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Введение 

 

Актуальность темы диссертационного исследования обусловлена 

значимостью изучения культурных смыслов PR-деятельности 

государственных структур. 

Важным основанием актуальности работы является высокая 

социальная значимость деятельности государственных органов в России, а 

также их высокая социальная ответственность и непрестанное внимание 

общества к действиям власти. Поэтому возрастает культурная роль 

работающих в государственных органах подразделений public relation, 

которые выступают как связующее звено между властью и обществом, и 

потребность их научного осмысления. 

Культурные изменения российской жизни вынуждают 

государственные органы искать новые – культуросообразные – формы 

взаимодействия с разнородными социальными группами, используя все 

возможные каналы коммуникации. В связи с этими обстоятельствами 

научная рефлексия над проблемой актуальна для модераторов 

информационного поля и коммуникативных практик государственных 

органов в плане корректного осмысления перспектив PR-деятельности в 

меняющемся мире. 

Важный аспект актуальности проблемы исследования связан с 

растущей атомизацией человеческого общества, характерной как для всей 

человеческой культуры, так и для нашей страны. Фундаментальнее 

становится проблематика идентичности, ее влияние на взаимодействие 

между людьми, массмедиа, государственными органами. Распространение 

социальных сетей и мобильных девайсов изменяет культуру современного 

общества: новые технологии, считает М. Кастельс, воздействуя на все 

сферы деятельности человека, устанавливая бессчетные связи между 

разнообразными областями деятельности, сближая их [96]. При этом, как 
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отмечает Я.Н. Засурский, сама коммуникация не меняется, меняются 

«средства ее осуществления» [80]. 

Следующий аспект актуальности работы вытекает из общей 

социокультурной ситуации глобализирующегося мира. В предсказанной 

М. Макклюэном «глобальной деревне» [140] культурные смыслы 

глобализации реализуются, помимо прочего, в постоянно меняющейся 

медийной среде, требующей изучения.  

Традиционные средства массовой информации, под которыми в 

настоящей работе понимаются печатные СМИ (газеты, журналы), радио, 

телевидение, трансформировались1. Актуальным видится анализ 

культурных смыслов и состояния традиционных СМИ как в крупной 

геополитической структуре, так и в регионе, и их трансформации под 

влиянием цифровых тенденций. Средства Internet расширяют возможности 

СМИ, помогают выйти за рамки традиционного формата [190]. 

Актуальным представляется и изучение культурных смыслов 

привлечения социальных сетей в парадигму взаимоотношений между 

государственными органами и аудиторией. 

Актуальность исследования связана также с необходимостью 

изучения культурных смыслов PR-деятельности отечественных 

госструктур в целом и конкретных региональных PR-подразделений 

государственных органов, в частности. 

Проблема исследования связана с недооцененностью и 

недостаточной сформированностью культурных смыслов деятельности 

PR-подразделений государственных органов в различных аспектах их 

взаимоотношений с региональной аудиторией. 

Объектом исследования выступает сложившаяся в России система 

взаимодействия PR-подразделений государственных органов с аудиторией 

                                                             
1 Глобальная сеть Internet существует с 1969 года, однако, согласно сложившейся научной традиции, 

Internet-СМИ не включаются в состав традиционных,  относится к новым медиа («new media») 
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с помощью различных каналов коммуникации, средств массовой 

информации и социальных сетей.  

Предмет исследования: культурные смыслы и опирающиеся на 

них следствия культуросообразной деятельности региональных PR-

подразделений государственных органов (на примере Ярославской 

области). 

Целью диссертационного исследования является выявление 

культурных смыслов, а также конкретных аспектов и приемов 

деятельности региональных PR-подразделений государственных органов 

(на примере Ярославской области) в построении культуросообразных 

взаимоотношений с аудиторией. 

В соответствии с заявленной целью исследования поставлены 

следующие задачи: 

1) определить специфику идентичности представителей PR-служб  

государственных органов как условия их осмысленной 

культуросообразной деятельности на основе систематизации научных 

представлений об идентичности, культурных смыслах и анализа 

особенностей идентичности представителей СМИ и государственных 

органов; 

2) исследовать культурные смыслы актуального взаимодействия 

PR-подразделений государственных органов и региональных СМИ в 

Ярославской области; 

3) выявить и проанализировать репрезентативный корпус 

эмпирического материала, характеризующего культурные смыслы и 

особенности деятельности PR-служб государственных органов 

Ярославской области в пространстве социальных сетей.  

Хронологические рамки исследования при описании 

трансформации средств массовой информации, идентичности журналистов 

и представителей PR-служб государственных органов охватывают период 

с середины 1990-х годов по настоящее время; при исследовании работы 
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PR-подразделений государственных органов со СМИ и в социальных сетях 

– 2010-е годы. Исследование влияния регулярных выступлений 

руководителей PR-подразделений государственных органов в СМИ на 

формирование имиджа представляемой ими организации проводилось в 

2017 году. 

Территориальные границы исследования – Ярославская область 

как репрезентативный для решения проблемы регион Российской 

Федерации. 

Материалы и источники исследования: 

- традиционные печатные издания («Комсомольская правда», 

«Российская газета», «Известия», «Коммерсантъ», «Ярославский регион – 

Северный край», «Городские новости», «Аргументы и факты – 

Ярославль»), электронные средства массовой информации (телеканалы 

«Ярославия», «Городской телеканал», «Первый Ярославский», 

радиостанция «Эхо Москвы – Ярославль»), Internet-СМИ 

(ИА «Интерфакс», ИТАР-ТАСС, REGNUM, МИА «Россия сегодня», 

«Ярновости», 76.ru, «Ярньюс», «ЯрКуб», «Однажды в Рыбинске», 

«Черемуха», сайты «традиционных» СМИ), популярные в регионе 

социальные сети (Twitter, Facebook, Instagram, ВКонтакте), в которых в 

основном и осуществляется работа PR-подразделений государственных 

органов за период с 2010 по 2018 год включительно; общее количество 

позиций  более 50; 

- статистические источники и справочная информация, 

находящиеся в открытом доступе и позволившие проанализировать 

тенденции трансформации СМИ; 

- личный архив и личные практические наработки автора 

исследования, сформированные в период служебной деятельности 

руководителем отдела информации и общественных связей (ОИОС) 

УМВД России по Ярославской области (с августа 2008 по октябрь 2014 
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года), а также как помощника губернатора – пресс-секретаря губернатора 

Ярославской области (с ноября 2014 по июль 2016 года).  

Теоретико-методологические основания исследования составили 

идеи и подходы исследователей, представляющих различные области 

знания – социально-философского (3. Фрейд, К. Юнг, Г. Салливен, 

Э. Фромм, М. Шериф, Дж. Тернер, М. Хайдеггер, Э. Гуссерль, А. Камю, 

Ж.-П. Сартр, К. Ясперс, Т.-В. Адорно, Ж. Деррида, М. Хоркхаймер, 

Э. Эриксон, У. Джеймс, Дж. Мид, Ч. Кули, X. Тэджфел, Э. Гидденс, 

С. Московичи, П. Рикёр, А.И. Липкина, М.Г. Ярошевский, Н.В. Антонова, 

Л.Б. Шнейдер, М.Н. Губогло, В.А. Ядов, М.В. Заковоротная, 

И.В. Малыгина, Р.И. Зинурова, С.Г. Максимова, С.В. Чугров, 

М.К. Мамардашвили), социокультурного (М. Маклюэн, Н. Луман, 

Ю. Хабермас, Э. Тоффлер, У. Дайзард, Л. Уайт, Т.С. Злотникова, 

Т.И. Ерохина, Т.Ф. Кузнецова, В.В. Васильев, А.Я. Флиер, 

Е.Н. Шапинская), историко-культурного и цивилизационного 

(А.С. Ахиезер, Л.П. Киященко, И.В. Кондаков, Н.А. Хренов, 

Т.С. Злотникова, Н.Н. Летина), теории информации и информационного 

общества, теории коммуникации, СМИ, журналистики, PR (Н. Винер, 

К. Шеннон, П. Бурдье, П. Сорокин, Д. Белл, Ж. Бодрийяр, М. Кастельс, 

У. Мартин, Э. Тоффлер, Ф. Уэбстер, С. Блэк, С.М. Катлип, Я.Н. Засурский, 

Е.Л. Вартанова, Е.А. Ермолин, А.Д. Кривоносов, В.Н. Степанов, 

А.Н. Чумиков, Г.Г. Почепцов). 

Исследование основывается на использовании комплекса методов: 

сравнительно-сопоставительного анализа, индукции, обобщения, 

классификации, системного метода, семиотического подхода; 

социокультурного исследования средств массовой информации и 

социальных сетей; при работе с эмпирическим материалом наиболее 

востребованы структурно-функциональный анализ, контент-анализ; 

эмпирические методы включенного наблюдения, сравнения, 
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моделирования информационного и презентационного продукта (текста; 

фото-, видео-, аудио- фиксаций). 

Степень научной разработанности проблемы выявлена нами на 

основе анализа научной литературы в ряде аспектов. 

Первый связан с раскрытием категории смысла в философском и 

культурфилософском дискурсе в работах М.М. Бахтина, Ж. Бодрийяра, 

Л. Витгенштейна, Л.С. Выготского, Э. Гидденса, Э. Гуссерля, В. Декомба, 

Р. Карнапа, А. Конт-Спонвиля, В. Лейбница, Д.А. Леонтьева, Дж. Локка, 

М.К. Мамардашвили, Д.С. Милля, Б. Рассела, Ф. де Соссюра, Г. Фреге, 

А. Черча, а также категории культурных смыслов (смыслов в культуре) в 

работах С.А. Азаренко,  Р.Дж. Вутхнова,  Г.В. Драча, Е.С. Никитиной, 

О. Паттерсона, Л. Уайта, А.Я. Флиера, Ю.А. Шрейдера.  

Особенности функционирования российской цивилизации в 

контексте формирующейся глобальной культуры рассматриваются в 

работах О.Н. Астафьевой, Ю.А. Бубнова, А.В. Еремина, Т.С. Злотниковой, 

Л.П. Киященко, И.В. Кондакова, Н.Н. Летиной, В.В. Маркина, 

М.В. Силантьевой, Е.В. Хлыщевой, Н.А. Хренова. Следует отметить 

важность работ А.С. Ахиезера, основывающихся на концепциях 

структурной антропологии К. Леви-Строса.  

Вопросы массового сознания и его культурные смыслы 

рассматривались в работах В.А. Бажанова, М.М. Бахтина, В.В. Васильева, 

Т.И. Ерохиной, Т.С. Злотниковой, Н.Н. Летиной, Т.Ф. Кузнецовой, 

А.Я. Флиера, Е.Н. Шапинской. 

Важное значение для исследования имеет изучение 

информационного общества и информации. При рассмотрении понятия и 

феномена информации мы обращались к идеям и концепциям Н. Винера и 

К. Шеннона. Характеристики информационного пространства и 

информационного общества исследовали западные ученые Д. Белл, 

Ж. Бодрийяр, П. Бурдье, М. Кастельс, У. Мартин, П. Сорокин, Э. Тоффлер, 

Ф. Уэбстер. Среди российских исследователей информационное 
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пространство изучали O.К. Ежов, В.В. Печенкин, Л.С. Яковлев, В.Н. 

Ярская. 

Изучению проблемы идентичности уделяли большое внимание 

Г. Брэйкуэлл, И. Гоффман, Дж. Колеман, Л. Краппман, X. Левин, 

Э. Маккоби, Дж. Марсиа, Д. Маттесон, П. Муссен, Г. Салливан, Р. Сиэрс, 

Дж. Тернер, Р. Фогельсон, 3. Фрейд, Э. Фромм, К. Хорни, М. Шериф, 

К. Юнг и др. В отечественной психологии проблематикой идентичности 

занимались Н.В. Антонова, А.И. Липкина, Л.Б. Шнейдер, 

М.Г. Ярошевский. 

В онтологическом аспекте над концептом идентичности 

задумывались уже античные философы (элеаты, Анаксагор, Платон, 

Аристотель), средневековые мистики (Иоанн Скотт Эриугена, Мейстер 

Экхарт, суфизм). Этот концепт был важен для пантеизма Б. Спинозы и 

Н. Кузанского, натурфилософов Б. Телезио и Дж. Бруно, трудов 

Вл. Соловьева, Ф.-В. Шеллинга, М. Хайдеггера. Различные аспекты 

идентичности, в том числе гносеологический, феноменологический и 

аксиологический, разрабатывались в работах Э. Гуссерля, Г.В.Ф. Гегеля, 

И. Канта, Р. Декарта, Дж. Локка, Э. Кондильяка, К. Маркса, Ф. Энгельса, 

Л. Фейербаха, Д. Юма. Неклассические философы XX века переносили 

акцент в осмыслении концепта идентичности на проблему 

индивидуализации личности. Это нашло свое отражение в работах 

А. Камю, Ж.-П. Сартра, М. Хайдеггера, К. Ясперса; помогло 

реабилитировать понятие «различие» в трудах Т.-В. Адорно, Э. Гидденса, 

Ж. Делёза, Ж. Деррида, П. Рикера, М. Хоркхаймера. В настоящей работе 

мы опирались на концепции Э. Эриксона, а также У. Джеймса, который 

считается родоначальником разработки проблемы социальной 

идентичности и социальной идентификации. Важный вклад в изучение 

концепта «идентичность» внесли Ч. Кули, Дж. Мид, С. Московичи, 

X. Тэджфел, а также известные российские исследователи О.А. Волкова, 
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М.Н. Губогло, М.В. Заковоротная, Р.И. Зинурова, Ю.А. Зубок, 

С.Г. Максимова, И.В. Малыгина, С.В. Чугров, В.А. Ядов. 

Дискурс СМИ и журналистики. При проведении исследования 

были использованы теории СМИ, которые разработали Т. Петерсон, 

Ф. Сиберт, Р. Уильямс, У. Шрамм, а также анализ средств массовой 

информации и типологии СМИ, который производили Г.В. Березин, 

Б.И. Есин, И.И. Засурский, Я.Н. Засурский, B.С. Комаровский, 

Е.А. Корнилов, Е.П. Прохоров, Л.Г. Свитич. Вопросы значения СМИ для 

общества и их влияния на массовое сознание исследовались Н. Луманом, 

М. Маклюэном, Ю. Хабермасом и др. Изменения в системе средств 

массовой информации и обществе в связи с распространением Internet 

рассматривались зарубежными исследователями У. Дайзардом, 

Э. Тоффлером и российскими учеными А.А. Гречихиным, 

Е.А. Ермолиным, Н.Б. Зиновьевой, Н.Б. Кирилловой, Е.А. Медведевой и 

другими. 

Современный этап развития российской журналистики, а также 

вопросы статуса журналиста в традиционных СМИ и журналистской 

идентичности рассматриваются в трудах А.А. Амзина, Е.Л. Вартановой, 

Е.А. Ермолина, Я.Н. Засурского, А.Г. Качкаевой, М.М. Лукиной, 

Г.С. Мельник, Е.Е. Прониной, Е.П. Прохорова, Л.Н. Федотовой и др. 

Понятие «традиционные СМИ» приводится в трудах Е.Л. Вартановой, 

А.Д. Кривоносова, Л.К. Лободенко. 

Теоретические вопросы изучения public relation получили 

разработку в первую очередь в трудах зарубежных исследователей У. Аги, 

Э. Бернейза, С. Блэка, Дж. Грюнинга, Д. Доти, С.М. Катлипа, Г. Кэмерона, 

Ю. Марлоу, А. Мюррей, Д. Ньюсома, Р. Рейли, Ф.П. Сайтела, 

А.Х. Сентера, Р. Хейвуда и др. С развитием PR в России связано появление 

отечественных исследований в этой области. Особенно следует отметить 

работы А.А. Беленковой, В.В. Ворошилова, Э.А. Галумова, 

М.В. Гундарина, В.Г. Королько, А.В. Кочетковой, А.Д. Кривоносова, 
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Е.Н. Пашенцева, Г.Г. Почепцова, В.Н. Степанова, А.Н. Чумикова. Они 

продолжили зарубежные исследования, приложив их положения к 

складывающейся в России практике. 

Для целей исследования интересны также социокультурно 

детерминированные работы Е.Ю. Бикметова, М.А. Газизова, 

Л.Г. Семёновой, Ю.Н. Дорожкина, B.C. Комаровского, С.М. Тучкова, в 

которых исследуются различные аспекты проблематики связей с 

общественностью в государственных органах. Важная для диссертации 

проблематика формирования имиджа сотрудников государственных 

органов изучалась А.П. Гладилиным, А.Г. Кузнецовым, 

К.А. Крашенинниковым, С.С. Пылевым.  

Анализ  научной литературы по проблематике исследования 

показал наличие определенных пробелов. В настоящее время ощущается 

недостаток исследований в области концептуализации культурных 

смыслов бытования средств массовой информации в условиях широкого 

распространения Internet и социальных сетей. Как верно отмечает 

И.Д. Фомичева, «до сих пор ресурсы Internet исследуются, как правило, в 

целом, без выделения среди них сайтов разных типов, в том числе СМИ» 

[234]. Анализ же контента и функционала задействованных в области PR-

деятельности Internet-ресурсов, в том числе госструктур, носит 

эпизодический характер. Работа специалистов public relation в социальных 

сетях также в научной литературе не представлена и не проанализирована 

в полной мере. В связи с этим для целей настоящего исследования 

использовались статьи практикующих PR-менеджеров, описывающих 

опыт своей работы в специализированных журналах, в том числе журнал 

«Пресс-служба». Восполнить указанные пробелы с позиций культурологии 

– в том числе задача настоящего исследования. 

Научная гипотеза исследования состоит в следующих 

предположениях.  
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Идентичность представителей PR-служб государственных органов 

является исходным условием и фундаментальным основанием для 

определения культурных смыслов PR-деятельности данных организаций.  

Деятельность PR-подразделений государственных органов 

отдельного российского региона, в том числе и Ярославской области, 

осуществляется в ситуации непрерывно меняющихся жизненных реалий с 

учетом культурных смыслов и интенций трансформирующегося контекста 

(социокультурного, медийного, информационного и пр.), регламентаций 

корпоративного кодекса и относительно инерционного регионального 

компонента. 

Значимым культурным смыслополаганием деятельности PR-служб 

государственных органов Ярославской области является закрепление 

присутствия в Internet и социальных сетях и формирование 

гомоцентрической коммуникативной среды.  

Научная новизна исследования заключается в том, что в нем с 

культурологических позиций  

- введен в научный оборот и концептуализирован новый 

эмпирический материал, а именно контент специализированных в области 

PR-деятельности Internet-ресурсов региональных представительств 

государственных органов (УМВД России по Ярославской области, 

губернатора Ярославской области);  

- определены культурные смыслы реализации PR-службами 

государственных органов Ярославской области информационной и 

коммуникативной функций социальных сетей; 

- на обширном материале профессионального опыта диссертанта в 

качестве руководителя пресс-служб государственных органов Ярославской 

области определены культурные смыслы обратной связи и конкурсов в 

социальных сетях, регулярных выступлений на телевидении в аспекте 

имиджмейкинга; 
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- предъявлены концептуализированные сведения по истории и 

типологии средств массовой информации Ярославской области.  

Теоретическая значимость исследования определяется 

следующими позициями. На основании систематизации 

культурфилософского, социопсихологического, философско-

антропологического, социокультурного дискурса смыслов идентичности 

определены культурные смыслы и грани идентичности сотрудников PR-

подразделений государственных органов. В исследовании обобщены 

основные актуальные форматы и культурные смыслы взаимодействия PR-

подразделений государственных органов в Ярославской области с 

региональными СМИ и целевой аудиторией. Концептуализирован 

репрезентативный и обширный корпус эмпирического материала, 

характеризующего культурные смыслы и особенности деятельности PR-

служб государственных органов Ярославской области в пространстве 

социальных сетей. 

