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Проблематика научности паблик рилей-
шнз (в дальнейшем мы будем использовать 
аббревиатуру PR) в современных условиях 
трансформации российского общества, их 
роль и место в коммуникативных процессах 
представляет особый интерес. Реальная PR-
практика, как часть нематериальной эконо-
мики, связана с идеологической, управлен-
ческой и коммуникационной проблематикой. 
В условиях глобализации информационно-
коммуникационного пространства владение 
информацией приобретает политическое и 
экономическое значение. Как известно, кто 
контролирует потоки информации, тот и пы-
тается реально управлять массовым созна-
нием. Информация ― это и идеологический 
ресурс, и ресурс важнейших конкурентных 
преимуществ.

Анализ генезиса социального института 
PR свидетельствует об осуществлении им в 
качестве особого типа социальной комму-
никации взаимосвязи между другими соци-
альными институтами, научном управлении 

общественным мнением и контроле над эф-
фективностью информационно-коммуника-
ционной политики [13, c. 82–106].

PR как социальный и научный феномен 
базируется на системе социологических зна-
ний, понятийных категорий, и поступатель-
но трансформируется в отдельную научную 
дисциплину. Сам термин «паблик рилейшнз» 
(англ. public relations, фр. relations publiques) 
переводится как «общественные отноше-
ния», на русском языке произносится как 
«отношения с общественностью», а в Госу-
дарственном стандарте высшего образования 
третьего поколения обучение по специально-
сти обозначено как «реклама и связи с обще-
ственностью».

В нашей стране термин «паблик рилей-
шнз» вошел в общественный дискурс в на-
чале 90-х гг. XX в., и стремительно завоевал 
высокий индекс упоминания в коммуника-
ционном пространстве (уже в 1999 г. он по-
падает в список «самых популярных слов 
года»). Благодаря PR, была создана основа 
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для появления организационных структур, 
обеспечивающих деятельность организаций 
в условиях новой политической, экономиче-
ской и культурной ситуации. Коммуникация 
выходила на первый план в проблемах взаи-
модействия всех социальных институтов сов-
ременного общества, что можно аргументи-
ровать сравнительной таблицей в поисковой 
системе «Google».

Как видно из данной таблицы, количе-
ство web-страниц за 10 лет в сети Интернет 
по терминам, связанным с коммуникативной 
тематикой, увеличилось от 63 до 318 раз.  
В системе «Yandex» эти показатели еще бо-
лее высокие.

Современные исследователи, при всей 
палитре взглядов на PR, сходятся в прин-
ципиальном мнении, что PR, как наука, при 
всех «детских болезнях», активно развива-
ется. Убедительным аргументом для нашей 
гипотезы становления PR как науки служит 
мнение Д. Грюнига, одного из руководителей 
Международного института PR: «Паблик ри-
лейшнз является юной областью научных ис-
следований, хотя, как социальная практика, 
она существует, по крайней мере, 100 лет, а, 
возможно, и тысячи лет, что зависит от того, 
как мы определяем происхождение этой дея-
тельности» [20, с. 28].

Трудность теоретических обобщений и 
научной концепции, на наш взгляд, заклю-
чается в том, что PR, как отрасль научного 
знания, выросла из социальной практики, и 
научное сообщество по-прежнему относится 
к ней только как к дисциплине прикладного 
характера, обучающей использовать модели, 
приёмы, инструменты и технологии. К сожа-

лению, несмотря на все фундаментальные 
предпосылки и развитие PR, для многих уче-
ных, практиков идентичными остаются что 
PR, что маркетинг, что реклама. Это не впол-
не взвешенное убеждение свидетельствует о 
подмене сущности PR, базирующейся на со-
циальных смыслах и информации.

Формирующаяся научная дисциплина ― 
пиарология «спотыкается» о некоторое мод-
ное сетование тех, кто полагает, что PR ― это 
особый новый вид манипуляции обществен-
ным сознанием и набор инструментов, не 
более. Подобной точке зрения можно найти 
объяснение. Она связана с различными исто-
рическими, идеологическими, этическими и 
профессиональными причинами, проблемой 
нравственного самоопределения PR-специа-
листа, сформированностью компетентностей 
и мировоззрения.

