигом?
4. Что относят к инструментам связей с общественностью, применяемым в государственной сфере?
5. Какими факторами обусловлено использование связей с общественностью во властных структурах?
6. В чем заключаются основные характеристики функций связей с общественностью в работе госструктур?
7. Каковы основные проблемы развития связей с общественностью на региональном уровне?
***
В статье анализируется функционирование рекламы в современной России в процессе социальных трансформаций в обществе с акцентом на участие социальных институтов. Выделяется проблема «реклама как ценностный ресурс». Рассматриваются перспективы развития рекламы.
Федотова Л.Н. Двадцатилетие рекламы в современной России: первые итоги // Социологические исследования. 2013. № 10. C. 129–136. 

Реклама как достаточно массовое явление, появилась еще в XIX в., когда начал зарождаться капитализм; тонкий ручеек рекламы можно обнаружить даже в СССР, организации, имеющие дело с экспортом продукции, вынуждены были обеспечивать свою продукцию ее информационным дубликатом. Но сегодня актуально обсуждение проблемы в нашей стране, начиная с 1990-х гг., когда произошла смена экономической и политической парадигмы. В это время реклама объективно становится массовым явлением. 
Появились экономические предпосылки для деятельности вне плановой государственной регламентации, а значит, и конкуренция между производителями и предложениями в сфере торговли. Возникла принципиально новая проблема – продвижение товаров, как импортных, так и российских и услуг. Массовые информационные каналы, нуждающиеся в размещении рекламы как источника своего существования, проявили готовность поделиться доходами от продажи своих товаров потребителю с теми средствами информации, которые умножали его усилия как продавца путем размещения рекламы этих товаров. Оформляется структура, где распределяются роли между социальными субъектами с новыми функциями: производители товаров и услуг, которые – и это принципиально важно для данной стадии развития российского рынка – самостоятельно выходят на рынок; производители рекламного продукта – представители нового для России профессионального вида деятельности; подразделения средств массовой информации, которые вступают как с первыми, так и со вторыми в отношения купли-продажи: одни продают место и время для размещения рекламного сообщения, другие покупают право рекламного обращения к потребителю; и, наконец, сам потребитель массовой информации, который становится контрпартнером вышеперечисленных заинтересованных сторон: ему в нагрузку к той информации, за которой он обращается к печати, радио, телевидению, сервируют и рекламу. 

В последнее двадцатилетие появились профессиональные структуры по производству рекламы. Сетевые международные рекламные агентства, которые устанавливали правила игры для участников, брали на себя роль подготовки кадров для отрасли. В то же время профессиональное образование развивалась и в структуре высших учебных заведений страны. Сейчас у нас существует около сотни учебных заведений с отделениями рекламы и связей с общественностью. Освоены практически все технологии и виды рекламной деятельности (от рекламы на транспорте до интернет-рекламы); при обилии сетевых агентств возникли национальные рекламные агентства; образовательные структуры налаживают эффективные связи с практиками.
В 1995 г. был принят первый закон о рекламе, затем – после широкой общественной дискуссии в прессе, когда накопились предложения по поправкам в этом законе, в 2005 г. был принят второй закон о рекламе. Возникли профессиональные структуры в рекламной деятельности и связях с общественностью, был принят ряд документов, где были обозначены этические принципы работы; активно проявляет себя общество потребителей; возникла Федеральная антимонопольная служба (ФАС), которая активно вмешивается в процесс регулирования рекламы. Что касается деятельности институтов гражданского общества, они тоже замечены в попытках выступить против приоритетов корпоративной этики в разрез с обще социальной, не говоря о прессе, которая является аккумулятором критики рекламной деятельности и связей с общественностью, когда в этом есть необходимость.

Упоминание приоритетов корпоративной этики на фоне общесоциальной позволяет ввести в анализ проблему рекламы как ценностного ресурса. Ценности входят как составная часть в механизм социальных отношений, объединяющий индивидов в функциональное целое, способное к устойчивости и развитию. Способность к устойчивости в обществе создается за счет того, что социальные отношения приводят к совместным действиям людей, законы которых (действий) передаются из поколения в поколение. Обществу легче объяснить своим членам границы «недозволенного»: существуют заповеди, табу, кодексы и т.п. Область же дозволенного – гораздо более объемна. Для нормального поведения (в противовес аномальному) есть свои нормы, стандарты, образцы поведения, идеалы, наконец, ценности, т.е. те самые указатели, которые помогают индивиду ориентироваться среди одобряемых обществом моделей поведения, мышления, оценок, мнений.

Рекламу можно рассматривать в единстве понимания ценностей как чего-то базового и одновременно предлагающего варианты развития – утверждая ценности, разделяемые всеми членами общества, она – реклама или более объемная социальная информация – тем самым обеспечивает обществу стабильность, формируя новые ценности, задает некие новые ориентиры социуму, способствует его трансформации. На этом поле взаимодействий находятся взаимоотношения корпоративных и общесоциальных ценностей рекламы. С одной стороны, более дальновидно, а значит, более эффективно, обеспечивать симбиоз общесоциальных и корпоративных ценностей рекламы и связей с общественностью, обеспечивать их симбиоз; с другой стороны, реклама стремится разрушить устоявшиеся практики, индивидуальные действия людей, потребности – чтобы внедрить в потребительское поведение новые стандарты, товары или услуги.
Так, например, случай с брендом United Colors Of Benetton, который в 2011 году в очередной раз оказался в центре скандала из-за рекламной кампании, направленной на пропаганду терпимости в мире. На плакатах, в частности, был «запечатлен» поцелуй папы римского и египетского имама. Ватикан потребовал билборды убрать. Спустя сутки компания отозвала плакат. В день начала рекламной кампании акции Benetton на торгах Миланской фондовой биржи упали в цене на 10%, снижение продолжилось и на следующий день. Несмотря на это, маркетологи уверены, что кампания осуществлена не зря: не менее 30% покупателей из целевой аудитории теперь посетит магазины марки. 
Наша страна, вступившая в рекламный рынок до принятия собственного законодательства в этой области, не спешила следовать мировым стандартам в сфере рекламы или следовала далеко не лучшим образцам. Дискомфортно в субъективном плане чувствует себя потребитель аудиовизуальных каналов массовой коммуникации – радио и телевидения, потому что здесь акт потребления информации синхронен ее порождению. Зависимость зрителя и слушателя от этого факта несравнима, например, с положением читателя, который сам регулирует свой процесс потребления информации – не нравится ему реклама, он ее просто откладывает в сторону или пропускает.

Справедливости ради стоит заметить, что реклама спокойно не воспринимается нигде. По данным международных опросов, всемирное общественное мнение на этот счет складывается из таких суждений: рекламодатели преувеличивают пользу их товаров для здоровья – такие случаи встречаются очень и довольно часто – согласны 72% опрошенных; рекламодатели «промывают» мозги детям – 70%; не дают должной информации на упаковке товара; создают творческую развлекательную рекламу – 60%; спонсируют заслуживающие того события – 45%; дают объективную информацию – 38%; уважают интеллект потребителей – 30%. Американцы, например, тоже опасливо относятся к рекламе. В опросах они поставили рекламную профессию на 24 место из 25 профессий по соблюдению этических норм и добросовестности, на одно место ниже политиков и на одно выше, чем автомобильных дилеров. 

Страны с большим социальным и материальным комфортом, где действуют западные модели потребления – а они, как известно, характеризуются тем, что в несколько раз превышают траты на необходимый физиологический уровень, – гораздо снисходительнее к рекламе. Результаты международного исследования свидетельствуют: суждение «Реклама содержит элементы творчества, она развлекает» разделяется максимально – 75% опрошенных – в Северной Америке, и минимально – 23% – в странах бывшего СССР; суждение «Товаропроизводители дают достоверную информацию» разделяются максимально – 49% опрошенных – в Латинской Америке и минимально – 9% – в странах бывшего СССР. Реклама в нашем сознании долгое время была дразнящей (и поэтому раздражающей) этикеткой «не нашего» общества. Но она стала раздражать нас еще больше, когда по-хозяйски внедрилась и в нашу повседневность. 

В странах с давними рыночными отношениями реклама воспринимается спокойнее. Там существует устоявшаяся система контроля общества за рекламными потоками: контроль осуществляется тремя способами: законодательным путем, с помощью профессиональных этических кодексов и силой общественного мнения. 
Одно из исследований Левада-Центра (2010 г.) посвящено ряду проблем с рекламой. Лишь 2% россиян признались, что реклама влияет на их предпочтения при выборе товаров, в то время как 32% полагаются в данном вопросе на собственный опыт, 24% выбирают товары экономкласса, а 20% ценят высокое качество. Лишь 5% можно привлечь удачным лозунгом или яркой оберткой. Однако до четверти опрошенных все же совершают покупки под влиянием рекламы «довольно часто» (5%) и «время от времени» (20%). О том, что никогда не совершают покупок под влиянием рекламы, заявили 40% респондентов. Больше всего в рекламных роликах ценится информативная составляющая: о новинках на рынке товаров (31%) и их потребительских свойствах (26%), а 20% опрошенных привлекают рекламные сюжеты. При этом 61% респондентов не доверяет рекламным роликам, 30% доверяют рекламе «отчасти», о доверии рекламе говорили 9% от числа опрошенных.
Претензий к российской рекламе до сих пор много. Чтобы проанализировать причины таких претензий, сгруппируем их: а) количество рекламы; б) ценностные ориентации, прокламируемые в рекламе; в) проблемные «зоны» рекламы. Количество рекламы отрегулировано законами, но наличие ее в массовых источниках, особенно на телевидении, воспринимается болезненно и заставляет аудиторию избегать ее: структуры, занимающиеся мониторингом телепросмотров (с помощью аудиметров), говорят, что во время рекламных пауз происходит массовый отток аудитории – или к другим каналам, или к другим способам проведения времени; или аудитория вообще отказывается от долговременного просмотра телевизора.
Поскольку поначалу россияне имели дело с интернациональной рекламой, адаптированной к русскоязычной аудитории, налет «чужестранности» порождал ее отторжение. В 1990-е гг. существовал гигантский разрыв между тем качеством жизни, который демонстрировала реклама, и тем образом жизни, который был характерен для большинства населения. Это не могло быть неосознаваемым населением. Через 20 лет этот разрыв несколько уменьшился, но он все равно существенен. Учет социального контекста, а именно отношений и поведения широких слоев населения, не только важен социально, но и экономически выгоден. Реклама и деятельность по связям с общественностью по определению не могут существовать в конфронтации с общественным мнением. Мировой бизнес и в целом демократия шли к этой мысли столетия. У российских специалистов ситуация более выигрышная – они могут учитывать этот опыт.

Российский рынок рекламы существует всего около двадцати лет, но за это время он стал одним из самых быстро растущих рынков мира. Отмечаются три фактора, определяющие рост рынка: политическая стабилизация общества, приводящая к росту инвестиций, в том числе в виде рекламы (первое); рост покупательной способности населения (второе); оживление конкурентной борьбы на потребительских рынках (третье). Добавим к этому активное продвижение брендов в регионы, появление новых рекламодателей и растущую покупательную способность населения. 

Рынок наружной рекламы, после падения во время кризиса 2008 г., к 2010 г. восстановился. Наряду с фактором некоторого восстановления экономики рост связан с контентом – более 60% площадей занимает реклама табачных изделий, которая запрещена на ТВ, и реклама мобильной связи. Уверенный темп роста рынка интернет-рекламы объясняется в первую очередь небольшой ценой, возможностью отслеживать результаты рекламной кампании, узким таргетированием, вирусными и партизанскими маркетинговыми технологиями. Интернет-пользователей становится все больше, коммуникационные технологии развиваются, привлекается все больше рекламодателей. Интернет – единственный сегмент рынка рекламы, который в период кризиса не упал, а продолжил расти. 
Ожидается, что интернет-реклама по доле в общих рекламных расходах превысит аналогичную долю наружной рекламы. Доля печатной продукции и радио будет снижаться. Рынок рекламных специалистов будет возрастать за счет возрастания роли выборных технологий в политической жизни страны. Существует тенденция, и она будет только возрастать, по сдвигу продвижения брендов в регионы. Телевидение не сдаст своих позиций. Но мы должны акцентировать: единственный способ переломить негативное отношение населения к рекламе – это делать ее высокой по творческим критериям и главное, повышать ее социальную ответственность.
Контрольные вопросы

1. Каковы экономические предпосылки развития рекламного рынка в России в начале 1990-х гг.?
2. Что можно отнести к профессиональным структурам по производству рекламы?

3. Когда был принят первый закон о рекламе в России?

4. Какие проблемы существуют на современном российском рынке рекламы?
5. В чем заключается социальная составляющая рекламы?
Тема 2. ИСТОРИЯ ПОЯВЛЕНИЯ И РАЗВИТИЯ СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ

[image: image3.emf] 


В статье оцениваются этапы развития российских связей с общественностью. На основе институционализации пересмотрена периодизация связей с общественностью, обозначены три новейших периода. Указанный подход дает возможность по-новому охарактеризовать современную ситуацию в области связей с общественностью. 
Герасимова Г.И. К вопросу о периодизации российских связей с общественностью // Теория и практика общественного развития. 2016. № 9. С. 13-15. 
Особенность становления российских связей с общественностью состоит в том, что, по сравнению с зарубежной историей, они имеют непродолжительный период развития, а их этапы практически повторяют основную постсоветскую хронику государства. Зародившись на рубеже веков, новая для страны практика стала прагматически полезной в политике и экономике за счет тогда еще новых технологий, помогающих устанавливать связи со СМИ, партнерами по бизнесу, улучшать имидж и репутацию. 
Наиболее известной и конвенционально принятой научным сообществом является периодизация российских связей с общественностью М.А. Шишкиной. Кроме обоснованных положений по хронологическим границам автором в основу исторического анализа положены критерии Я.Ю. Щепанского: наличие группы лиц, осуществляющих совместную деятельность; существование организаций, которые выполняют комплекс функций; использование средств деятельности, которые регулируют поведение членов группы; обширная система социальных ролей. 
В рамках институциональной парадигмы обозначают четыре этапа развития российских связей с общественностью. 
Первый – «доинституциональный» (1988–1991) – связан с началом профильной деятельности и появлением соответствующих организаций. 
Второй – первичная институционализация (1991–1994). В это время появились активные профильные субъекты: Российская ассоциация по связям с общественностью (РАСО), PR-агентства, вузовские кафедры по подготовке специалистов (МГИМО). 
Наиболее содержательным был третий этап, вторичная институционализация (1994–1998). Его основным маркером стала ратификация Декларации профессиональных и этических принципов в области связей с общественностью (1994). В рамки этого периода укладываются вступление РАСО в Европейскую конфедерацию PR (CEPR), начало издания профессионального журнала «Советник», учреждение фестиваля «Дни PR в Москве» и Национальной премии в области связей с общественностью «Серебряный лучник». Расширение сферы PR-бизнеса привело к тому, что участники рынка стали обращать внимание на качество оказываемых услуг и этические принципы новой профессии. 
Четвертый период, который, по мнению ряда ученых, начался в 1998 г., не имеет завершающих границ. Его характер определялся экономическим кризисом, давшим стимул развитию мелкого и среднего бизнеса и, соответственно, обозначившим тренд усиления коммерческих и корпоративных связей с общественностью. Важными событиями этого периода стали процедура сертификации специалистов, учреждение Российского кодекса профессиональных и этических принципов в области связей с общественностью, а также создание студенческого отделения РАСО (2002). Принятое в 2003 г. постановление о внесении квалификационных характеристик специалистов по связям с общественностью в «Общероссийский классификатор профессий рабочих, должностей служащих и тарифных разрядов» легитимировало новую профессию (см. табл. 1). 

Таблица 1
Периодизация российских связей с общественностью 

	Годы 
	Период
	Характе​ристика
	Сфера применения
	События

	1988–1991 


	Доинституциональный
	Появление первых субъектов деятельности. 
Системный подход 
	Бизнес.

Государственное управление 
	Создание первых профильных отделов и агентств 


	1991–1994 


	Первичная институционализация 
	Значительный рост субъектов профессиональной деятельности 
	Бизнес. 
Государственное управление 
	Создание РАСО. Значительный рост профильных агентств 

	1994–1998 
	Вторичная институционализация 
	Регламентация деятельности. Принятие нормативных документов и этических кодексов 
	Бизнес. 
Государственное управление. 
Некоммерческий сектор 
	Вступление РАСО в CEPR. Создание вузовских кафедр. Принятие Декларации профессиональных и этических принципов. Учреждение фестиваля «Дни PR в Москве» 

	1998–2008 


	Оформление института 

	Рост корпоративных СО и политтехнологий 

	Бизнес. 

Государственное управление НКО
	Принятие Российского этического кодекса. Нормативное закрепление статуса профессии «Специалист по связям с общественностью»


Таким образом, институциональный анализ подтверждает «укорененность» в структурах общества новой социальной практики, что актуализирует интерес к периодизации связей с общественностью. На наш взгляд, ее проблемой является излишнее дробление временно̀го ряда, а также невозможность выделить характеристики для первичной и вторичной институционализации, определив общее и особенное. Основными событиями текущего периода можно считать сокращение в связи с кризисом 2008 г. PR-бюджетов и, как следствие, ликвидацию соответствующих отделов и служб на предприятиях, что повлекло за собой поиск новых форм взаимодействия с общественностью, более широкое использование социальных сетей, интернет-технологий и мобильного контента. На смену процедурам договорного взаимодействия со СМИ, организации разовых акций, вульгарному имиджированию стали приходить стратегическое планирование репутационных показателей, программы комплексного консалтинга, формирующие нематериальные активы и репутацию социальных субъектов. Исходя из этого, логично закрепить в научном дискурсе более продолжительные по времени исторические этапы развития связей с общественностью, а именно:
– доинституциональный (1988–1998), 
– институциональный (1998–2008);

– институциональное управление (2008 г. – настоящее время). 
Современный период развития отмечен рядом трендов в теории и практике связей с общественностью: активно полемизируются вопросы имиджа территории (геобрендинг); формируется дискурс социальных медиа, привлекаемых для решения коммуникативных задач; разрабатываются технологии информационных войн, взаимодействия с госструктурами. В это время был осуществлен переход к двухуровневой системе вузовской подготовки, что, на наш взгляд, привело к сужению социально-гуманистических задач, стоящих перед связями с общественностью. Актуальной задачей остается формирование позитивного образа самой отрасли и профессии специалиста по связям с общественностью. 
Развитие связей с общественностью имеет локальные географические лакуны, они динамично развиваются в Москве, Санкт-Петербурге, крупных городах европейской части России. В настоящее время в отрасли остаются элементы монополизма.
Текущий пятый этап современного развития российских связей с общественностью (2008 г. – настоящее время) характеризуется пристальным вниманием к вопросам нормативной и социальной регуляции связей с общественностью, укрепления их как института и усиления в нем управленческой составляющей. Институциональный уровень управления – это процесс «целостного воспроизводства, развития и регуляции связей с общественностью на основе комплексности, системности и согласованности всех направлений деятельности, уменьшающей неопределенность и закрепляющей предсказуемость социальных интеракций, их стратегическое планирование и прогнозирование». 
Контрольные вопросы

1. Каковы основные этапы развития российских связей с общественностью в рамках институциональной парадигмы?
2. Каковы особенности третьего этапы развития российских связей с общественностью в рамках институциональной парадигмы?

3. Чем характеризуется четвертый этап развития российских связей с общественностью в рамках институциональной парадигмы?
4. В чем заключается особенность современного (пятого) периода развития российских связей с общественностью, начавшийся после 2008 года?
5. Когда был принят Российский этический кодекс и нормативное закрепление статуса профессии «Специалист по связям с общественностью»?
***
В статье анализируется организация работы отделов по связям с общественностью в англоязычных странах. Прослеживается история становления связей с общественностью в США и Великобритании. Приводятся общие закономерности развития связей с общественностью в этих странах на каждом из этапов развития. 