Практическая значимость исследования заключается в описании 

актуальных особенностей работы PR-подразделений государственных 

органов с региональными средствами массовой информации, в том числе 

связанных с формированием имиджа организации через публичное 

представительство PR-службы в СМИ. В практической деятельности 

сотрудников PR-подразделений государственных органов могут быть 

использованы обоснованные в исследовании как культуросообразные и 

эффективные приемы и способы работы в социальных сетях, включая 

практики использования соцсетей для распространения информации и для 

получения обратной связи от аудитории. Материалы исследования, в том 

числе  библиографический список, могут быть использованы для 

разработки образовательных продуктов высшей школы для обучающихся 

по специальностям «Журналистика», «Культурология», «PR», а также 

полезны при разработке спецкурсов по медиа-проектированию, теории и 

практике PR-деятельности. 
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Личный вклад диссертанта.  

1. Систематизирован широкий комплекс научных исследований, 

посвященных вопросам культурных смыслов идентичности 

представителей PR государственных организаций, бытованию в 

репрезентативном российском регионе традиционных средств массовой 

информации в условиях активного распространения цифровых технологий 

и социальных сетей; осмысленному и целенаправленному 

культуросообразному использованию социальных сетей в работе PR-

подразделений государственных органов. 

2. В научный оборот введен эмпирический материал, ранее не 

привлекавшийся исследователями при изучении культурных смыслов 

современной работы PR-подразделений государственных органов 

российских регионов, в частности, Ярославской области. 

3. Проведено исследование культурных смыслов формирования 

имиджа государственной организации через публичное представительство 

ее PR-подразделения в масс-медиа (в первую очередь – на телевидении). 

4. Сделаны выводы о культуросообразности использования 

социальных сетей в работе PR-подразделений государственных 

организаций Ярославской области как канала распространения 

информации и получения обратной связи о работе государственных 

органов. 

Достоверность и обоснованность результатов диссертационного 

исследования обеспечены отчетливым характером поставленной 

проблемы и комплексности ее разрешения на конкретном эмпирическом 

материале; определении исходных теоретико-методологических позиций; 

корректностью методологии; системным и полным обобщением 

культурных смыслов деятельности PR-служб государственных 

организаций Ярославской области; репрезентативной апробацией. 
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На защиту выносятся следующие положения:  

1. Идентичность представителей PR-служб государственных 

органов является исходным условием и фундаментальным фактором, 

детерминирующим культурные смыслы их деятельности независимо от 

геополитической локации, столичной или региональной. Мы полагаем 

медиативность и пограничность доминантными культурными смыслами 

профессиональной идентичности сотрудников PR-подразделений 

государственных органов, которым для осуществления эффективной 

культуросообразной деятельности полезно осознанно и ситуативно 

обоснованно сочетать черты идентичности PR-специалиста, представителя 

конкретного органа власти и журналиста.  

2. Актуальная ситуация стремительной и тотальной дигитализации 

глобализирующейся социокультурной среды медийной эпохи является 

средоточием вызовов как для современного человека в целом, так и для 

PR-специалиста. Сотрудники PR-подразделений государственных органов 

Ярославской области в начале XXI века работают в условиях постоянных 

трансформаций и необходимости оперативно осваивать не только новые 

технологии и инструменты работы с новыми медиа, но и осознавать 

стремительную динамику смыслов и ценностей целевой аудитории и 

собственной деятельности. Эта сложная задача понимания меняющихся 

культурных смыслов и поиска наиболее эффективных, а значит, 

ситуативно культуросообразных, форматов решается в локальном 

масштабе Ярославской области отделом информации и общественных 

связей. УМВД России по Ярославской области и пресс-службой 

губернатора Ярославской области с учетом смыслов общекультурного 

контекста, федерального корпоративного норматива и регионального 

компонента.   

3. Значимым культурным смыслом деятельности PR-служб 

государственных органов Ярославской области является освоение и 

закрепление своего присутствия в медийном пространстве социальных 
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сетей. Достижение данного смыслополагания нередко сопровождается 

конфликтом идентичностей (приватное/профессиональное) специалиста 

PR-службы. Тем не менее, в Ярославской области PR-службы 

государственных органов закреплены в социальных сетях Facebook, 

Twitter, Instagram, ВКонтакте, и осмысленно и эффективно используют в 

качестве приоритетных их информационную и коммуникативную 

функции. 

Апробация и внедрение результатов диссертации. 

Результаты исследования и ряд положений диссертации 

докладывались на заседаниях кафедры культурологии ФГБОУ ВО 

«Ярославский государственный педагогический университет 

им. К.Д. Ушинского». 

Апробация результатов исследований осуществлялась на 

следующих научных и практических конференциях и семинарах: 

- Международная конференция «Взаимодействие органов 

внутренних дел со средствами массовой информации и общественными 

объединениями в сфере противодействия экстремизму» (Москва, 

Академия управления МВД России, 2018); 

- Международная практическая конференция «Пресс-служба – 

2018: новые технологии PR-работы» (Москва, 2018); 

- Вторая Международная научно-практическая конференция 

«Корпоративные стратегические коммуникации: новые тренды в 

профессиональной деятельности» (Минск, БГУ, 2018); 

- 72-я Международная научная конференция «Чтения Ушинского» 

(Ярославль, ЯГПУ, 2018); 

- Международная научно-практическая конференция «Диалог 

культур и цивилизаций» (Москва, Московский государственный 

лингвистический университет, 2019); 

- 73-я Международная научная конференция «Чтения Ушинского» 

(Ярославль, ЯГПУ, 2019); 
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- V Всероссийская научная конференция с международным 

участием «Творческая личность-2016: в кадре и за кадром» (Ярославль, 

ЯГПУ, 2016); 

- VI Всероссийская научная конференция с международным 

участием «Творческая личность-2017: Homo Extremis русской культуры» 

(Ярославль, ЯГПУ, 2017); 

- VII Международная научно-практическая конференция с 

международным участием «Творческая личность-2018: жизнь в горизонте 

массовой культуры» (Ярославль, ЯГПУ, 2018); 

- Научно-методологический семинар для аспирантов, магистрантов 

и студентов на тему: «Пограничность как философско-эстетический модус 

культуры» (Ярославль, ЯГПУ, 2016); 

- Научно-методологический семинар для аспирантов, магистрантов 

и студентов на тему: «Пограничность как философско-эстетический модус 

культуры» (Ярославль, ЯГПУ, 2017); 

- Научно-методологический семинар для аспирантов, магистрантов 

и студентов на тему: «Массовая культура: философско-эстетический 

дискурс» (Ярославль, ЯГПУ, 2018). 

Результаты исследования опубликованы в 10 статьях, вышедших в 

журналах, сборниках и монографиях, включая 4 статьи в изданиях, 

рекомендованных ВАК Минобрнауки Российской Федерации, общим 

объемом 5 п.л. [258; 259; 260; 261; 262; 263; 264; 265; 266; 267]. 

Соответствие паспорту специальности. Работа соответствует 

специальности 24.00.01 «Теория и история культуры» и выполнена в  

соответствии со следующими пунктами паспорта специальностей ВАК РФ: 

1.18. Культура и общество, 1.23. Личность и культура, 1.24. Культура и 

коммуникация, 1.34. Культура профессиональных сфер деятельности 

(правовая, политическая, экономическая, административная и др.).  

Структура и объем диссертации. Диссертация состоит из 

введения, трех глав, первая из которых содержит 3, вторая – 2,  третья – 3 
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параграфа, заключения, библиографического списка использованных 

источников и литературы, содержащего 290 наименования, и приложения 

объемом 5 страниц. Общий объем диссертационной работы составляет 248 

страниц. 
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Глава 1. Идентичность представителей PR-служб как 

условие культуросообразной деятельности 
 

В 1952 году Э.Ф. Рассел написал рассказ «Немного смазки» [183]. 

Речь в нем шла о межзвездном путешествии экипажа, составленного из 

сливок человечества – лучших из лучших в своей профессии. Две 

предыдущие экспедиции, так же состоявшие из самых подготовленных 

профессионалов, погибли из-за межличностных конфликтов. Этот экипаж 

возвращается на Землю, выполнив свое задание, поскольку в его составе 

под видом психолога летел знаменитый клоун Бертелли. Во время полета 

он выступал в роли громоотвода, предохранителя, смазки в общении 

членов экипажа, не давая разрастись конфликтам во что-то страшное. 

В наше время подходящее для Бертелли имя – медиатор, снимающий 

напряжение между инверсионными полюсами.  

Инверсия и медиация – это универсальные логические 

характеристики культуры и практически всех происходящих в ней 

процессов. Соответственно они проявляются и в отношениях между 

государственными органами и обществом, в работе служб public relation, 

которые выступают в том числе как граница между ними, осуществляя 

свою деятельность в условиях пограничности.  

Медиация – это важная социокультурная категория, характерный 

способ мышления и специфический, основополагающий культурный 

смысл деятельности субъекта культуры. Понимание медиации и медиатора 

как метода и фигуры разрешения двойственных оппозиций в рамках 

универсальной матрицы мифологического мышления ввел К. Леви-Строс 

в своей знаменитой работе «Структурная антропология» [см. 131]. В 

России концептуальные построения структурной антропологии 

французского исследователя продолжено в работах А.С. Ахиезера. 

Инверсия у А.С. Ахиезера «есть форма альтернативного выбора, но 

в рамках исторически сложившейся культуры, уже накопленного богатства 
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альтернатив. Медиация в отличие от инверсии является процессом 

формирования ранее неизвестных, не существовавших в данной культуре 

альтернатив, расширения их спектра. Результатом медиации является то, 

что Н.А. Бердяев называл средней культурой (срединной культурой), т.е. 

получением нового результата, новых элементов культуры, не сводимых 

к старым, к ее крайним полюсам» [14, с. 67]. 

Понятие «медиация» восходит к латинскому «medius», средний. 

Таким образом в понятии содержится указание на расположение какого-

либо элемента меж двух крайних полюсов, в середине. Термин «медиация» 

сейчас используется в разных контекстах. Его можно увидеть, например, в 

работах Г.В.Ф. Гегеля, который представлял диалектику истории как 

процесс последовательной медиации, в ходе которого тезис обретает новое 

состояние (синтеза) через медиацию/апробацию своей противоположности 

(антитезиса).  

Философ права Л.Л. Фуллер считал медиацию важнейшим 

способом социального взаимодействия. Медиация предстает не просто 

способом ведения переговоров, существующим в рамках действующего 

законодательства, а одним из «принципов социального порядка». 

Медиация – инструмент, с помощью которого организуется эффективный 

правопорядок [см. 11]. 

Медиация – ключевое понятие философии П. Рикёра. По его 

мнению, именно путем медиации (с помощью своей культуры) индивид 

узнает, принимает и понимает мир и свою собственную самобытность 

[185].  

Авторы объемного юридического пособия «Хрестоматия 

альтернативного разрешения споров», размышляя о медиации и ее отличии 

от традиционного судебного производства и от примирительных процедур 

(conciliation), приходят к выводу, что ключевое свойство медиации – это ее 

потенциал по изменению отношения сторон друг к другу [см. 195]. 
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Медиация проявляет свой культурный смысл, выступая в качестве 

инструмента в сфере культуры. Например, при проведении анализа форм 

распространения культурных продуктов и идей. Это наглядно заметно и 

в функционировании средств массовой информации, особенно в части их 

взаимодействии с подразделениями public relation. Среди всех функций, 

которые выполняют PR-службы, именно медиаторная, посредническая 

функция является культуро- и смыслообразующей, образует 

фундирующий культурный смысл деятельности.  

При этом важной характеристикой медиации как культурного 

смысла деятельности и функции является пограничный характер ее 

проявления. Пограничность, как определяет ее Т.И. Ерохина, является 

«онтологически значимой характеристики российской идентичности: 

пограничность может быть рассмотрена как медиатор всех возможных 

оппозиций». При этом «пограничность становится следствием и 

свидетельством не только и не столько двойственности, разорванности, 

кризисности и бинарности, сколько тяготением к снятию противоречий 

посредством выстраивания тернарной модели культуры» [69, с. 331]. 

Обратимся к изучению идентичности в контексте работы пресс-

служб, которую мы полагаем одним из фундаментальных факторов и 

условий осмысленной культуросообразной деятельности подразделений 

public relation государственных органов. В следующих параграфах данной 

главы мы систематизируем позиции социогуманитарного дискурса 

идентичности, определим на основе полученной систематизации и анализа 

представлений об идентичности специалистов смежных областей 

культурный смысл и содержание идентичности сотрудников пресс-служб 

государственных органов. 
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1.1. Социокультурный дискурс исследовательского 

тезауруса: «идентичность», «культурные смыслы» 
 

Определение идентичности и ее смыслов в культуре является одним 

из центральных, а также наиболее противоречивых вопросов 

гуманитарного и социального научного знания. Проблема ее изучения 

исходит из самого содержания данного феномена. Поскольку 

идентичность есть восприятие себя как части некоего большего, и она 

формируется в информационном пространстве, ее понимание и традиции 

изучения напрямую зависят от историко-культурной и социокультурной 

среды. Поэтому на протяжении научного  изучения идентичности 

накопилось множество данных, не сводимых под одну теорию.  

Понятие «идентичность», в последние годы активно используемое в 

научном и публицистическом обороте, воспринимается большей частью 

исследователей как очевидное и интуитивно ясное, хотя философское 

употребление этого термина долгое время остается  иррелевантным. Такие 

дисциплины, как социология и социальная психология, а также культурная 

антропология пользуются этим понятием без всякого соотнесения с 

философией. Многие авторы вообще не используют термин идентичность, 

довольствуясь традиционными понятиями «самость», «самосознание», 

«Я», «личностное самоопределение». Например, без этого термина 

обходился Дж. Г. Mид, хотя в его творчестве проблематика, обозначаемая 

сегодня в качестве «проблематики идентичности», занимает значительное 

место. 

Термины «идентификация» и «идентичность» происходят от 

позднелатинских identifico (отождествляю) и identicus (тождественный, 

одинаковый, тождество, совпадение двух предметов или понятий). в 

современной научной и обыденной лексике стали выступать как 

смысловые эквиваленты традиционных понятий «самосознание» и 

«самоопределение», значительно потеснив их.  
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Суть сложившейся ситуации можно описать как эффект 

добавленной ценности: использование иноязычного термина вызывает 

завышенные ожидания, придает ему особую значимость, что, в том числе, 

влечет за собой его некорректное употребление. 

Однако, как отмечает И.В. Малыгина [143], подобная 

«терминологическая экспансия» связывается с большим (в сравнении с 

термином «самосознание») эвристическим ресурсом понятия 

«идентичность», включающего в том числе нерефлексивные, 

ускользающие от контроля самосознания явления и процессы.  

Сегодня с помощью родственных терминов «идентификация» и 

«идентичность» обозначают и феномены самотождественности, групповой 

и этнической референции, совпадения ценностей, и внерациональные 

механизмы самоопределения и постижения «другого». При этом не 

происходит обращения к ставшим прерогативой психоанализа понятиям 

«подсознание» и «бессознательное». 

В следующих параграфах настоящей работы как термин, так и 

концепт «идентичность» будут проанализированы подробнее, в том числе 

применительно к представителям массмедиа. Однако в нашем случае 

разделение термина и концепта не представляется необходимым. 

Обратимся к толкованиям концепта «идентичность». 

Составители «Новой философской энциклопедии» определяют  

идентичность как категорию в социально-гуманитарных науках 

(социальной философии, социальной психологии, культурной 

антропологии и др.), которая применяется для описания индивидов и групп 

в качестве относительно устойчивых, «тождественных самим себе» 

целостностей [163]. 

«Энциклопедия эпистемологии и философии науки» называет 

идентичностью отношение, которое любая вещь переносит на саму себя. 

Аспектами персональной идентичности при этом являются социальная, 



24 
 

культурная и прочие идентичности. Процессуальные аспекты 

формирования идентичности подчеркивает понятие идентификации [270]. 

Энциклопедия «История Философии» определяет идентичность как 

соотнесенность некоей вещи, «имеющей бытие», с самой собой в 

связности и непрерывности собственной изменчивости. Она мыслится в 

этом качестве неким наблюдателем, рассказывающим о ней себе и другим. 

Концепт идентичность в этой трактовке тесно связан со становлением 

понятия «индивидуальное» (то есть «отличное в своей единичности») в 

контекстах различных дисциплин, а также с установлением в европейской 

традиции дискурсов «различия», «инаковости», «аутентичности» и 

«другого» [93]. 

«Философия: Энциклопедический словарь» дает следующее 

определение идентичности: «она во всех случаях является горизонтом, в 

котором некоторая личность существует и действует как целое» [228]; 

личность может различно относиться к этому горизонту, но обойтись без 

него не может. Идентичность в такой трактовке – характеристика 

отношения индивида к самому себе, его «самопринадлежность», в другом 

же контексте – «социальном» или «социокультурном» – идентичность 

является характеристикой принадлежности личности к какому-либо 

коллективу. Различение идентичности – культурной, политической, 

идеологической, этнической, национальной – зависит от типа группы, с 

которой идентифицирует себя личность (этническая или культурная 

группа, субкультура, партия, нация, государство и т.д.). При этом авторы 

словаря делают оговорку, что идентичность в строгом смысле может быть 

приписана только индивидам и в этой связи выражение «коллективная 

идентичность» всегда нуждается в дополнительных объяснениях [228]. 

«Большой толковый словарь по культурологии» считает, что  

идентичность – это психологическое представление человека о своем Я, 

которое характеризуется субъективным чувством своей индивидуальной 

самотождественности и целостности; а также (не в полной мере 
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осознаваемое) отождествление  человеком самого себя с различными 

типологическими категориями (полом, возрастом, социальным статусом, 

группой, культурой и т.п.). В словаре отмечается, что социальные науки 

различают социальную идентичность (отождествление себя с социальным 

статусом), культурную идентичность (отождествление себя с культурной 

традицией), этническую идентичность (отождествление себя с конкретной 

этнической группой), групповую идентичность (отождествление себя с 

какой-либо общностью, группой). Применяется также термин 

«психосоциальная идентичность», объединяющий различные аспекты 

индивидуальной самоидентификации [111]. 

Идентичность – это не свойство, имеющееся у индивида 

изначально, а отношение. Она возникает, оформляется, фиксируется (или, 

напротив, изменяется) исключительно в рамках социального 

взаимодействия. В этом своем сущностном проявлении идентичность 

коррелирует с культурным смыслом деятельности. 

Идентичность в настоящей работе понимается как сумма факторов, 

которые позволяют индивиду отождествлять себя с какими-либо 

сообществами, в том числе семьей, друзьями, коллегами, религиозной 

общиной, нацией, расой. 

Если говорить строго, то идентичность может быть приписана 

исключительно индивидам, ведь только индивиды обладают 

субъектностью и, таким образом, в состоянии относить к себе (или не 

относить) определенные значения.  

Как считают некоторые исследователи, говорить о групповой 

идентичности возможно только в переносном смысле. Однако в практике 

политологии с середины 1980-х годов стало общепринятым местом 

называть субъекты международных отношений различными 

«идентичностями», конкурирующими между собой («христианской», 

«исламской», «восточной», «западной» и так далее). Хотя в сущности 

такие образования не являются устойчивыми единствами, а распадаются 
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на бесчисленное множество более мелких – в конечном счете, до 

индивидов, которые единственные могут идентифицировать себя в 

качестве членов какой-либо группы.  

В то же время, например, С. Хангтинтон указывал на уровни 

идентичности: «у каждого есть несколько идентичностей, которые могут 

конкурировать друг с другом или дополнять друг друга: родственные, 

профессиональные, культурные, институциональные, территориальные, 

образовательные, религиозные, идеологические и другие» [242]. 