Как показывает анализ, негативные об-
щественные стереотипы восприятия PR свя-
заны с популистскими методами работы с об-
щественностью, с чертами манипулятивного 
управления политическими процессами, с 
манипулятивными технологиями выборов 
всех уровней законодательной и исполни-
тельной власти начала 90-х гг. XX в. и сохра-
няющимися в современный период. Отсут-
ствие внятной концепции развития страны, 
расслоение общества, бедность, коррупция в 
государственных структурах власти, недове-
рие судебной системе, зачаточное состояние 
гражданского общества, несвобода средств 
массовой информации, попавших из объятий 
всеобъемлющего контроля государства в еще 
более мощный прессинг частного капитала, 
игнорирование общественного мнения, не-

Таблица 1
Динамика изменений популярности коммуникационных терминов в сети Интернет 

за 10 лет [18, с. 188; 13, с. 19]
Термины июль 2002 г.,

кол-во документов
февраль 2008 г.,

кол-во документов
ноябрь 2012 г.,

кол-во документов
Коммуникация 19 642 1 650 000 6 240 000
Теория коммуникации 17464 489 000 4 280 000
Коммуникология 12 321 24 700
Коммуникатор 218 571 1 530 000 13 800 000
Коммуникационный 90 556 489 000 6 190 000
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профессионализм и жажда наживы предста-
вителей PR-индустрии на «выборной ниве» 
и др. обстоятельства породили недоверие 
граждан ко многим социальным институтам.  
В адрес PR это проявляется в обличениях 
типа: «это всё только пиар...», «им бы толь-
ко пропиариться...», «всё делается только для 
пиара...» и т. п.

Однако мир стремительно меняется, ме-
няется и социальный смысл, статус струк-
туры, формирующей информационную 
политику государства (организации). При 
всей неоднородности кадров в области PR 
компетентные профессионалы социально-
коммуникативной деятельности, образован- 
ные ― на вес золота. Трудно себе предста-
вить PR-образование без участия специали-
стов-практиков и изучения таких основопо-
лагающих дисциплин как: социология, фило-
софия, история, политология, культурология, 
журналистика, этика, психология и др.

Независимо от «принятия» или «непри-
ятия» PR как научной дисциплины, от «об-
деленности» научным вниманием классиче-
ской наукой, за последние два десятилетия 
сформировалась теоретическая обоснован-
ность и методологическая проработанность 
PR, появились фундаментальные отечествен-
ные и зарубежные теоретические работы, в 
которых аккумулированы новые тенденции 
PR [1; 2; 3; 4; 5; 6; 7; 8; 9; 16; 19; 20].

Также, как теория методологии, PR, при 
всей «приземленности» эмпирического ма-
териала, свидетельствует о научно-исследо-
вательском содержании и ростках научных 
вузовских школ, в частности, Петербургской 
школы PR, зародившейся на факультете жур-
налистики Санкт-Петербургского универси-
тета. Здесь подготовку «пиарменов» на уров-
не специализации начали в 1991 г., а спустя 
шесть лет открыли соответствующую специ-
альность [15, с. 8]. Один из создателей этой 
школы, профессор А. Д. Кривоносов отмеча-
ет: «…существование самостоятельного про-
фессионального вида деятельности, наличие 
признанной государством профессии, обра-
зовательных структур, дающих образование 
по специальности требуют и наличия особой 
науки, которая должна отражать сущностные 
характеристики такой деятельности, её зако-
номерности, механизмы функционирования» 
[11, с. 49]. В Пермском политехническом уни-

верситете (ныне ― Пермский национальный 
исследовательский политехнический универ-
ситет) специальность «связи с общественно-
стью» на гуманитарном факультете открыта 
в 1997 г. Как свидетельствует, в том числе и 
Международный конкурс на получение пре-
мии в области развития связей с обществен-
ностью PROBA-IPRA GOLDEN WORLD 
AWARDS 2012 (Санкт-Петербург, декабрь 
2012 г.), востребованность и престижность 
специальности возрастает с каждым годом 
практически во всех регионах страны.