Хабалев С.А. Организация работы отделов по связям с общественностью в англоязычных странах (на примере США и Великобритании) // Образование и наука без границ: социально-гуманитарные науки. 2016. № 3. С. 145–147.
Опыт организации работы отделов по связям с общественностью в органах государственной власти имеет принципиальное отличие от других областей взаимодействия в формате PR. На институт связей с общественностью в органах государственной власти возлагается задача удовлетворить как минимум три группы общественных интересов: общесоциальные, корпоративные и частные. Поэтому можно сказать, что перед подразделениями по связям с общественностью в государственных структурах стоят более масштабные задачи, чем, к примеру, в коммерческой сфере, где речь идет об удовлетворении корпоративного и частного интереса. Перед связями с общественностью в структурах власти стоит несколько наиболее важных задач, главные из которых – это налаживание сотрудничества между органами власти и обществом, изменение отношения людей к государственному аппарату. 
США и страны Европы стали местом зарождения и активного развития public relations. История становления и современное состояние связей с общественностью в англоязычных странах позволяет изучить опыт зарубежных государств в этой сфере. Как новое направление деятельности public relations зародилось и стало активно развиваться в США, затем распространилось на европейский регион, а потом и по всему миру. 
Впервые термин «public relations» был употреблен еще в начале XIX века в черновом варианте обращения к Конгрессу президентом Томасом Джефферсоном. Он считал, что подлинная демократия невозможна без налаженных отношений между властью и обществом. В годы правления Эндрю Джексона (1829–1833) у него впервые в американской истории появился пресс-секретарь Амос Кендал. В его функции входило написание речей для президента, работа над его положительным имиджем. С этого времени пресс-служба стала неотъемлемым атрибутом государственной власти. 
Следующим этапом развития связей с общественностью в США стало начало XX века, когда в 1917 году в стране появился Комитет по общественной информации. На него возлагалась задача оказывать влияние на общественное мнение, популяризировать те или иные идеи в американском обществе. В частности, в это время Комитет должен был распространить идеи о необходимости вступления США в Первую мировую войну. Долгое время в американской политике господствовала так называемая Доктрина Монро, главная идея которой заключалась в том, чтобы внешняя политика США была ограничена американским континентом. Поэтому вмешательство в европейский военный конфликт требовало подготовки общественного мнения и одобрения курса правительства большей частью общества. 
Новой вехой становления public relations в США становятся годы Второй мировой войны, когда в стране активно работала правительственная пропаганда, осуществляемая специально созданным Военным рекламным советом. По завершении войны Рекламный комитет продолжил свою деятельность под началом неправительственной организации – Совета по безопасности жизнедеятельности, который решал стратегические задачи мирного времени по продвижению и совершенствованию имиджа США, обеспечению главенствующей роли страны в мире. 
Зародившись в США, институт связей с общественностью получил распространение в Европе, в том числе и в Великобритании. В этой стране появление public relations связано с началом Второй мировой войны и созданием отдельного отраслевого ведомства – Министерства информации. Этот орган исполнительной власти должен был осуществлять информационную политику на территории страны. Главной его задачей было предоставление информации о ходе военных действий в нужном для государства контексте. После окончания войны в 1946 году Министерство информации было преобразовано в Центральное управление информации. Оно имело ряд ведомств по распространению необходимых материалов, предоставляло подразделениям информацию по вопросам технической рекламы, а также занималось подготовкой и созданием фильмов, фотоматериалов и публикаций, проведением выставок и т.д. К концу 1970-х гг. в Великобритании в каждом министерстве существовал отдел по связям с общественностью – пресс-службы. 
В настоящее время отделы по связям с общественностью стали неотъемлемым атрибутом работы органов государственной власти в США и Великобритании. В 2005 г. в Великобритании была создана Система правительственных коммуникаций, которая на данный момент является центром правительственной системы по связям с общественностью. В ее функции входит исследование информационного пространства и политической конъюнктуры, своевременное реагирование путем опубликования или рассылки необходимых материалов аудитории, предоставление населению ясной объективной информации о деятельности органов власти. 
В США в настоящее время главным институтом по связям с общественностью в масштабах страны выступает Информационное агентство (USIA). Главная задача этой структуры – распространение информации о достижениях Америки и ее народа в политической, культурной, экономической, социальной жизни, создание благоприятного образа о стране и власти. Также Информационное агентство предоставляет президенту страны отчеты об изменениях общественного мнения по ключевым вопросам внутренней и внешней политики. Для реализации задач, поставленных перед данной структурой, агентство использует все основные каналы коммуникации: телевидение, прессу, кино, выставки, презентации, пресс-конференции, а также всемирную сеть Интернет. 
Типичный правительственный отдел по связям с общественностью в странах Запада состоит из 4 отделов. Это отдел прессы, главная задачей которого является предоставление информации для отечественных и зарубежных СМИ. Второй отдел телевидения и радио, особенность его деятельности связана с техническим обеспечением работы радио- и телепрограмм. Третий отдел рекламы, его значение в организации работы отделов по связям с общественностью является ключевым. Отделы рекламы постоянно работают над созданием видеороликов, плакатов, афиш, брошюр, посвященных работе того или иного политического лидера, а также в целом органов политической власти. И последний, четвертый, – отдел брифингов. Сотрудники данного отдела трудятся над сбором необходимой информации о политике или органах государственной власти, а затем перенаправляют ее в отделы рекламы, прессы, телевидения и радио. Специалисты этой структуры работают с запросами, направляемыми в парламент, с обращениями граждан и общественных организаций в газеты и журналы по поводу политики правительства с целью учета общественного мнения при трансляции информации в СМИ. 
Институт связей с общественностью, зародившись в странах Запада, прочно вошел в политическую жизнь этих государств. Подобные структуры при органах государственной власти прошли длительную историю развития и внедрения в политический аппарат. Но в настоящее время институт связей с общественностью в органах государственной власти стран Запада является неотъемлемым атрибутом всей политической жизни, значение которого постоянно возрастает.
Контрольные вопросы

1. Чьи группы общественных интересов удовлетворяет институт связей с общественностью в органах государственной власти?
2. В какой стране зародилась и стала активно развиваться сфера пиара? 
3. Когда и кем был впервые употреблен термин «пиар»?
4. Чем характеризовался этап развития пиара в США в начале XX века?
5. С каким событием были связаны появление и развитие сферы связей с общественностью в Европе?
6. Как называется система, являющаяся центром правительственной системы по связям с общественностью в Великобритании? Каковы ее функции?
7. Что выступает в качестве главного института по связям с общественностью в США? Какова его основная задача?
8. Из каких отделов состоит правительственный отдел по связям с общественностью в странах Запада?
Тема 3. СЛУЖБЫ СВЯЗЕЙ 
С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ

[image: image4.emf] 


Новые общественные, политические, экономические, социальные отношения в России повлекли за собой развитие новых видов деятельности и, как следствие, появление новых профессий и изменение требований к традиционным профессиям.

Бабочиева М.Л., Лазарова Н.Ч. Профессиональные характеристики специалиста по связям с общественностью // Журналистика ХХI века: исторический опыт и современное развитие: сб. науч. тр. /  под ред. А.А. Магометова; Сев.-Осет. гос. ун-т им. К.Л. Хетагурова. Владикавказ, 2016. С. 167–179.
Важной характеристикой PR-деятельности является многомерность. Они могут иметь общие и специфические особенности, а функции зависят от системного социального назначения и роли. Вариативность трактовок самого понятия связей с общественностью отражает неоднозначность, подчеркивает сложность и емкость, в то же время является косвенным показателем значения, которое придается PR-деятельности. В современных условиях России ощущается потребность оптимизации PR-деятельности на основе учета широкого круга факторов, включая социальное знание. 
Переход от классической методологии PR-коммуникации к неклассической обусловлен: во-первых, рядом социокультурных и технологических факторов, во-вторых, усложнением практических PR-задач, для решения которых требуется основательная теоретическая база, и в-третьих, распространением неклассического подхода в социально-гуманитарном знании, в частности, в тех научных дисциплинах и областях знания, на которых базируется PR как комплексная область знания: философии, социологии, теории менеджмента и организационного развития. 
Неклассический подход в методологии PR-деятельности характеризуется постепенным переходом от опосредованного средствами массовой информации общения с общественностью к интегрированию компании в свои целевые аудитории, от взаимодействия с отдельными общественными группами к гармонизации социальной среды производственной деятельности компании в целом (концепция социальной ответственности компании). Если раньше PR-методики были направлены на формирование мнений и оценок для получения определенной реакции целевых аудиторий, то теперь репутационный менеджмент опирается на формирование более устойчивых образований, чем даже установка и стереотипы, – на комплекс приоритетных ценностей и устремлений, образцов мышления, стереотипов и стилей поведения отдельного человека. 
Переход к неклассической методологии PR-коммуникации обуславливает необходимость дальнейшей консолидации теоретической базы PR как теоретической дисциплины и области знания и укрепления механизмов взаимодействия специалистов по связям с общественностью с научным сообществом. Сложившаяся на рынке PR-услуг ситуация потребовала построения оптимизированной модели PR-специалиста. В качестве ориентиров выступают модели, понимаемые как совокупность требований к представителю определенной профессии (специальности), составленную с учетом личностных и профессиональных характеристик, необходимых для эффективного осуществления деятельности в современных условиях. 
В сложившейся ситуации значимым результатом становится развитие эффективных методов оценки качества специалистов, позволяющих сочетать целевые ориентиры и запросы работодателей и клиентов. Регламентация работы каждого сотрудника PR-подразделения является чрезвычайно важной и, в определенной степени, основополагающей задачей. От качества ее решения во многом зависит и качество реализации других, смежных задач. В конечном итоге это должно приводить к оптимизации выполняемых работ и, как следствие, к оптимизации профессионально-квалификационной структуры персонала. 
Исходя из функциональной специфики PR, признавая существование двух моделей – управленческой и коммуникативной, можно вывести единую, интегрированную модель деятельности PR-специалиста, совмещающую качества, умения, навыки управления и коммуникации, сформулировать единые профессионально важные, значимые личностные характеристики специалиста по связям с общественностью. 
По мнению Э. Бернейза (1930-е гг.), PR-специалист должен обладать особыми качествами, а точнее – их особым сочетанием. Это сочетание должно включать в себя цельный характер, здравый смысл и логику, способность к творчеству, правдивость и осторожность, объективность и глубокую заинтересованность в решении проблем, широту культуры, любознательность, способность к анализу и синтезу, интуицию, знание социальных наук и технологии PR. 
Другие классики PR считали, что такой специалист должен хорошо выражать свои мысли и уметь слушать других, быть наблюдательным, быстро схватывать и запоминать, понимать других людей, быть смелым и искренним, быть организованным и обладать организаторскими способностями, интеллектуальной и нравственной зрелостью, генерировать новые идеи, эффективно действовать в критических ситуациях, быстро принимать решения, уметь быстро и хорошо писать, хорошо разбираться в технологии бизнеса, разбираться в психологии, философии, искусстве, политике и текущих событиях, определять приоритеты и спокойно относиться к необходимости их изменения, не поддаваться влиянию авторитетов, но обладать чувством ответственности за интересы фирмы. 
Нетрудно заметить, что эти перечни содержат качества достаточно противоположные. Организатор PR должен обладать развитым здравым смыслом в сочетании с объективной необходимостью и способностью к адекватному пониманию критики. У него должен быть живой ум, в сочетании с богатым воображением, облегчающим понимание иной точки зрения и поиск нетривиальных решений. Он должен обладать организаторскими способностями и в то же время иметь способность к подготовительной работе в одиночку. Его характер должен быть невозмутимым, но психика достаточно подвижна и гибка, без чего невозможна публичная импровизация и быстрая реакция на кризисные ситуации. 
В работе PR-специалиста важное место занимает подготовка материалов для СМИ. Он должен уметь вести публичный спор, убедительно проводить, защищать и утверждать необходимую точку зрения. Все это требует определенных журналистских, редакторских, ораторских навыков, хорошего гуманитарного образования в сочетании с исчерпывающим знанием технологии и организации производства в отрасли деятельности фирмы. И все это в сочетании с развитым вкусом и чувством стиля. Все эти требования и пожелания формируют группы профессионально-личностных качеств PR-специалиста: коммуникативная культура и компетентность; управленческая компетентность; креативность. В связи с этим к профессионально важным качествам нужно отнести общительность, в основе которой лежат такие характеристики личности, как экстравертность, доминантность, уверенность в себе. К этой же группе относится наличие журналистских навыков, умение подготовить материал для СМИ как отражение информационной деятельности специалиста. Обладание высокой эмоциональной устойчивостью в проблемных ситуациях межличностного общения, умение создавать доверительные и прочные отношения являются следствием таких качеств, как культура общения, владение риторикой и ораторским искусством, мастерством презентаций и деловых переговоров. 

Необходимость творческого элемента в PR связана c нестандартностью оформления события и факта. Поэтому профессионально важными личностными характеристиками здесь становятся: новаторский взгляд на явления, сензитивность (чувствительность) в отношении нового, нестандартного, эмоциональной и вербальной активности. Учитывая специфику PR-деятельности, креативные требования предъявляются ко всем ключевым сотрудникам (см. табл. 2). 

Таблица 2

Возможная модель, отражающая требования к PR-специалисту 
	Название модели
	Характеристика

	Коммуникабельность
	Способность быстро инициировать коммуникативный контакт и поддерживать его на необходимом уровне в зависимости от задачи; психологическая готовность к сотрудничеству с группой с учетом ее ценностей и традиций – коллективизм; оптимальное представительство в общении естественно-эмоционального компонента («обаяние»), приветливости и дружелюбия; выносливость в условиях повышенных нервно-эмоциональных нагрузок, связанных с общением в неблагоприятной социальной среде; отсутствие выраженного эгоцентризма или враждебности

	Организованность
	Способность рационально организовывать и планировать деятельность свою и подчиненных; самодисциплина; последовательность, логичность и практичность в подходе к решению текущих задач; соблюдение принятых нормативов и регламентаций как гарантия надежности для деловых партнеров

	Лидерство
	Наличие личностных качеств лидера; способность возглавить группу для решения конкретных задач; самостоятельность в принятии решений и готовность нести ответственность за их последствия; амбициозность и стремление к статусному росту; авторитетность и требовательность; стрессоустойчивость; упорство и настойчивость в отстаивании своей позиции и интересов


Окончание табл. 2
	Название модели
	Характеристика

	Целеустремленность
	Способность стратегически грамотно ставить цели и достигать их независимо от обстоятельств; энергичность; волевые задатки; сопротивляемость внешним воздействиям

	Креативность
	Аналитический склад ума в сочетании с развитым воображением; независимость и оригинальность мышления; способность и стремление находить нетривиальные решения и генерировать идеи; критичность к общепринятым подходам (штампам и стереотипам); склонность к экспериментированию и новаторству; любознательность и чутье по отношению к новым, перспективным идеям и проектам

	Вербальный интеллект
	Лексический запас; способность к выявлению аналогий и установлению логических связей между различными видами вербальной информации; способность комбинировать знания из различных областей знаний, гибкость и скорость переключения вербального мышления; способность находить наиболее точное решение из ряда приблизительных; способность устанавливать логические закономерности по отношению к невербальным видам информации; способность к анализу и прогнозу (экстраполяции событий); способность разрабатывать и расшифровывать сложные алгоритмы; общий потенциал интеллектуального развития

	Толерантность
	Интуитивно-опытное знание человеческой психологии; знание и правильное применение социальных норм и стандартов; способность адаптироваться в различных социальных группах; гибкость коммуникативной тактики; деликатность, терпимость и терпеливость в общении

	Обучаемость
	Гибкость и активность интеллекта в целом; скорость усвоения новой информации и способность отказываться от непродуктивных стереотипов; способность к эффективному использованию, адекватному переносу и комбинированию информации из различных областей знания; элементы творческих способностей


Подходы к тому, что должен уметь специалист, какой теоретической подготовкой и практическим опытом он должен обладать для успешной работы, вызывают множество дискуссий. Многие считают, что цель обучения PR-специалиста – это, прежде всего, обеспечение объемом знаний и навыков в области методологии деятельности, достаточным для того, чтобы он смог работать самостоятельно в рамках проекта. Это должно включать: 
– способность изучить существующую у клиента ситуацию и наметить необходимые меры для ее улучшения (умение собирать и критически анализировать информацию, идентифицировать все аспекты проблемы, а затем разрабатывать практические меры для улучшения ситуации, используя воображение и творчество); 
– способность консультанта устанавливать отношения сотрудничества с клиентом, получать его согласие на изменения и компетентно способствовать их внедрению (умение легко налаживать контакты с людьми, понимание факторов, способствующих и препятствующих внедрению изменений, способность преодолевать сопротивление и доказывать правоту собственной позиции); 
– способности добиваться высокого мастерства в области будущей работы (знание всех теоретических аспектов своей работы, а также способность применить знание этих аспектов к решению проблем клиента).

Другие ученые, также выделяют несколько направлений про​фессиональных знаний и умений PR-специалиста. Прежде всего, это теория организации и управления, а также технологий и методов подготовки и осуществления консультационных процессов – прове​дения организационной диагностики, выработки решений проблем организаций, воплощения в жизнь этих решений. Кроме того, спе​циалисту по связям с общественностью неплохо обладать и узко​профильными знаниями, и умениями, относящимися к какой-то од​ной дисциплине, – экономическими, правовыми, социологическими и др. знаниями. Также PR-специалист должен обладать техникой профессиональной работы, определенными эмпирическими проце​дурами. Это могут быть навыки обработки распорядительной доку​ментации, владение способами построения сценария выработки ре​шений. Таким образом, можно предположить, что требования к раз​ным PR-специалистам могут варьироваться – в зависимости от уровня академического образования, опыта работы, специализации. 
Три основных группы знаний и навыков PR-специалиста: 
1. Предметные знания и умения, то есть то, в чем, собственно, PR-специалист может назвать себя экспертом, а именно: передовые технологии в области коммуникации, формирования и укрепления организационной культуры, финансового планирования, управления маркетингом, возможно, обучения и развития персонала.