Идентификации на одном уровне могут входить в конфликт с 

находящимися на другом уровне. Исследователь приводит классический 

пример: в 1914 году немецким рабочим пришлось выбирать между своей 

классовой идентификацией (солидарностью с международным 

пролетариатом) и национальной идентификацией с немецким народом и 

государством. Хангтинтон отмечает, что в современном мире все большее 

значение по сравнению с другими направлениями идентичности 

приобретает культурная идентификация, добавляя, что более узкие 

идентичности не обязательно должны конфликтовать с более широкими. 

Офицер армии может институционально идентифицировать себя со своей 

ротой, полком, дивизией и родом войск. Аналогично, любой человек 

может идентифицировать себя и со своим кланом, и с этнической группой, 

и с национальностью, и с религией и со своей цивилизацией [242].  

Проблема идентичности стала заметной и актуальной с 

наступлением современной эпохи. В обществах прежних времен 

идентичность индивидов задавалась независящими от них 

обстоятельствами. Свое происхождение и принадлежность к некоему 

социальному слою они изменить не могли. Поэтому и проблемы 

самоидентификации не возникало.  

Напротив, идентичность человека современности зависит от его 

сознательной ориентацией на определенный стиль жизни. Руководствуясь 

им, личность генерирует свою тождественность с конкретными 
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ценностями, нормами, группами. Современные индустриальные общества 

являются сверхсложными социальными организмами, и идентичность в 

них имеет множественный характер. Социализируясь, индивид учится 

справляться со множеством ролей и, соответственно, имеет много 

«идентичностей». 

Структуру концепта «идентичность» можно разделить на 

«индивидуальный» и «социальный» уровни. Индивидуальная 

идентичность является суммой качеств, сообщающих личности 

уникальность, а социальная идентичность – это следствие отождествления 

(идентификации) личности с нормами и ожиданиями его социальной 

среды. Это разделение не будет абсолютным, где индивидуальная 

идентичность будет обозначена как внутренняя, а социальная – как 

внешняя. 

Представления индивида о самом себе, которые он воспринимает 

как свои собственные и неотделимые от его самости, являются по сути 

результатом принятия и проживания социальных норм. В то же время 

собственные персональные нормы индивида могут не совпадать с нормами 

и ролями, полученными им в ходе социального взаимодействия или 

навязанными окружением. В итоге «Я» любой личности формируется 

в результате достижения некоторого баланса между персональной и 

социальной идентичностью. 

В статье в «Энциклопедии Кругосвет», посвященной концепту 

идентичности, И.С. Кон писал, что это «многозначный житейский и 

общенаучный термин, выражающий идею постоянства, тождества, 

преемственности индивида и его самосознания» [106]. 

В связи с тем, что является основой идентификации (национальная 

или профессиональная группа, регион проживания или рождения, 

политические симпатии) социальную идентичность разделяют на 

различные типы: национальная (русский, татарин, мексиканец и т.д.), 

профессиональная (учитель, инженер, журналист, спортсмен и т.д.), 
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политическая (демократ, коммунист, националист, консерватор и т.д.), 

региональная (баварец, сибиряк, дальневосточник, северянин и т.д.),. 

В науках о человеке существует три основные модальности понятия 

«идентичность», фиксирующие основные вариации ее культурных 

смыслов, – психофизиологическая, личная и социальная идентичности. 

Первая относится к области физического состояния организма и 

выражается в единстве и преемственности физиологических и психических 

процессов, которые в нем происходят и с помощью которых организм 

отличает свои клетки от чужих. 

Под личной идентичностью понимается единство и 

преемственность жизненной деятельности и жизненных установок, целей и 

мотивов индивида, который осознает себя в качестве субъекта 

деятельности. Это нельзя определить как особую черту или свойство или 

сумму качества, принадлежащих личности. Идентичность – это его 

самость, которую он сам рефлексирует в своей биографии. При этом она 

проявляется не столько в поведении личности или в реакциях на него 

окружающих, сколько в способности этого субъекта вести некое 

повествование, как историю собственного «Я», которое в общем сохраняет 

свою цельность, хотя некоторые ее компоненты меняются. 

Третья модальность понятия «идентичность» называется 

социальной. Она выражается в переживании индивидом принадлежности к 

неким социальным общностям и группам и осознании этого. По сути, 

именно социальная идентификация (отождествление с какими-либо 

социальными общностями) делает из биологической особи человека как 

социальную личность. В рамках процесса идентификации индивид 

разделяет социальное окружение на «Они» и «Мы»; идентификация дает 

личности возможность в этих терминах оценивать свои социальные связи.  

Психология исследует психические механизмы процесса 

идентификации, а идентичность трактуется как важнейший элемент 

структуры личности человека. Изучением идентичности в рамках 
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психоаналитической парадигмы занимались, А. Адлер, А. Ватерман, 

Дж. Колеман, Ж. Лакан, Дж. Марсиа, Д. Маттесон, Г. Салливен, К. Хорни, 

Э. Фромм, Э. Эриксон, К. Юнг, а также 3. Фрейд, который первый 

использовал сам термин «идентичность», и другие.  

Проакцентируем обстоятельство, которое учитываем 

контекстуально: сторонников бихевиоризма (X. Левина, Э. Маккоби, 

П. Муссена, Л. Pay, Р. Сиэрса и других) объединяет понимание 

идентификации как процесса обретения новых форм поведения. Для 

символического интеракционизма, таких его представителей как 

И. Гоффман, Л. Краппман, Ч. Кули, Дж.Мид, Р. Фогельсон и других, 

характерна постановка акцента на роль символической коммуникации в 

формировании идентичности.  

В психологическом аспекте (в когнитивно ориентированной 

психологии в первую очередь) в рамках так называемой «Я-концепция» 

идентичность рассматривается как когнитивная система, которая 

определяет поведение в соответствующих условиях и образована 

личностной и групповой подсистемами. Такое понимание идентичности 

связано с именами Г. Брэйкуэлла, С. Московичи, Дж. Тернера, 

X. Тэджфела, М. Шерифа и др. В отечественной психологии проблематика 

идентичности являлась сферой интересов Н.В. Антоновой, А.И. Липкина, 

Л.Б. Шнейдера, М.Г. Ярошевского и др. 

С древнейших времен концепт идентичности, хотя и не названный 

по имени, находился в центре размышления многих философов. Как 

универсалия бытия, означающая тождество всего сущего – мышления и 

бытия, творения и Творца, природа и Духа, субъекта и объекта – он 

осмыслялся уже в рамках античной философии (в работах элеатов, 

Анаксагора, Платона, Аристотеля), в работах средневековых философов и 

мистиков (Иоанн Скотт Эриугена, Мейстер Экхарт, суфизм). Позже этот 

концепт оставался важен для пантеизма Николая Кузанского и Б. Спинозы, 

для натурфилософии Дж. Бруно и Б. Телезио, для «философии тождества» 
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Ф.В. Шеллинга, для работ Вл. Соловьева и его последователей в рамках 

«философии всеединства» и для трудов М. Хайдеггера. 

В контексте философского использования прослеживается связь 

понятий «идентичности» и «тождества». От трудов Аристотеля идет 

традиция, когда «тождество» наделяется более фундаментальным 

значением, чем «различие». Уже в Новое время, Декарт интерпретировал 

это соображение как субстанциальность cogito (мыслящая субстанция). 

Позже эта традиция отразилась в трансцендентализме и особенно полно в 

«философии тождества». В ней Ф. Шеллинг понимал идентичность как 

тождественность структур «чистого» мышления, «чистого идеального «Я». 

Она представала как основание элиминации из них всех субъективных (то 

есть человеческих) актов, как непосредственно данная и самоочевидная в 

непосредственности познающего сознания. 

Внимание к вопросам человеческой индивидуальности впервые 

обозначилось в античной философии. В полной мере оно развилось в 

эпоху Возрождения в гуманистическом мировоззрении таких мыслителей 

как Д. Манетти, Ф Д. Пико Делла Мирандола, Петрарка. Оно означало по 

сути появление у мыслителей устойчивого интереса к проблеме 

самопознания индивида. В дальнейшем она решалась в индивидуально-

рефлексивном и социально-коммуникативном аспектах. Различные грани 

этой проблемы получили разработку в трудах Г.В.Ф. Гегеля, Р. Декарта, 

Э. Гуссерля, Э. Кондильяка, И. Канта, К. Маркса, Ф. Энгельса, 

Л. Фейербаха, Д. Юма, Дж. Локка. 

В XX веке в неклассической философии акцент в осмыслении 

концепта идентичности был перенесен на проблему индивидуализации 

личности. Это отразилось в работах таких экзистенциальных философов 

как А. Камю, Ж.-П. Сартр, М. Хайдеггер, К. Ясперс. С помощью такой 

точки зрения было реабилитировано понятия «различие» в трудах 

Ж. Делёза, Т.-В. Адорно, Ж. Деррида, П. Рикера, М. Хоркхаймера. 
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М. Хайдеггер рассматривал идентичность как всеобщность бытия. 

Согласно его рассуждениям, всякое «сущее обязательно тождественно 

самому себе, а в силу того, что оно есть сущее, то и всякому другому 

сущему» [см. 238].  

Э. Гуссерль в период трансцендентального идеализма как попытки 

«прорыва» к «чистому» сознанию, которое причинно не обусловлено чем-

то другим, не относимым к самому потоку сознания, был близок по сути к 

такого рода пониманию идентичности. Он считал, что в поток сознания 

ничто не может проникнуть извне, но в свою очередь и из потока сознания 

вовне не может перейти ничто. То есть, по мнению Э. Гуссерля, возможно 

думать (не впадая в абсурд), что воспринимающиеся нами вещи в 

реальности не существуют, хотя переживание восприятия в нас 

сохраняется, а также – что возможно сознание, в котором нет 

согласованного опыта мира (а тем самым и мира) [см. 54]. 

Как считал Э. Гуссерль, с помощью трансцендентальной редукции 

возможно «выйти» на тождественное самому себе (самотождественное, 

«чистое») сознание как таковое. «Подлинная бездна смысла» лежит между 

сознанием и реальностью. Именно благодаря этому и становится 

возможным конституирование идентифицируемого мира. Впрочем, 

гораздо важнее для дальнейшей разработки концепта идентичности 

оказался круг идей философа, связанный с понятиями «жизненного мира» 

и «естественной установки» сознания. Они позволили ученику Э. Гуссерля 

А. Шюцу сделать феноменологическое понимание идентичности более 

социологизированным.  

Американские и западноевропейские социологи и социальные 

психологи П. Бергер, И. Гофман, Ч. Кули, Т. Лукман, Дж.Г. Мид, 

Р. Тернер, Т. Шибутани в своих исследованиях большое внимание уделили 

социальной природе человеческой «самости». С их именами связана 

разработка концепта «социальная идентичность», преимущественно их 

прерогативой стали понятия «роль», «социализация», «референтная 
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группа». В трудах «школы социальных представлений» (С. Московичи, 

С. Скрибнер) и «теории социальной идентичности» (Г. Тэджфел) была 

заложена основа исследований коллективной формы социальной 

идентичности. Н. Элиас предложил процессуально-социологический 

подход, с помощью которого получила всестороннее освещение проблема 

соотношения индивидуальной и коллективной форм социальной 

идентичности. 

Исследовать идентичность традиционными способами научного 

анализа чрезвычайно сложно в связи с тем, что этот концепт как бы 

ускользает от них. Идентичность, как отмечает С. Хантингтон, «столь же 

обязательна, сколь и не отчетлива», поскольку она выступает как «неявное 

множество, не поддающееся строгому определению и неподвластное 

стандартным методам измерения» [242]. Концепт идентичности оказался 

средством максимально радикализовать понятие «самости» и «перевести» 

проблематику неклассической философии в пространство 

интерсубъективности. В этом пространстве идентичность «ускользает» от 

анализа. Не случайно наиболее авторитетный в области психологии 

исследователь идентичности Э. Эриксон использовал применительно к ней 

такие характеристики – «всепроникающая» и «непостижимая, туманная», – 

которые мало что объясняют [см. 271]. 

Концепт идентичности значительно разработан в рамках многих 

научных дисциплин, среди которых философия, общая и социальная 

психология, социология, антропология. Но несмотря на это понимание его 

сущности по-прежнему лишено однозначности. В этой связи нам 

необходимо обратиться к культурологическому пониманию концепта. 

В психиатрии термин идентичность изначально появился в 

контексте изучения феномена «кризиса идентичности». Он описывал 

состояние психических больных, которые потеряли представление о 

последовательности событий своей жизни и о самих себе. В широкий 

научный оборот термин «идентичность» ввел американский 
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психоаналитик Э. Эриксон. Из психиатрии он перенес его в психологию 

развития, когда доказал, что кризис идентичности – это нормальное 

явление в развитии личности. Как утверждал Э. Эриксона, идентичность 

является фундаментом и показателем психосоциального благополучия 

любой личности. Сама идентичность, по его мнению, слагается из 

следующих моментов: 

- внутреннее тождество субъекта при восприятии окружающего 

мира, ощущении времени и пространства, иными словами, это ощущение и 

осознание себя как уникальной автономной индивидуальности; 

- тождество личных и социально принятых мировоззренческих 

установок – личностная идентичность и душевное благополучие; 

- чувство включенности Я человека в какую-либо общность – 

групповая идентичность [см. 271]. 

Психология развития широко взяла на вооружение эту теорию 

Э. Эриксона, потому что она убедительно показывает, что за различными 

типами идентичности стоят не только индивидуальные особенности 

личности, но и определенные этапы ее развития. В то же время она скорее 

представляет именно нормативные представления о возможном 

протекании процесса развития, на самом же деле психологическая 

реальность значительно разнообразнее и богаче. 

Более того, описанный Э. Эриксоном «кризис идентичности»  в 

большей степени является социально-историческим, а не возрастным 

феноменом. Острота переживания этого кризиса зависит не столько от 

индивидуальных особенностей личности, сколько от ценности, которую 

каждая конкретная культура придает индивидуальности, а также от темпов 

социальной жизни, общественных изменений. Осмысление этого 

феномена, изучение концепта «идентичности» требует 

междисциплинарного исследования с использованием 

культурологического подхода как объединяющего различные науки. 

Поэтому неслучайно понятие «идентичность» сегодня широко 
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используется в культурологии. В культурологическом дискурсе 

идентичность – это осознанное принятие индивидуумом тех культурных 

норм, образцов поведения и ценностных ориентаций, которые приняты 

в конкретном обществе.  

Значение изучения культурных смыслов концепта «идентичности» 

трудно переоценить. Мы – люди – все больше и больше (не всегда отдавая 

в этом отчет даже себе) зависим от своей расовой, национальной, 

культурной, профессиональной идентичности. Полвека назад казалось, что 

«люди больше похожи друг на друга, чем это кажется на первый взгляд» 

[149, с. 49]. Однако в той же книге «Мотивация и личность» А. Маслоу 

писал: «Мы по-прежнему недооцениваем огромную важность 

добрососедских отношений на общей территории, в клане, с людьми 

одного «сорта», класса, компании, среди коллег. Мы большей частью 

забыли наше стремление сбиться в стаю, держаться вместе, объединиться, 

быть частью группы» [149, с. 66]. 

Эти отношения и стремления, которые по сути и являются 

выражением культурных смыслов идентичности, стали активно изучаться 

и осмысляться в последние десятилетия. С. Хантингтон, автор знаменитой 

книги «Столкновение цивилизаций», отмечает, что «мы узнаем, кем 

являемся, только после того, как нам становится известно, кем мы не 

являемся, и только затем мы узнаем, против кого мы» [242]. 

Описанный Э. Эриксоном «кризис идентичности» не является 

болезнью, это нормальное состояние индивида. Активно происходящие в 

обществе процессы вынуждают его постоянно «отслеживать» изменения в 

своем социальном положении и статусе и рефлексировать по поводу 

национальных, гражданских и семейных самоопределений. Кризис – это 

культурный смысл идентичности, фиксирующий ее состояние в эпоху 

глобализации. 

В Новое время проблему идентичности можно было свести к тому, 

чтобы зафиксировать собственную целостность, а затем поддерживать и 
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сохранять ее, то в современном мире становится уже важнее избежать 

устойчивой фиксации на какой-то одной идентичности. Индивиду 

необходимо сохранить свободу выбора и открытость новому опыту. 

Личность должна самообновляться, чтобы сохраниться в условиях 

увеличения продолжительности жизни, резких изменений в социуме и 

социокультурных практиках. Воспринимать это следует не как катастрофу, 

а как закономерный социальный процесс, которому соответствует новая 

философия нашего времени и самой жизни. 

В начале XXI века человечество переживает гигантское ускорение 

темпов обновления, как технологического, так и социального. Это 

ускорение воспринимается обществом как увеличение общей 

нестабильности, что, в свою очередь, придает еще большую значимость 

проблеме идентичности. По мнению английских социологов З. Баумана и 

Э. Гидденса, личность в современном мире не меняет одни традиции и 

привычки другими, такими же стабильными, надежными и 

рациональными. Для нее характерно состояние перманентного сомнения, 

получение знания из множества источников; это делает «самость» более 

гибкой и требующей постоянной рефлексии [17; 43].  

В условиях быстрых изменений в обществе закономерными и 

естественными оказываются гибкость и пластичность как личной, так и 

социальной идентичности. Становится характерным, что «долгосрочная» 

ментальность в современном сознании заменяется «краткосрочной».   

Это видно и применительно к рынку труда, где лозунгом дня 

становится гибкость и «пластичность». Молодые люди со средним 

образованием, которые сейчас начинают работать, в развитом западном 

обществе сменят в течение трудовой жизни не менее 11 работ. Менее 

значимой стала укорененность в родные места, рынок труда 

характеризуется мобильностью, люди стали чаще менять место жительства 

в поисках работы, чем прежде. Более того, текучими и гибкими становятся 

и межличностные отношения, в том числе самые интимные, которые 
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принимают формы краткосрочных браков, «гостевых» браков, совместного 

проживания без регистрации брака и так далее. 

В нашей стране эти перемены происходят значительно труднее, чем 

в развитых странах, в силу того, что советское общество и его культура в 

течение многих «застойных» лет ориентировались не на обновление и 

изменение, а на поддержание стабильности и порядка, преемственности. 

Не случайно в те годы на производствах и в трудовых коллективах были 

модными трудовые династии, сейчас практически исчезнувшие. 

Социалистическому обществу в его советском варианте любые новации 

казались потенциально опасными и подозрительными, даже само слово 

«модернизм» выглядело ругательством. «Обеспеченное светлое будущее», 

которое предлагалось как главное преимущество социализма над 

капитализмом, выглядело просто стабильным продолжением и 

повторением существующего. Правящей партией поощрялись жесткие 

социальные идентичности, вписанные в определенные раз и навсегда 

рамки, а не самореализация личности. При этом, поскольку советская 

пропаганда ставила знак равенства между обществом и государством, 

почти все социальные идентичности тогдашних людей были 

государственническими. За долгие годы советские люди привыкли жить в 

атмосфере, которая являлась губительной для индивидуальной 

инициативы и творчества. 

Распад СССР в 1990-е годы, сопряженные с этим национальные, 

экономические, политические и социальные противоречия вызвали у 

многих людей острый кризис идентичности. И если, как мы показали 

выше, в развитых странах Запада трудности идентификации для индивида 

связаны в первую очередь с многообразием открытых перед ним 

возможностей и с индивидуализацией, то кризис идентичности в 

современной России – это еще и результат распада привычного и 

стабильного социума. 
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Основные черты и механизмы формирования идентичности 

выделяются, несмотря на различные линии исследований. Идентификация 

подразумевает определение себя, своей роли и места в социуме, или, более 

обще, в информационном пространстве. Идентичность представляется 

системой отношений категорий, которая формируется посредством 

социальных норм, ценностей, установок и т.д. В зависимости от ситуации, 

в которую погружен индивид, наиболее значимыми выступают те или 

иные элементы системы категорий. Современные исследования имеют 

тенденцию отталкиваться от личностного фактора, что позволяет 

рассматривать данную проблему более глубоко.  