Автор не склонен идеализировать роль и 
место PR в системе гуманитарных наук, и, в 
целом, в структуре информационно-комму-
никационного пространства. Вместе с тем, 
сложность PR как социального института в 
том, что многие его черты находятся «не на 
поверхности», они скрыты от прямого вос-
приятия («латентны» ― по Р. Мертону), а на-
ука PR связана мощной «кровеносной систе-
мой» с социальной реальностью. Глобали-
зация информационно-коммуникационного 
пространства, многообразие и интенсивность 
внешних факторов побуждают представи-
телей научного сообщества более предмет-
но исследовать сам феномен PR, историю и 
перспективы развития. По мере усложнения 
практики PR идет научный поиск ответов на 
вызовы времени, связанным с рассмотрени-
ем PR в системе нематериальной экономики, 
функций в менеджменте, интернационализа-
ции, взаимовлиянии общественных мнений 
различных категорий населения, гармониза-
ции взаимодействия государственных инсти-
тутов власти и общества, так называемого 
«третьего сектора» ― институтами граждан-
ского общества, а также реальным бизнесом.

Методология PR, как уже отмечалось, во 
многом основана на системе социологиче-
ских знаний. Именно социология ― наука, 
изучающая общество и общественные отно-
шения ― даёт PR теоретическое обоснова-
ние для изучения коммуникации на уровне 
предельно широкого предмета, которым яв-
ляется общество.

Функции и тенденции эволюции, станов-
ление базовых дефиниций PR свидетельст-
вуют об их «вписывании» в категориальный 
аппарат социологии. Во-первых, «коммуни-
кация» является предметом изучения соци-
ологической теории. Во-вторых, PR исполь-
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зует ряд научных понятий социологии: «со-
циальный институт», «социализация», «со-
циальная структура», «социальная группа», 
«социальное действие», «социальная страти-
фикация», «социальный статус», «институ-
циализация», «социальная коммуникация», 
«массовая коммуникация», «интеракция» 
(когда социальные явления можно понять 
лишь на основе анализа тех смыслов, кото-
рые люди придают данным явлениям при вза-
имодействии друг с другом [17, с. 21]), «фун-
кционализм», «социальное взаимодействие» 
и др., имеющих глубокую разработанную 
теоретическую и инструментальную основу. 
В-третьих, в PR используются основные ме-
тодики социологического анализа и изучения 
целевых групп общественности (методики 
включенного наблюдения, количественных 
и качественных опросов общественного мне-
ния, межличностных отношений, измерения 
и оценки целей PR и др.). Выражаясь образ- 
но ― социология вырастила научную «доч-
ку». Тем самым «...можно предположить, что 
в дальнейшем взаимодействие между различ-
ными направлениями социологии и паблик 
рилейшнз будет происходить не только в пла-
не использования методик социологических 
исследований в PR, но и в плане применения 
различных форматов конструкции материа-
лов и стилистики дискурса» [21, с. 241].

Таким образом фундаментальный вектор 
развития теории и методологии науки PR по-
зволяет перейти от утопических предвзятых 
представлений о ней к осмыслению трудно-
стей и проблем, места и роли в гуманитарном 
цикле дисциплин и социальной практике. 
На этом фоне более явными становятся ос-
новные процессы усиления идеологической 
роли и места PR в системе информационно-
коммуникационного пространства, несмо-
тря на тот неоспоримый факт, что обладание 
информацией еще совсем недавно являлось 
преимуществом СМИ.

В ходе реформирования всех сторон жиз-
ни страны, с целью влияния на мнение и по-
ведение граждан, по мере вхождения новой 
России в мировое сообщество и использо-
вание накопленного им опыта, создаются и 
эволюционируют различные PR-структуры: 
пресс-службы, пресс-секретари, пресс-цен-
тры, колл-центры, отделы и департаменты 

по связям с общественностью, консалтинго-
вые агентства и др., как неотъемлемая часть 
информационного процесса. Учитывая опыт 
социальных коммуникативных практик, не-
которые из государственных и коммерческих 
структур формируют PR в качестве самостоя-
тельного направления стратегической управ-
ленческой деятельности, принимая во внима-
ние природу коммуникаций между людьми в 
различных ситуациях. 