2. Собственно, PR знания и умения – то есть знания и умения, касающиеся процесса, например, навыки диагностики ситуации, анализа данных, выработки рекомендаций и внедрения их и т. д. 
3. Навыки взаимодействия с людьми – умение слушать и слышать, техники постановки вопросов, обратная связь. 
Анализ степени выраженности и взаимной динамики проявления как отдельных качеств, так и блоков качеств позволяет прогнозировать: 
– профессионализм и успешность претендента на должность в зависимости от степени ответственности принимаемых решений; 
– потенциал карьерного роста и границы компетентности; – эффективное выполнение профессиональных функций, связанных с решением текущих задач и организационным обеспечением работы; 
– эффективное решение задач, связанных со стратегическим планированием развития организации, а также руководством проектами (направлениями), основанными на развитии новых технологий, требующими завоевания новых рынков, нетрадиционных подходов. 
Таким образом, профессиональное осуществление комплекса различных видов деятельности в PR предполагает использование определенного списка профессиональных качеств, которые относятся к категории важных. Предполагается, что комплексное описание профессии включает следующие направления: профессиограмма; должностная инструкция; квалификационная характеристика. Совпадение требований, содержащихся во всех указанных документах, и создает целостный образ идеального представителя профессии. 
Контрольные вопросы
1. Чем обусловлен переход от классической методологии PR-коммуникации к неклассической?
2. Каковы основные характеристики неклассического подхода в методологии PR-деятельности?
3. Какими качествами и/или их сочетанием, по мнению Э. Бернейза (1930-е гг.), должен был обладать PR-специалист?
4. Используя данные таблицы 2, укажите требования к кандидату, претендующему на должность PR-специалиста?
5. В чем заключается основная цель обучения PR-специалиста? Каковы ее составляющие?
6. Перечислите три группы знаний и навыков PR-специалиста.
***
В статье рассматриваются основные вопросы построения служб по связям с общественностью в коммерческом предприятии. Актуальность данной темы обусловлена спросом и развитием деятельности в данном направлении. Эффективное использование навыков и технологической базы PR создает благоприятные условия для принятия оптимальных управленческих решений. 
Мухамбетова И.С. Служба по связям с общественностью как технология коммуникационного обеспечения предприятия // Вестник науки и образования. 2017. № 4 (28). С. 113–116.
В мировой практике службы по связям с общественностью рассматриваются с различных сфер жизнедеятельности, являясь, связующим звеном между внутренними и внешними источниками коммуникационной связи компании (проекта) и т.д. Многие предприятия до сих пор сомневаются в необходимости создания пиар служб, ссылаясь на затраты и хлопоты, другие же предпочитают обратиться к внешним специалистам PR агентств для разовых мероприятий. 
Мониторинг и анализ компаний, имеющих в своем штате службу по связям с общественностью (отдел, департамент), доказывает на практических «кейсах» результативность данного шага на 92%. В сравнении, предприятия, не придавшие значение деятельности пиар службы, в 7 из 10 случаев терпят поражение в реализации своих проектов. В первую очередь PR-служба должна реализовывать определенную стратегию, разработанную согласно миссии компании. Суть данного требования состоит в том, что PR-служба всегда должна быть способна дать компетентный ответ на любой вопрос, касающийся работы организации или кого-либо из ее сотрудников. 
PR-служба всегда должна реагировать на происходящее, здесь действует принцип «всегда есть что сказать». Особенно велико значение этого момента в случаях, когда компания переживает какой-либо сложный для ее деятельности период. Так, например, в 1988 году широкой огласке было придано отравление огромного числа людей напитком Coca-Cola. На первом этапе компания не сочла нужным прокомментировать случившееся, а уже потом, через некоторое время, когда скандал набрал обороты, все департаменты вдруг выдали информацию, причем все комментарии отличались друг от друга. Такая неслаженность в работе вызвала еще большее недоверие общественности, поползли слухи о недобросовестности компании. Чтобы подобного не случилось, PR-служба должна не только вовремя реагировать на происходящее, но также и вести постоянный контроль и управление всеми коммуникациями компании как внутри нее, так и во внешней, окружающей ее среде, создавая определенный образ компании и ее руководства, соответствующий ее миссии. 

Практика PR изменяется от организации к организации. Нет единого шаблона ни для структуры, ни для диапазона деятельности, и приоритеты у каждого предприятия свои. Имеется ряд факторов, способных влиять на расстановку приоритетов в программах по PR-деятельности той или иной организации и на способы осуществления этой программы. Создание службы по связям с общественностью в предприятии дело достаточно трудоемкое, которое потребует, как моральных, так и материальных затрат. Необходимо найти специалиста, который возглавит службу и станет доверенным лицом руководителя компании. Авторитет руководителя службы по связям с общественностью должен быть непререкаемым перед сослуживцами. Чаще всего персонал службы набирается уже поэтапно, в зависимости от стратегических целей и задач компании, направленных на налаживание внутренних отношений и внешних коммуникаций. 

На сегодняшний день специфика коммуникационных технологий потерпела ряд значительных изменений. Тенденция с односторонней коммуникации сменилась на двухстороннюю симметричную коммуникацию. При одностороннем характере коммуникаций субъектом является организация. Именно интересы организации являются наиболее значимыми и на достижение ее целей ориентировано общение. Общественность же воспринимается как объект воздействия – т.н. манипулятивное общение сужает возможности взаимодействующих сторон в адекватном восприятии друг друга. 
В сравнении с двухсторонней симметричной моделью, где основания выступают для того, чтобы совместить в практике специалистов по связям с общественностью этичность с эффективностью на основе принципов диалогического общения. В этом случае устойчивый пролонгированный эффект оценивается уровнем понимания общественностью целей и задач организации, а организацией – интересов и потребностей общественности. Происходит переход от опосредованного средствами массовой коммуникации общения с общественностью к интегрированию компании в целевые аудитории, от взаимодействия с отдельными общественными группами – концепция социальной ответственности компании.
На сегодняшний день их основной задачей является достижение взаимопонимания между участниками коммуникационного процесса, где внимание заостряется на характеристиках и мотивационных установках коммуникатора и коммуниканта. Пиар в данном контексте выступает платформой для реализации технологий коммуникационного обеспечения, используя научно-техническую базу и технологические возможности PR служб. Совокупность методов и функций пиар направлены на укрепление позиций предприятия на рынке путем взаимодействия внутренних отношений и внешних коммуникаций. Примерами Внешней коммуникации могут служить пресс-релиз, посылаемый организацией в СМИ, публичные выступления представителя на пресс-конференции, издание информационного бюллетеня для аудитории, дни открытых дверей и т.п. 

Идеальная служба по связям с общественностью в крупной коммерческой организации должна находиттся в подчинении представителей топ-менеджмента и заниматься следующими вопросами: 
– подготовкой технического задания и организацией тендеров на проведение маркетинговых, социологических, политологических и прочих исследований, анализом их результатов; 
– разработкой программ по формированию общественного мнения или изменению его в пользу фирмы; 
– налаживанием корпоративных связей с общественностью, формированием имиджа фирмы среди населения, коммуникацией с лидерами, создающими общественное мнение, официальными политиками, лоббистами, деятелями культуры, учеными; 
– взаимодействием со СМИ, организацией пресс-конференций, подготовкой пресс-релизов, статей, брошюр, каталогов, бюллетеней, отчетов о коммерческой и общественной деятельности фирмы (спонсорство, благотворительность, пожертвования); 
– организацией презентаций фирмы и производимых ею товаров и услуг, семинаров, экскурсий на фирму, юбилеев; 
– внутрифирменными PR (оптимизацией кадровой политики фирмы, созданием системы внутрифирменного статуса, подготовкой материалов и изданием корпоративной газеты/журнала, поддержкой программ по работе с молодыми сотрудниками, ветеранами, пенсионерами, представителями разных национальностей и конфессий);

– участием в разработке и проведении акций социального, культурного, спортивно-оздоровительного характера, осуществлением мероприятий для сотрудников фирмы в нерабочей обстановке. 
Результаты службы по связям с общественностью являются основополагающим элементом построения коммуникационных отношений на предприятия. Посредством функций пиар осуществляется работа по созданию и укреплению внешних связей, поддержанию благоприятного имиджа и реализация стратегии в сфере информационной политики. Эффективная организация работы PR-службы позволяет четко и функционально проводить деятельность по формированию и поддержанию имиджа предприятия.
Контрольные вопросы
1. Что, в первую очередь, должна реализовывать PR-служба в ходе своего функционирования?
2.  Каковы факторы, способные влиять на расстановку приоритетов в программах по PR-деятельности той или иной организации?

3.  Какие общепринятые модели коммуникации приводит в пример автор статьи?
4. Что выступает в качестве субъекта в односторонней модели коммуникаций?
5. Какие вопросы должна решать идеальная служба по связям с общественностью в крупной коммерческой организации?
Тема 4. ПРАВОВЫЕ АСПЕКТЫ СВЯЗЕЙ 
С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ

[image: image5.emf] 


Законодательство РФ о рекламе состоит из настоящего федерального закона. Отношения, возникающие в процессе производства, размещения и распространения рекламы, могут регулироваться также принятыми в соответствии с настоящим законом иными федеральными законами, нормативными правовыми актами Президента РФ, нормативными правовыми актами Правительства РФ.
Федеральный закон от 13.03.2006 № 38-ФЗ «О рекламе» (ред. от 28.03.2017). [Электронный ресурс]. Режим доступа: www.consultant.ru. 
Целями настоящего федерального закона являются развитие рынков товаров, работ и услуг на основе соблюдения принципов добросовестной конкуренции, обеспечение в Российской Федерации единства экономического пространства, реализация права потребителей на получение добросовестной и достоверной рекламы, создание благоприятных условий для производства и распространения социальной рекламы, предупреждение нарушения законодательства РФ о рекламе, а также пресечение фактов ненадлежащей рекламы.
Общие требования к рекламе (ст. 5):
1. Реклама должна быть добросовестной и достоверной. Недобросовестная реклама и недостоверная реклама не допускаются.

2. Недобросовестной признается реклама, которая:

1) содержит некорректные сравнения рекламируемого товара с находящимися в обороте товарами, которые произведены другими изготовителями или реализуются другими продавцами;

2) порочит честь, достоинство или деловую репутацию лица, в том числе конкурента;

3) представляет собой рекламу товара, реклама которого запрещена данным способом, в данное время или в данном месте, если она осуществляется под видом рекламы другого товара, товарный знак или знак обслуживания, которого тождествен или сходен до степени смешения с товарным знаком или знаком обслуживания товара, в отношении рекламы которого установлены соответствующие требования и ограничения, а также под видом рекламы изготовителя или продавца такого товара;

4) является актом недобросовестной конкуренции в соответствии с антимонопольным законодательством.

Недостоверной признается реклама, которая содержит не соответствующие действительности сведения:

– о преимуществах рекламируемого товара перед находящимися в обороте товарами, которые произведены другими изготовителями или реализуются другими продавцами;

– о любых характеристиках товара, в том числе о его природе, составе, способе и дате изготовления, назначении, потребительских свойствах, об условиях применения товара, о месте его происхождения, наличии сертификата соответствия или декларации о соответствии, знаков соответствия и знаков обращения на рынке, сроках службы, сроках годности товара;

– об ассортименте и о комплектации товаров, а также о возможности их приобретения в определенном месте или в течение определенного срока;

– о стоимости или цене товара, порядке его оплаты, размере скидок, тарифов и других условиях приобретения товара;

– об условиях доставки, обмена, ремонта и обслуживания товара;

– о гарантийных обязательствах изготовителя/продавца товара;

– об исключительных правах на результаты интеллектуальной деятельности и приравненные к ним средства индивидуализации юридического лица, средства индивидуализации товара;

– о правах на использование официальных государственных символов (флагов, гербов, гимнов) и символов международных организаций;

– об официальном или общественном признании, о получении медалей, призов, дипломов или иных наград;

– о результатах исследований и испытаний;

– о предоставлении дополнительных прав или преимуществ приобретателю рекламируемого товара;

– о фактическом размере спроса на рекламируемый или иной товар;

– об объеме производства или продажи рекламируемого, или иного товара;

– об изготовителе или о продавце рекламируемого товара.

Реклама не должна побуждать к совершению противоправных действий; призывать к насилию и жестокости; иметь сходство с дорожными знаками или иным образом угрожать безопасности движения автомобильного, железнодорожного, водного, воздушного транспорта; формировать негативное отношение к лицам, не пользующимся рекламируемыми товарами, или осуждать таких лиц; содержать информацию порнографического характера.

Не допускается реклама (ст. 7):

1) товаров, производство и (или) реализация которых запрещены законодательством Российской Федерации;

2) наркотических средств, психотропных веществ и их прекурсоров, растений, содержащих наркотические средства или психотропные вещества либо их прекурсоры, и их частей, содержащих наркотические средства или психотропные вещества либо их прекурсоры;
3) взрывчатых веществ и материалов, за исключением пиротехнических изделий;

4) органов и (или) тканей человека в качестве объектов купли-продажи;

5) товаров, подлежащих государственной регистрации, в случае отсутствия такой регистрации;

6) товаров, подлежащих обязательной сертификации или иному обязательному подтверждению соответствия требованиям технических регламентов, в случае отсутствия такой сертификации или подтверждения такого соответствия;

7) товаров, на производство и (или) реализацию которых требуется получение лицензий или иных специальных разрешений, в случае отсутствия таких разрешений;

8) табака, табачной продукции, табачных изделий и курительных принадлежностей, в том числе трубок, кальянов, сигаретной бумаги, зажигалок;

9) медицинских услуг по искусственному прерыванию беременности.

Реклама в телепрограммах и телепередачах (ст. 14):
1. Прерывание телепрограммы или телепередачи рекламой, то есть остановка трансляции телепрограммы или телепередачи для демонстрации рекламы, должно предваряться сообщением о последующей трансляции рекламы, за исключением прерывания спонсорской рекламой.

2. При совмещении рекламы с телепрограммой способом «бегущей строки» или иным способом ее наложения на кадр транслируемой телепрограммы реклама не должна:

– занимать более чем семь процентов площади кадра;

– накладываться на субтитры, а также надписи разъясняющего характера.

3. Общая продолжительность распространяемой в телепрограмме рекламы (в том числе такой рекламы, как телемагазины), прерывания телепрограммы рекламой (в т.ч. спонсорской рекламой) и совмещения рекламы с телепрограммой способом «бегущей строки» или иным способом ее наложения на кадр телепрограммы не может превышать пятнадцать процентов времени вещания в течение часа.
4. Не допускается прерывать рекламой и совмещать с рекламой способом «бегущей строки» следующие телепередачи:

– религиозные телепередачи;

– телепередачи продолжительностью менее чем 15 минут.

Указанные выше телепередачи могут прерываться спонсорской рекламой непосредственно в начале и непосредственно перед окончанием таких телепередач при условии, что общая продолжительность такой рекламы не превышает тридцать секунд.
5. Не допускается прерывать рекламой, в том числе спонсорской рекламой, трансляцию агитационных материалов, распространяемых в телепрограммах и телепередачах в соответствии с законодательством РФ о выборах и законодательством РФ о референдуме.

6. В детских и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет не менее чем 15 минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью одна минута и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью одна минута. В детских и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет не менее чем 25 минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью полторы минуты и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью полторы минуты. В детских и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет не менее чем 40 минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью две с половиной минуты и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью две с половиной минуты. В детских и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет 1 час и более, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью три минуты и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью три минуты.

7. Трансляция в прямом эфире или в записи спортивного соревнования (в т.ч. спортивных матчей, игр, боев, гонок) может прерываться рекламой, в том числе спонсорской рекламой, только в перерывах в ходе спортивных соревнований или во время их остановок.
8. Иные телепередачи, в том числе художественные фильмы, могут прерываться рекламой таким образом, чтобы продолжительность каждого прерывания указанных телепередач рекламой не превышала 4 минуты.
9. В телепрограммах не допускается распространение рекламы в дни траура, объявленные в РФ.
При трансляции рекламы уровень громкости ее звука, а также уровень громкости звука сообщения о последующей трансляции рекламы не должен превышать средний уровень громкости звука прерываемой рекламой телепрограммы или телепередачи. Соотношение уровня громкости звука рекламы и уровня громкости звука прерываемой ею телепрограммы или телепередачи определяется на основании методики измерения уровня громкости звука рекламы в телепрограммах и телепередачах, утвержденной федеральным антимонопольным органом и разработанной на основе рекомендаций в области нормирования звуковых сигналов в телерадиовещании, утвержденных федеральным органом исполнительной власти, осуществляющим функции по выработке и реализации государственной политики и нормативно-правовому регулированию в сфере массовых коммуникаций и СМИ. 
Наружная реклама и установка рекламных конструкций (ст. 19):

1. Распространение наружной рекламы с использованием щитов, стендов, строительных сеток, перетяжек, электронных табло, проекционного и иного предназначенного для проекции рекламы на любые поверхности оборудования, воздушных шаров, аэростатов и иных технических средств стабильного территориального размещения (далее – рекламные конструкции), монтируемых и располагаемых на внешних стенах, крышах и иных конструктивных элементах зданий, строений, сооружений или вне их, а также остановочных пунктов движения общественного транспорта осуществляется владельцем рекламной конструкции, являющимся рекламораспространителем. Владелец рекламной конструкции (физическое или юридическое лицо) – собственник рекламной конструкции либо иное лицо, обладающее вещным правом на рекламную конструкцию или правом владения и пользования рекламной конструкцией на основании договора с ее собственником.

2. Рекламная конструкция должна использоваться исключительно в целях распространения рекламы, социальной рекламы.

3. Распространение рекламы на знаке дорожного движения, его опоре или любом ином приспособлении, предназначенном для регулирования дорожного движения, не допускается.

4. Разрешение на установку и эксплуатацию рекламных конструкций на объектах культурного наследия (памятниках истории и культуры) народов РФ, их территориях, выданные до дня вступления в силу данного документа, действуют до истечения срока их действия. Распространение наружной рекламы на объектах культурного наследия (памятниках истории и культуры) народов РФ, включенных в единый государственный реестр объектов культурного наследия (памятников истории и культуры) народов РФ, их территориях допускается в случаях и на условиях, которые предусмотрены Федеральным законом от 25 июня 2002 года № 73-ФЗ «Об объектах культурного наследия (памятниках истории и культуры) народов Российской Федерации», с соблюдением требований к рекламе и ее распространению, установленных настоящим законом.

5. Рекламная конструкция и ее территориальное размещение должны соответствовать требованиям технического регламента.
Органы местного самоуправления муниципальных районов или городских округов утверждают схемы размещения рекламных конструкций на земельных участках независимо от форм собственности, а также на зданиях или ином недвижимом имуществе, находящихся в собственности субъектов РФ или муниципальной собственности. Схема размещения рекламных конструкций является документом, определяющим места размещения рекламных конструкций, типы и виды рекламных конструкций, установка которых допускается на данных местах. Схема размещения рекламных конструкций должна соответствовать документам территориального планирования и обеспечивать соблюдение внешнего архитектурного облика сложившейся застройки, градостроительных норм и правил, требований безопасности и содержать карты размещения рекламных конструкций с указанием типов и видов рекламных конструкций и технических характеристик рекламных конструкций.
Антимонопольный орган осуществляет в пределах своих полномочий госнадзор за соблюдением законодательства РФ о рекламе:

1) предупреждает, выявляет и пресекает нарушения физическими или юридическими лицами законодательства РФ о рекламе;

2) возбуждает и рассматривает дела по признакам нарушения законодательства РФ о рекламе.
Нарушение физическими или юридическими лицами законодательства Российской Федерации о рекламе (ст. 38) влечет за собой ответственность в соответствии с гражданским законодательством. Лица, права и интересы которых нарушены в результате распространения ненадлежащей рекламы, вправе обращаться в установленном порядке в суд или арбитражный суд, в том числе с исками о возмещении убытков, включая упущенную выгоду, о возмещении вреда, причиненного здоровью физических лиц и (или) имуществу физических или юридических лиц, о компенсации морального вреда, о публичном опровержении недостоверной рекламы (контррекламе).

В случае установления антимонопольным органом факта распространения недостоверной рекламы и выдачи соответствующего предписания антимонопольный орган вправе обратиться в установленном порядке в суд или арбитражный суд с иском к рекламодателю о публичном опровержении недостоверной рекламы (контррекламе) за счет рекламодателя. Нарушение рекламодателями, рекламопроизводителями, рекламораспространителями законодательства РФ о рекламе влечет за собой ответственность в соответствии с законодательством РФ об административных правонарушениях. 

Суммы штрафов за нарушение законодательства РФ о рекламе и неисполнение предписаний антимонопольного органа зачисляются в бюджеты бюджетной системы РФ в следующем порядке:

1) в федеральный бюджет – 40 %;

2) в бюджет субъекта РФ, на территории которого зарегистрированы юридическое лицо или индивидуальный предприниматель, допустившие нарушение законодательства РФ о рекламе, – 60%.
Контрольные вопросы

1. Каковы генеральные цели ФЗ № 38 «О рекламе»?
2. Какие требования согласно федеральному закону предъявляются к рекламе?

3.  Какую рекламу согласно федеральному закону относят к недобросовестной рекламе?
4. Реклама каких товаров запрещена в РФ согласно ФЗ?
5. Что относится к наружной рекламе?
6. Какие телепередачи не допускается прерывать рекламой и совмещать с рекламой способом «бегущей строки»?
7. Какова сумма штрафов за нарушение законодательства РФ о рекламе?
Тема 5. ОБЩЕСТВЕННОСТЬ 
и ОБЩЕСТВЕННОЕ МНЕНИЕ В СФЕРЕ 
СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
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Грамотное управление общественным мнением способно повлиять на общественные отношения и гарантировать достижение конкретной цели, при этом очень важно грамотно продумать, как и чем правильнее будет воздействовать на общественность для достижения именно того результата, ради которого было предпринято воздействие на общественное мнение.