Идентичность понимается как психологическое образование, 

сформированное через отношение личности и внешнего мира. При этом, 

как замечает И.Ю. Суворова, «личностная и социальная идентичности 

неотъемлемы друг от друга, формируются как единое образование. 

Личностная и социальная идентичности не являются противоположными 

феноменами, а дополняют друг друга как различные категории» [213]. 

Подчеркнем, что социальная и социокультурная идентичность, как 

отмечает в своей диссертации И.В. Малыгина, это «сложный социально-

психологический феномен, означающий отождествление, эмоционально 

окрашенное осознание человеком своей принадлежности социуму, 

обусловленное психологической потребностью в социальной адаптации» 

[143]. Эта потребность коренится в необходимости для человека 

упорядочить представления о мире и своем месте в нем. Как отмечает 

исследователь, индивид подсознательно стремится к преодолению разрыва 

первоначальной синкретичности, к обретению тождества с окружающим 

миром. Достичь его можно в рамках переживания единства с какой-либо 

социальной группой. И.В. Малыгина убедительно вскрывает исходные 

основания идентичности и, в сущности, рассматривает идентичность как 

упорядочивание и гармонизацию, которые являются носителями смысла 

культуры как таковой [143]. 
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Рассматривая социальную идентичность, сделаем вывод, что она 

проявляется и в индивидуальной, и в коллективной форме. 

Индивидуальная ипостась социальной идентичности складывается на 

уровне общения индивидов, во время, когда индивид взаимодействует со 

значимыми для него «другими», с различными референтными группами. В 

ходе такого взаимодействия личности психологически интегрируется в 

социальное сообщество. 

В свою очередь, коллективная форма (и здесь неважно, имеется ли в 

виду под коллективом какая-либо отдельная группа или общество в целом) 

социальной идентичности складывается как саморефлексия социума и 

выражается с помощью маркирующих признаков, посредством которых 

социум в целом или его отдельные части заявляют и показывают свои 

специфику и единство. Это может быть язык, мифы, религия, обычаи, 

идеология и многое другое. Формирование коллективной идентичности, 

как и индивидуальной, происходит в процессе социального и культурного 

сравнения, а результатом его чаще всего становится «отстройка» 

социальных сообществ, обусловленная их культурными различиями. Она 

сопровождается расчеловечиванием членов «чужих» групп. Таким образом 

коллективная идентичность актуализируется исключительно в контексте 

межгрупповых отношений. 

При этом идентичность в контексте социального и культурного 

взаимодействия будет обладать некоей текучестью, пластичностью, 

зависимостью от ситуации. В рамках теории отличительности 

С. Хантингтон утверждал, что самоопределение индивидов происходит 

при помощи того, что отличает их в данных обстоятельствах от других: 

«каждый осознает себя в терминах тех характеристик, которые отличают 

его от других людей, особенно от людей его обычной социальной среды… 

Женщина-психолог в компании из дюжины женщин других профессий 

будет думать о себе как о психологе; оказавшись рядом с дюжиной 
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мужчин-психологов, она будет ощущать себя женщиной» [242]. То есть 

для определения идентичности индивиду важно то, чем он не является. 

Социальная идентичность является результатом процесса 

социальной и культурной идентификации, под которым понимается 

процесс определения личностью себя через членство в социальной группе. 

Обращение к концепту социальной идентичности позволяет описать, как 

именно люди определяют другого человека. Это описание базируется на 

массиве социальных и культурных категорий или признаков, таких как 

этническая и социальная принадлежность, профессия,  возраст – тех 

компонентов «Я» личности, которые переживаются индивидом на уровне 

осознания принадлежности к какой-то группе.  

Таким образом, социальная идентификация имеет важные функции 

и на групповом, и на личностном уровнях. Именно благодаря процессу 

идентификации общество принимает индивидов в систему социальных 

связей и отношений, а личность с его помощью реализует базисную 

потребность принадлежности к группе, которая обеспечивает защиту, 

возможность самореализации, оценки другими и влияния на группу. 

Еще одной важной характеристикой теории социальной 

идентичности является проведение ею четкой грани между социальной 

идентичностью как описанием «Я», основанным на осознании членства 

в определенной социальной группе, и личностной идентичностью как 

частью «Я», описываемой в терминах уникальных личностных черт и 

близких межличностных отношений.  

Групповое, а также межгрупповое поведение личности (такое как, 

например, этноцентризм, межгрупповая дискриминация, конформность, 

нормативное поведение, стереотипизирование, политическая активность, 

сплоченность) возникают только тогда, когда социальная идентичность 

выходит на первый план в структуре Я-концепции личности, что зависит 

от особенностей контекста и ситуации. По теории социальной 

идентичности, групповые процессы (особенно те из них, которые 
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протекают в больших социальных группах), не могут быть в полной мере 

поняты и объяснены, основываясь лишь на процессах межличностного 

взаимодействия. 

В настоящее время с точки зрения социальной психологии именно 

понятие социальной идентичности является центральным для понимания 

межгрупповых отношений. Социальная идентичность – ключевой момент, 

который объединяет личность и ту социальную группу, к которой 

личность принадлежит.  

Родоначальником разработки проблемы социальной идентичности 

и социальной идентификации считается У. Джеймс. Важный вклад в 

изучение концепта «идентичность» внесли Дж. Мид и Ч. Кули. Такие 

известные отечественные исследователи как М.Н. Губогло, В.А. Ядов и 

М.В. Заковоротная считали, что под воздействием социальных изменений 

складывается особый характер формирования идентификационных 

характеристик индивидов и групп. Как отмечает М.В. Заковоротная, 

«идентичность – результат, ставшее, отстаивание и защита себя, 

идентификация – приспособление, процесс постоянного выбора, принятие 

норм, традиций, установок. Потому на каждом уровне описания процесс 

идентификации предшествует осмыслению идентичности» [76]. 

Бесспорно, все социальные группы – это крайне неоднородный 

феномен, они отличаются друг от друга по самым разнообразным 

критериям и характеристикам. Логично поэтому предположить, что 

специфика процесса социальной идентификации определяется свойствами 

тех конкретных групп, к которым принадлежит личность. 

Для входящего в группу индивида осознание принадлежности к ней 

– социальная идентификация личности – осуществляется прежде всего 

через усвоение психологических характеристик группы. 

Идентифицироваться с какой-либо социальной группой индивиду 

позволяет осознание факта некоторой психической общности с другими ее 
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членами. Эта психическая общность выступает в качестве «границы» 

группы. 

Делить мир на «мы» и «они», на «похожих» и «непохожих» 

человеку дает возможность социальная идентичность личности, поэтому 

Г. Тэджфел разрабатывал свою теорию именно в контексте изучения 

межгрупповых отношений [288]. Индивид в одно и то же время может 

являться членом многих групп, то есть иметь множественную 

идентичность. В каждой конкретной ситуации линия его поведения будет 

обусловлена тем, какая в данном контексте и в это время группа для него 

является более значимой. При этом индивиду важно сохранение 

позитивного образа своей группы. Если этот образ почему-либо 

разрушается, то индивид скорее всего уйдет из нее или перейдет в другую. 

Позитивный или негативный образ «своей» группы формируется в 

сознании личности в зависимости от того, какое место она занимает в 

обществе. Критерии же этого зависят от типа общества, поскольку в 

разных обществах неодинаково оцениваются различные социальные 

группы, в частности, по половому, национальному, религиозному или 

профессиональному признаку. 

Возможность перехода из одной группы в другую также 

обусловлена обществом и характером общественных отношений. Чем 

тоталитарнее общество, тем человек в большей мере привязан к группе. И 

напротив, в демократических обществах существует больше возможностей 

для мобильности индивидов. Таким образом социальная идентичность 

личности является одним из механизмов, связывающих личность и 

общество. Здесь, как отмечал В.С. Агеев [1, с. 12] важен социокультурный 

контекст, в котором осуществляются межгрупповые отношения. 

Групповой уровень идентичности выступает через осознание своей 

принадлежности к различным группам (на основании пола, возраста, 

расовой и религиозной принадлежности и т.д.). Общности среднего уровня 

(группы) конструируются как системы оппозиций. Они, как правило, 
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противопоставлены друг другу и вне «своего другого» не могут быть 

определены. Таковы, например, отцы и дети, мужчины и женщины, 

«правые» и «левые» и т. д.  

Социальной идентификацией личности является соотнесение 

индивидом себя с группами и общностями, которые он ощущает и считает 

своими; про которые он способен почувствовать и сказать «мы». Именно в 

таких, воспринимаемых близкими, группах человек реализует основные 

свои потребности (как определил их в своей иерархии потребностей 

Маслоу: от потребностей низкого уровня – самосохранения и других до 

потребности высшего уровня – самореализации [149]). 

Можно сказать, что в основе идентификации с какой-либо группой 

лежат потребности личности в групповой принадлежности, 

обеспечивающие, как уже отмечалось выше, возможность самореализации. 

Идентификация индивида с какой-либо социальной группой предполагает 

осмысление человеком ее места в структуре общественных отношений, 

сравнения ее с другими социальным группам, принятие норм и правил 

поведения, ценностей этой группы.  

Выбор социальных групп как объектов идентификации в настоящее 

время жестко не предопределяется системой отношений, существующих в 

обществе. Личность, осмысляя реальность и свои отношения с 

окружающими, идентифицируется именно с теми социальными группами, 

членство в которых отвечает каким-либо его потребностям. 

Социальная идентичность подразумевает похожесть, но вместе с 

тем и сохранение уникальности личности. Это позволяет одновременно 

подчеркнуть и сходство, и уникальность, таким образом сохраняя 

стремление обрести аутентичность подлинного «Я» и признания данного 

факта окружающими. Социальная идентичность дает личности ощущение 

сходства индивидуального «я-образа» и группового «мы-образа». 

Согласно концепции Э. Эриксона [271], в период юности и ранней 

взрослости важнейшей задачей, встающей перед человеком, является 
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установление своей идентичности в профессиональной деятельности. В то 

же время, как мы показали выше, в сегодняшнем мире процесс 

профессионального самоопределения не заканчивается выбором 

профессии в юности, а продолжается всю профессиональную жизнь 

человека. Это связано как с тем, что индивид может по тем или иным 

причинам сменить сферу своей работы, так и с тем, что с течением 

времени содержание профессии может существенно измениться. 

Формулируя сущность понятия «профессиональная 

идентификация», исследователи отмечают, что это «процесс 

самоотождествления с другими представителями профессиональной среды 

(реальной или идеальной) на основе устоявшихся эмоциональных связей, 

обеспечивающих стабилизацию профессиональной деятельности и 

профессионального развития» [154]. То есть профессиональная 

идентификация является как бы механизмом «вхождения» в профессию. 

Результатом его становится формирование профессиональной 

идентичности, которая является одной из важнейших составляющих 

социальной идентичности.  

Культурные смыслы профессиональной идентичности состоят, 

помимо прочего, в выражении концептуального представления человека о 

своем месте в профессиональной группе, и о ее месте в системе 

социокультурных отношений. Профессиональная идентичность дает 

человеку ценностные ориентиры, позволяет ему ориентироваться в мире 

профессий, а также обеспечивает широкие возможности для 

самореализации. 

Неверно считать, что профессиональная идентичность формируется 

только на этапе полного овладения профессией, что содержанием ее 

становится устойчивое согласование основных элементов 

профессионального процесса. Уместнее говорить, что определенные 

достижения человека в профессии способствуют формированию его 

профессионализма. Профессиональная же идентичность, в первую 



44 
 

очередь, предполагает членство в определенной группе, причем наличие 

причисления индивидом себя к какой-либо профессиональной группе 

имеет большую значимость, чем факторы этого причисления. Важнее, что, 

считая себя представителем некоей профессиональной группы, индивид 

принимает ее ценности, традиции и нормы. В моменты, когда 

профессиональная идентичность индивида актуализируется, они 

регулируют его поведение. Говоря другими словами, важнее не уровень 

опытности человека в профессии, его профессионализм, а его собственное 

признание того, что он «учитель», «полицейский», «журналист» и т.д. 

В структуре идентификационных оснований личности статус 

профессиональной идентичности может занимать больший или меньший 

объем. Это в значительной степени зависит от той объективной роли 

института профессии, которую он играет в данной социальной и 

культурной среде и историко-культурной ситуации, и в которой ценность 

профессии фигурирует в общественном сознании. В сообществах, в 

которых конкретная профессия сопряжена  с традиционно высоким 

социальным статусом, профессиональная идентичность будет выступать 

как ведущий фактор социального благополучия. 

Культурный смысл профессиональной идентичности 

манифестирует качественную определенность и принадлежность личности 

или группы к некоторому множеству им подобных. Он имеет важное 

мировоззренческое значение не только в микшировании 

экзистенциального чувства одиночества, но в интеграции специалиста «как 

своего» в ценный для его социокультурный универсум. Эта интеграция 

формируется через опыт социальных взаимодействий и связана с 

принятием норм, правил, ценностей, характерных для определенной 

социальной общности [см. 268]. 

Исходным моментом для дефиниции «культурного смысла» 

является толкование концепта «смысл», представленное в науке в 

многообразии версий. В издании «Философия науки: Словарь основных 
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терминов» смысл определяется как «мысленное содержание любого 

выражения в отличие от обозначаемого этим выражением предмета 

(денотата). Усвоить смысл некоторого выражения, значит понять ту 

конкретную информацию о некотором предмете, которую это выражение 

представляет» [229]. В статье Ю.А. Шрейдера в новой философской 

энциклопедии смысл определяется как «внеположенная сущность 

феномена, оправдывающая его существование, связывая его с более 

широким пластом реальности. Определяя место феномена в некоторой 

целостности, смысл превращает его осуществление в необходимость, 

соответствующую онтологическому порядку вещей» [163]. Как отмечает 

С.А. Азаренко, «в философской традиции и в повседневности смысл – то 

же, что значение» [6].  

Смысл является одним из важнейших понятий, определяющих 

картину мира для мыслителей и философов. Этот концепт находился в 

центре размышлений для многих из них, начиная с древних времен. Еще 

античные стоики раскрывали понятие «лектон» (смысл), не сводя значение 

ни к объекту, ни к субъективному представлению. Выделялось три 

элемента знакового отношения – реальный предмет, обозначающее и 

обозначаемое. В современных терминах это близко представлению, что 

обозначающее есть знак, а обозначаемое есть смысл, выявляемый знаком и 

воспринимаемый как нечто, уже существующее в разуме. 

Далее концепт смысла рассматривался на протяжении всей истории 

философской мысли. Схоластики средних веков, а также такие философы 

нового времени, как Дж. Локк и В. Лейбниц, обогащали подходы к 

понятию смысла. Важное место это понятие занимало в работах 

Ф. де Соссюра, Д.С. Милля, Г. Фреге, Б. Рассела, Л. Витгенштейна, 

А. Черча, Р. Карнапа.  

В феноменологических трудах Э. Гуссерля термины «значение» и 

«смысл» равнозначны [55]. Согласно его теории, мир индивидуальных 

убеждений, мнений и оценок конституируется не только в акте прямой 

http://encyclopedia_philosophy.academic.ru/382/%D0%A2%D0%A0%D0%90%D0%94%D0%98%D0%A6%D0%98%D0%98
http://encyclopedia_philosophy.academic.ru/127/%D0%97%D0%9D%D0%90%D0%A7%D0%95%D0%9D%D0%98%D0%95
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интуиции, но и благодаря актам коммуникации. В актах коммуникаций 

горизонт мира индивидуального сознания сливается с горизонтом мира 

целого сообщества, благодаря чему происходит конституирование единого 

идентичного мира. Важность коммуникации для формирования единого 

смысла отмечал и Л.С. Выготский, который показал, что значение имеет 

социальную природу: «общение необходимо предполагает обобщение и 

развитие словесного значения, т.е. обобщение становится возможным при 

развитии общения» [40]. Коммуникативный характер смысла подчеркивал 

М.М. Бахтин, отмечая его диалогичность: «смысл потенциально 

бесконечен, но актуализироваться он может лишь соприкоснувшись с 

другим (чужим) смыслом, хотя бы с вопросом внутренней речи 

понимающего. Каждый раз он должен соприкоснуться с другим смыслом, 

чтобы раскрыть новые моменты своей бесконечности (как слово 

раскрывает свои значения только в контексте). Не может быть смысла в 

себе, он существует только для другого смысла, то есть существует только 

вместе с ним» [18, c. 280]. И здесь важно не то, что смысл адекватно 

отображает реальный мир (это далеко не всегда верно), а то, что он 

предстает как выражение коллективного опыта, передаваемого культурой 

и в силу этого существующего независимо от индивидуального сознания. 

При этом смысл не может существовать вне сознания, мышления. 

Как отмечал М.К. Мамардашвили, смысл надо рассматривать как процесс, 

происходящий в человеческом мышлении: «Мы способны понять то, что 

написано в философском тексте, лишь в том случае, если сумеем 

воспроизвести сказанное в нем (не слова, а сказанное в нем) в том смысле, 

что и мы можем это помыслить» [144]. 

Чем ближе к нашему времени, тем все большее внимание философы 

уделяют взаимоотношениям, взаимодействию, коммуникации, определяя 

смысл, значение именно через эти категории. Так, например, по мнению 

Д.А. Леонтьева смысл – это «отношение между субъектом и объектом или 

явлением действительности, которое определяется местом объекта 

http://encyclopedia_philosophy.academic.ru/90/%D0%93%D0%9E%D0%A0%D0%98%D0%97%D0%9E%D0%9D%D0%A2
http://encyclopedia_philosophy.academic.ru/253/%D0%9E%D0%91%D0%A9%D0%95%D0%9D%D0%98%D0%95
http://encyclopedia_philosophy.academic.ru/308/%D0%A0%D0%90%D0%97%D0%92%D0%98%D0%A2%D0%98%D0%95
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(явления) в образе мира и воплощается в личностных структурах, 

регулирующих поведение субъекта по отношению к данному объекту 

(явлению)» [132, с. 114].  

Исследователи и мыслители приходят к выводу об относительном 

существовании смысла. Современный французский философ А. Конт-

Спонвиль считает, что «не существует смысла смысла, как не существует 

абсолютного смысла или смысла в себе. Всякий смысл по природе своей 

относителен, это не субстанция, но соответствие, не сущность, но 

отношение» [112]. Ж. Бодрийяр подчеркивал, что «критическая мысль 

оценивает и выбирает, она устанавливает различия и с помощью селекции 

заботится о смысле» [26, с. 43], имея в виду, что смысл существует не сам 

по себе, а исключительно в оценке какого-либо субъекта. С ним 

солидаризуется и В. Декомб, заявляя, что изначальных смыслов, 

заложенных в самом мироздании, нет, и что главную роль в процессе 

смыслопорождения играет человек: «Мир не имеет смысла (смысл ему 

нужно придать)» [57, c. 63]. 

Поскольку смысл (смыслы) не существуют вне человека, постольку 

и проявляются они через человеческую деятельность, то есть через 

культуру. Существуют десятки определений культуры, но нам в 

настоящем исследовании наиболее близка позиция Э. Гидденса. Он 

рассматривал культуру как систему ценностей, которую разделяет данная 

группа людей, норм, которым следуют ее члены, и материальных благ, 

которые они создают [42, с. 66]. 

Соответственно и культурология в таком аспекте изучает «сложный 

функциональный комплекс средств и механизмов взаимопонимания и 

взаимосогласования процессов жизнедеятельности людей» [232, с. 125]. 

Как отмечает А.Я. Флиер, для нормального человеческого общежития 

«нужны, во-первых, общие критерии оценки эффективности и 

приемлемости тех или иных актов деятельности и поведения, выражаемые 

в иерархизированной системе смыслов и ценностей; во-вторых, система 
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обозначений, с помощью которой осуществляется информационный обмен 

между людьми по поводу целей, предметов, способов, смыслов их 

деятельности» [232, с. 125]. 