В условиях чрезвычайно плотного и 
разнообразного информационного потока 
(по современным подсчетам, к XΙX в. объ-
ем информации удваивался каждые 50 лет,  
с 1950 г. ― каждые 10 лет, с 1970 г. ― ка-
ждые 5 лет, с 1990 г. ― ежегодно) [7, с. 116] в 
сфере PR на первый план выдвигается имен-
но проблема осмысленной коммуникации, 
позволяющей современным организациям 
доверительно взаимодействовать с целевы-
ми группами общественности для достиже-
ния наибольшей эффективности понимания. 
Известный французский теоретик в области 
PR и успешный практик, профессор Сорбон-
ны Ж. Бодуан вводит понятие «комплицит-
ность» в отношении содержания такой ком-
муникации, что «...означает демонстрировать 
свою деятельность вокруг общественности и 
работать так, чтобы эту деятельность не толь-
ко узнавали, но и принимали» [4, с. 117].

Известно несколько моделей коммуника-
тивного взаимодействия, авторы которых, в 
зависимости от своей области деятельности, 
выдвигают на первый план ту или иную сфе-
ру коммуникации: кибернетическая (инфор-
мационно-кодовая) модель Н. Винера, мо-
дифицированная К. Шенноном, У. Уивером,  
М. Дефлёром; лингвистическая (семанти-
ческая) модель Р. О. Якобсона, Л. Баркера, 
 Л. Выготского, Ю. Лотмана, И. Эвен-Зохара; 
техногенная модель М. Маклюэна, Д. Мак-
куэйла; «мифологическая» модель К. Леви-
Стросса, М. Элиаде, Р. Барта.

На наш взгляд, в современных моделях 
коммуникации в сфере PR более продуктив-
ной является «социетальная» модель, учи-
тывающая в первую очередь её социальную 
природу, когда получателем сообщений вы-
ступает сообщество, социум. К ним мож-
но отнести классическую «однолинейную» 
модель Г. Лассуэлла, дополненную П. Ла-
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зерсфельдом; «многоступенчатую» модель  
Э. Каца и У. Шрамма, получившую развитие 
в работах Д. Клаппера.

В информационном процессе Россий-
ской Федерации, в основном, используется 
модель «двухсторонней асимметричной ком-
муникации», при которой на первый план 
выходит установление двухсторонней связи с 
общественностью, а большую выгоду полу-
чает от этих связей только сама организация 
или её лидер. И в меньшей степени отдается 
предпочтение модели «двухсторонней сим-
метричности», основанной на необходимо-
сти взаимопонимания, «социальной ответ-
ственности», партнерства на всех уровнях, 
обоюдной пользе, что характерно для содер-
жания развития информационного общества 
современного типа. Например, во Франции в 
последнее время получила распространение 
оригинальная модель коммуникации, полу-
чившая название «модель близости», осно-
ванная на идеях репутационного менеджмен-
та: коммуникационные послания (логотип, 
слоган, ценности) и коммуникационную ре-
жиссуру (спонсорство, меценатство), которая 
может быть использована в современном ин-
формационно-коммуникационном простран-
стве России из-за сходства основных черт 
менталитета российского и французского на-
родов [12, с. 62–63].

Определяя сущность, цели и задачи PR, 
т. е. онтологические основания существо-
вания этого социального института можно 
выделить четыре основных подхода: фун-
кциональный (где на первый план выходит 
функция управления), деятельностный (пра-
ктическая деятельность, направленная на 
достижение определенных целей и решение 
практических задач), интегративный (опре-
деленный компромисс между первыми дву-
мя) и прогностический. Основным недостат-
ком данных подходов является выдвижение 
на первый план и в качестве решающего ком-
понента какой-то одной из сторон осущест-
вления отношений с общественностью. На 
наш взгляд определение их сущности можно 
дать на основе понимания социальной ком-
муникации, её всеобъемлющего характера, и 
тем самым PR можно охарактеризовать, как 
идеологическую институциализированную 
форму социальной коммуникации, органич-

но включенную в информационно-коммуни-
кационное пространство страны.