Комиссарова А.В. Воздействие на общественность и общественное мнение с целью управления общественными отношениями // Современные научные исследования: актуальные вопросы, достижения и инновации: сб. ст. Пенза, 2017. С. 252–258

В теории пиара (PR) под общественным мнением понимается коллективное оценочное суждение той или иной группы общественности по поводу социально значимых проблем, в котором проявляется ее отношение к событиям и фактам, связанным с деятельностью базисного субъекта PR. Одной особенностью общественного мнения является то, что его носитель – это группы общественности. Вторая особенность заключается в том, что общественное мнение в теории PR рассматривается во взаимосвязи с конкретным базисным субъектом. Общественность – это группа людей, во-первых, оказавшихся в логичной неразрешенной ситуации, во-вторых, сознающих неопределенность и проблематичность ситуации и, в-третьих, реагирующих определенным образом на создавшуюся ситуацию. 
Общественное мнение формируют конкретные группы людей. Позитивная эталонная группа – это та часть или воображаемая группа, которая служит образцом для подражания, привлекательным эталоном. Негативная эталонная группа – это реальная или мнимая группа, выступающая в качестве отталкивающего примера. Информационная референтная группа – эта та группа людей, чьей информации мы доверяем. 
Основу содержания общественного мнения составляют события, процессы, явления, факты, которые отвечают некоторым требованиям (критериям). Также они называются объектом общественного мнения, социальные группы, отражающие эти события, процессы, явления и факты – субъектами общественного мнения. 
Первый критерий связан с интересами субъекта. В соответствии с этим критерием объектом общественного мнения могут стать лишь те явления, которые затрагивают интересы личности или социальной группы как разновидности тех или иных групп общественности. 
Второй критерий связан с многозначностью явлений – в объект общественного мнения могут быть включены лишь те явления, которые имеют неоднозначное толкование. 
Третий критерий связан с компетентностью субъекта – объектом общественного мнения могут стать лишь те явления, которые доступны знанию и осмыслению людей, составляющих субъект общественного мнения. С содержанием общественного мнения связана его форма. Основной формой общественного мнения являются оценочные суждения во всей полноте своего вербального и невербального выражения. Полнота вербального и невербального выражения общественного мнения может быть объяснена его структурой. 
В структуре общественного мнения выделяют три основных компонента: рациональный, эмоциональный и волевой. Основу рационального компонента общественного мнения составляют знания об объекте. Основу эмоционального компонента общественного мнения составляют эмоциональное восприятие объекта и эмоциональные переживания, которые проявляются в коллективных чувствах и настроениях. Основу волевого компонента общественного мнения составляют общественная воля и воля личностей, входящих в субъект общественного мнения. 
Жизненный цикл общественного мнения проходит три стадии – возникновения и формирования, функционирования, убывания. Каждая стадия имеет свою внутреннюю структуру, которая разделяется на несколько этапов. Стадия возникновения и формирования общественного мнения включает следующие этапы: зарождение индивидуальных мнений – обмен мнениями – кристаллизация общей точки зрения – объективация сложившегося мнения. На этапе зарождения индивидуальных мнений проявляется широкий интерес множества индивидов к потенциальному объекту общественного мнения, происходит формирование индивидуальных заинтересованных оценочных суждений, возникает потребность выразить свою оценку. На этапе обмена мнениями идет активное обсуждение проблемы, происходит столкновение мнений в форме дискуссий и споров. В ходе дискуссий идет процесс зарождения групповых мнений, среди которых выделяются свои лидеры. На этапе кристаллизации общей точки зрения в ходе продолжающихся дискуссий и борьбы групповых мнений происходит интеграция всех индивидов или большинства вокруг единой точки зрения, которая сформировалась в процессе обсуждения на основе совпадающих оценочных мнений. 
Этапы возникновения и формирования общественного мнения зачастую протекают одновременно с различными формами взаимопереходов в развитии индивидуального и группового и мнения. Основными механизмами формирования общественного мнения являются внушение, убеждение, заражение, подражание и др. 
Социальное управление охватывает воздействие на деятельность людей, объединенных в группы, коллективы с их различными интересами. Оно воздействует на общество с целью его упорядочения, совершенствования и развития и обусловлено общественным характером труда, а также необходимостью общения людей в процессе труда и жизни. Возникновение управления как особого вида общественной деятельности обусловлено появлением и развитием разделения труда, которое специализировало труд производителей и коллективов. В социальном управлении, в отличие от других видов, главными компонентами выступают либо люди как члены различных организаций, либо организационные подразделения в целом. Индивиды могут выступать субъектами и объектами управления. 

Субъектом управления является источник управленческой активности, направленной на определенный объект управления. Им может выступать как отдельный индивид, так и социальная группа. Объектом управления может быть часть объективной действительности, на которую направлено управленческое воздействие. Им так же может выступать как отдельный индивид, так и социальная группа. Между объектом и субъектом управления существует взаимодействие и взаимовлияние. 
Таким образом, социальное управление – это непрерывный процесс воздействия руководителя (субъекта управления) на организованную группу людей или на кого-либо из этой группы в отдельности (объект управления) по организации и координации их совместной деятельности для достижения наилучших результатов. Чтобы обеспечить обратную связь между адресантом и адресатом, используются: опросы общественного мнения, письма, отклики, пресс-конференции, презентации, «круглые столы». Общественное мнение принадлежит к числу явлений, которые в настоящее время подвержены всестороннему анализу и строгому определению. 
Контрольные вопросы

1. Что такое «общественность» и «общественное мнение»?
2. Каковы особенности категории «общественное мнение»?
3. Что составляет основу содержания общественного мнения?
4. Что/кто может выступать объектом общественного мнения?
5. Какие компоненты входят в структуру общественного мнения?
6. Каковы этапы жизненного цикла общественного мнения?

7. Что понимается под категорией «социальное управление»?
***

В статье представлен анализ причин популярности виртуальных сетей среди подростков. Наряду с освещением основных теоретических подходов к проблеме представлены результаты опроса московских старшеклассников. Показано особое значение рекреационных возможностей социальных сетей для подростков.
Гуркина О.А., Мальцева Д.В. Мотивы использования виртуальных социальных сетей подростками // Социологические исследования. 2015. №5. C. 123–130. 
Виртуальные социальные сети представляют собой относительно новое явление: официальной точкой отсчета их истории считается 2004 г. (запуск Facebook). Впоследствии популярность наряду с ним получили международные социальные сети MySpace, Twitter, отечественные – ВКонтакте и Одноклассники.

В исследованиях социальных сетей выделяются два подхода. Сторонники первого делают акцент на их технической стороне – социальные сети – это веб-платформы, позволяющие пользователям: 1) создавать открытые или полуоткрытые профили в рамках данной платформы; 2) формировать список пользователей, разделяющих определенные социальные связи; 3) просматривать и отслеживать связи других пользователей. 
В рамках другого подхода социальные сети трактуются как «виртуальные сообщества, позволяющие устанавливать связи и взаимодействовать друг с другом с определенными целями или просто для совместного времяпрепровождения». Так или иначе данные «поселения» имеют отличительные признаки, отделяющие их от форумов, сайтов-знакомств или онлайн-игр. Помимо приведенных выше ключевых характеристик к ним относят: 1) возможность достижения совместной цели путем кооперации (например, создание групп по интересам внутри социальных сетей); 2) возможность обмена ресурсами (к примеру, информацией); 3) возможность удовлетворения потребностей за счет накопления ресурсов (например, путем участия в социальной сети можно обзаводиться новыми знакомыми и тем самым удовлетворять потребность в общении). 

Социальные сети на протяжении нескольких лет являются лидерами популярности среди социальных медиа. По частоте использования они догоняют поисковый сервис Яндекс и почтовый Mail.ru В 2013 г. из 61 млн российских интернет-пользователей 82% зарегистрированы в социальных сетях. 
Особое значение социальные сети имеют для подростков, так как там сконцентрированы инструменты самовыражения, общения, поиска друзей. По сути, возможности, предоставляемые сетями, как нельзя лучше отвечают потребностям подросткового возраста – общению со сверстниками, преодолению чувства одиночества, поиску идентичности. Сам факт регистрации в сетях не дает исчерпывающей информации о явлении. Лучше свидетельствует о мере включенности количество времени, проведенное в социальных сетях. В 2012 г. Россия заняла первое место по продолжительности пребывания населения в социальных сетях: по данным ComScore, россияне проводят там в среднем 12,8 часов в месяц. 
Подходы к исследованию мотивов использования социальных сетей можно разделить на две группы: социологический и социально-психологический. Массовое увлечение людей социальными сетями побудило исследователей искать теоретические конструкты, в рамках которых можно объяснить подобное поведение. Для данных целей американские социологи применили теорию обоснованного действия. Согласно ей, фактическое поведение индивида складывается из четырех составляющих: социальной установки, социальной нормы, намерения и собственно действия. Апробация этой модели показала, что намерение использовать социальные сети зависит от наличия положительной социальной установки на подобное поведение. Исследователи также обнаружили решающее значение закрепленных социальных норм поведения: если многие члены референтной группы используют социальные сети, то, вероятнее всего, сам индивид также примет решение завести аккаунт. Это положение подтверждается и данными исследований в подростковой среде, в них подчеркивается решающая роль социальных норм, принятых в группе сверстников. Согласно данным, общение в социальных сетях близко по характеристикам к межличностному: респонденты отмечали ощущение непосредственного контакта и чувство личного участия и так далее. Большинство используют социальную сеть Facebook для того, чтобы получить мгновенную связь с друзьями. 
Среди зарубежных исследователей особенно популярна теория «Использование и удовлетворение», применяемая для объяснения использования средств коммуникации (радио, телевидение, Интернет и т.д.). Данная концепция исходит из предположения, что использование тех или иных медиа происходит в силу желания удовлетворить некие потребности. 
Применительно к социальным сетям можно говорить о движущей силе мотивов общения и поиска социальных связей, развлечения и поиска информации. Используя данный подход, А. Джойсон выявил ключевые мотивы использования социальных сетей: 
1) поддержание социальных связей: общение с друзьями и знакомыми; 
2) поиск идентичности – мотив аффилиации – принадлежность к группе, поиск людей по интересам;
3) потребление контента (игры, приложения);
4) социальное расследование или мотив «подглядывания», включающий в себя наблюдение за профилями других пользователей и знакомства с новыми людьми;

5) серфинг в социальных сетях (просмотр страниц других пользователей); 
6) выкладывание и просмотр фотографий; 
7) обновление статусов, включающий в себя просмотр новостной ленты друзей. 
При изучении влияния социально-демографических факторов часто обращается внимание на национальные и культурные различия в использовании социальных сетей, гендерные особенности поведения в них. Женщин чаще привлекают возможности общения, тогда как мужчины мотивированы такими возможностями, как просмотр фильмов и прослушивание музыки. В рамках социально-психологического подхода делается акцент на изучении связей между индивидуальными особенностями пользователей и характером отношений, устанавливаемых в социальных сетях. Некоторые ученые полагают, что всех пользователей можно разделить на две группы: тех, чьи виртуальные взаимодействия в целом отражают структуру реальных отношений, и тех, кто компенсирует собственную социальную неуспешность за счет социальных сетей. 
Отдельную ветвь образуют психологические исследования особенностей использования социальных сетей, в рамках которых рассматривается взаимосвязь таких характеристик личности, как экстраверсия/интроверсия, доброжелательность, добросовестность, нейротизм и открытость опыту с мотивами использования социальных сетей. В этих рамках исследуется влияние социальных сетей на самооценку, чувство одиночества, нарциссизм. 
Что касается отечественного опыта, здесь можно отметить классификацию мотивов общения в социальных сетях О.М. Шахмартовой и И.В. Недовишиной, которые разделили их на две группы: внутренние и внешние. К внутренним мотивам относятся содержательные и структурные стороны общения: получение информации, накопление социального капитала в виде знакомств. Внешними, то есть социально обусловленными, мотивами являются желание утвердиться за счет количества друзей, получение статуса в референтной группе за счет регистрации в популярной социальной сети. Авторы указали на важную характеристику поведения подростков – стремление к завоеванию определенных позиций среди сверстников.
Исследовательский проект «Роль виртуальных социальных сетей в жизни современного школьника» был осуществлен в марте-сентябре 2013 г. Основная цель исследования – анализ интересов и потребностей учащихся, реализуемых в виртуальных социальных сетях, функциональная роль онлайн-взаимодействий и мотивации участия в них. Опрошены 356 учеников 10-х классов (девушки – 55%, юноши -45%) и 100 родителей учащихся.
Согласно полученным данным, ведущий мотив использования социальных сетей подростками – коммуникативный (80%). Познавательная составляющая используется в два раза реже: 43% старшеклассников руководствуются мотивом жизненного любопытства («быть в курсе событий из жизни друзей»), 44% привлекает возможность быстрого поиска интересующей информации (см. рис.). Мотив аффилиации (направленная потребность принадлежности к группе), занявший третье место, отражает одну из ключевых потребностей подростков – быть включенным в сообщество, где разделяются некие общие взгляды (этот вариант выбрали 43%).
Мотив рекреации – ведущий в структуре: сети помогают школьникам непринужденно скоротать время на неинтересных уроках (38%) и расслабиться после учебы (40%). Только 18% учащихся и 22% родителей отметили важность данных факторов. 
[image: image7.jpg]0

3710 nerkuii cnocob Bcerga octaBaTbCst

Ha CcBSA3W 1 obLaTbCs... |
B coumanbHbIX CETAX MOXHO 6bICTpO HanTn

MHTEPECYHIOLLYIO MH(OPMALMIO,

Byﬂ,y‘-ll/l B coUManbHbIX CEeTAX, Nerko

OCTaBaTbCA B Kypce COObLITUI B KU3HW ,u,pysel?l

Byayuu B coumanbHbIX ceTsix, nerkow 43
OCTaBaTLCA B Kypce COBbITUIA B XW3HW Apy3eil

B coumanbHbIX CETAX NpoLLe HanuTu noaen
no nHTepecam, eaUHOMbILLIEHHUKOB

CoumarbHble CeTu - 3To MecTo, cBoGogHoe

OT KOHTPOIA B3POCIbIX
CoumanbHble ceTy No3BonsaT paCCJ'Ia6V|TbCF|

nocne y4ebbl

CoumanbHble ceTy NomorarT CKopoTaTb
BpeMA Ha HEMHTEePECHbIX YpOKax

370 cnocob n3bexartb ogMHo4YecTBa

3710 MoOgHO

B coumanbHbIX ceTax nerye, 4em B peaan0|7|
XWU3HW, HAUTWU KOMMAHWIO ANS...

B coumanbHbIX CETSAX MOXHO ObITb
KeM YrogHo
B coumanbHbIX ceTax npoLLle NposiBUTb
CBO UHAMBIMAYANBHOCTb
B coumanbHbIX CeTSX MOXHO 0bsLaTbcs
co “3Be3gamu” (M3BECTHLIMY NHOALMMN)
B coumanbHbIX ceTsx nerdye 4oobutbes
ycnexa/nonynspHocTu
B coumanbHbIX CETSIX Nlerye HanuTn
nobumoro/nodéumyro

B coumanbHOM ceT MOXHO HamTK cnocob
peLLnTb CBOM NOBCEOHEBHbIE NPOGnembI

Iipyroe

38prﬂHﬂPOCb OTBETUTb

66
44
45
42
44
38
34
35
23
20
17
16
16
13
B Yuawmecs

1 Pogutenu

80

00%




Рис. Мотивы присутствия школьников в социальных, сетях с точки зрения 
учащихся (N = 356) и родителей (N = 100) (в % от групп) 

Фактор свободы в социальных сетях оказался решающим для существенной доли учащихся: с утверждением «социальные сети – это место, свободное от контроля взрослых» согласились 44% школьников и 15% родителей. В социальных сетях можно безнаказанно делать то, что недопустимо в реальной жизни (высказать негативное мнение, насмехаться над кем-нибудь/чем-нибудь и т.п.). 
Использование социальных сетей в качестве средства от одиночества привлекает 35% старшеклассников. Здесь имеет место существенное расхождение с мнением родителей: только 13% отметили данную альтернативу, т.е. большинство представителей старшего поколения недооценивает данную функцию социальных сетей. По мнению 34% школьников, причина регистрации в социальных сетях не скрывается за глубинными мотивами: это модное явление, подростки становятся пользователями, просто следуя мейнстриму. В сетях зарегистрированы интернет-пользователи из разных стран. Не выходя из дома, можно познакомиться с интересными людьми, наладить деловые связи, выстроить отношения с представителями противоположного пола. И хотя в этом возможности соцсетей практически безграничны, данная группа мотивов (мотивов знакомств) не получила поддержки большинства школьников. 
Социальные сети представляют собой одно из самых открытых и насыщенных возможностями самовыражения пространств в Интернете. Для подростков мир виртуальных сетей притягателен предоставляемой свободой: свободой от правил и ограничений взрослого мира, свободой для проявления желаний и потребностей зачастую социально неодобряемых. 
Контрольные вопросы

1. Какие потребности реализуют подростки в соцсетях?
2. Какое событие принято считать начальной (отправной) точкой отсчета запуска виртуальных социальных сетей?

3. Какие подходы используются в исследовании соцсетей?

4. Каковы основные потребности, которые удовлетворяются подростками при использовании социальных сетей?

5. В чем заключается суть теории самодетерминации?
6. Каковы мотивы использования социальных сетей?

7. Каковы основные мотивы присутствия школьников/родителей в социальных сетях? 

Тема 6. КОММУНИКАЦИЯ В СФЕРЕ СВЯЗЕЙ 
С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ

[image: image8.emf] 


Современный пресс-релиз обладает мультимедийностъю, интертекстуальностью, широкой целевой аудиторией, адаптивностью к разным медиаформатам и мультиплощадочностъю. Названные свойства позволяют пресс-релизу оставаться ведущим жанром PR-коммуникации. 
Горновая В.А. Пресс-релиз как ведущий жанр PR-коммуникации // Знак: проблемное поле медиаобразования. 2016. №3. С. 51-56. 
С распространением Интернета термин «пресс-релиз» модифицировался. Главным образом это связано со сменой коммуникативной направленности. Ранее теоретики констатировали, что адресатом такого PR-сообщения является журналист и задача пресс-релиза сообщить новость таким образом, чтобы она была опубликована полностью или частично в СМИ и/или Интернете, заинтересовала журналиста и побудила его обратиться за комментариями и дополнительной информацией. 
В современных исследованиях стало преобладать понимание пресс-релиза как сообщения, содержащего важную новость или полезную информацию для широкой аудитории. Иными словами, повсеместно адресатом пресс-релиза, помимо сообщества медиапрактиков, стал широкий круг граждан, предпочитающих напрямую получать сведения от организаций – без посредничества средств массовой информации.
В связи с этим претерпела изменения классификация пресс-релизов. Их предложили разграничивать на профильные, то есть адресованные профессиональному сообществу, и общие – для широких групп целевых аудиторий, часто с раскрытием социально значимых вопросов. Развивая тему, М.В. Луканина говорит о традиционных и социальных пресс-релизах. Первые написаны официальным языком и предназначены для отправки в редакции СМИ посредством электронной почты. Интернет в этом случае используется PR-специалистом как канал передачи данных. Не напрямую целевой аудитории, а посреднику – прессе.
В зависимости от информационного повода пресс-релизы подразделяются на анонсы, новости (ньюс-релизы) и информационные пресс-релизы о текущем, еще не завершенном событии.
Универсальным свойством пресс-релиза является главенствующая роль письменной коммуникации, которая «привносит ясность и четкость в тексты, зафиксированные на бумажных или электронных носителях, ориентируясь на долгосрочную перспективу присутствия в информационном поле».
В последнее время наиболее заметна мультимедиатизация пресс-релиза. Это проявляется в дополнении привычного, текстового формата подачи PR-события фото, аудио и видеоматериалами, гиперссылками. Технологии мультимедиа позволяют PR-специалистам наиболее полно раскрыть информационный повод и, поскольку мы говорим о расширении целевой аудитории, способствуют привлечению внимания пользователей сети Интернет. Т.В. Анисимова в этом отношении предлагает вести речь о жанре интернет-релиза, который отличается от традиционного и формой, и содержанием: «адресацией непосредственно целевой аудитории (а не журналистам), возможностью актуализации хронологической номинации времени (а не только хронографической), более свободной композицией текста».
В целом, по наблюдениям исследователей структура текстовой части пресс-релиза осталась прежней. Тексту предшествует шапка, содержащая наименование организации, название ее PR-структуры, логотип. Вариативно расположение контактов: они размещены либо в шапке, либо в футере («подвале») сообщения, либо в конце текста. Большинство пресс-служб указывают дату распространения PR-сообщения. Обязательным становится указание ссылок на сайт организации и ее представительства в социальных сетях. При этом в большинстве случаев PR-служба не ведет индивидуальную работу с каждой площадкой. Ключевую роль играет сайт и почтовая рассылка, а в социальных сетях осуществляется дублирование публикаций сайта. 