Важное место в иерархии человеческой деятельности и, 

соответственно, в изучающей ее культурологии отводится смыслам. Как 

замечает в своем исследовании Е.С. Никитина, с культурологической 

точки зрения смысл является сокровенным духовным началом в культуре. 

Таким образом, область культурологических смыслов – идеальное 

пространство смыслов [161]. 

В настоящем исследовании нам близка позиция одного из 

основоположников американской культурологии (культурной 

антропологии) Л. Уайта: «Задача культурологии не столько зафиксировать 

событие, сколько понять его смысл, исходя из присущих данной культуре 

символов» [289]. 

С помощью понятия культуры раскрывается универсальное 

отношение человека к миру, через которое человек создает мир и самого 

себя. Культура вообще есть способ творческой самореализации человека, 

проявление и утверждение смысла человеческой жизни в соотнесении его 

со смыслом сущего. В каждой культуре существует смысловая доминанта 

– тот главный смысл, то общее отношение человека к миру, которое 

определяет характер всех остальных смыслов и отношений. 

Поэтому культурные смыслы отображают очевидные реальности 

нашего мира, являясь главной мерой человечности, границами 

осмысленности этого мира. Как отмечал профессор Г.В. Драч, культурные 

смыслы «выступают как бытийные константы мира, благодаря чему они 

становятся основаниями конкретных актов мироотношения, в том числе и 

в специализированных формах культурной деятельности – искусстве, 

религии, философии, науке и т.д.» [129, с. 222] 

Таким образом, мы исходим из понимания культурного смысла как 

информации, выработанной историческим опытом, посредством которой 
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определенное сообщество людей, вырабатывающее свой способ бытия, 

образ жизни, культуру, идентификацию, постигает и понимает 

окружающий мир и свое место в нем. 

В англоязычной литературе культурный смысл определяется как 

идеациональный аспект культуры (от idea – идея, мысль, понятие, образ), 

который исследуется в разных направлениях: в рамках анализа знаков и 

символов, с позиций семиотического или герменевтического анализа. При 

этом сама проблема смысла культуры продолжает оставаться актуальной. 

В начавшем издаваться в 2013 году журнале «American Journal of Cultural 

Sociology» опубликована фундаментальная статья, задающая тон всем 

остальным публикациям. Ее авторы считают, что хотя немало социальных 

мыслителей «провозглашали «смерть смысла» (meaning) в результате 

воздействия рыночных сил, безличных структур власти, научной 

экспертизы и всепроникающих сил рационализации и индустриализации, – 

структуры культуры и процессы, происходящие в ней, оказались на 

удивление устойчивыми. Относительно автономные паттерны смысла – 

нарративы и коды разделения, ускользающие символы, требования 

чистоты и страхи перед загрязнением – продолжают оказывать 

экстраординарное воздействие на действия и институты. Пока идут дебаты 

вокруг этих специальных теоретических и методологических вопросов, но 

уже накоплены исследования, освещающие то, как борьба за смысл влияет 

на самые разные социальные процессы современности» [281, P. 3]. 

Профессор Принстонского университета Р.Дж. Вутхнов замечает, 

что понятие смысла может быть скорее проклятием, чем благословением в 

культурном анализе в основном благодаря своей неуловимости, 

подчеркивая при этом, что различия в значении смысла лежат в основе 

фундаментальных теоретических проблем в изучении культуры2 

[290, pp. 64-65]. В настоящем исследовании мы не будем 
                                                             
2 Тhe concept of meaning may well be more of a curse than a blessing in cultural analysis due mainly to its 

elusiveness. Nonetheless, differences over the meaning of meaning lie at the heart of fundamental theoretical 

issues in the study of culture.  



50 
 

концентрироваться на различиях. Для нас важнее положение о том, что 

проявленность культурных смыслов зависит от выразительных потенций 

знаковых систем культуры, которые задают «смысловое пространство 

культуры» [171, c. 64]. 

При этом, поскольку речь в исследовании пойдет о культурных 

смыслах деятельности PR-подразделений, необходимо зафиксировать 

важность коммуникации как необходимой их составляющей: «любой 

культурный процесс помимо организационной, регулятивной и 

селективной составляющих непременно включает в себя еще и 

коммуникативную функцию, системы механизмов обмена информацией 

между людьми, вне действия которой их совместная жизнедеятельность 

становится практически невозможной» [232, с. 136]. 

Без преувеличения скажем, что культурные смыслы, осознающиеся 

и воплощающиеся через культуру как особое взаимоотношение человека и 

мира, составляют содержание человеческой деятельности. Поэтому 

справедливо утверждение, что культурными смыслами обладают все 

проявления культуры (человеческой деятельности). При этом смыслы 

несут в себе и некую нормативную функцию, поскольку оценка 

деятельности как всего человечества, так и его групп или отдельных 

индивидуумов осуществляется в сопоставлении ее с существующими в 

настоящее время культурными смыслами, воплощенными в различных 

формах культурной деятельности. 

Культурные смыслы содержат информацию о любом явлении 

человеческой деятельности и таких ее компонентов как описательный, 

оценочный, нормативный, программный, прогностический. В связи с этим 

культурный смысл справедливо определяют как выработанную 

историческим опытом информацию, через и средствами которой 

конкретное сообщество людей изучает, понимает и принимает 

окружающий мир и свое в нем предназначение [203].  
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Профессор Гарвардского университета О. Паттерсон замечает, что 

«даже в самых сложных ситуациях взаимодействия нам нужна твердая 

точка опоры культуры, с которой мы могли бы общаться, играть, бороться 

и изобретать вместе или в одиночку. Чем больше и лучше коллективные 

конструкции культуры работают на нас, тем свободнее мы, как 

индивидуумы, можем быть, делать и думать, как нам заблагорассудится»3 

[286, 22]. 

Эти коллективные конструкции культуры, точки опоры являются 

системой ценностей, символов, норм, которые раскрывают образы 

мироощущения и мироприятия человека, и через которые закрепляются и 

передаются культурные смыслы. «Поражает то обстоятельство, что 

воображение народа или множества особей, принадлежащих к разным 

векам, коллективно работает творчески так, что в итоге перед нами 

возникает законченная картина логического развития смысла целокупного 

образа – до полного исчерпания этого смысла» [119]. Собственно, именно 

культурные смыслы объединяют людей в нации, конфессии, различные 

группы, профессиональные сообщества, определяя их идентичность. 

Культурные смыслы, которые формируются в процессе освоения 

окружающей действительности, в дальнейшем развиваются под ее 

воздействием в процессе коммуникации.  

В следующих параграфах обратимся к рассмотрению 

профессиональной идентичности представителей массмедиа 

(журналистов) и сотрудников PR-подразделений государственных 

организаций (в частности, органов внутренних дел) как фактора 

культуросообразности их деятельности. 

                                                             
3 However, even in our most contested interactions, we need the firm fulcrum of culture with which to 

communicate, play, struggle, and innovate together or alone. The more, and the better, the collective 

constructions of culture work for us, the freer are we, as individuals, to be, to do, and to think as we please.  
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1.2. Глобальные и локальные культурные смыслы 

идентичности представителей массмедиа  
 

Средства массовой информации, иначе называемые массмедиа, 

являются значимой частью жизни и культуры развитого человеческого 

общества. Представители массмедиа активным образом влияют 

практически на каждого человека. При этом сегодня СМИ воздействуют не 

только на аудиторию. На самом глубинном уровне они воздействуют и на 

журналиста, меняя и его представления о происходящем, и его поведение, 

в том числе профессиональное. Огромную роль в эти изменения вносят 

социальные сети, которые изменяют как способы коммуникаций, так и в 

целом медийное пространство. Когда коммуникация становится 

важнейшей частью жизни и культуры, тогда практически каждый делается 

коммуникатором. Как отмечает Е.Е. Пронина, в этой связи «вопросы 

идентичности журналиста настоятельно нуждаются в осмыслении не 

только как социально значимые, но и как высоко личностно значимые» 

[178, с. 47], следовательно, не только культуросообразные, гомологичные 

и гомоморфные современной культуре, но и влияющие на 

переакцентировку культурных смыслов деятельности медийных 

личностей. 

Если еще в конце XX века в сфере массмедиа безраздельно 

господствовали профессиональные (зарегистрированные и работающие 

в установленном порядке) СМИ – газеты, журналы, теле- радиоканалы, то 

сейчас их заметно теснит так называемая «гражданская журналистика», 

существующая прежде всего в социальных сетях. В прошлом, когда 

аудитория (не только по социальным, но и по техническим причинам, 

впрочем, обуславливающим друг друга) не имела голоса, нередко именно 

личность журналиста выступала как гарант свободы слова, последняя 

линия защиты личности.  
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Требуют осмысления вопросы изменения ситуации сейчас. Каковы 

в настоящее время культурно значимые установки и идентичность 

журналиста? Нужен ли профессиональный коммуникатор, если массовая 

аудитория сама становится сетевым коммуникатором? Что изменилось в 

отношении аудитории к массмедиа? Как на развитие личности и культуры 

влияют новые информационные технологии? И, конечно, особо значимым 

становится исследование культурных смыслов и следствий творчества 

самих журналистов, их человеческой и профессиональной идентичности. 

Анализируя культурные смыслы профессиональной идентичности 

представителей массмедиа в глобальном и локальном аспекте, мы, 

в первую очередь, исходим из легитимности такого рассуждения. 

Действительно, профессиональное сообщество журналистов является 

социокультурной группой, обладающей самостоятельной и уникальной 

профессиональной идентичностью.  

Вероятно, что «направленность и тип СМИ во многом определяет 

позицию журналиста по важным мировоззренческим и профессиональным 

вопросам» [59]. В то же время, есть культурно детерминированные 

признаки, позволяющие объединить представителей массмедиа в единую 

группу, специфический субъект культуры. Это самосознание, чувства и 

ментальность; они, как отмечает И.В. Малыгина, в своей совокупности 

«формируют поведенческий аспект идентичности, который включает в 

себя различные исторически- и культурообусловленные формы 

репрезентации и манифестации сопричастия данной этнокультурной 

общности (на индивидуальном уровне) и ее единства и целостности (на 

коллективном уровне), самыми архаическими и устойчивыми из которых 

являются миф и ритуал» [143]. 

В первом параграфе настоящей главы мы показали, что понятие 

«идентичность» предполагает наличие следующих трех факторов, 

имеющих явственную социокультурную верификацию: 
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1) чтобы человек сам считал себя частью некоего сообщества, 

выражая это, в том числе – средствами культуры; 

2) чтобы указанное сообщество было с этим согласно, и 

демонстрировало согласие в культуросообразном формате; 

3) чтобы это признавали и демонстрировали посторонние, то есть 

третьи лица. 

По каким же параметрам журналист определяет себя как часть 

профессионального сообщества, сообщество считает его своим и это 

признается окружающими? Возьмем, к примеру, в качестве условной 

социокультурной модели корреспондента газеты «Большесельские вести»4, 

репортера российского «Первого канала» и обозревателя нью-йоркской  

The Times. Они считают себя журналистами, медиа-сообщество и 

общество в целом с этим согласны. То есть мы имеем в наличии все три 

названных фактора.  

При этом три указанных представителя массмедиа не похожи друг 

на друга. Весьма вероятно, что у них различные культурный уровень и 

статус, образование, материальное и социальное положение, условия 

жизни, политические и религиозные взгляды, личное отношение к 

происходящим событиям, а также, скорее всего, возраст и пол. Но, являясь 

журналистами, они обязаны обладать общими личностными и 

профессиональными чертами, которые приписывают журналисту 

в современной культуре. Что же делает их обладателями журналистской 

идентичности?  

Очевидно, что ответ лежит в сфере общекультурного осмысления 

их профессиональной деятельности. Как отмечает декан факультета 

журналистики МГУ им. М.В. Ломоносова Е.Л. Вартанова, идентичность 

журналистов определяют специализированные конвенциональные 

                                                             
4 Большое Село – населенный пункт в Ярославской области, административный центр 

Большесельского района, население около 3500 человек 
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соглашения – профессиональные стандарты и этика, разработанные 

признанными авторитетами журналистского сообщества, но 

детерминированные представлением о смысле профессии в культуре. И 

это «позволяет им – вне зависимости от их политических взглядов и 

личных пристрастий – создавать сравнительно объективную и 

сбалансированную информационную повестку дня» [33, с. 11]. 

Известны сложившиеся представления о профессиональной 

идентификации журналиста в целом в западной культуре (к которой по 

своим характеристикам в большей степени принадлежит и наша страна).  

Независимо от полученной специализации и места трудовой 

деятельности, в обязанности журналиста входит поиск значимых событий 

в разных сферах общественной жизни; сбор информации, анализ и 

интерпретация (оценка) событий; изложение, литературная обработка 

материалов с учетом требований жанра и стиля; подготовка материалов и 

публикация их в СМИ. Таким образом, основная цель деятельности 

журналиста – поиск значимых событий в различных сферах жизни и 

оперативное информирование общества о них. 

Именно профессиональные качества, профессиональная позиция 

оказывается проявлением в самосознании человека достигнутого им 

уровня идентичности с профессиональной группой, ими задаются 

необходимые для профессиональной деятельности психологические 

установки.  

В их ряду – и обусловленные мерой идентичности установки на 

систему профессионально-нравственных отношений, соответствие 

профессионально-нравственных представлений личности тем 

представлениям, которые выработаны профессионально-нравственным 

сознанием группы. В качестве доминанты профессионально-нравственного 

сознания журналиста, определяющей основу профессиональной позиции 

журналиста, выступают профессионально-нравственные представления 

журналистской общности, как  подчеркивает исследователь журналистики 
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Г.В. Лазутина: «по сложившейся в науке и практике языковой традиции 

эти представления отражаются в категориях «профессиональный долг», 

«профессиональная ответственность», «профессиональная совесть», 

«профессиональное достоинство», «профессиональная честь» [130, с. 117]. 

В этой связи интересны данные исследования, чем 

руководствуются студенты при выборе профессии журналиста, которое 

провела аспирантка кафедры периодической печати факультета 

журналистики МГУ имени М.В. Ломоносова А.С. Дерябина. Согласно ее 

исследованию, большинство студентов в качестве приоритетных причин 

называют намерение реализовать с помощью журналистики свои амбиции 

и планы, желание сделать карьеру и зарабатывать деньги, быть 

знаменитыми и авторитетными, способными влиять на общественное 

мнение. Такие мотивы являются первостепенными для 48% от общего 

числа респондентов. Второе-третье место поделили реализация своих 

творческих способностей и желание работать на свою аудиторию. 26% из 

общего числа опрошенных студентов назвали в качестве приоритета 

желание писать, рассказывать об увиденном, о наболевшем так, как до них 

никто этого не делал. Они хотят быть журналистами, так как чувствуют в 

себе огромный творческий потенциал, требующий реализации. Наконец, 

желание трудиться для своей аудитории, не дать ей возможности 

«заблудиться» среди огромного количества информационных потоков, 

осуществить свою профессиональную миссию и желание развить свой 

творческий потенциал выбрали также 26% респондентов [58]. 

Для культурной идентичности представителей массмедиа (по 

сравнению с другими профессиональными группами) характерна 

ориентация на более свободное, раскованное поведение, новаторство, 

реформаторство, эксперименты. Исследователь медиасреды Т.Е. Нерсесова 

отмечает как наиболее значительное свойство журналистики в целом не 

столько оперативное самоописание социума, даже бытование «творческого 

самовыражения, публичного сообщения информации и формирования 
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общественного мнения» [160], но работу в области непрерывного 

самопознания социума.  

Журналист в сложившемся в массовом сознании представлении – 

это тот, кто ищет, находит и публикует нужную для общества социально 

значимую новость, информацию. Размышляя о философии журналистики, 

Л.В. Никитинский, старшина Гильдии судебных репортёров и секретарь 

Союза журналистов России, определяет, что журналист – это «человек, 

добывающий информацию» [162].  

Главная задача журналиста и как субъекта культуры и как 

представителя индустрии массмедиа – уметь узнавать все, что происходит 

в обществе, выбирать то, что актуально для аудитории сейчас и сообщать 

ей это. У журналиста есть профессиональные навыки, которых нет у 

профессионалов в других областях, – быстрый факт-чекинг; рабочие 

отношения с возможными комментаторами, ньюсмейкерами и экспертами; 

большой и активный запас личных знаний по самым разным вопросам. Эти 

навыки журналист применяет при поиске информации и создании своих 

авторских материалов.  

Культурное осмысление идеального журналиста – это, во многом, 

создание идеальной модели. В рамках этой модели, как замечает 

Е.Л. Вартанова, «идеальный журналист – человек неравнодушный, 

вовлеченный в жизнь общества, ценности которого он разделяет. Он не 

может не уважать свою аудиторию, для которой пишет, в противном 

случае у аудитории не возникнет к нему доверия» [33, с. 8-9]. Целевая 

аудитория журналиста, для которой он пишет и снимает, – это в первую 

очередь обычные люди. Они не принадлежат к «сильным мира сего». 

Поэтому журналист нередко вынужден обострять отношения с властями: 

ведь он должен оправдывать доверие людей, их веру в его информацию и 

личную позицию. Журналисту должен понимать, какой общественный 

резонанс может вызвать его материал. Поэтому он придерживается  

принципов социальной ответственности, как к этому призывают  
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стандарты, распространенные в мировом журналистском сообществе. При 

этом журналист, как наемный работник, несет ответственность перед 

главным редактором и владельцем массмедиа. В этой связи журналисту 

постоянно приходится искать оптимальное решение, как придерживаться 

этих принципов, соблюдая баланс между лояльностью изданию и 

верностью аудитории. 

Как говорил классик отечественной журналистики 

А.А. Аграновский, хороший журналист не тот, кто хорошо пишет, а тот, 

кто прежде всего хорошо думает [3, с. 4]. Журналист не может быть 

специалистом во всех областях, но он обязан увидеть проблему в ее 

целостности и взаимосвязи, для чего ему необходимы системное 

мышление и высокий уровень общей культуры.  

Чтобы в настоящее время быть универсальным журналистом, 

отвечающим ключевым требованиям современной культуры, индивиду 

необходимо иметь гибкость ума, саморазвиваться, обладать широкой 

эрудицией в различных сферах жизни общества, кругозором, 

необходимыми знаниями и умениями, не превращаясь в узкого 

специалиста, готовность воспринимать новое знание.  

Важным качеством, определяющим идентичность представителей 

массмедиа, является профессионализм, который в последнее время 

становится все более значим как для работодателей, так и для работников 

в этой сфере. «Происходит не только стремительный рост новых 

специальностей, но и качественные изменения отношения 

к профессионализму, как со стороны носителей, так и со стороны 

работодателей. Новым является постепенное осознание того, что 

образованность и компетентность – это не свойство товара – рабочей силы, 

а «личный человеческий капитал», вкладываемый работником в капитал 

организации» [95, с. 104]. 

В начале XXI века стало очевидно, что профессия журналиста 

полифункциональна. Исследователь журналистики Л.Г. Свитич проводит 
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параллели журналистской деятельности с писательской, политической, 

педагогической, научной, говорит о родстве журналистики с искусством, 

подчеркивает, что ее спецификой является универсальность. И, конечно, 

характерной особенностью журналистики является творческий характер 

профессии [193, с. 25-38]. 