Целью PR является формирование эф-
фективной системы публичной коммуника-
ции социальных объектов, а также обеспе-
чение благоприятных условий для установ-
ления партнерских, доверительных (ком-
плицитных) отношений, как между социаль-
ными институтами, так и включение в эти 
отношения общественности, т. е. в конечном 
счете ― стабильное существование общест-
ва в целом, способность его совершать про-
думанные действия в условиях трансформа-
ции российского общества, его динамизма и 
альтернативности.

Сфера PR полисубъектна и неоднознач-
на. Это определяется особенностями исто-
рического периода, смыслами развития стра-
ны, уровнем индустрии коммуникационных 
средств и самим информационно-коммуника-
ционным пространством. В условиях рыноч-
ных отношений в PR включается: идеологи-
ческая, управленческая составляющая, фор-
мирование общественного мнения, имиджа 
и репутации, создание миссии организации 
и корпоративной политики, информирование 
общественности, целевых групп, позициони-
рование социально ответственного бизнеса, 
взаимодействие со средствами массовой ин-
формации, антикризисные действия и др.

Важно обратить внимание на тот факт, 
что в начале 1990-х гг. возобладала концеп-
ция, согласно которой PR отождествлялся с 
филологической наукой и обучение специ-
альности было отнесено, организовывалось, 
в основном, на базе филологических кафедр 
вузов. Согласно этой концепции, PR пред-
ставлялся как прикладная интегрированная 
междисциплинарная область знаний. Но мир 
стремительно меняется, при этом смыслово 
меняется социальная роль и место PR. Про-
блематика коммуникации давно переросла 
рамки традиционных исследований естест-
венных и гуманитарных наук, и представляет 
собой интерес, практически, для всей систе-
мы научного познания.

Таким образом, в современной россий-
ской действительности PR как социальный 
феномен, как самостоятельный социальный 
институт изучает общество, играет ключе-
вую роль интегративного инструмента в из-
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учении конкретных процессов и явлений 
социальной жизни. Он аккумулирует новые 
идеологические тенденции в информацион-
но-коммуникационном пространстве стра-
ны, взаимовлияние общественных мнений 
между различными категориями населения, 
гармонизирует взаимодействие всех акторов 
коммуникационного процесса. Время дикту-
ет необходимость подняться на новый уро-
вень осмысления и понимания сфер компе-
тенций филологической и социологической 
науки и, как следствие, представляется не-
обходимость создания автономной научной 
дисциплины ― паблик рилейшнз (PR).
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Поисковые гранты 2014 года
по Программе научно-технической модернизации

и повышению квалификации молодых ученых

Региональный общественный Фонд содействия отечественной науке объявляет конкурс на присуждение 
поисковых грантов по Программе научно-технической модернизации и повышению квалификации молодых 
ученых России.

В рамках данного конкурса в 2014 г. будут выделяться гранты на проведение научных исследований 
по созданию новых материалов и приборов, а также на разработку новых технологий для космических 
приложений.

Размер каждого гранта ― 500 000 рублей.

Для участия в конкурсе приглашаются научные коллективы, возглавляемые известными российскими 
учеными. В коллективе должно быть не менее трех молодых ученых ― аспирантов, кандидатов наук (до 40 лет) 
и докторов наук (до 50 лет), имеющих существенный научный задел по заявленной тематике проекта (статьи, 
доклады на крупных международных конференциях, патенты на изобретения, свидетельства о регистрации 
компьютерных программ и т. д.).

По всем интересующим вопросам можно обращаться к секретарю Фонда ― Марии Михайловне 
Маркиной, тел.: +7 (495) 960 71 78.

Информация о Программе на сайте Фонда: http://www.science-support.ru/news/news2013-nota.html 