Следование стандартам Интернет-сообщений наиболее четко прослеживается в содержательной части пресс-релизов. По объему в большинстве случаев они не превышают одной страницы (одного-двух скроллов) – это 3000 знаков, несколько абзацев из 3–5 предложений с 7–10 словами в каждом. Краткость позволяет достичь «грамотное использование системы изобразительно-выразительных средств, в малом грамматическом объёме способных выразить широкий спектр семантических реализаций. С точки зрения исследователя, использование изобразительных и выразительных средств наиболее уместно в заголовке пресс-релиза. Как и в случае с журналистским материалом, здесь, в первую очередь, важно привлечь внимание аудитории, убедить в необходимости прочесть сообщение целиком.

Особую роль в содержательной части пресс-релиза играет лидер-абзац, который должен быть «кратким, ясным и включать в себя сумму всех фактов, изложенных в тексте. На долю заголовка приходится до 70% общего смысла информации». Нередко текст состоит из гиперссылок, помимо навигации по сайту организации и ее представительствам в социальных сетях, ведущих на предыдущие сообщения в СМИ по данной теме, профили спикеров, фото-, аудио- и видеоматериалы и прочее. Таким образом, в ряде случаев гиперссылки заменяют традиционную заключительную часть PR-сообщений – справку. Каждая гиперссылка ведет на страницу с углубленным перечнем сведений по тому или иному аспекту описываемой темы.
Включение в PR-сообщение фото-, аудио- и видеоматериалов, с одной стороны, предполагает подключение нескольких сотрудников к подготовке пресс-релиза либо расширение традиционного функционала одного PR-специалиста. Чаще в пресс-службах практикуется второй вариант. Это связано с вопросом оплаты труда, сложностями предоставления транспорта команде сотрудников и другими факторами. Есть сайты с маркировкой, обозначающей наличие в публикации медиа определенного типа, например, сайт Челябинского государственного университета csu.ru. Большинство пресс-релизов дополняется фотоматериалами. Реже присутствуют видеозаписи. 

Отдельно следует упомянуть о случаях, где съемка неуместна или запрещена. Также в ряде случаев съемка нецелесообразна, например, если на событии присутствуют корреспонденты телекомпаний, а также если организация ведет сотрудничество только со СМИ, редакционная политика которых предполагает только размещение собственного видеоконтента. Исключение составляют оперативные кадры с эксклюзивной видеоинформацией.

В качестве второго отличительного свойства пресс-релиза как ведущего жанра PR-коммуникации предлагаем выделить интертекстуальность. Интертекст выполняет ряд функций: отсылочная (связь с ранее опубликованными текстами); информативная (сообщение дополнительной информации); оценочная (сообщение положительно-оценочной информации, не характерное для классического пресс-релиза); интерпретационная (один текст привлекается для оценки другого); апеллятивная (ссылка на прецедентный текст, содержащий чье-либо авторитетное мнение, способное укрепить имидж организации в глазах целевой аудитории); демонстративная (акцент на заботе о клиентах).
В буквальном смысле отсылки к тем или иным фактам позволяют осуществить гиперссылки, о чем говорилось ранее. Классический вариант оформления интертекста – справка, следующая за основной частью пресс-релиза.

Включение интертекста в пресс-релиз способствует более продуктивному взаимодействию PR-специалиста с аудиторией, позволяет включиться в информационный поток в любой момент и за счет пояснений добрать недостающую информацию. В случае осведомленности в истории вопроса пользователь сосредотачивает внимание только на новой информации.

В-третьих, напомним, адресатом современного пресс-релиза становится широкая целевая аудитория. Это достигается благодаря ранее описанной адаптации PR-сообщений к законам сети Интернет. Сегодня «путь новости от автора до адресата значительно сократился, причем из колеи с двумя конечными пунктами (автор и «общественность») он превратился в сложную разветвленную систему дорог, которая пролегает, разделяясь, от источника к любому числу приемников (автор и множество конкретных людей) и обратно». Стоит подчеркнуть, что помимо журналистов и «простых» читателей в круг потребителей PR-информации включаются такие категории, как аналитики, блогеры, потенциальные рекламодатели и прочие группы людей любого возраста, достатка и геолокации. Именно поэтому становится необходимым присутствие организации не только на собственном сайте, но и на платформах, предназначенных для разных сегментов аудитории. Так, профессиональное сообщество сконцентрировано в Facebook, а более молодая и менее подготовленная аудитория расположена в социальной сети «ВКонтакте». 
Широта аудитории диктует языковые особенности контента. Как мы отмечали ранее, он должен быть лаконичен. Язык PR-сообщения должен быть прост и понятен и максимально отдален по стилю от официального документа со сложными языковыми конструкциями и узкоспециальными терминами. Предпосылками эффективного обнародования PR-сообщения становятся общественная значимость рассматриваемого вопроса и исчерпывающее раскрытие проблемы. Важно, что в связи с распространением PR-сообщений в сети Интернет возникает необходимость модерации комментариев к ним и диалога с аудиторией. 
Следующее свойство современного PR-текста – адаптивность к разным медиаформатам. Это становится возможным, поскольку PR-сообщение выступает в качестве переходного явления, которому «в разной мере присущи свойства официального документа, журналистского произведения и рекламного текста». Под адаптивностью в данном контексте мы понимаем способность пресс-релиза подстраиваться под нужды журналиста-новостника и журналиста-аналитика, служить отправной точкой в работе над заметкой и статьей, корреспонденцией и обзором на телевидении и в печатном издании, на радио и в Интернет-СМИ.

Адаптивность может быть обусловлена типом издания или редакционной политикой: например, журналист обязан следовать требованию эксклюзивности информации, либо приоритетной задачей становится оперативность в ущерб оригинальности текста. Также важную роль играют формат издания и жанровые особенности. Так, заметка может быть подготовлена на основе пресс-релиза, а для аналитической статьи потребуется развернутый комментарий руководителя организации, для этого необходимо связаться с контактным лицом по данному вопросу. 
Наконец, в качестве пятого свойства пресс-релизов в практике современных PR-служб считаем необходимым обозначить мультиплощадочность. Пресс-релиз сегодня публикуется, прежде всего, на собственных площадках организации. Они могут представлять собой официальные страницы (сайт, представительства в социальных сетях) и неофициальные (персональные страницы сотрудников). В содержании пресс-релизов наиболее распространено безличное повествование о деятельности организации, используемое также в СМИ. Реже встречается личный подход: «мы», «наш». В структуру PR-текста при этом входит заголовок, лидер-абзац, краткое описание проблемы и комментарий руководителя организации.
Следующий тип классических площадок для распространения пресс-релиза – СМИ. Здесь ранжирование идет по типу СМИ, оперативности подачи информации и степени трансформации контента по сравнению с исходной версией. Как правило, публикация содержит пояснение об источнике информации. Наиболее распространены два формата: формулировка «как сообщила пресс-служба» в лидер-абзаце либо строка «по материалам пресс-службы...» после текста. Наконец, в ряде случаев уместно размещение релиза на сайтах партнеров и в соцсетях сообщества, близкой PR-сообщению по тематике. Сотрудничество начинается по договоренности, реже – при заключении соглашения. 
Задание: составить 3 различных сообщения на одну тему: пресс-релиз анонс, пресс-релиз новость и пресс-релиз сообщение о продолжающемся событии.
Контрольные вопросы

1. Что такое пресс-релиз?

2. На какие виды делятся пресс-релизы в зависимости от информационного повода?
3. Какими универсальными свойствами обладают пресс-релизы?
4. В чем выражается мультимедиатизация пресс-релиза?

5. Какие элементы текстовой части являются для пресс-релиза обязательными?

6. Что такое лидер-абзац?
7. Какие функции выполняет интертекст в пресс-релизе?

Тема 7. ФОРМИРОВАНИЕ ИМИДЖА В СФЕРЕ СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
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В статье рассматривается понятие имиджа государственной власти, формирование имиджа, критерии, составляющие имидж. Проводится анализ восприятия имиджа государственной власти, анализ причин недоверия к власти. Предложены пути по формированию положительного имиджа государственных органов власти. 
Чурилина Е.Н. Формирование имиджа государственной власти как ключевого направления в деятельности органов власти по связям с общественностью // Юридический факт. 2017. № 9. С. 4–6.
Современная демократическая политика часто характеризуется как «имиджевая политика», в которой стиль имеет большее значение, чем сущность. Актуальность данной проблематики связана с тем, что в действительности существует множество противоречий, связанных с формированием «идеального образа» государственной власти и реальным миром, противоречий, связанных с определенными требованиями к политикам, исходящих от общества. Поэтому необходимость создания механизма для формирования положительного имиджа стоит остро, при том, что СМИ могут способствовать формированию как положительного, так и отрицательного имиджа. 
Имидж может являть собой негативное воздействие на мышление населения. Зачастую политики формируют ложное представление об их деятельности, тем самым формируя у граждан неправильное представление о работе государственного аппарата в целом. Формируют ложные идеологии, идеалы, подавляя способность к критике. Это все образует вокруг ложную реальность. Понятие политического имиджа находится на одном уровне с репутацией. Имидж, с точки зрения репутации, предполагает надежность и доверие к политикам, политическим партиям и т.п. Он позволяет создать первое впечатление. Имидж формируют СМИ, поэтому власти легко зарабатывают свой авторитет и репутацию, даже не прилагая тому особого усилия. Для формирования положительного имиджа государственной власти необходим определенный механизм, который включает особенности и принципы эффективного функционирования. Информационная открытость и прозрачность государственной политики, предоставление государственными органами объективной и полной информации для населения способствуют появлению доверия к власти, пониманию политических процессов, вовлечению и участию в этих политических процессах. Тем самым, данные методы приводят государство к еще большей демократизации, что положительно должно сказываться на уровне развития государства, высокоразвитости, высоком взаимодействии власти с населением и формировании положительного имиджа государственных органов. 
Конечно же, первым делом мы обращаем внимание на персональные характеристики. Нам важно, как человек «держится» в обществе, как выступает, внешняя привлекательность и харизма к себе более располагают. На втором место стоят социальные характеристики. Они не менее значимы, однако занимают в нашем сознании второстепенное внимание. Роль в обществе, статус, поведение дают определенную оценку, рейтинг, иерархию, занимаемую в обществе, показывающую, с чьим мнением считаются и на кого ровняются. Третьем, самым важным, критерием являются идеологические характеристики. Система взглядов и идей, разделяющих наши взгляды. Сложилась определенная типология имиджеобразующих факторов, включающих в себя внутренние и внешние, ценностно-коммуникативные, информационно-манипулятивные, технические и др. Считается, что именно внутренний фактор (эффективное функционирование самого органа исполнительной власти) является конструктивной основой формирования позитивного имиджа данного органа власти. В современном обществе часто складывается стереотип общественного мнения населения о чиновниках. Это связано с определенной деятельностью или бездействием чиновников в отношении сложившейся ситуации, коррупцией, безответственностью.
Персональные характеристики – личностные качества, психологические и физические особенности, стиль принятия решений и т.п.

Социальные характеристики – статус, роль в обществе, поведение в определенных ситуациях и т.п.

Идеологические/культурные характеристики: определенный набор качеств, система взглядов и идей.

Если посмотреть по индексу восприятия коррупции, то за последние 5 лет положение дел практически не менялось. Россия остается в числах стран с высокой коррупцией. В 2012 году Россия занимала 133 место из 176 стран и получила 28 баллов по уровню восприятия коррупции (0 баллов – высокое восприятие, 100 – низкое). В 2016 же году Россия занимает 131 место из 176 и получает 29 баллов. Уровень коррупции растет, а доверие населения к власти падает. Соответственно, из этого и складывается такой негативный имидж по отношению к государственной власти. 
Причины, порождающие недоверие к власти: 
– отсутствие информирования населения о деятельности государственных органов, обоснованностей целей политики, мотивов деятельности, представления о характере этой деятельности; 
– исторически сложившаяся ситуация в менталитете народа, вызывающая определенное недоверие к власти; 
– недостаточно компетентные чиновники; 
– отсутствие финансирования госорганов и технического обеспечения. 

Для формирования имиджа госоргана необходимы: 
– изучение роли государственного органа в данном обществе; 
– оценка общественного мнения и отношения к данному органу; 
– изучение и оценка имиджа госоргана на основе реального исследования; 
– изучение существующего имиджа и сравнение его с реальным, а также проектирование желаемого имиджа гос. органа в глазах населения; 
– анализ СМИ, анализ взаимодействия гос. власти с населением через СМИ, анализ объективности и достоверности; 
– выявление эффективных механизмов и технологий формирования положительного имиджа госоргана и чиновников. 

Достигнуть положительного имиджа государственной власти можно с помощью применения различных тактик и стратегий, чтобы сформировать мнение населения и в СМИ. Это может быть информирование, открытый доступ к информации, предоставление в большей степени положительной информации в своих докладах о выполняемой деятельности, признание существующих проблем и предложение возможных путей их решения. Стратегия самопрезентации предназначена для того, чтобы показать общественности, что данная государственная структура является сильной, значимой для общества организацией.
Контрольные вопросы

1. Что такое «имидж» и «репутация»?
2. Каковы механизмы формирования положительного имиджа государственной власти?
3. Какие существуют имиджеобразующие факторы?
4. Что относят к персональным, социальным и идеологическим характеристикам имиджа?

5. Какие мероприятия необходимы для формирования имиджа госоргана?

***

В статье отражены основные пиар-технологии, а также модели, в соответствии с которыми функционирует система пиара, проанализированы примеры успешного и неудачного использования пиар в политике. Затронут такой важный аспект, как деятельность пиар-менеджеров, которые способны при умелом использовании необходимых политтехнологий сформировать необходимый имидж кандидату в президенты и привести его к победе. 
Мехдиева У.М. Политический пиар как средство влияния на общественное сознание // JUVENIS SCIENTIA. 2017. №1. С. 36–39. 

Формируя имидж политиков, организаций и госструктур, PR влияет на массовое сознание посредством своего главного инструмента – СМИ. Сегодня масс-медиа способны изменить ход избирательной кампании, превратить малоизвестного политика во всенародного любимца и даже решить исход президентских выборов. Укрепление статуса информационного пространства в принятии тех или иных решений приводит к усилению роли тех профессий, которые работают в нем. А это не только журналисты, но и специалисты в области связей с общественностью. PR-профессионалы работают с премьер-министром Великобритании, президентом США и даже главой католической церкви Папой Римским. Неспроста самые известные политики прибегают к помощи пиар-менеджеров. 

Важно также осознавать, что имидж представляет собой ответ на желания населения. И это всегда понимали в государствах с тоталитарным режимом власти. Достаточно вспомнить имиджи Владимира Ленина или Иосифа Сталина. Даже светившееся ночью в Кремле окошко символизировало вечно работающего на благо народов страны великого вождя. Прошло около полувека со времени прихода к власти Джона Кеннеди в США, одержавшего победу над своим оппонентом Ричардом Никсоном, благодаря его появлению в прямом эфире одного из телеканалов со свежим загаром. В то время как Ричард Никсон выглядел так, как будто бы забыл побриться. Радиослушатели отметили, что Ричард Никсон выступал гораздо более аргументированно и убедительно. Однако телезрители высказались в пользу Кеннеди. Таким образом, как показывает практика, имидж решает гораздо больше, нежели чем убедительные выступления. 
Благодаря успешному пиару Гитлер считается первым государственным лидером, активно возражавшим против курения. Нацистская пропаганда постоянно подчеркивала, что Адольф Гитлер, так же как и другие фашистские лидеры Европы (Муссолини и Франко), отказался от курения, в то время как враги Германии (Сталин, Рузвельт, Черчилль) были заядлыми курильщиками. Резюмируя все вышесказанное, следует отметить, что нацисты добились больших успехов в деле пропаганды своей идеологии, во многом благодаря грамотному применению PR-технологий. 
В зависимости от используемых технологий пиар бывает белым и черным. В белом пиаре на первый план выводится позитивная информация, подчеркивающая достоинства объекта, а недостатки замалчиваются. В свою очередь, черные пиар-технологии привлекают внимание к негативным сторонам объекта, а о достоинствах не говорят. Как мы видим, в обоих случаях рисуется искаженная картина действительности. Пиар-службе должностного лица в процессе формирования его имиджа неуместно использовать черные технологии. Если представителю шоу-бизнеса черный пиар поднимет рейтинг, госслужащему он только навредит. Жесткая конкурентная борьба заставляет некоторых кандидатов опубликовывать компромат на своих конкурентов. И, несмотря на то, что компрометирующая информация бывает клеветнической, черный пиар успешно работает: пока клевета дождется опровержения, общественное мнение успевает сформироваться и конкурент бывает устранен. 
К методам черного пиара относятся подкуп журналистов, предоставление изначально ложных данных, компромат, а также другие технологии, направленные на очернение конкурента и подрыв его репутации. Однако не только черный, но и белый пиар в некоторых случаях способен существенно навредить имиджу управленца. Подобная ошибка была допущена пиарщиками мэра Москвы Юрия Лужкова в избирательной кампании 1999 года. В течение ряда лет он раскручивался как «патриот» и крепкий «хозяйственник». Люди не слышали о его недостатках, и, когда этот вакуум стал заполнять тележурналист Сергей Доренко, рейтинг мэра пошел вниз. Подобное происходит, когда политконсультанты и рекламисты следуют в PR простой формуле: «Хорошее – выпячиваем, плохое – прячем». В результате возникает «плоский имидж», своего рода глянцевый плакат. А обратная сторона оказывается незасвеченной. Образуется вакуум, который заполняют оппоненты. Во избежание подобных ошибок специалисту в области связей с общественностью необходимо относиться к PR как к непрерывному процессу управления информацией, направленного на достижение определенной цели. 
Политический PR включает в себя следующие мероприятия: социологические исследования, имидж-сопровождение кандидата, внешний мониторинг, задействование федеральных и региональных СМИ, информационное противодействие PR-службам конкурирующих партий и кандидатов, работа с политическими и общественными организациями, создание информационных поводов.