Развитие и широкое внедрение новейших компьютерных и 

информационных технологий приводят к качественным изменениям во 

многих областях жизни, в том числе, в сфере СМИ и в профессиональном 

поведении журналистов. Современная журналистика функционирует в 

условиях жесткой конкурентной борьбы, столкновения профессиональных, 

политических и экономических интересов различных групп, что является 

одной из важнейших причин коммерциализации рынка массмедиа. И здесь 

в первый ряд выходит понятие профессионализма. Учитывая 

культуросообразные требования времени, редакции СМИ отдают 

предпочтение профессионалам. Теоретически обобщая, профессионализм 

– это качество человека, определяющее системный характер его трудовой 

деятельности. Он состоит из совокупности критериев, выработанных 

самим человеком в процессе его обучения, профессиональным 

сообществом, профессиональной школой, рынком труда, различными 

социальными образованиями, а также социокультурной реальностью в 

целом. Профессионализм в таком контексте, как отмечает А.А. Калмыков, 

«ассоциируется с компетентностью, высоким уровнем подготовки, 

обширным объемом знаний, наличием стандартов, согласно которым 

производится оценка качества работы и совершенствования мастерства» 

[95, с. 105]. 

По мнению профессора Воронежского государственного 

университета В.В. Тулупова, профессиональные и личностные качества 

журналиста можно также оценить с точки зрения действия внутренних, 

субъективных и внешних факторов. Внутренние и субъективные факторы 

связаны с особенностью самой профессии, журналистского труда 
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(производственно-творческого и индивидуально-коллективного) и 

с врожденными или приобретенными человеческими качествами 

специалиста, которые также можно развить самостоятельно. То есть это те 

или иные способности человека, стремящегося стать подлинным 

профессионалом. К внешним факторам исследователь относит в том числе 

и требования владения культурой речи, коммуникации, культурой 

универсализации деятельности, а именно знания родного и иностранных 

языков, универсальности (умение работать на разных платформах),  

технической подготовленности (умение работать на компьютере, с фото-, 

аудио- и видеоаппаратурой, умение верстать, умение водить машину и 

т.д.), правовой подготовки [220, с. 216]. 

Правила и принципы профессиональной деятельности журналистов, 

которые определяют идентичность представителей массмедиа, делятся на 

две группы. Во-первых, это внешние правила, которые определяют 

отношения журналист – аудитория. Во-вторых, внутренние правила 

журналистского сообщества, которые призваны определять отношения 

внутри журналистского коллектива. Профессиональные критерии и 

требования кажутся обязательными для всего журналистского сообщества. 

В то же время практика показывает, что в различных редакциях СМИ нет 

единого профессионального стандарта. В каждом массмедиа существуют, 

во-первых, свои нормы и стандарты, во-вторых, неписаные правила и 

законы, кроме того, каждый журналист руководствуется собственными 

профессиональными принципами и неким внутренним нравственным 

чувством.  

В современной культуре осмысление журналистского 

профессионализма многопланово, кроме того, его критерии постоянно 

меняются. Технологически профессионализм складывается из набора 

журналистских умений общаться с людьми, замечать и находить то, что не 

могут другие, искать и проверять информацию и в итоге доносить ее до 

аудитории полно и беспристрастно. Этически журналистский 



61 
 

профессионализм связан с соблюдением этических норм поведения. Он 

предполагает наличие у журналиста принципиальности, честности, 

справедливости. Эта грань профессионализма требует  делать как можно 

более правдивые и объективные материалы. С точки зрения психологии 

журналистский профессионализм связан с умением нестандартно мыслить, 

видеть необычное в обыденном, способностью удивляться, хорошим 

воображением и памятью. 

Как отмечает И.М. Дзялошинский, «являясь по своей сути 

ансамблем сложноорганизованных сфер – побудительной, регулятивно-

смысловой, исполнительской – журналист «предъявляет» себя другим 

людям в качестве совокупности неких качеств» [61]. Говоря иначе, 

журналист существует во всем многообразии своих мотивационных, 

исполнительских, нормативных, смысловых сфер. В ходе взаимодействия 

с другими людьми и группами, которое происходит под влиянием 

множества факторов, его сущностные силы проявляются как качества. Эти 

качества, вернее, наше восприятие его внутренних характеристик, мы 

фиксируем, когда называем какого-то конкретного журналиста добрым, 

тщеславным, талантливым, эрудированным и так далее. 

Отметим особенности понимания профессии журналиста в США. 

По данным Бюро трудовой статистики США (Bureau of Labor Statistics – 

BLS), около 36% журналистов, работающих в англоязычных СМИ США, 

обладают ученой степенью в этой области. Практически все крупные 

информационные агентства, печатные издания, радио- и телеканалы 

сотрудничают исключительно с дипломированными специалистами. 

Любопытно, что около 20% американских журналистов, работающих 

в региональных СМИ, по образованию экономисты, политологи, 

социологи и бизнесмены. Как показывает практика, эти специальности 

чаще других граничат с журналистикой. 

По свидетельству самих журналистов, зарплаты работников средств 

массовой информации отнюдь не велики: «Профессиональные 
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корреспонденты и обозреватели никогда не станут богатыми людьми, – 

говорил журналист и писатель Х.С. Томпсон. – Мы можем приблизиться 

к славе и богатствам, восседая за одним столом со знаменитыми актерами, 

музыкантами или политиками. Можем вызвать панический страх у 

влиятельных бизнесменов, ворочающих миллиардами. «Акулы пера» даже 

способны завоевать народное признание, обзавестись тысячами 

фанатичных поклонников и последователей. Но вот что касается денег... 

На мой взгляд, настоящие журналисты очень редко ставили их в список 

десяти наиболее важных в жизни вещей» [204]. 

Известно, что ряд стран (Соединенные Штаты Америки наравне 

с Китаем и Россией) остаются государствами, в которых профессия 

журналиста входит в пятерку самых опасных для жизни. Как сообщает 

BLS, в Америке не ожидается существенного увеличения количества 

журналистов (сегодня их насчитывается около 70 тысяч человек). 

Опасность, трудное всеобъемлющее обучение и относительно небольшая 

заработная плата, к сожалению, значительно снижают интерес 

современной молодежи к журналистике [204]. 

К началу XXI века для сложившегося в мире культуросообразного 

профессионально-нравственного идеала журналиста характерны 

преданность профессиональному долгу и острое чувство 

профессиональной ответственности, приверженность профессиональной 

этике и общечеловеческой морали. Это было заметно, например, при 

наблюдении за работой зарубежных коллег в нашей стране во время 

чрезвычайных событий конца XX века (путч 1991 года, октябрьские 

события 1993 года, вооруженные конфликты в Чечне). Сказанное не 

означает, что журналистская культура мирового сообщества приобрела 

благородный характер и редакционные коллективы навсегда избавились от 

неумелых, недобросовестных сотрудников, и в редакциях исчезли 

моральные конфликты. Однако в журналистском сообществе 

устанавливается такой профессионально-нравственный климат, который 
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стимулирует уважительное отношение журналистов к профессиональным 

стандартам поведения. 

Есть еще одна довольно ярко выраженная тенденция, присущая 

мировому журналистскому сообществу. Речь о том, что для журналистов, 

чей уровень профессионально-нравственной зрелости достигает высших 

значений, следование профессиональным стандартам становится 

самоценным. В структуре мотивации деятельности у них начинают 

доминировать профессионально-нравственные мотивы, перевешивая 

материальный интерес. Таким образом, этичность поведения в ситуациях, 

когда необходим моральный выбор, становится предпочтительнее, даже 

если она не приведет к экономическому успеху.  

Выделяются несколько ипостасей журналистской идентичности. По 

оценке А.М. Сосновской, «журналист оценивает себя, свои характеристики 

(самоидентичность), представляет свой идеальный образ и стремится 

к нему (публичная идентичность), оценивает обратную связь (социальная 

идентичность), действует (практическая идентичность) исходя из 

сконструированной им самим системы значений, символической картины 

журналистики и себя» [206, с. 200]. 

Что же является объединяющей парадигмой для всех 

представителей массмедиа? Д. Рэндалл, автор книги «Универсальный 

журналист», пишет об этом так: «хорошие журналисты, где бы они ни 

находились, всегда будут стремиться к одному и тому же: к умной, 

основывающейся на фактах журналистике, честной в своих намерениях и 

действиях журналистике, которая служит единственной цели – истинной 

правде и которая пишется для читателей, кто бы они ни были. Эта общая 

цель объединяет их в братство более крепкое, нежели то, которое дается 

судьбой, определяющей место рождения или жительства. Из этого 

братства исключаются многие из работающих рядом: те, кто спешит 

вынести приговор, не дойдя до сути, блюдущие свой интерес вместо 

интереса читателей, кто пишет между строк, а не в строку, для кого 
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точность – обременительные хлопоты, а преувеличение – инструмент 

в работе; кто предпочитает туманность ясности, комментарии – 

информации, а цинизм – идеалам. Иными словами, те, кто кормится с 

ложечки и плывет по течению, вместо того чтобы заниматься тяжелой, 

кропотливой, скрытой от посторонних взоров работой – выяснять все как 

оно есть. Хорошие журналисты во всем мире одинаково понимают свою 

роль» [189, с. 3]. 

Вхождению в профессию помогают или мешают имплицитно 

обусловленные факторы, характеризующие личность (эмоциональная 

устойчивость, экстраверсия – ориентированность человека на внешний 

мир, альтруизм – бескорыстная забота о благе других, застенчивость, 

робость, отчужденность, агрессивность, стремление к лидерству). Где бы 

ни работал журналист, ему понадобятся физическая выносливость, чтобы 

справиться с перегрузками, стрессами и экстремальными ситуациями. 

Эмоциональные характеристики каждого журналиста 

индивидуальны, однако и здесь выявляются некоторые общие групповые 

черты. Социологические исследования в первой половине 1990-х гг. 

выявили, что среди опрошенных сотрудников массмедиа большинство 

обладает радостным ощущением жизни, на втором месте оказались 

эмоционально уравновешенные люди, на третьем месте – их 

раздражительно-тревожные коллеги. По замечанию С.М. Виноградовой, 

«профессиональное сознание журналиста прекрасно характеризуется 

понятием эмоциональный мозг, которое отражает нераздельность 

художественного и мыслительного видов высшей нервной деятельности» 

[36]. 

Таким образом, суммируем, что глобальная парадигма 

идентичности представителей массмедиа имеет ярко выраженный этичный 

характер, который включает в себя в первую очередь работу на благо 

общества, нонконформизм, стремление к осуществлению 

информационного идеала. 
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Оперируя понятиями идентичность и идентификация, нужно 

помнить, что идентичность – это сложившееся свойство коллективного 

бессознательного, а идентификация – это процесс достижения этого 

свойства. 

Локальная парадигма профессиональной идентификации именно 

российской журналистики осложнена необходимостью выбирать между 

несколькими, одновременно существующими профессиональными 

идеологиями (включающими представления о роли, функциях, принципах 

журналистской деятельности; особые критерии и способы оценки 

различных явлений профессиональной деятельности), которые используют 

российские журналисты, объясняя и оправдывая свои действия. Как 

отмечает И.М. Дзялошинский, «возникла необходимость 

идентифицировать себя то ли с восточной, то ли с западной, то ли с некоей 

евразийской, специфически русской культурой. Былая простота 

социальных отношений сменилась замысловатой системой социальных 

страт, принадлежность к которым требует от индивида специфического 

стиля поведения, особых потребительских стандартов, политического 

самоопределения и т.п.» [61]. 

Российская журналистика за последние 25 лет претерпела (вместе 

со страной) значительнейшие изменения. Отметим, что в настоящее время 

журналистская идентичность в массмедиа России стала более гибкой, чем 

она была во времена СССР. Сильно влияние на ее оказали экономическая 

нестабильность в стране, снижение былой действенности прессы и 

престижности профессии, постоянно возникающие новые требования к 

профессионализму. Как отмечает А.М. Сосновская, «идентичность высока 

у «новых профессионалов» журналистики (им свойственны особые 

профессиональные техники, стиль, коммерческая ориентация)» [206, 

с. 205].  

По мнению исследователя, для того, чтобы современный 

российский журналист мог причислить себя или своих коллег к 
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сообществу журналистов, он/она/они должны отвечать требованиям из 

следующего списка: 

1. Работает в средствах массовой информации; 

2. Регулярно публикует (выдает в эфир) свои журналистские 

материалы; 

3. Зарабатывает себе на жизнь с помощью журналистской 

профессии; 

4. Интересуется профессиональными новостями; 

5. Имеет интерес к обществу и его проблемам; 

6. Предпочитает преобладание публичного времени и пространства; 

7. Имеет журналистское образование; 

8. Входит в журналистское сообщество и имеет признание коллег; 

9. Имеет коммуникативные и публичные способности [206]. 

Задачи, которые решают СМИ, в современной культуре и 

цивилизации качественно изменились. Культурные институты массмедиа 

способны пробуждать и возбуждать общественное мнение, формировать 

массовые программы поведения широкой общественности, корректировать 

культурные коды и деятельность институтов и организаций, т.е. 

участвовать в разрешении теоретических и практических проблем 

общества. Далее, СМИ имеют широкое влияние на формирование 

личности, на процесс социализации человека в обществе, приобщение его 

к актуальным культурным ценностям и нравственным нормам. Массмедиа 

способны изменять культурные предпочтения общества, мнения, 

настроения и действия своих потребителей, создавать для них модели 

актуальной действительности для уточнения своего места, своей 

деятельности в этом мире, влияя на процессы социальной идентификации. 

Культурные смыслы журналистского творчества проявляются в той 

жизненно важной области социокультурного бытия, в которой идеи, 

овладевающие массами людей, становятся материальной силой, 

изменяющей общественные культуру и жизнь. 
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Трансформация культурных ценностей, сопровождающая смену 

политических эпох, а также современные тенденции в социальной сфере 

естественным образом изменяют природу журналистики. Журналистская 

деятельность в нашей стране в своей основе имела духовное и творческое 

начало. В XIX веке она характеризовалась чувством ответственности, в 

1960-1980-е годы XX века стремлением (в своих лучших образцах) помочь 

людям. Сейчас она трансформируется в журналистику коммерческого 

смыслополагания, которая включена в рыночные отношения и сегодня 

рассматривается с потребительских позиций.  

Изменение культурных смыслов профессиональной идентичности 

современного журналиста как социокультурно детерминированного 

субъекта обусловлено сформировавшейся в обществе потребительской 

культурой; появлением «нового журнализма»; расколом общества, 

связанным с изменением политической и социальной системы; 

воздействием зарубежной культуры. Следствием этих процессов 

становится трансформация профессионального сознания, ценностей и 

приоритетов деятельности в журналистике, появление и развитие 

различных профессиональных установок, расслоение журналистского 

сообщества, изменение индивидуальных жизненных стратегий. 

Социокультурные трансформации глобализирующегося мира, 

изменения в экономической и политической ситуации, лавинообразный 

технологический прогресс значительно влияют на профессиональную 

идентичность журналистов во всем мире. Особенно это относится к 

современной России, в которой трансформации происходят нередко в 

гротескной форме. 

События последних лет приводят к более масштабному и 

наглядному превращению части средств массовой информации в средства 

массовой пропаганды, с одной стороны, и к снижению авторитетности 

СМИ и их значения (власть стала гораздо меньше обращать внимания на 

публикации), с другой. Это – наряду с общемировой тенденцией развития 
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социальных медиа – значительно трансформирует ощущение 

идентичности представителей российских массмедиа. Как отмечает 

российский журналист С.В. Новопрудский, «нормальную журналистику 

как правило, а не исключение на Руси невольно завели Михаил Горбачев и 

Борис Ельцин. Первый дал свободу публичного высказывания. Второй – 

необходимость зарабатывать деньги, позволив журналистике с головой 

окунуться в рыночную экономику. А потом пришли Путин и социальные 

сети. И журналистика в России под натиском двух этих вирусов начала 

тихонько умирать». Журналистики, как в ее советском понимании, так и в 

том, что сложилось на рубеже XX-XXI веков, становится все меньше, 

прежние смыслы журналистской деятельности утрачиваются, а новые 

носят дискуссионный характер.  

Находясь в русле европейско-христианской культуры и 

цивилизации, представители российских массмедиа в целом 

ориентируются на глобальную парадигму журналисткой идентичности. 

Она представляется неким маяком, к которому журналистика в нашей 

стране стремится. В то же время существующие в настоящее время в 

России условия жизни изменяют локальную парадигму идентичности 

представителей массмедиа, делая ее более приземленной, более 

конформистской. В складывающихся условиях идентичность 

представителей массмедиа проходит проверку на прочность. 

Кроме того, журналистика, как и многие другие сферы 

общественной жизни, в значительной степени испытывает на себе влияние 

технологического прогресса. Технологизация деятельности современного 

журналиста становится его профессиональной особенностью. Он должен 

сейчас уметь совмещать одновременно выполнение нескольких видов 

профессиональной работы, быть в высшей степени оперативным и 

мобильным, исполнять разные роли для удовлетворения разнообразных 

потребностей и интересов аудитории. Пожалуй, в большой степени эти 

качества современного профессионального журналиста можно отнести к 
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положительным. По сравнению с его коллегой, осуществлявшим свою 

профессиональную деятельностью в ХIХ и даже в XX веке, нынешний 

журналист может похвастаться не только оперативностью, но и своей 

универсальностью.  

В то же время развитие новых технологий является угрозой для 

существования профессии журналиста в целом, поскольку оно влияет на 

размывание профессиональной журналистской идентичности. В настоящее 

время в обществе под влиянием современных электронных массмедиа, 

включая социальные сети, ускоренно формируется такой психологический 

тип личности, для которого характерной и важной чертой является 

стремление к независимости. Это стремление подпитывается 

коммуникативной сетевой активностью, сопряженной с 

альтруистическими ценностями. Такое соединение мотивации, 

направленной на оказание помощи обществу, и коммуникативной 

направленности, соответствует, по существу, как отмечает Е.Е. Пронина, 

профессиональной идентичности журналиста в ее чистом, 

«генотипическом» культурном смысле. В этой связи, как отмечает 

исследователь, «широкое распространение «народной журналистики» 

является одновременно неотъемлемой чертой информационного общества 

и основным средством эволюции личности в массовой коммуникации» 

[178, с. 73]. Но если все становятся журналистами, то зачем нужны 

профессиональные журналисты? 

Впрочем, даже и в «народной журналистике» есть разные уровни 

осмысления, проработки темы. И в реальности лучшие «народные 

журналисты» становятся по ряду своих характеристик 

профессиональными журналистами (издателями или целыми изданиями, 

если мы говорим о мультимедийных блогах), перенимая 

профессиональную идентичность представителей массмедиа. Поскольку, 

как замечает И.М. Дзялошинский, «существует достаточно отчетливая 

взаимосвязь между уровнем развития фундаментальных личностных 
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качеств журналиста и его профессиональными возможностями и 

предпочтениями» [61]. 

Таким образом, культурные смыслы журналистской идентичности 

определяются в первую очередь профессиональными стандартами и 

этикой. Такая стандартизация позволяет журналистам, причем независимо 

от их личных пристрастий и политических взглядов, создавать довольно 

сбалансированную и в целом объективную информационную картину. 

Глобальная парадигма культурного осмысления идентичности 

представителей массмедиа имеет ярко выраженный этичный характер, 

который включает в себя в первую очередь работу на благо общества, 

нонконформизм, стремление к осуществлению информационного идеала. 

Существующие в настоящее время в России социокультурные 

условия жизни изменяют локальную парадигму идентичности 

представителей массмедиа, делая ее более приземленной, более 

конформистской. В складывающихся условиях идентичность 

представителей массмедиа проходит проверку на прочность. 

Однако находясь в русле европейско-христианской культуры, 

представители российских массмедиа ориентируются на глобальную 

парадигму журналисткой идентичности, которая представляется 

культуросообразным ориентиром и образцом и для отечественной 

журналистики.  
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1.3. Пограничность в системе культурных смыслов 

профессиональной идентичности сотрудников PR-

подразделений государственных органов 
 

Деятельность государственных органов в области public relation, 

направленная на преодоление дистанции между властью и населением, 

носит во многом посреднический, следовательно, пограничный смысл. 

Рассмотрим пограничность как условие культуросообразно осмысленной 

профессиональной идентичности сотрудников PR-подразделений. 