Не стоит также забывать, что политический PR представляет собой механизм, регулирующий отношения власти и народа, призванный обеспечить общественное признание и формировать привлекательный имидж власти. Его основная задача – установление плодотворных отношений между государственными и политическими органами, с одной стороны, и общественностью – с другой. Существуют две неотъемлемые составляющие PR. Первая – непосредственная работа с населением, организация различных агитационных акций. Вторая – создание необходимого имиджа посредством СМИ. Обе эти составляющие можно четко проследить на примере избирательных кампаний кандидатов в президенты. Примечательно, что избирательные кампании могут быть как крайне успешными, так и абсолютно неудачными пиар-проектами. Все зависит от того, какие методы пиар будут применены для «раскручивания» кандидата.
Например, в начале 2007 года о существовании Барака Обамы знало лишь 10% населения США. У него не было ни больших финансовых возможностей, ни мощных спонсоров. Тем не менее, благодаря грамотной работе пиар-менеджеров, Обаме удалось собрать невиданный ранее бюджет в 500 млн долларов. Благодаря продуманной пиар-стратегии, заключающейся в активной работе с избирателями посредством соцсетей, Обама стал первым темнокожим президентом США. Его предвыборный сайт перевернул представления о том, как должен выглядеть предвыборный сайт кандидата в президенты. Немаловажную роль сыграл тот факт, что сайт был создан небезызвестным Крисом Хьюзом, который в 2004 году вместе с Марком Цукербергом и Дастином Московицем основал популярнейшую социальную сеть Facebook. Сайт Обамы содержал ссылки на его аккаунты на Facebook, Linkedin, Flickr, Youtube, а также блоги, чаты, систему онлайн-пожертвований. Таким образом, пользователи сайта сами могли организовывать разнообразные мероприятия и почувствовать свою причастность к столь необычной, по-настоящему «прорывной» кампании. Специалисты, работающие над имиджем Обамы, рискнули прибегнуть к тем пиар-инструментам, которые ранее никогда не применялись в политике. И их риск полностью оправдался. Как показывает пример Барака Обамы, для того, чтобы избирательная кампания стала успешной и принесла кандидату долгожданную победу, во главе его предвыборного штаба должен стоять опытный политтехнолог. В противном случае, избирательная кампания будет обречена на провал. 
На президентских выборах 2012 года в России свою кандидатуру выдвинул известный бизнесмен Михаил Прохоров. Его предвыборный штаб возглавил журналист Антон Красовский. Однако появившиеся в Youtube предвыборные ролики, призывающие голосовать за Прохорова, не содержали никакой идеологии и выполняли, по сути, лишь одну функцию – привлечение внимания к фигуре и без того широко известного Михаила Прохорова. Рекламные ролики должны были дать избирателям аргументы голосовать именно за этого кандидата в президенты. Собственно говоря, агитация за кандидата и есть главная цель предвыборных роликов. С этой точки зрения, предвыборные ролики Прохорова, что называется, «попали впросак». Ко всему прочему, они нарушили закон «О выборах президента РФ», запрещающий привлекать к агитации детей до 18 лет, поскольку их героями стали школьники.
PR необходимо рассматривать как систему четырех взаимосвязанных элементов. Эту систему принято называть RACE: по первым буквам английских слов research (исследование), action (действие), communication (общение), evaluation (оценка). Другими словами, для выстраивания правильной пиар-стратегии, специалистам в области связей с общественностью следует сначала провести анализ предвыборной ситуации, затем подготовить и осуществить программу действий, а после – оценить полученные результаты и внести необходимые изменения. В этом смысле особый интерес представляют принципы проведения политических кампаний, сформулированные Самюэлем Адамсом, которые актуальны и в наши дни. В их числе: необходимость наличия организации, способной возглавить кампанию, использование плакатов с эмоциональной символикой и легко узнаваемым текстом, опережение оппонентов в интерпретации событий, необходимость постоянного воздействия с использованием всех возможных средств коммуникации. 
Таким образом, для достижения успеха вся деятельность PR должна вестись систематизировано, в соответствии с основополагающими принципами, и базироваться на достоверной и полной информации. Всегда следует помнить о том, главная цель PR – воздействие на общественное мнение, выступающее в качестве промежуточного механизма между властью и населением. А поскольку основным инструментом фиксации общественного мнения являются СМИ, политику через своего пресс-секретаря необходимо постоянно находиться в контакте с представителями масс-медиа. 
Пиар-специалистам, работающим в штабе политического деятеля, следует самим постоянно создавать инфоповод, а не ждать, когда в средствах массовой информации появятся какие-либо публикации, наносящие ущерб его имиджу. Начиная разработку имиджа, стоит формировать впечатление о кандидате, которое больше зависит от эффективности деятельности средств массовой коммуникации, нежели чем от него самого. Во многих случаях на выборах побеждает не конкретный человек, а миф об этом человеке, мощное отражение раскручиваемого образа в общественном сознании. 
Созданный пиар-специалистами имидж должен обладать определенной способностью к изменению, если этого требует сложившаяся политическая ситуация. Однако, сам «каркас» имиджа должен оставаться неизменным. Иначе лидер рискует остаться без своих сторонников и не обрести поддержки тех, на кого он рассчитывал. Подсознательно избиратели сравнивают кандидата со своим идеальным представлением о том, каким должен быть политик. По этой причине пиар-менеджеру для создания необходимого для политика имиджа важно обладать профессиональными навыками, организаторскими способностями и умением творчески мыслить. Целенаправленное формирование политического имиджа представляет собой трудоемкий процесс, требующий определенных навыков. 
Контрольные вопросы

1. Чем характеризуется «белый» и «черный» пиар?

2. Что такое «политический пиар»?

3. Приведите примеры удачного политического пиара в XX и XXI веке.
4. Какие мероприятия включает в себя политический пиар?
5. Каковы методы «черного» пиара?
Тема 8. управление процессом В СФЕРЕ СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ

[image: image10.emf] 


В статье рассматривается модель управления PR-проектом, сочетающая в себе технологии проектного менеджмента, связей с общественностью и адаптирующая их к деятельности вуза. 
Карпова Е.Н. Управление PR-проектами в высшем учебном заведении // Вестник социально-гуманитарного образования и науки. 2015. №1. С. 10-18. 
В вузах реализуются разнообразные проекты: стратегические, учебно-методические, научно-исследовательские, коммерческие, инвестиционные, инновационные, социальные, патриотические, а также информационные и другие в зависимости от особенностей вуза. В практике деятельности высших учебных заведений возникает противоречие между все чаще и шире используемыми проектами и отсутствием системного подхода к управлению проектной деятельностью, обилие разрабатываемых в вузах проектов требует перехода от спонтанного и интуитивного к профессиональному подходу. Проблема заключается в необходимости адаптации методов управления проектами к деятельности вуза, необходимости научного обоснования применения PR-проектов в сфере высшего образования с целью совершенствования управления деятельностью вуза. 

Особенность осуществления PR-деятельности в системе высшего образования обусловливается спецификой самого объекта продвижения образовательных услуг, в связи с чем большое значение приобретают нематериальные ценности (репутация, «доброе имя», корпоративная философия, миссия и т.п.) в сочетании с комплексностью и непрерывностью реализации PRстратегии. Приоритетным направлением в деятельности образовательных учреждений должны стать PR-проекты, для формирования широкой позитивной известности вуза, управления имиджем и продвижением вуза. Инструменты проектного управления в PR – необходимое средство, которое поможет преодолеть трудности и достичь наилучшего результата к определенному сроку и в рамках определенного бюджета. 
Согласно определению стандарта PMBoK, разработанного американским институтом управления проектами (PMI), проект – это временное предприятие, предназначенное для создания уникальных продуктов, услуг или результатов; российский стандарт «Проектный менеджмент. Требования к управлению проектами» конкретизирует определение – проект есть комплекс взаимосвязанных мероприятий, направленный на создание уникального продукта или услуги в условиях временных и ресурсных ограничений. 
Анализируя различные подходы к определению проекта, можно выделить особые признаки, свойственные всем проектам: 
1. Уникальность, неповторимость условий, новизна или инновационность результата, пилотность исполнения.

2. Четкая и конкретная цель, достигаемая с помощью выбора определенной стратегии и ее структуризации в виде комплекса определенных работ. 
3. Постепенное уточнение (на каждом шагу проекта происходит уточнение имеющейся информации и содержания предстоящих работ и мероприятий), условия неопределенности. 
4. Фиксированная длительность, фиксированное начало или окончание проекта, логическая последовательность работ.

5. Ограниченные ресурсы.

6. Комплексность проекта и разграничение с другой деятельностью компании.

7. Признак «особой организации проекта», специфическая организация управления и взаимодействия для проекта. 
8. Лица, управляющие проектом: руководитель и команда проекта. Признак «наличия руководителя и команды проекта» определяет обязательного ответственного за выполнение всего проекта и его помощников.

PR-проект – мероприятие, кампания или программа в области PR, ограниченные во времени, с целями и задачами, которые направлены на формирование имиджа и репутации организации или персоны. Кроме того, под PR-проектом понимаются разработка и комплексное многократное использование различных инструментов связей с общественностью, рекламы в рамках единой концепции в целях воздействия на мнение и отношение конкретной целевой аудитории к организации ее товарам и услугам, деятельности, реализуемые в строго определенный отрезок времени. PR-проект – это уникальная PR-услуга по решению проблемы средствами коммуникации при заданных ограничениях по времени, денежным средствам и ресурсам, основывающаяся на применении универсальных процедур управления проектом для создания возможности команде организовать свою работу в зоне высокой неопределенности и оценить перспективы и риски предлагаемых вариантов решения. 

PR-проекту свойственны общие признаки проекта (ограниченность во времени и ресурсах, четкая цель) от других видов проектов. PRпроект отличает сфера применения, направленность на достижение пиарэффекта и инструментарий. 
Особенные признаки PR-проекта как уникальной PR-услуги: 
− наличие социально значимой цели; 
− исследование среды предполагаемой деятельности 
− факторы, оказывающие влияние на среду, сложность задач, количество задействованных субъектов, глубина исследовательских работ, уровень разработки стратегии; 
− высокая неопределенность результата 
− вероятность достижения цели, затраты, качество, сроки, риски в решении принципиально новой проблемы; 
− эффективность как достижение приемлемого по качеству результата при ограниченных ресурсах в заданное время с учетом воздействия факторов среды; 
− в силу специфики среды и конечного продукта наличие творческого компонента на всех этапах деятельности; 
− стоимость услуги определяется под конкретные условия и желаемый результат в результате переговоров. 
В управлении PR-проектами действия, реализуемые специалистом, при решении конкретной проблемы заказчика описываются последовательностью: идентификация проблемы, выбор цели и определение задач, разработка вариантов решения, оценка эффективности альтернатив решения, разработка плана, реализация плана, определение результатов, идентификация новых проблем. 
Для высших учебных заведений пиар-проекты связаны с образовательной, инновационной, научной, социальной, информационной и корпоративной деятельностью. Современный потребитель образовательных услуг – абитуриент вуза – нуждается в диалоге с производителем – вузом. Производителю, в свою очередь, для ведения подобного диалога необходимо знать своего потребителя, его предпочтения, вкусы, истории покупок. В этом случае наиболее эффективным средством воздействия на конечного потребителя является использование нестандартных видов коммуникаций. Формировать у человека некое личностное отношение можно разными способами, но наиболее действенный – предоставить ему возможность получить реальный, буквальный опыт общения с маркой. 

Модель управления PR-проектом: 
1. Описание содержание проекта, включающее цели и задачи, предположения и ограничения, рамки проекта, вехи проекта, сметы проекта, планграфик проекта, роли и ответственности. 
2. Описание действий и коммуникативных технологий на каждом этапе управления PR-проектом по формуле RACE. 
3. Описание управленческих решений в соответствии с областями управления проектами (управление интеграцией, управление содержанием, управление сроками, управление стоимостью, управление качеством, управление человеческими ресурсами, управление коммуникациями, управление рисками проекта). 
Управления проектом по областям знаний:
1. Описание содержание проекта.

2. Описание управленческих решений в соответствии с областями управления проектами.

3. Анализ эффективности по достижению целей и задач. 

4. Анализ эффективности управления PR-проектом: по достижению поставленных целей и задач, получению планируемого PR-эффекта, по выполнению сроков. 
Данная четырехчастная модель управления PR-проектом сочетает технологии проектного менеджмента и инструменты связей с общественностью и адаптирует их к деятельности вуза. Такой подход к управлению PRпроектами позволяет: 
–  определить цели проекта и провести его обоснование; 
–  выявить структуру проекта (подцели, основные этапы работы, которые предстоит выполнить); 
–  определить креативную и коммуникационную стратегию; 
–  определить объемы и источники финансирования; 
–  подобрать исполнителей (процедура торгов, конкурсов); 
–  определить сроки выполнения проекта, составить график его реализации, рассчитать необходимые ресурсы; 
–  рассчитать смету и бюджет проекта; 
–  планировать и учитывать риски; 
–  обеспечить контроль за ходом выполнения проекта.
Для управления проектом и достижения поставленной цели могут быть использованы следующие инструменты: информирование, проведение презентаций, организация консультаций, тестирование, разработка дизайна рекламной продукции, организация лекций, анкетирование, организация выставки образовательных программ.
Контрольные вопросы

1. Что такое «проект»?

2. Каковы особые признаки категории «проект»?
3. Что такое «пиар-проект»?

4. В чем заключается особенность реализации пиар-проектов в образовательных учреждениях?
5. Каковы особенные признаки пиар-проекта?
6. Что включает в себя «модель» пиар-проекта?
***

Самые успешные PR-кампании в мировой практике / пер. с англ. О.В. Варламовой, Д.Е. Карманова, А. В. Кузнецова и др. М.: ИНФРА-М [Электронный ресурс]. Режим доступа: http://evartist.narod.ru/text3/19.htm
Сборник предлагает примеры удачного использования пиара для продвижения новых товаров и услуг, при кризисном реагировании, при организации специальных событий, а также для поиска спонсоров. Особенности лучших мировых PR-кампаний как новых, так и всемирно известных торговых марок (Coca-Cola, VISA, Maxwell House, Kodak, Barbi, Levi's) классифицированы по специальным рубрикам и применительно к таким областям, как производство продуктов питания и товаров массового спроса, Интернет и телекоммуникации, банковское дело, транспорт, экология, здравоохранение, наука, образование, культура, спорт, туризм и др.

Задание: 
а) используя указанную ссылку на источник проанализировать на выбор две PR-кампании из представленного списка по плану: формулировка проблемы, выделение целевой аудитории, составление сметы, планирование распределения сроков исполнения и обязанностей участников;
б) привести примеры успешных российских PR-кампаний на современном этапе. 
	Рубрика
	PR-кампания

	Специальные события
	1. Отмечая 40-летний юбилей мечты о кукле Барби

2. Позиционирование бриллиантов как символа совершенства и дара к Миллениуму

3. Открытие Бизнес-центра им. Рональда Рейгана 

4. 50 лет ВВС США

5. Олимпийский салют Coca Cola народному искусству

	Продвижение торговых марок продуктов питания

	6. Зерно: собери урожай энергии (Grain: Harvest the Energy)

7. Безумие Millenios охватывает Манхэттен

8. Освежая сладкий рулет

9. Maxwell House создает американскую мечту

10. Вывод на рынок маргарина Benecol

11. Совершеннолетие компании Just Born в 75 лет

12. Вывод на рынок сухих завтраков Team Cheerios

13. 100-летний юбилей Jell-O

	Продвижение торговых марок товаров массового спроса


	14. Джинсы Levi's: оригинальный онлайн-прорыв

15. Самое опасное место на Земле. Запуск MSA Safety Works

16. Создание доверия на новом этапе деятельности компании

17. Экологически безопасный культиватор компании Ryobi

18. Вывод на рынок стиральной машины Neptun

19. «И в маленьких деревеньках можно делать большой бизнес» (Tiny Towns are Big Business)

20. Advantix— камера, которая стала известна во всем мире

	Интернет и телекоммуникации


	21. От Золушки к королеве Уолл-стрит

22. Выделенные линии против кабельных (проект «Pronto»)

23. Кому регистрировать доменные имена в Интернете?

24. Цифровые телефонные линии для Интернета

	Компьютеры, периферийные устройства, программные продукты
	25. Запуск принтера EPSON Stylus Color 740 i

26. «Танцующий» кит

27. Вывод на рынок звуковой карты Turtle Beach Montego

28. Purple Moon – компьютерная игра для девочек


	Рубрика
	PR-кампания

	
	29. Устройство бесперебойного питания компьютеров UPSTART

	Коммуникации «бизнес для бизнеса»
	30. Продвижение сварочного оборудования и присадочных металлов торговой марки ESAB

31. Всемирный виниловый форум

	Инвестиции, финансовые услуги, репутационный менеджмент

	32. Восстановление доверия к южнокорейской экономике

33. Продвижение товарной марки Lucent в Латинской Америке

34. Перепозиционирование The Scotts Company

35. Программа Visa «Прочитай мне историю» (Read Me A Story)

	Спонсорство в спорте

	36. Серия марок «Легендарные футбольные тренеры»

37. Лучший заезд в игре (Best Drive in the Game)

38. Чудо Southwestern Bell на рынке
39. Эстафета Олимпийского факела 1996 г. (Olympic Torch Relay)

40. BayBank спонсирует регату «Повелитель реки Чарльз»

	Экология, здравоохранение, благотворительность

	41. Вся правда о холестерине (The Cholesterol Low Down)

42. Кампания за чистый воздух

43. Возвращение сои

44. Благотворительная программа «Еда на колесах» (Meals on Wheels)

45. Программа «Четыре шага по снижению температуры у детей» (C.A.L.M. Four Steps То Children's Fever Management)

46. Препарат римадил для собак

47. О болезнях щитовидной железы нужно знать все

48. Программа по борьбе с курением

49. Гармонизация школьного питания с помощью зерновых

	Наука, образование, культура

	50 Программа Фонда предварительно оплаченного образования в Колорадо «Обучите наших детей» (Educate Our Kids)

51. Выпуск фильма «Титаник» на видео

52. «Придать науке смысл»


	Рубрика
	PR-кампания

	
	53. Реконструкция библиотеки в Портленде

54 Столетие Нью-Йоркской публичной библиотеки

	Транспорт, 
туризм

	55. Морские путешествия – крупный бизнес

56. Корабль-близнец, достойный освещения

57. Мост через Тихий океан (Bridging the Pacific)

58. Виртуальный курорт

59. Реконструкция аэропорта в Колорадо-Спрингс

	Кризисный PR

	60. Слияние дочерних компаний корпорации Bell

61. Новый подъем компании Dell

62. Шприцевая паника вокруг компании Pepsi Cola


Тема 9. пиар и кризисные ситуации

[image: image11.emf] 


В статье анализируются основные этапы развития и современное состояние проблематики слухов в зарубежной научной традиции. Особое внимание уделяется классификации, существующим трактовкам факторов распространения слухов и тенденциям изменения содержания сообщений в социальной среде. 
Горбатов Д.С., Большаков С.Н. Слухи в зарубежной социологии и социальной психологии: теоретические подходы // Социологические исследования. 2015. №7. C. 98-107. 
Неподтвержденные сообщения, передаваемые по каналам неформальной коммуникации в проблемных ситуациях, исследуются в зарубежной социологии и социальной психологии на протяжении почти ста лет. За это время сложились определенные теоретические подходы к изучению типологии слухов, пониманию совокупности факторов распространения и тенденций сопутствующего изменения содержания такого рода информации. 

В качестве основного критерия классификации слухов традиционно используется эмоциональное состояние аудитории. Первая попытка его применения была предпринята в годы Первой мировой войны, а именно следующие категории слухов: вызванные «угрозой толпе» (о вторжении противника, коварных шпионах, гигантских орудиях и субмаринах); предполагающие «исполнение желаний» (об упавшем в соседнем графстве немецком дирижабле, затонувшей неподалеку вражеской подводной лодке, долгожданной высадке многотысячных отрядов из России). 
Новый шаг в развитии описываемой классификации был сделан во время Второй мировой войны – трихотомическая конструкция, включающая следующие разновидности: 
– «осуществления мечты» или «слухи-желания», выражающие позитивные ожидания и устремления аудитории. Многие из них представляли собой не только предвосхищение хода событий, но и попытку выдать желаемое за действительное («Япония последние полгода остро нуждается в нефти», «До лета в Германии произойдет революция»); 

– «слухи-пугала», связанные с тревогами, актуальными опасениями и глубинными страхами тех, среди кого они циркулируют. Диапазон выражения негативных эмоций при этом был довольно широк от пессимистических до панических («Крабовое мясо, законсервированное японцами, содержит осколки стекла», «Весь тихоокеанский флот уничтожен в Перл-Харборе»); 
– «вбивающие клин» или «агрессивные» слухи, направленные на разрушение социальных связей. В качестве их характерной особенности выделялись проявления враждебности по отношению к представителям органов власти, союзникам или различным группам среди собственного населения («Британцы занимаются вредительством на своих судах в американских портах, чтобы не выходить в море», «Католики в Америке пытаются уклониться от призыва в армию»).