Государственные органы в России в XXI веке декларируют 

открытость своей деятельности для граждан и СМИ. Для практического 

воплощения этой социокультурной декларации практически в каждой 

государственной организации существует подразделение public relation. 

Конечно, в работе PR-служб в каждом ведомстве есть свои особенности, 

но все же в их деятельности больше общего. 

Как отмечают исследователи, доминантный культурный смысл 

«public relations в государственном управлении можно охарактеризовать 

как содействие государству в разрешении объективных противоречий 

между плюрализмом политической сферы общества и целостностью 

государственной власти. В соответствии с общедемократическими 

тенденциями развития общества государственные службы должны 

совершенствоваться и способствовать формированию гражданского 

общества, для чего приоритетным направлением является налаживание 

прямых и обратных связей с гражданами» [115]. 

Одними из ключевых государственных органов являются органы 

внутренних дел (полиция). Безусловно, они часто критикуются 

правозащитными организациями. Организация Amnesty International 

свидетельствует, что «в различных странах мира полиция нередко 

демонстрировала пренебрежение, невнимание и неуважение к основным 

правам на жизнь, свободу и неприкосновенность» [см. 168]. Однако, с 



72 
 

другой стороны, не вызывает сомнения, что полиция значительно 

содействовала гражданам, чтобы те могли беспрепятственно пользоваться 

своими гражданскими правами. В своей повседневной деятельности 

полиция предупреждает, пресекает и раскрывает преступления. Она 

обеспечивает гражданам возможность отстаивать свои права, не опасаясь 

за безопасность, в том числе расследует действия сотрудников 

правоохранительных органов, совершивших то или иное преступление, 

пресекает неправомерные действия руководства. Тем не менее, репутация 

полиции и культуросообразность ее деятельности в массовом сознании 

носит дискуссионный характер. 

Ошибочно было бы рассматривать полицию как орган, 

независимый от какой-либо конкретной национальной культуры и 

социальной среды. Все страны значительно отличаются друг от друга и 

культурными и национальными традициями, и своими ресурсами, что 

безусловно влияет и на деятельность полиции. Тем не менее, существуют 

международные стандарты в области прав человека, оказывающие влияние 

на работу национальных органов внутренних дел. Это стандарты, 

принятые Организацией Объединённых Наций. Они отражают 

распространенные общечеловеческие ценности и принципы, носят 

универсальный гуманистический характер. Международные стандарты 

ООН являются критериями того, насколько скрупулезно и ответственно в 

разных странах мира правоохранительные органы соблюдают права 

человека. 

С начала 2010-х годов в России идет реформа органов внутренних 

дел. Декларируется (в том числе в действующем законе «О полиции») 

новый этап деятельности органов внутренних дел, в основе которого тезис 

«власть полиции предоставляется по закону населением и для населения». 

Предполагается, что полицейская деятельность должна осуществляться в 

соответствии с потребностями населения и на основе партнерских 

отношений с ним. Для обозначения такого подхода в 2008 году 
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Организация безопасности и сотрудничества в Европе (ОБСЕ) приняла 

термин «community policing». ОБСЕ определила «community policing» как 

философию (или организационную стратегию), под которой понимают 

взаимное сотрудничество полиции и общества с целью эффективного 

противодействия преступности. 

Основной предпосылкой партнерства между полицией и обществом 

является настоятельная необходимость повышения уровня вовлеченности 

общества в дело обеспечения безопасности и общественного порядка. 

Преодолеть преступность силами только полиции невозможно, 

поскольку причины ее обусловлены социальными и социокультурными 

проблемами, поэтому полиция выступает координатором их решения. Для 

достижения партнерских отношений полиция призвана глубже 

интегрироваться в общество и укрепить свою легитимность посредством 

осуществления полицейской деятельности на основе согласованных 

действий и улучшения качества услуг, оказываемых обществу.  

Процессы, происходящие в органах внутренних дел на 

постсоветском пространстве в настоящее время, обозначим как 

«социализация полиции». Полиция начинает восприниматься не как 

карательный военный и правоохранительный институт, а как 

государственный орган, деятельность которого связана с предоставлением 

всесторонней помощи законопослушным гражданам в сфере 

общественной безопасности и порядка. Таким образом формируется  

качественно новый уровень работы полиции и качественно новый 

культурный смысл ее деятельности – модерации интегративного 

социокультурного контекста, преодоления границ между полицией и 

населением в едином практикоориентированном стремлении поддержания 

порядка.  

Важной чертой традиционной полицейской профессиональной 

культуры эксперты Amnesty International называют принцип «мы против 

них», где «мы» – это полиция, а «они» – граждане [см. 168, с. 265]. В 
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противовес этому принципу сейчас обществу предлагается подход 

«community policing», который поможет сблизить полицию и граждан и 

будет способствовать их взаимопониманию. 

Особая социокультурная роль здесь отводится подразделениям 

информации и общественных связей – PR-подразделениям полиции. 

Руководством МВД России и нормативными документами на них 

возложена задача быть «лицом» полиции, представлять органы внутренних 

дел в их взаимодействии с обществом через открытые каналы, в том числе 

массмедиа.  

Это культуросообразное взаимодействие в его PR-парадигме (в 

отличие от пропаганды) имеет не односторонний характер, а направлено в 

обе стороны. Пресс-службы полиции – мост с двусторонним движением. 

С помощью подразделений информации и общественных связей общество 

узнает о работе органов внутренних дел, а полиция (ее руководство, в 

первую очередь) – об ожиданиях общества, о том, какие вопросы 

применительно к охране правопорядка больше всего волнуют граждан, на 

что нужно обратить особое внимание. 

Амбивалентный, пограничный характер работы PR-служб 

отмечается и в художественной литературе. Герой книги К. Бакли «Здесь 

курят!» пиарщик Ник Нейлор говорил: «я считаю себя промежуточным 

звеном между двумя сегментами общества, пытающимися как-то 

приспособиться один к другому. Пожалуй, меня можно назвать 

посредником» [16]. Культурную роль таких посредников, работающих для 

общества в полиции и для полиции в обществе, играют подразделения 

информации и общественных связей органов внутренних дел. 

Пограничность выступает одним из важнейших культурных импульсов и 

смыслов их деятельности. 

Обусловленная культурным смыслом пограничности и интеграции 

роль PR-подразделений таким образом заключается в выявлении (и 

достижении) общих интересов, в налаживании взаимопонимания. Как 
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отмечает российский исследователь теории массовых коммуникаций, PR и 

рекламы доктор политических наук Э.А. Галумов, «главная цель PR – 

формирование доверительных отношений, достижение согласия и 

желаемых изменений общественного мнения» [41, с. 30]. 

Исследователи отмечают, что в современном мире вопросы 

«доверительных отношений» как специфической, культурсообразной 

формы межличностной коммуникации становятся все более важными.  

Заведующий кафедрой организации и управления Государственного 

университета управления Б.З. Mильнep подчеркивает, что «отсутствие 

доверия между партнерами, между населением и коммерческими 

структурами, между населением и государством – источник прямых 

экономических потерь» [155]. В характерных для современной культуры 

условиях размытости моральных норм и общепризнанных критериев в 

нашей стране доверие к властным структурам, в том числе к органам 

внутренних дел, приходится восстанавливать практически «с нуля». 

Доверие – значимый смысл культуры и в мировоззренческом, и в 

повседневных аспектах. Оно важно во всех сферах деятельности, но 

особенно – в работе государственных структур. Без доверия к ним 

расшатывается государственный механизм, становится во многом 

нелегитимным сложившийся общественный договор, государство 

оказывается не в состоянии решать существующие задачи и выполнять 

свои функции. Поэтому роль PR в государственных структурах велика. По 

замечанию В.В. Ворошилова, «здесь PR выступает не только в качестве 

эффективного механизма формирования общественного мнения, но и в 

качестве передатчика этого мнения, доведения его до сведения власти, 

оптимизируя тем самым процедуру разработки, принятия и реализации 

политических решений» [39, с. 114-115].  

PR-деятельность не может быть вне существующих культуры и 

общества. По самой своей сути она социальна и детерминирована 

историко-культурным и социокультурным контекстом. Важно поэтому 
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определить, какими личными качествами и профессиональными 

свойствами необходимо обладать людям, работающим в сфере public 

relation. Для подбора и обучения специалистов подразделений информации 

и общественных связей органов внутренних дел необходимо заняться 

исследованием проблемы их культурной идентичности. Это поможет 

вернее оценить личные качества и профессиональные свойства 

сотрудников, необходимые в работе пресс-службы полиции.   

Большинство исследователей PR в той или иной мере затрагивают 

вопросы профессиональных обязанностей, компетенций и личностных 

качеств сотрудников пресс-служб. 

Как пишет российский исследователь public relation 

В.В. Ворошилов, «круг повседневных обязанностей PR-специалиста 

простирается от разработки и реализации имиджевых программ до 

спичрайтерства, от агента по рекламе до профессионала в области 

создания паблисити» [39, с. 21].  

Сошлемся на имеющую существенное практическое значение 

классификацию издания «Паблик рилейшнз. Теория и практика». Его 

авторы перечисляют десять категорий – наиболее полный перечень того, 

чем занимаются на работе PR-специалисты в США [97]: 

1. Написание и редактирование. Создание текстов для печати и 

эфира, информационных бюллетеней, тематических статей, писем, текстов 

для сайтов, отчетов, речей, различных сценариев, брошюр, статей в 

профессиональных изданиях. 

2. Связи со средствами массовой информации, с независимыми 

писателями, а также с представителями профессиональных изданий. Цель 

– склонить соответствующие средства массовой информации к публикации 

нужных новостей и сюжетов. Ответы на запросы СМИ, проведение 

проверки публикуемых материалов. 

3. Исследования, то есть поиск и анализ информации различного 

рода об общественном мнении, отношении к организации, о тенденциях, 
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появляющихся проблемах, законодательстве и политическом климате, 

сообщениях в СМИ, группах особых интересов и прочих вопросах, 

касающихся вашей организации. 

4. Управление и администрирование. Составление программ и 

планов деятельности, определение потребностей организации, целевых 

групп, установление приоритетов в работе, постановка целей, а также 

разработка стратегии и тактики. 

5. Консультирование. Рекомендации руководству компании по 

социальному, политическому и нормативному окружению; работа с 

ответственными лицами с целью выявления критических и болезненных 

проблем и своевременного реагирования на них; проведение консультаций 

с группой руководителей по вопросам антикризисного управления, 

включая реагирование в кризисной ситуации. 

6. Специальные события. Организация и проведение конференций, 

совещаний, дней открытых дверей, торжественного открытия выставок и 

тому подобного с разрезанием ленточек, празднование годовщин, 

организация визитов высокопоставленных лиц, проведение разнообразных 

нерядовых мероприятий, в том числе конкурсов и соревнований. 

7. Выступления с устными речами по работе организации перед 

различными группами, предоставление другим сотрудникам организации 

помощи в подготовке выступлений. 

8. Производство. Запись и редактирование аудио- и 

видеоинформации; подготовка аудиовизуальных презентаций; 

фотографирование и подготовка иллюстративного ряда. 

9. Обучение руководителей и других штатных докладчиков 

организации к работе с массмедиа и к публичным выступлениям. Оказание 

помощи в изменении организационной культуре, политике, структуре и 

рабочем процессе. Помощь сотрудникам организации в 

совершенствовании их письменной и устной речи.  
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10. Контакт. Под ним понимается выполнение роли связующего 

звена, посредника между организацией и СМИ, общественностью и 

различными внутренними и внешними группами: выслушивание 

соображений, проведение переговоров, улаживание конфликтов и 

достижение согласия. 

Довольно близкий по составу, но более ориентированный не на 

мировой, а на конкретный постсоветский социокультурный и медийный 

опыт, список обязанностей PR-специалиста приводит В.В. Ворошилов в 

учебном пособии «Современная пресс-служба» [39, с. 22], адресованном 

будущим PR-специалистам: 

- подготовка пресс-релизов, репортажей, статей для различных 

изданий, теле- и радиосценариев, речей, текстов для буклетов; 

- контакты со средствами массовой информации, подготовка 

ответов на критические выступления прессы, ответы читателям; 

- создание коммуникаций путем выпуска брошюр, буклетов, 

отчетов, фотографий, презентаций; 

- выступления перед слушателями, организация публичных 

выступлений других ораторов; 

- организация специальных мероприятий: выставок, дней открытых 

дверей, конференций, празднований годовщин, привлечение фондов; 

- организация фандрайзинга, лоббирование; 

- участие в разрешении кризисных ситуаций; 

- определение нужд и приоритетов целевой аудитории; 

- помощь менеджерам в планировании и организации программ 

отчетности перед общественностью; 

- административные функции: персонал, бюджет, программы; 

- редактирование характеристик работников, отчетов организации, 

фирмы, партии; 
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- обучение представителей организации методам PR: связям со 

средствами массовой информации, организации презентаций и пресс-

конференций, спецмероприятий.  

Приведем взгляд практика – компетентного специалиста, директора 

по связям с общественностью LG Electronics в России Т.Ю. Шахнес. Она 

верифицирует качества, которые считает наиболее важными для 

современных специалистов по связям с общественностью: 

- умение предвидеть события и не бояться взять на себя 

ответственность; 

- личностные качества: широкий кругозор, трудолюбие, 

доброжелательность; 

- скорость принятия решений, накопленный предыдущий опыт; 

- эмоции и человеческие отношения; 

- умение создать интересный контент, включающий видео и 

инфографику [256, с. 82.]. 

В силу широты круга обязанностей, разнообразия форм и методов 

взаимодействия полиции с обществом, а также необходимости отражения 

этого взаимодействия в общественном сознании, сотрудникам пресс-служб 

органов внутренних дел требуется больший профессионализм, чем PR-

специалистам в других сферах, в частности – в осмыслении 

социокультурной задачи и культурных следствий их деятельности, во 

владении современным социокультурным контекстом.  

Однако сами по себе «технические» навыки не могут сформировать 

эффективного сотрудника PR-подразделения государственных органов. 

«Сущность работы пресс-секретаря определяет сочетание 

разнонаправленных интересов, – пишет в книге «Пресс-служба в 

законодательных органах власти субъектов Российской Федерации» 

Н.Н. Бакунина. – Он должен быть «своим» в двух противоположных 

коммуникационных средах: официальной и журналистской». 
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Здесь важно подчеркнуть культуросообразный институциональный 

смысл идентичности сотрудника PR-подразделения полиции: необходимо 

не только казаться, что уже непросто и важно, а именно быть «своим» в 

двух разнонаправленных культурных общностях, обладая пограничной 

культурной идентичностью. 

В современной культурологии понятие «идентичность» 

используется широко. Традиционно чаще всего в культурологическом 

дискурсе идентичность трактуется как осознанное принятие 

индивидуумом тех культурным норм, образцов поведения и ценностных 

ориентаций, которые приняты в конкретном обществе. Экстраполяция 

культурологического смыслополагания идентичности в толкование 

профессиональной идентичности позволяет определить ее как принятие 

индивидом норм и ценностей профессии, с помощью чего обеспечивается 

формирование и развитие целостной личности, происходит интеграция ее с 

социальным окружением и корпоративной культурой. Представляется 

возможным и полезным экстраполировать названное понятие и на 

конкретный круг людей, выполняющих служебные обязанности и 

обладающих в связи с этим определенными личностными свойствами. 

Социокультурный статус сотрудника PR-подразделения полиции 

пограничен, он обычно осуществляет свою деятельность в двух средах – 

полицейской и массмедиа. Для эффективной работы важно осознанно 

принять культурные нормы и образцы поведения, характерные и для той, и 

для другой общности. 

Культурологический дискурс идентичности представителей 

массмедиа осуществлен нами в предыдущем параграфе. Ниже 

сосредоточимся на смыслах идентичности сотрудников органов 

внутренних дел в современной культуре, которую обязан разделять и 

сотрудник PR-подразделения полиции. 

Культурные смыслы деятельности полиции традиционно мыслятся 

и исследователями, и массовым сознанием как производные от 



81 
 

функционала. Полиция играет важную роль в общественной жизни, 

обеспечивая защиту прав граждан и принуждение к соблюдению 

социальных норм. Выполняемые задачи формируют из полиции 

специфический социальный институт, который в то же время формирует и 

специфичную культурную общность. Полиция, по выражению сотрудника 

Уфимского юридического института МВД России Р.М. Янбухтина, 

«выступает и как пространство социокультурного взаимодействия 

индивидов, осуществляющих рациональное поведение, деятельность, 

взаимоотношения в рамках существующих норм, правил и стремящихся к 

реализации своих целей, интересов, ценностей, потребностей» [276]. 

В целом сотрудники полиции в любой стране любого историко-

культурного периода могут рассматриваться как слепок и даже 

микромодель существующего общества. Но в то же время в силу 

специфики своей деятельности полицейские имеют отличную от других 

профессиональных групп культурную идентичность. На основании особых 

полномочий, предоставленных ей государством, полиция легитимно 

совершает действия, которые запрещены другим сообществам и 

отдельным людям. Служебное поведение сотрудников полиции 

определено большим набором правовых норм, опирающихся на 

Конституцию, Указы Президента, Федеральные законы, подзаконные акты 

и приказы МВД. Однако формальные параметры все время дополняются 

неформальными установками. Более того, иногда невозможно отделить 

служебную деятельность и внеслужебное взаимодействие. Частая работа 

«сверхурочно», не предусмотренные писаными правилами обязанности и 

выполняемые действия приводят к возникновению и закреплению норм, 

регулирующих эту деятельность. И эти обычаи – «так у нас принято» – 

находятся не столько в противоречии с формальными установлениями, 

сколько в их «прорехах», там, где формальных норм еще (или уже) нет. 

Вопросы профессиональной идентичности сотрудников российских 

органов внутренних дел рассматривались в ряде специализированных 



82 
 

работ последних лет (например, Старостин С.Н. Влияние 

профессиональной идентичности сотрудников органов внутренних дел на 

выбор стратегий поведения в служебных конфликтах: дис…. канд. 

психологических наук. М., 2011; Бляхер С.М. Процесс профессиональной 

идентификации работников полиции на примере сотрудников г. 

Хабаровска, ФГБОУ ВПО «Тихоокеанский государственный 

университет», 2014; Щербакова М.П. Профессиональная идентичность 

профессорско-преподавательского состава высших учебных заведений 

МВД России, ФГБОУ ВПО «Российская академия народного хозяйства и 

государственной службы при Президенте Российской Федерации 

Нижегородский институт управления», 2015). 

Систематизируя их позиции на основе культурологического 

подхода, сформулируем основное содержание профессиональной 

идентичности сотрудников полиции как своеобразное принятие 

профессии, самоописании образа Я, в котором доминируют культурные 

смыслы и ценности гуманности, законности, способности к 

самопожертвованию, генерирование представления о себе как о 

представителе закона и права [см. 71, с. 174-179].  

Исходя из такого осмысления профессиональной идентичности 

полицейского, заключим, что она способна быть основанием для 

формирования особой субкультуры. Как отмечает М.П. Щербакова, 

«профессиональная субкультура защитника правопорядка имеет свои 

традиции, ценности, нормы, ориентируемые идеей патриотизма, защиты 

интересов личности, общества и государства» [269, с. 52]. 

Среди культуросообразных особенностей профессиональной 

идентичности сотрудников полиции С.Н. Старостин выделяет 

сформированность её основных структурных компонентов, наличие 

профессиональных целей, которые придают жизни осмысленность,  

удовлетворённость прошедшей частью жизни и чувство свободы выбора 

при проектировании будущего, соответствующего своим представлениям и 
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целям [211]. В исследовании о деонтологическом своеобразии 

профессиональной культуры полицейских служащих Л.М. Яблонская 

отмечает, что «профессиональная культура полицейских служащих 

отличается особым типом сознания, нормативным порядком и формами 

осуществления деятельности, которые аккумулируются и отбираются 

опытом профессионалов» [273].  

Процесс формирования профессиональной идентичности 

полицейского происходит на трех уровнях [25].  