Основной недостаток классификации заключался в сложности процессов генезиса большинства переживаний: «множество слухов, которые на поверхности выражают желание или агрессию, в действительности оказываются мотивированными страхом». 
Под влиянием этого соображения представители следующего поколения исследователей (Р. Росноу, Дж. Йост и Дж. Эспосито) сосредоточились на двух противоположных категориях слухов: «желания» и «страха», соответственно, связанных с получением благоприятных или неутешительных известий. Слухи агрессивной направленности, занимавшие видное место в предыдущей концепции (Р. Кнэпп), вошли в последнюю из названных категорий, так как их распространители неизменно характеризовали прогнозируемые последствия как нежелательные и опасные. Представление о полярности отношения аудитории к последствиям обсуждаемых событий способствовало тому, что слухи стали с большей определенностью подразделять слухи на «позитивные» и «негативные».
Классификации слухов:
– по содержанию различают слухи политические, экономические, экологические, бытовые, организационные, криминальные; 
– по пространственным характеристикам (локальные, региональные, национальные и межнациональные); 
– по временной ориентации (ретроспективные и прогностические); 
– по объекту направленности (нацеленные на конкретную личность, организацию, социальную группу, органы власти).

Вопрос о правомерности выделения многих из них вызывает сомнения. Так, далеко не всегда удается провести четкую грань между различными сторонами общественной жизни. Поэтому один и тот же слух может быть политическим, экономическим, экологическим и каким-либо другим одновременно, что нарушает строгость классификации по основанию содержания сообщений. Что касается критерия пространственных характеристик, следует принять во внимание изменения, которые претерпели процессы распространения слухов в связи с техническим прогрессом в области дистанционных средств коммуникации. Локальное сообщение, попутно преображаясь под иные реалии, может достаточно быстро стать региональным, национальным и проч. Таким образом, пространственные границы теряют свою определенность, необходимую для использования данного критерия в качестве классификационного.

После Второй мировой войны Г. Олпорт и Л. Постмэн представили в качестве «основного закона слуха» формулу, описывающую сочетание двух факторов распространения неподтвержденной информации по каналам неформальной коммуникации:

R ~ I × A, 
где R – интенсивность слухообразования или «количество слуха в обращении»;
I – важность, значимость сообщения; 
A – неясность, неоднозначность имеющихся сведений. 
Несмотря на то что элементы этой формулы не предполагали никакой точности регистрации или даже однозначности интерпретации, трактовка одной из важнейших проблем массовой коммуникации в стиле понятийной парадигмы естественных наук оказалась востребована социологами и социальными психологами. Тем не менее формулу трудно считать исчерпывающей. 
Попытка ее дополнения была предпринята А. Хорэсом путем введения переменной «С», описывающей «человеческий фактор»: критические способности, психологическую проницательность, социальный интеллект и другие различия распространителей неподтвержденной информации. Оценивая возможную целесообразность учета названных характеристик, следует принять во внимание, что на деле они представляют собой абстрактные наименования, некие «ярлыки», не имеющие особого значения вне контекста конкретных социальных ситуаций. 
Основываясь на итогах эмпирических исследований, Р. Росноу сформулировал четыре фактора распространения слухов: общая неуверенность или повсеместная атмосфера неопределенности, неизвестности, дезориентации в сути происходящего; вовлеченность в значимые последствия, переживание собственной причастности к прогнозируемым результатам обсуждаемых событий; индивидуальная тревога или личное беспокойство, острое или хроническое эмоциональное состояние, связанное с предчувствием приближения потенциально неутешительных последствий; легковерие или доверие сообщению, убеждение в правдивости или, по крайней мере, правдоподобии его содержания. Таким образом, слухи возникают и распространяются, когда люди сомневаются и тревожатся о предмете, лично относящемся к ним, и когда слух кажется вероятным в восприятии тех, кто вовлечен в его распространение. 
Вплоть до настоящего времени в зарубежной социологии и психологии слухов доминирует «индивидный» подход, согласно которому социальная среда рассматривается как гомогенная совокупность распространителей неподтвержденных сведений. Теоретические основания иного подхода были заложены Т. Шибутани, утверждавшим, что в процессе своего существования слухи не остаются предметом пассивного восприятия, но, напротив, совместно истолковываются и переосмысляются собеседниками. Автор определил, что обсуждение неподтвержденных сведений осуществляется в пределах ролевого репертуара, включающего «вестника», передающего сообщение группе; «интерпретатора», пытающегося поместить новость в социальный контекст, оценить в свете прошлых событий и предполагаемых последствий; «сторонника», убежденного в достоверности информации; «скептика», сомневающегося в ее соответствии действительности; активного «агитатора»; пассивного «слушателя»; «принимающего решение» относительно дальнейшего использования когнитивных ресурсов.
Процессы распространения неподтвержденных сведений, при всей своей скорости, не охватывают мгновенно всю организацию, толпу или иное сообщество. Вопрос о том, кто именно является «творцом» слухов – индивиды, взятые по отдельности, или кратковременные коммуникативные объединения – не является праздным или второстепенным. 
Контрольные вопросы

1. Какой критерий выступает в качестве основного при классификации слухов?

2. Каковы особенности классификации слухов в период Второй мировой войны?

3. Какие виды слухов выделяют по объекту направленности?

4. Что выступает в качестве составных элементов формулы «основного закона слуха»?
5. Кто и с какой целью ввел переменную «С» в формулу «основного закона слуха»?
6. Какие четыре фактора распространения слухов сформулировал Р. Росноу?
***

Статья посвящена информационным войнам – одной из составляющих гибридных войн в современном мире. Рассматриваются разные способы ведения информационных войн.
Романова В.А. Информационная составляющая гибридных войн современности // Ученые записки СКАГС. 2015. № 2. С. 293-299. 
В военно-политическом дискурсе появился новый термин – «гибридные» войны, которые считаются войнами нового типа. Под гибридной войной понимают современный способ ведения военных действий, представляющий собой сочетание классических методов военных операций с партизанской войной, терроризмом, информационной войной (кибервойной), биологической и т.д.  

Ученые специалисты включают в понятие угроз гибридной войны все средства, способствующие нанести урон противнику, – и традиционные, классические, и новые, такие как войны в информационном пространстве, использование и разработку сценариев конфликтов низкой интенсивности на территории противника, международный терроризм, миграцию, разжигание этнических и религиозных конфликтов, транснациональную преступность, демографические риски, глобализационные вызовы и пр. 
Существует еще одно название для технологий, используемых в гибридных войнах, – это технологии управляемого хаоса, когда в стране создается политическая и экономическая нестабильность, способствующая захвату власти специальными подготовленными группами. Эти технологии использовались в подготовке и осуществлении «цветных» революций в ряде стран в 2003–2004 гг. (на Украине – «Оранжевая революция», в Грузии – «Революция роз», Киргизии – «Революция тюльпанов»). 
Возрастание роли информации в современном мире привело к росту возможностей информационных противоборств. Для политиков и военных стало очевидным, что современное общество находится в зависимости от информационно-телекоммуникационных систем, и этот факт не может быть не учтен при разработке технологий воздействия на сознание людей путем манипуляций. 
Термин «информационная война» использовал одним из первых Т. Рона в аналитическом отчете для компании Боинг «Системы оружия и информационная война» в 1976 г. С того момента начинается понимание того, что информация может быть оружием. 
Направления воздействия информационного оружия. Его применение происходит по двум направлениям в отношении объектов воздействия: воздействие на информационные средства и системы противника и воздействие на сознание людей. 
Первое направление получило еще название кибервойн, когда атакам подвергается техническое оборудование и системы его программного обеспечения. В мире существуют целые научные институты, разрабатывающие все новые и новые компьютерные вирусы, вирусные программы и прочие средства выведения из строя компьютеров или кражи информации. 
Второе направление – это старые способы пропаганды и агитации, контрпропаганды и контрагитации, но достигшие небывалых по своей силе высот по изощренности и массовости воздействия на умы людей. Используется откровенная ложь и подделка информации (получил распространение термин «фейковая» война, от англ. fake – поддельный). Если целью первого направления является нанесение ущерба жизнеобеспечивающим системам государства-противника (в области энергетики, обороны, управления и др.), то второе направлено на достижение массированной психологической обработки людей с целью дестабилизации политической ситуации в стране. 

Информационная война – это вид конфликта, при котором задачами противоборствующих сторон являются защита собственной информации и информационных систем, манипулирование информацией противника или ее искажение, а также ограничение возможностей противоборствующей стороны в доступе и обработке информации». Мир не отказался от прежних форм ведения войны. Оружие по-прежнему стреляет, принося разрушения и человеческие потери, но такие войны локализовались в отдельных регионах планеты. 
Огромным же преимуществом информационной войны является то, что без единого выстрела можно овладеть ресурсами государства, если перепрограммировать поведение противника, убедив, например, общество в единственно верных западных ценностях. Разработана технология такого перепрограммирования, первыми объектами которой являются властная элита и молодежь. Есть очень распространенное убеждение, что именно такое поражение было нанесено СССР в 1990-е гг., когда из строителей коммунизма людей в течение короткого времени превратили в строителей капитализма. Именно информационная открытость советского государства, призыв новых политических элит интегрироваться в мировую систему и дали эффект бомбы, разрушившей страну. «Бомба западнизации», взорвавшаяся в России, произвела в ней неслыханные ранее опустошения не только в сферах государственности, экономики, идеологии и культуры, но и в самом человеческом материале общества. 
Термин «информационная война» в 1992 году вошел в официальную стратегию США, что подтверждается документами Министерства обороны государства. Предлагаются и другие, синонимичные определения войн в информационном пространстве: сетевая война (А. Дугин), кибервойна (А. Коротков). 
Периодически в информационную среду вбрасываются провокационные антироссийское фейки (интернет-утки, неправдивые фото или видео, выдаваемые за реальность), обостряя тем самым международные отношения государств. Главной задачей фейков служит дезинформация общества, при этом не только того государства, против которого направлен фейк, но и других государств. 
Анализ теоретических исследований и прикладных данных позволяет сформулировать основные цели и задачи, которых можно достичь посредством информационных войн, а именно: 

– дезинформация мирового сообщества путем размещения в средствах массовой информации, преимущественно электронных, заведомо ложной и провокационной информации; 
– распространение своей идеологии путем массированных атак на сознание граждан других государств; 
– вербовка сторонников, приоритетная среда: властная элита, молодежь, наука и образование; 
– доступ к информационным ресурсам (архивам, банкам данных, музеям, библиотекам и пр.) с последующим их искажением или уничтожением; 
– снижение влияния государства в международных отношениях, на принятие важных политических решений; 
– внедрение в общественное сознание принципов потребительства, стяжательства, атмосферы безнравственности; 
– распространение порочащих и клеветнических сведений о руководстве страны; 
– создание состояния конфронтации между ведущими политическими силами государства; 
– шантаж влиятельных политических деятелей; 
– разжигание национализма, ксенофобии, расовой и религиозной ненависти; 
– организация массовых беспорядков, протестных выступлений, экстремистских проявлений.
Стало очевидным фактом, что если еще недавно Интернет имел преимущественно информационную составляющую, то теперь в нем все более набирает силу сектор агитационный, пропагандистский, отличающийся ярко выраженной агрессивностью. Традиционные СМИ все больше работают с интернет-ресурсами как источниками информации и средством воздействия на умы граждан. Целью информационной войны является управление процессом изменения сознания людей, их мировоззрения, отношения к обществу и государству; опасностью для людей является потеря ими собственной воли, а для государства – его суверенитета. И теперь того же можно добиться «мягким» способом («soft power» – мягкая сила, введен в употребление американским политологом Дж. Найем). 
В настоящее время еще не разработаны кардинальные меры по противодействию информационным атакам. А это означает, что в информационных войнах успех будет обеспечиваться за счет все большего совершенствования технологий. Как показывает практика, недостаточное внимание к вопросам парирования информационных угроз может нанести значительный урон политической системе любого государства вплоть до разрушения самого государства. 
Контрольные вопросы

1. Что такое «гибридная война»?

2. Какую технологию используют в гибридных войнах современности?
3. Что такое «информационная война»? Кто впервые использовал данный термин?
4. Какова цель «информационной войны»?

5. По каким двум направлениям происходит применение информационного оружия?
6. Какие цели и задачи возможно достичь посредством информационных войн?

Тема 10. ЦИВИЛИЗОВАННОЕ 
ЛОББИРОВАНИЕ. тЕХНОЛОГИИ В СВЯЗЯХ 
С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
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В статье анализируются российские и зарубежные институты и технологии политического лоббизма; исследуются правовые и политические практики лоббистской деятельности в России; анализируются особенности зарубежного лоббизма. Рассматриваются субъекты лоббистской деятельности в России и за рубежом; раскрывается механизм политического лоббирования через призму деятельности групп интересов. 
Жданов С.П., Кузнецова Н.В. К вопросу о лоббизме и лоббистской деятельности // Вестник КГУ им. Н.А. Некрасова. 2016. №2. С. 273–276. 
Одним из ключевых явлений, без которого невозможно представить современное демократическое общество, является лоббизм. Это явление имеет множество определений. В зависимости от контекста и отношения к термину можно говорить о лоббизме как о праве общества и его структур (в том числе бизнеса, профессиональных союзов, ассоциаций и пр.) воздействовать на власть, которая ими же и избрана. 
Впервые механизм политического лоббирования через призму деятельности групп интересов исследовал американский филолог А. Бентли в работе «Процесс управления» (1908 г.). Согласно его теории в любом обществе существуют группы, воздействующие на политическую сферу общества в целях реализации своих профессиональных, экономических, региональных, этнических, международных и других интересов. Наиболее влиятельными социальными субъектами политики являются заинтересованные группы, объединенные на основе общих интересов, стремящихся воздействовать на властные структуры с целью принятия выгодных для себя решений. 
В начале 1930-х гг. термин входит в политический лексикон политиков и, приобретя широкую известность в Вашингтоне, становится общепринятым термином. Позднее лоббизм становится узаконенной практикой в других странах, является неотъемлемым элементом механизма принятия решений на государственном уровне. 
1. Лоббизм – это система неформального представительства интересов в политических отношениях.

2. Лоббизм (от англ. – кулуары, коридоры) – система связей и отношений в среде политиков, государственных чиновников, экспертов, позволяющая подготавливать и принимать государственно-политические и административные решения, отвечающие интересам определенных промышленных, финансовых и иных групп. 
3. Лоббизм – это специфическая система функционального представительства групповых интересов в органах государственной власти, дополняющая и в разнообразных направлениях перекрывающая систему географического представительства интересов, осуществляемого депутатами парламента. 
В самом широком смысле под лоббизмом понимают «группу давления». Также лоббизм может иметь место в результате предпринимаемых попыток давления любого лица на законодательный процесс в интересах другого лица или группы лиц. Кроме того, лобби является тот, кто зарегистрировался в этом качестве согласно закону, если таковой имеется. Большинство исследователей лоббизма считают наиболее важными для его анализа и оценки такие элементы, как субъекты, объекты, формы и методы деятельности. 
По типологии субъектов лоббизма наиболее удачной представляется классификация по виду интересов, предложенная В.А. Тюриным. Автор выделяет следующие группы лоббистов: 
1. «Политизированные» группы – группировки бизнеса и его политических представителей, которые добиваются политического влияния через участие в выборах и прямо участвуют в политике. 
2. Социальные лоббисты, отстаивающие интересы социальных групп.

3. Экономические лоббисты. К этим группам относятся корпорации и отраслевые комплексы (ВПК, АПК и др.), финансово-промышленные группы (ФПГ) России. 
4. Бюджетная группа. К ней можно отнести большие группы населения, зависящие от государственного бюджета (бюрократия, армия и др.). 
5. «Гражданская» группа лоббистов – экологические, женские, молодежные организации, предпринимательские объединения и другие, лоббистская деятельность которых напрямую связана с гражданскими инициативами. 
6. Группа иностранных лоббистов. 
Реальный лоббизм осуществляют субъекты лоббистской деятельности: лоббистские союзы, ассоциации, фирмы, отдельные люди, отделы корпораций и ФПГ по связям с органами законодательной и исполнительной власти и государственные структуры. Финансово-промышленные группы являются полноправным субъектом лоббирования, поскольку цели лоббистской деятельности в основном экономические. 
Лоббизм заключается в постоянной борьбе за ресурсы и средства влияния на конкурентов. Из 350 наиболее влиятельных лоббистских структур в США 70 % составляет бизнес, причем более половины из этого числа – именные корпорации и фирмы. 
В России самыми влиятельными субъектами лоббирования также являются промышленные группы, связанные с нефтегазовым комплексом и ТЭК, московские и региональные финансово-промышленные группы. И у американских и российских групп давления, состоящих в ряде случаев из крупных бизнес-структур, цели во многом схожи: 
1) государственный заказ и следующие из этого льготы и преимущества; 
2) право на занятие конкретной деятельностью, налоги, квоты, лицензии; 
3) (не) принятие (не) выгодного законопроекта; 
4) признание отрасли приоритетной и следующее из этого льготное налогообложение, отсутствие штрафных санкций за экологические правонарушения. 
К методам лоббистской деятельности относятся: взнос денег на избирательные компании; воздействие на законодателя через влиятельного избирателя (личного друга); денежное вознаграждение; организация отдыха/досуга; организация пропагандистских мероприятий и т.д. 
Мировая практика выработала несколько направлений правового регулирования лоббистской деятельности. В развитых странах сложились две модели лоббизма – англосаксонская (США и Канада) с обязательной государственной регистрацией лоббистских организаций и определением допустимых границ деятельности групп давления и континентальная (Германия, Италия). В соответствии с последней заинтересованные группы и организации могут воздействовать на законодательный орган, официально участвуя в работе специально созданных совещательных советов. В большинстве случаев лоббистская деятельность осуществляется за определенное вознаграждение. Легальное лоббирование не нарушает законов, нелегальное действует в обход законов (взятка, подкуп чиновников). Во Франции лоббистская деятельность незаконна, в США, Германии, Канаде лоббистская деятельность разрешена и активно применяется. 
Законодательство США к субъектам лоббизма причисляет юридических и физических лиц, в российском законопроекте о лоббизме лоббистом следует считать лишь физическое лицо. Особенностью зарубежного лоббизма является то, что лоббистские структуры в США и в Германии находятся под постоянным контролем со стороны конкурентов, государства и общественного мнения. В США во всех штатах введены законы, регулирующие лоббистскую деятельность, аналогичные федеральному законодательству. 
Свое обоснование лоббистская деятельность находит в статье 33 Конституции РФ, в соответствии с которой граждане России имеют право обращаться лично, направлять индивидуальные и коллективные обращения в государственные органы и органы местного самоуправления. Физические лица вправе вступать в контакт с властными структурами. Таким образом, лоббизм в России имеет конституционные гарантии на основании п. 1 ст. 30, ст. 32 и ст. 33 Конституции РФ. Лоббирование экономических и прочих интересов осуществляется в нашей стране традиционно: через структуры исполнительной власти, а политических и финансовых структур – через органы правительственной власти России. 
Некоторые примеры лоббистской деятельности с моральной точки зрения являются коррупцией. Юридически дело обстоит так: если финансово-промышленная группа или фирма предлагает депутату или сенатору за продвижение нужного ей законопроекта деньги или услуги – это взятка; если фирма предлагает деньги в избирательный фонд, а затем направляет депутату письма с изложением своих предложений и просьб – это, по российским понятиям, лоббизм. Установить факт устной договоренности на частной встрече главы фирмы и депутата практически не представляется возможным. Фактически – это подкуп, а юридически – политическое влияние. 
Анализ практики принятия российских законов, направленных на противодействие коррупции, теневой экономики и деятельности организованной преступности, показал, что части финансовой правящей элиты, деловых кругов и олигархов не нужны законы о регулировании лоббизма, а также антикоррупционные законы, ограничивающие их деятельность в сфере экономики. Коррупционная деятельность занимает определенное место в образовании преступных доходов, а криминальный сектор теневой экономики напрямую связан с коррупцией. 
Российская практика лоббирования нуждается в правовом регулировании и жестком контроле со стороны государства. Более того, в отечественной юридической литературе, несмотря на ее достаточный объем, лоббизм как правовое явление, недостаточно исследован и проанализирован, в отличие от развитых зарубежных стран, где накоплен опыт правовой регламентации лоббизма и имеет место значительная судебная практика. 
С.П. Сиротенко выделяет основные признаки, отражающие правовые аспекты лоббистской деятельности, которые необходимо учитывать при ее упорядочении и регулировании в российской практике: 1. Коллективный и индивидуальный интерес субъектов лоббизма. 2. Случайность и стихийность в процессе принятия тех или иных решений. 3. Посреднический характер лоббизма. 4. Конкретный объект воздействия. 5. Законность форм и методов воздействия на власть. Автор отмечает, что в настоящее время теневой, скрытый от общественности, а потому и неконтролируемый лоббизм порождает разного рода злоупотребления и коррупцию в органах власти, приводит к нарушению признаков демократии в государстве. 

Контрольные вопросы

1. Что такое «лоббизм» и «лоббирование»?

2. Кто и когда впервые исследовал механизм политического лоббирования через призму деятельности групп интересов?
3. Какие группы лоббистов выделил В.А. Тюрин?
4. Что относят к методам лоббистской деятельности?
5. Какие существуют модели лоббизма?

6. Какова российская практика лоббистской деятельности?

***
В данной статье рассмотрено понятие медиации. Медиация является одним из альтернативных способов решения конфликтов, споров. Медиация занимает особое место среди форм разрешения конфликтов. 
Калистратова В.Е. Медиация как альтернативный способ разрешения споров // Евразийский Союз Ученых. 2016. №5. С. 138–140. 
В 2010 году был принят Федеральный закон № 193-ФЗ «Об альтернативной процедуре урегулирования споров с участием посредника (процедуре медиации)». Закон регулирует отношения, связанные с применением процедуры медиации к спорам, возникающим из гражданских правоотношений, в том числе в связи с осуществлением предпринимательской и иной экономической деятельности, а также спорам, возникающим из трудовых правоотношений и семейных правоотношений. Закон создал правовые условий для применения в РФ альтернативной процедуры урегулирования споров с участием в качестве посредника независимого лица – медиатора (процедуры медиации), содействия развитию партнерских деловых отношений и формированию этики делового оборота. 
Медиация – это процедура переговоров с участием посредника (медиатора), методология которой, решение споров через сотрудничество. Умение слушать и доносить информацию, казалось бы, является простейшей из специфических компетенций делового человека. Однако, когда люди сталкиваются с конфликтными ситуациями верх, как правило, берут эмоции, такие как злость, обида, чувства мести. Преобладание эмоций лишает человека способности слышать оппонента и быть услышанным в ответ. С давних времен на помощь конфликтующим сторонам были призваны «примирители», первые из которых были вожди и жрецы племен. 
Существует несколько технологий альтернативного урегулирования споров к ним относят переговоры, посредничество, медиация и третейский суд. Известно, что медиация получила свое развитие примерно с середины XX столетия, первоначально в США, Великобритании, Австралии, а затем также и в странах Европы. Сейчас наблюдается уже повсеместное использование и распространение этого весьма современного способа разрешения споров. Получает известное распространение эта практика и в России, где создаются специальные структуры, оказывающие услуги по урегулированию споров с использованием специалистов-посредников, появляются специалисты, обладающие профессиональными знаниями и опытом для осуществления этой весьма сложной деятельности. 
В России распространение получают альтернативные способы урегулирования правовых конфликтов. Одним из таких способов является институт медиации. Важность и необходимость исследования данной темы состоит в осмыслении медиации как альтернативного способа урегулирования спора. Она способствует гуманизации правовых отношений, возникающих в сфере гражданской юрисдикции. Возникла необходимость альтернативных способов разрешения конфликтов с помощью третейского разбирательства, досудебного и судебного урегулирования споров посредством переговоров, обращения к посредникам, заключения мировых соглашений. 

Дозированное внедрение медиации поможет общественности перестроится с состязательного, порой силового метода решения конфликта на более конструктивный, взаимовыгодный и гуманистический метод. Что в конечном результате приведет к оздоровлению общества в целом. Например, необходимо развивать школьную медиацию, что поможет привить детям способность к решению конфликтов путем переговоров. Развивать медиацию в трудовых коллективах, что значительно снизит конфликтность в данной сфере. 
Если описать процедуру медиации более развернуто, то это переговоры с участием третьей, нейтральной стороны, которая является заинтересованной лишь в том, чтобы стороны разрешили свой спор (конфликт) максимально выгодно для обоих. Отличительная черта медиатора от судьи в том, что он не выносит ни каких суждений и не принимает решений относительно спора (конфликта), его роль состоит в том, чтобы создать равные условия сторонам для принятия обоюдовыгодного решения. 
Процедура медиации основывается на следующих принципах: добровольность, равенство сторон, конфиденциальность, нейтральность и беспристрастность медиатора. Базовые принципы помогают обеспечить проведение медиации наиболее продуктивно. При соблюдении беспрекословно принципов медиации, а также ряда простых правил создается благоприятная среда для того что бы конфликтующие стороны смогли договориться. Большое значение при проведении процедуры медиации уделяется работе с эмоциями. В России медиация представлена в двух вариантах: медиация, не связанная с системой органов юрисдикции, так называемая частная медиация, и медиация, интегрированная в деятельность органов юрисдикции, судов, нотариата. Частная медиация охватывает очень большой спектр социально-бытовых конфликтов, будь то ссора друзей или недовольство управляющей ТСЖ компанией.
Принято выделять четыре типа медиации: классическую, терапевтическую, расчетную, медиацию оценки спора. 
Классическая медиация является наиболее распространенным видом медиации, она построена на «гарвардской модели» переговоров, ориентированная на потребности и интересы сторон в процессе поиска взаимовыгодного решения конфликта. 
Терапевтическая медиация направлена в основном на восстановление взаимоотношений участников конфликта, к ней прибегают в случаях семейных и родственных, трудовых и школьных конфликтов. На первый план в такой медиации выходят отношение сторон и необходимость их нормализации. 
Расчетная медиация построена по модели позиционных переговоров. К данному виду медиации прибегают, когда обе стороны претендуют на некий ограниченный ресурс, размеры которого увеличены быть не могут и приходится его делить. На первый план в такой медиации выходит не взаимоотношение сторон, а ресурс, подлежащий распределению между ними. Расчетная медиация чаще всего используется в коммерческих спорах. 
Оценочная медиация характеризуется несколько расширенными полномочиями медиатора, который может высказывать свое мнение по существу спора. Данный вид медиации часто используется на досудебном либо судебном этапе урегулирования трудовых, имущественный и иных гражданских споров. 
Медиация обладает многими видами и способами для конструктивного решения конфликтов, что делает ее конкурентной на фоне традиционных, судебных, административных и т.п. способов решения конфликтов. Привлекательность медиации состоит в том, что стороны конфликта принимают непосредственное участие в разрешении своего спора, их совместные усилия нацелены на будущее, не на разбор «кто прав, а кто виноват?», по результату нет «победителя» и «побежденного», есть стороны принявшие взаимовыгодное для каждой решение конфликта. Стороны добросовестно выполняют возложенные на себя те или иные обязательства, т. к. обязательства взяты на себя добровольно и осознанно.
Контрольные вопросы

1. Что такое «медиация»?

2. Какие технологии альтернативного урегулирования споров существуют?
3. Чьи отношения регулирует закон о медиации?

4. Какие типы медиации существуют?
5. Чем характеризуется расчетная медиация?

6. В чем заключается привлекательность использования инструмента медиации при разрешении споров и конфликтов? 

Заключение
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Сфера пиара перетерпела существенные изменения. Что из себя будут представлять связи с общественностью? Рассмотрим наиболее актуальные тенденции в развивающихся коммуникациях и, соответственно, проецирующихся на связи с общественностью. 
1. Мобильная сеть будет расширяться. Переход к мобильным технологиям является самой мощной тенденцией в коммуникациях с лучшим мгновенным охватом. В Америке по данным исследований Pew Research в 2011 году взрослые пользователи смартфонов составляли 44%, а в 2014 году уже 58%. По данным Омнибуса GfK, опубликованным в 2015, к концу 2014 года количество пользователей Интернета на смартфонах достигла 21 миллиона человек (17,6% населения 16+), а на планшетах выросло за год более чем в 2 раза – с 3,5% в 2013 году до 8,4% в конце 2014 года, и достигло 10 миллионов человек. В России в 2012 г. пользователей смартфонов с функцией интернета было 29% от общего количества пользователей интернета, то на конец 2014 г. стало 66 % и достигло общей численности 22,5 млн человек. Число пользователей интернетом на планшетах с 14% в 2012 году увеличилось до 41% в 2014 г. В дальнейшем число пользователей смартфонов будет только расти.

2. Пресс-релизы претерпят изменения. Так же как другие формы общения, изменяются и пресс-релизы. Нужно изменять внешние и внутренние составляющие пресс-релизов для достижения цели, так как стандартный тяжелый формат текстов становится менее популярным. У журналистов нет времени на чтение больших пресс-релизов. Поэтому нужно уметь кратко изложить нужную информацию. Она должна быть актуальной и максимально интересной. Важным аспектом становится грамотность. Обилие стилистических и орфографических ошибок отталкивающе действует на читающего человека. Одновременно интернет-рассылка пресс-релизов дает возможность приложения к нему мультимедийных файлов и ссылок на дополнительную информацию.
3. Маркетинг в реальном времени станет более распространенным. Эффективность маркетинга в реальном времени или передача сообщений, которые могут быть распространены быстро, находится в прямой связи с увеличением охвата населения социальными медиа. В дальнейшем этот тип маркетинга будет необходимой частью коммуникационных кампаний. Создание эффективного маркетингового присутствия в Интернете можно начать с построения базового коммерческого сайта, электронной рассылки и участия в дискуссионных группах. Возможность обсуждения в группах по интересам дает маркетологам возможность проанализировать эффективность своей работы, узнать мнение о товаре или услуге и даже реакцию на происходящие события. Чтобы пользователи имели достоверную информацию, нужно публиковать данные, подготовленные отделами маркетинга, обслуживания и технической поддержки.
4. Визуальное содержимое, особенно образовательное, будет пользоваться наибольшим спросом. Самое главное и основополагающее – это определение задач, для решения которых и должен создаваться контент. Он должен решать проблемы потребителей. Контент должен быть полезным – это аксиома. Люди помнят только 10% того, что они читают, 30% того, что видят и 50% того, что слышат и видят одновременно. Большая популярность визуальных социальных сетей, таких как Instagram, В Контакте, Одноклассники, Twitter, Facebook, демонстрирует эмоциональную силу изображения, которые рассказывают истории, оказывающиеся более запоминающимися, чем просто слова. Таким же образом вирусные видео рассказывают более сильные истории и позволяют больше контактировать с потребителями. Рост инфографики также показывает возможность зрительного ряда разделить большие объемы данных в усваиваемые части. Видео-контент удобен, видео популярно, оно легче к восприятию, наглядней. А если принять во внимание комментарии к ним, то подобная социальная сеть не уступит в накале обсуждения проблем самым специализированным форумам Интернета.  Видео будет двигать сайты лучше текста, быстрее. 
5. Общественность будет активнее. В переводе с английского слово флешмоб означает «вспышка толпы». В определенный момент много людей начинает одновременно делать что-то общее. Вирусное явление стало чем-то вроде Второго Крещения, превращая идею социальных медиа в реальность, предлагая попытаться повторить успех в дальнейшем. Опытные бизнесмены и политики должны быть готовы использовать эффект подобной вспышки, чтобы увеличить свою клиентскую базу. И главный плюс этого способа – он бесплатен. Флешмоб в своей классике – не только способ самовыражения, но и способ привлечения внимания к определенной проблеме. 
6. Безопасность по-прежнему будет оставаться проблемой. Серия вирусов в 2014 году послужила напоминанием о том, как все опасно взаимосвязано в этом мире. Особенно опасна подобная взаимосвязь для баз данных бизнеса и личных данных политиков. По данным международной антивирусной компании ESET за январь–февраль 2015 года 10% владельцев смартфонов пострадали от кражи или потери своих гаджетов в течение последних 12 месяцев. При этом почти 30% мобильных пользователей никогда не блокируют смартфоны, а около 20% – не выполняют резервное копирование. Безопасность – первоочередная задача в то время, когда информация собирается и используется с помощью цифровых каналов. 
7. На основе фактических данных. Главная тенденция в связях с общественностью – измерение от начала и в течение всей кампании степени воздействия и эффективности работы. Цифровые показатели кампании особенно легко отследить, так как у многих каналов социальных сетей, таких как В Контакте, Facebook, Twitter и YouTube, есть собственная аналитика, позволяющая продемонстрировать эффективность этих кампаний числом просмотров, комментариев, акций, ретвитов, лайков и другими показателями. Используя данные таких измерений, можно корректировать свою кампанию по продвижению идей, людей, товаров.
8. Статус журналистики. Социальные медиа сломали традиционную модель СМИ одним фундаментальным способом: медиа-организации больше не владельцы информации и воспитатели аудитории. Само определение «новостей» изменяется, и это развитие создает для PR-менеджеров и контент-менеджеров возможность поставлять своевременный контент, позволяющий их бренду стать более заметным и заработать дополнительные очки. Ключевая роль – поиск и рассказ таких историй, которые заставят вашу аудиторию захотеть поучаствовать и поделиться ими с другими. По сути профессиональная журналистика – это донесение информации путем разработанной диалог-стратегии через вовлекающие формы текста, формат которых шире обыкновенного поста: это онлайн-трансляции, видео- и фоторепортажи и даже реалити-шоу. 
Успех специалистов по связям с общественностью ближайшего будущего будет зависеть от учета проявившихся и уже диктующих несколько иной тренд, указанных тенденций. 
СЛОВАРЬ ТЕРМИНОВ
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Бренд – название, термин, символ, дизайн, обозначающие определенный вид товара или услуги отдельно взятого производителя (или группы производителей) и выделяющие его среди товаров и услуг других производителей. 

Брифинг – короткое оперативное выступление уполномоченного лица перед журналистами по свежим следам важных событий. 

Имидж – символический образ объекта, основанный на результатах обработки информации. 

Имидж организации – целостное восприятие организации различными группами общественности, формирующиеся на основе хранящейся в их памяти информации о различных сторонах деятельности организации. 
Информационная война – демонстративная, жесткая, безапелляционная, регулярная критика каких-либо позиций и действий, имеющая целью как их дискредитацию, так и сбалансированное прикрытие собственных недостатков или слабых мест. 

Информационные аудит – анализ информационного массива в целях получения ориентиров для составления (коррекции) информационной стратегии, персон, направлений деятельности. 

Коммуникационная работа – функция, связанная с PR, охватывающая информирование внешних групп общественности о компании и ее деятельности с помощью различных средств коммуникации. 

Консалтинг – деятельность по консультированию продавцов и покупателей по широкому кругу вопросов экономической деятельности и предприятий, фирм и организаций, в т. ч. во внешнеэкономической сфере. Наиболее квалифицированно этим занимаются консалтинговые фирмы. 

Лоббирование – организация содействия прохождению тех или иных законопроектов, является вполне легальным видом профессии, которая сама регулируется соответствующими законами. 

Медиа – средства доведения информации до потребителя. К ним относятся пресса, радио, телевидение, уличные рекламные щиты, почтовая рассылка, Интернет. 
Медиация – это процедура прогрессивного вмешательства в конфликт, в ходе которой его участники с помощью нейтрального посредника (медиатора) планомерно выявляют проблемы и пути их решения, ищут альтернативы и пытаются достичь приемлемого соглашения, которое соответствовало бы их интересам. 

Миссия – это краткое выражение функции, которую организация или проект призваны выполнить в обществе.

Ненадлежащая реклама – реклама, не соответствующая требованиям законодательства Российской Федерации. 

Новости – оперативная информация о нас и окружающем мире, которая фиксируется нами, представляет какой-либо интерес, влияет на нас. 

Общественность – это внутренняя и внешняя среда организации или проекта. 

Объект рекламирования – товар, средства индивидуализации юридического лица и (или) товара, изготовитель или продавец товара, результаты интеллектуальной деятельности либо мероприятие (в том числе спортивное соревнование, концерт, конкурс, фестиваль, основанные на риске игры, пари), на привлечение внимания к которым направлена реклама.

Паблисити – это информация из независимого источника, используемая средствам информации потому, что она имеет ценность новости. Это неконтролируемый метод размещения сообщений в средствах информации, поскольку источник сообщения ничего не платит прессе за размещение. 

Политический пиар – разновидность политической коммуникации, осуществляемой специалистами служб по связям с общественностью в целях повышения легитимности власти и создания механизма эффективного государственного управления в соответствии с интересами общества. 
Потребители рекламы – лица, на привлечение внимания которых к объекту рекламирования направлена реклама.

Пресс-конференция – встреча журналистов с представителями государственных учреждений, общественно-политических организаций, коммерческих структур, имеющая целью предоставление СМИ фактографической, проблемной и комментирующей информации. 
Пресс-посредничество – это написание материалов или организация специальных мероприятий с целью привлечения внимания средств информации и обеспечения общественной заметности. 

Пресс-релиз – это сообщение для СМИ, содержащее информацию, потенциально интересную для широкой аудитории. Главные компоненты пресс-релиза: заголовок, подзаголовок, краткое изложение новости или события, основная часть, выходные данные. 
Пресс-релиз-анонс – короткое сообщение о предстоящем мероприятии с приглашением журналистов принять в нем участие. 

Пресс-релиз-новость – сообщение, содержащее важную новость или полезную информацию для широкой аудитории. Распространяется в ходе пресс-конференции, презентации, «круглого стола». 

Пресс-релиз-объявление – короткая (1-2 абзаца) самодостаточная информация, не предполагающая проведение каких-либо мероприятий, а в ряде случаев и публикации. 

Продвижение (промоушн) – это функция PR, предусматривающая специальные усилия (активность или организованные события), рассчитанные на формирование и стимулирование интереса к личности, товару, организации или направлению деятельности. 

Реклама – информация, распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке. 

Рекламодатель – изготовитель или продавец товара либо иное определившее объект рекламирования и (или) содержание рекламы лицо. 

Рекламопроизводитель – лицо, осуществляющее полностью или частично приведение информации в готовую для распространения в виде рекламы форму. 

Рекламораспространитель – лицо, осуществляющее распространение рекламы любым способом, в любой форме и с использованием любых средств.

Связи – это коммуникация, коммуникационные механизмы, коммуникационные операции, призванные осуществлять информационное взаимодействие между индивидами и группами индивидов. 

Сенсация – подача события как качественно отличающегося от себе подобных, нарушающего традиционные представления, выпадающего из русла эволюционного развития. 

Социальная реклама – информация, распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на достижение благотворительных и иных общественно полезных целей, а также обеспечение интересов государства. 

Спонсор – лицо, предоставившее средства либо обеспечившее предоставление средств для организации и (или) проведения спортивного, культурного или любого иного мероприятия, создания и (или) трансляции теле- или радиопередачи либо создания и (или) использования иного результата творческой деятельности. 

Спонсорская реклама – реклама, распространяемая на условии обязательного упоминания в ней об определенном лице как о спонсоре. 

Средства массовой информации – коммуникационный посредник между источником информации и массами, на которые и направлена эта информация. Основными представителями являются телевидение, радио, журналы и газеты. 
Товар – продукт деятельности (в том числе работа, услуга), предназначенный для продажи, обмена или иного введения в оборот.

Целевая аудитория – группа людей, которые получают информационные обращения и имеют возможность реагировать на них. Целевые аудитории могут включать потребителей, партнеров, конкурентов, общество в целом. 
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