На первом, наиболее глубоком уровне, формируется представление 

об общественной роли полиции, об отношении к своему делу, о 

достоинствах профессии. Причем они возникают обычно еще до прихода в 

органы внутренних дел, являясь часто мотивами для выбора профессии.  

Надо отметить, что существенная часть сотрудников полиции (как 

показало, например, исследование С.М. Бляхер) выбирают свою 

профессию отнюдь не только по утилитарным соображениям зарплаты и 

социальных льгот. До сих пор в органах внутренних дел преобладают те, 

кто пришел в полицию, руководствуясь в том числе желанием выполнять 

важную для общества работу. 

Второй уровень профессиональной идентичности – 

организационная идентичность. Здесь у полицейского складывается 

представление о своем месте в организации, о профессиональной 

деятельности, рисках и возможностях, в том числе материальных. 

Важность организационной идентичности в формировании кадрового ядра, 

командного духа. Однако чрезмерная преданность организации, 

избыточная организационная идентичность может привести к стремлению 

защитить «честь мундира» любой ценой, замене ценностей 

общечеловеческих и профессиональных ценностями организации. Такая 

чрезмерная идентичность может возникать в условиях стигматизации 

организации со стороны окружения. Она вызывает повышенную 

сплоченность внутри организации как ответ на внешние угрозы. В какой-
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то степени это характерно для всех закрытых организаций, в том числе и 

для полиции. 

Третий, наиболее локальный уровень профессиональной 

идентичности – идентичность в малой группе. Этот уровень очень важен, 

потому что именно в малой группе своих коллег сотрудник полиции будет 

проводить все рабочее и значительную часть свободного времени. В 

российской практике соборности с учетом специфики закрытых 

организаций, к которым относятся и органы внутренних дел, малая группа, 

низовой коллектив имеет особое значение. С членами этой группы 

сотрудник будет решать и служебные, и личные вопросы. Делать это он 

будет в рамках сложившейся системы практик. Усвоение этой системы, 

вживание в нее и происходят в процессе идентификации. Надо отметить, 

что неформальные практики, которые будут усвоены в малой группе, 

обязательно (в большей или меньшей степени) будут переноситься на 

деятельность на более высоком организационном и глобальном уровне, 

влиять на профессиональную идентичность в целом. 

В прикладном исследовании ценностных ориентаций сотрудников 

полиции [192] отмечается противоречивость и даже некоторый конфликт 

ценностей в представлениях опрошенных. В частности, имеющиеся 

установки на счастливую семейную жизнь, материальное благополучие, 

продвижение по работе «конфликтуют» с несоразмерно выбираемыми 

подчас средствами их достижения. Это может вызывать в будущем 

духовный кризис исследуемой совокупности респондентов, так как «сбои» 

в реализации жизненных планов и устремлений с неизбежностью 

повлияют и на внутрисемейную атмосферу. Исследование 

продемонстрировало нарастающий конфликт между семейными 

ценностями, с одной стороны, и установками работы, карьеры, достижения 

жизненного успеха – с другой. Эти черты характерны для большинства 

сотрудников полиции.  
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Исследователь профессиональной полицейской культуры из США 

П. Виллерс [см. 273] выделил в ней такие черты:  

- наличие властных полномочий, позволяющих оказывать влияние 

на общество;  

- присутствие естественного и неизбежного влияния политики 

правительства;  

- принятие общего для всех сотрудников полиции идеала;  

- спаянность и сплочённость служебного коллектива;  

- закрытый корпоративный характер;  

- наличие служебной иерархия и строгой дисциплины;  

- нивелировка в процессе служебной деятельности половой, 

расовой, национальной, культурной и т. д. принадлежности людей;  

- присутствие лидерства, необходимого практически всем 

сотрудникам полиции;  

- умение принимать ситуацию, в которой оказываются 

полицейские, наличие способности управлять ею.  

Исследователь отмечает ряд имманентных корпоративной культуре 

полиции особенностей, негативно сказывающихся на ее деятельности. Это 

склонность к распространению «военного [диктаторского] стиля 

руководства», более подходящего для решительных и немедленных 

требований войны, а также обвинительный («придирчивый») характер 

культуры поведения, проявляющийся в действиях отдельных полицейских 

служащих. Цель «придирчивого» поведения – не поиск истины, а того, 

кого можно обвинить. 

Сотрудники полиции в России имеют ряд культурных отличий от 

своих коллег из США, обусловленных существующими различиями наших 

культур. Это менее выраженное гендерное нивелирование, а также 

большее внимание к человеческим отношениям, чем к инструкциям. 

Исследователь фиксирует, что нередко в России взаимоотношения между 

правоохранительными органами и гражданами могут быть построены 
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скорее «по понятиям», чем по закону. Причем зачастую так оказывается 

желательно именно для граждан, поскольку «понятия» по сути своей могут 

быть более справедливы и человечны, чем законы. Есть и еще некоторые 

отличия, но в целом схожесть задач, стоящих перед полицейскими, 

формирует схожую культурную идентичность, поэтому мы можем 

использовать выводы исследователя из США применительно и к 

российским полицейским. 

Сотрудники PR-подразделения органов внутренних дел, являясь 

членами полицейского сообщества, в полной мере разделяют его 

корпоративную культуру, которая влияет на них и способствует их 

деятельности в существующих условиях. Нужно добавить, что потеря 

профессиональной идентичности или её кризисное состояние обязательно 

повлекут за собой понижение результативности в решении полицейским 

профессиональных задач, а в крайних случаях могут привести и к 

нарушениям законности. 

Таким образом, констатируем, что культурная идентичность 

сотрудников полиции носит ярко выраженный традиционалистский, 

консервативный, охранительный характер. В отличие от культурной 

идентичности массмедиа (рассмотренной в предыдущем параграфе), для 

которой характерна ориентация на более свободное, раскованное 

поведение, новаторство, реформаторство, эксперименты. 

Подчеркнем то обстоятельство, что кроме универсальной модели 

культурной идентичности полицейского, существуют и ее 

дифференцированные версии: идентичность офицера-полицейского 

значительно отличается от идентичности рядового патрульного 

полицейского. Для версии культурной идентичности офицера полиции 

характерно представление о его открытости новому и готовности к 

инновациям. Отчасти это детерминировано более высоким уровнем 

образования и культуры, отчасти – более сложными вопросами, которые 

ему приходится решать в служебной деятельности. Исследователь 
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культурных смыслов идентичности С. Хантингтон отмечал: «для должного 

понимания своего дела офицер должен представлять, каким образом оно 

связано с другими областями знаний. Подобно адвокату и врачу офицер 

постоянно имеет дело с людьми, что требует от него глубокого понимания 

человеческих особенностей, мотивации, поведения, а это достигается 

либеральным образованием. Так же как общее образование стало 

предпосылкой овладения профессиями правоведа и врача, сегодня оно 

почти повсеместно признается желательным элементом подготовки 

профессионального офицера» [241]. 

Структуру профессиональной идентичности PR-специалиста 

полиции мы предлагаем рассматривать как пограничную, тернарную, 

иерархическую: PR-специалист – полицейский – «свой» для журналистов.  

Пограничность в аспекте посредничества, как мы писали ранее,  

является исходным имманентным фактором и определяет основной 

культурный смысл интегрирующей и интегративной практики. Сотрудник 

пресс-службы полиции в своей ежедневной профессиональной 

деятельности взаимодействует как с другими полицейскими, так и с 

представителями массмедиа. Для эффективного взаимодействия с 

полицейскими он будет полицейским, с журналистами – отчасти и 

журналистом. Поэтому сотруднику PR-подразделения полиции надо 

сочетать в своей идентичности свойства, характерные и для полицейской, 

и для журналистской общности. Только такая пограничная культурная 

идентичность позволит ему говорить «на одном языке» с обоими 

сообществами. 

Тернарность коррелятивна пограничности и количественно 

определяет участников деятельности, субъектов, вступающих во 

взаимодействие. Со времен пифагорейцев и особенно христианства, 

семантика троичности является эталоном единства, образцом 

интегративности, что – безусловно, неосознанно, на архетипическом 
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уровне коллективного бессознательного (термин К.Г. Юнга) – имплицитно 

присутствует в любой тройственной модели. 

Мы предлагаем выстраивать логику взаимоотношений трех планов 

идентичности как иерархическую и (но) динамическую.  

Полагаем, что в профессиональном плане оптимальным является 

осознание в качестве доминантной грани идентичности – идентичности 

PR-специалиста. Идентичность же PR-специалиста подразумевает 

соответствие обширному кругу требований, по версии Э.А. Галумова: 

«быть исследователем, инициативным лидером, мудрым советником, 

уметь осуществлять перспективное стратегическое планирование, 

общаться с различными аудиториями, обучать других этим и другим 

премудростям. Он должен нестандартно подходить к разрешению 

сложных проблем, приспосабливаться к необычным ситуациям и 

выдерживать эмоциональное напряжение, возникающее в процессе 

работы» [41, с. 232]. Но главным, на наш взгляд, идентификационным 

признаком PR-специалиста является осознанная медиация, осознанное 

посредничество с целью управления сознанием и поведением целевой 

аудитории.  Следующей по значимости гранью идентичности является 

корпоративная, полицейская. Третья – журналистская. При этом в 

перспективе практической деятельности PR-специалиста иерархия не 

может оставаться неизменной, в частности, в силу ситуативности 

обстоятельств. Пропитавшись охранительным настроем, сотрудник пресс-

службы вряд ли сможет продуктивно коммуницировать со склонными к 

реформаторству журналистами. Экспериментаторский дух новаторства 

сотрудника пресс-службы полиции не всегда найдет понимание в кабинете 

начальника. В соответствующей ситуации актуализируется как 

доминантная наиболее сообразная ей грань идентичности.  

Подведем итоги первой главы.  

На основании систематизации культурфилософского, философско-

антропологического, социопсихологического, социокультурного дискурса 
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смыслов идентичности с учетом осмысления сложившейся современной 

ситуации перманентно трансформирующегося глобализирующегося мира, 

сопровождающегося вызовом множественности идентичностей, мы 

предлагаем рассматривать идентичность как одну из смысловых 

детерминант деятельности субъекта культуры.  

Идентичность представителей PR-служб является исходным 

условием осмысленной культуросообразной деятельности, 

фундаментальным фактором для определения культурных смыслов 

деятельности независимо от геополитической локации их деятельности – 

столичной или региональной.  

Мы определяем медиацию и коррелятивную ей пограничность 

доминантными культурными смыслами профессиональной идентичности 

сотрудников PR-подразделений государственных органов. Именно 

медиация в культуре – один из инструментов ее организации, 

упорядочивания. В результате успешных медиационных PR-процедур ее 

стороны могут осознать наличие общности интересов (государственный 

порядок – безопасность человека) и достигнуть согласия по определенным 

позициям. Именно медиаторные действия, в том числе и со стороны PR-

подразделений, способствуют взаимопониманию сторон, преодолению 

инверсионных полюсов «мы» и «они» во взаимоотношениях между 

органами власти и обществом. 

Данные культурные смыслы деятельности детерминируют 

структуру идентичности PR-специалиста полиции и других 

государственных органов – пограничную, тернарную, иерархическую, 

включающую компоненты идентичности PR-специалиста, представителя 

конкретного органа власти, журналиста. Как в плане 

культуросообразности, так и профсообразности оптимальным является 

признание в качестве доминантной грани идентичности PR-специалиста. 
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Глава 2. Культурные смыслы взаимодействия PR-служб 

государственных организаций и СМИ в Ярославской 

области 
 

Основные усилия PR-подразделений государственных организаций 

на региональном уровне нацелены на то, чтобы в средствах массовой 

информации появлялись материалы о работе этих организаций. Как 

отмечает социолог Н. Луман, «то, что мы знаем о нашем обществе и даже о 

мире, в котором живем, мы знаем благодаря массмедиа» [139, с. 8]. 

Поэтому естественно, что PR-службы пытаются влиять на свою целевую 

аудиторию именно с помощью СМИ. Материалы PR-подразделений 

призваны показывать деятельность представляемых организаций, конечно, 

объективно, но в то же время с акцентами, нужными для формирования 

положительного общественного мнения.  

Отметим, что взаимодействие государственных организаций со 

средствами массовой информации основывается на двух составляющих. 

Первая из них заключается в заинтересованности властей в популяризации 

своей работы и управленческих решений, принятых руководством 

организаций. СМИ – основной инструмент, с помощью которого они могут 

повлиять на общественное мнение. Вторая же составляющая заключается в 

существующем внимании массмедиа к государственным органам. Как 

отмечают преподаватели Академии управления МВД России 

применительно, например, к органам внутренних дел, «именно пресса, 

радио и телевидение в значительной мере обеспечивают социальный 

гражданский контроль деятельности органов внутренних дел и таким 

образом налаживают обратную информацию о том, как воспринимаются 

населением определенные акции ОВД по борьбе с преступностью, каковы 

нужды и претензии граждан к различным службам системы МВД» [23, с. 

55]. 
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Важной культурно обусловленной особенностью информации, 

распространяемой с помощью массмедиа, является то, что она рассчитана 

на обычных людей, массовую аудиторию, а не специалистов. «Можно 

сказать, – пишет Н. Луман, – что массмедиа поддерживают общество в 

состоянии бодрости. Они порождают в нем постоянную готовность 

считаться с возможными неожиданностями и даже помехами» [139, с. 40]. 

СМИ в нашей жизни являются одновременно и связующим звеном, и 

энциклопедией, и доской объявлений, и компасом.  

Человеческое общество нуждается в средствах массовой 

информации. Невозможно найти область деятельности, в которой бы СМИ 

не влияли на мысли и чувства людей, определяя по сути их поведение, 

задавая и программируя его своей информацией. Особенно это касается 

той части аудитории, которая с легкой руки Р. Флориды называется 

«креативным классом» [233, с. 84-102]. Гипотетически могут существовать 

люди, которые вообще не потребляют массмедиа, но подавляющее 

большинство наших современников являются читателями газет, 

слушателями радио и зрителями телевидения. Даже если они декларируют 

отказ от потребления СМИ, они все равно потребляют продукцию 

массмедиа, возможно, не осознавая данного обстоятельства (например, в 

социальных сетях). 

Знание специфики деятельности различных видов средств массовой 

информации, умение работать с ними, создавать информационный 

продукт, соблюдать регламенты производства новостей тех или иных 

СМИ, понимание особенностей культурного стиля и аудитории каждого 

СМИ «является одним из важнейших компонентов работы PR-

специалиста» [88]. 

В настоящей главе исследуем актуальные культуросообразные 

форматы, технологии и инструменты работы PR-подразделений 

государственных органов в Ярославской области с региональными СМИ и 
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целевой аудитории на основании анализа особенностей представления 

информации в массмедиа. 
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2.1. Социокультурный аспект функционирования 

массмедиа в Ярославской области 
 

Для подробного анализа культурных смыслов деятельности 

подразделений public relation государственных органов необходимо 

осмысление принципов работы основного их поля деятельности и 

инструмента – массмедиа. Наиболее важными из них являются принципы 

представления информации средствами массовой информации. 

«Жизнь» любой новости условно делится на следующие этапы: 

1. произошедшее событие; 

2. информация, которая опубликована СМИ; 

3. информация, которая воспринята как новость аудиторией. 

Владелец массмедиа способен заставить свое СМИ выдать какой-то 

материал, не являющийся новостью, но «забивать» пропагандой всю 

газетную полосу/ теле/ радиоэфир не станет. Поскольку в условиях нашего 

(несмотря ни на что и с оговорками) довольно свободного в плане выбора 

массмедиа общества средство массовой информации, которое занимается 

только пропагандой, перестает быть интересным для аудитории. 

Соответственно, оно «умирает» и для собственника, потому что издание, 

которое неинтересно потребителю, перестает выполнять и важные для 

своего владельца пропагандистские задачи. Таким образом, какой бы 

собственник у СМИ ни был, какие бы задачи СМИ перед собой ни ставило, 

всегда остается место для новостей в их прямом понимании.  

Исследователи считают, что «значимые новости – это отобранный, 

проанализированный, представленный СМИ и воспринятый максимальной 

аудиторией социальный опыт личности, группы, организации, 

человечества за прошедший отрезок времени» [253, с. 222]. Каждое 

конкретное медиа составляет свою повестку дня, представляя свою версию 

происходящего в своей же интерпретации. 
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Как указывает исследователь социологии массмедиа Н. Луман, «не 

существует таких фактов, сущность которых препятствовала бы их 

освещению в средствах массовой коммуникации.  Массмедиа автономно 

контролируют свою собственную селективность. И тем важнее их 

собственная селективность. Тем дороже их внимание» [139, с. 43]. 

Д. Рэндалл, автор книги «Универсальный журналист», размышляя о 

ценности новостей, отмечает следующее: «Редкостность – прямая и четкая 

оценка того, насколько необычно данное конкретное «событие». Ценность 

«события» зависит от источника, давшего информацию. Наивысшей 

ценностью обладают статьи, где впервые сообщается о событиях, 

известных только источнику. Новости, в отличие от вина, от времени не 

улучшаются» [189, с. 13].  

При анализе любого новостного блока в его формировании мы 

увидим информационную асимметрию, заключающуюся в превалировании 

нехарактерных событий, исключений над правилами. Именно такой 

асимметрией объясняется «тяга» СМИ к чрезвычайным ситуациям (войны, 

преступления, происшествия, природные катаклизмы и т.д.). PR-

исследователь Э.А. Галумов подчеркивает, что «с одной стороны, такие 

экстраординарные события спасают нашу память от перегрузки, «стирая», 

вытесняя из сознания прошлые сообщения. С другой, экстремальная 

ситуация – всегда проявление асимметричности, ибо не является 

прогнозируемой, а именно это и составляет сущность новостей, как 

таковых» [41, с. 224]. 

Д. Рэндалл разработал свой свод правил для определения ценности  

новостей: 

1. Чем дольше длится эффект от описанного события, тем лучше и 

сильнее ваш материал. Новость, которая интересует людей долго, сильнее 

той, которая занимает их не более дня. 
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2. Менее всего ценны статьи о том, что говорят люди (материалы об 

идеологических спорах или о каких-то новых идеях). Это статьи из разряда 

«говорильни» – ничего не произошло, всего лишь кто-то что-то сказал.  

3. Далее на шкале ценности новостей расположены материалы о 

том, что должно произойти (со ссылкой на чьи-то слова). Это статьи, 

посвященные угрозам или призывам к действиям.  

4. Выше располагаются материалы о том, что (по чьим-то словам) 

происходит или происходило ранее. К таким относятся статьи об 

исследованиях и о людях, сделавших открытия. Пусть не сразу, но когда-

нибудь это может стать событием. 

5. На вершине шкалы ценности – статьи о том, что произошло 

совсем недавно. Это статьи о недавних, реальных событиях, которые 

можно проверить, – различных происшествиях, несчастных случаях, о 

катастрофах, о судебных слушаниях и о многих других. 

6. Важным элементом анализа ценности новостей является 

количество читателей, которых ваш материал наверняка заинтересует [189, 

с. 14-15].  

Система массмедиа в своем бытовании и культуросообразности не 

может быть понята и проанализирована в отрыве от понятия 

«информация». Само это слово используется часто и почти всегда 

бездумно. Нас окружают клишированные фразы «средства массовой 

информации», «кто владеет информацией – владеет миром», «информация 

к размышлению». При этом смысл самого понятия остается 

неопределенным, неназванным и зачастую предстающим в виде слона из 

индийской притчи, в котором один человек видит стену, другой – веревку, 

третий – колонну, четвертый – опахало. 

Понимание, что же такое «информация», важно и для продуктивной 

работы PR-служб. Сосредоточимся на особенностях передачи информации 

и некоторых важных ее признаках, которые необходимо учитывать при 

культурологическом анализе работы подразделений public relations. 
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Термин «информация» происходит от лат. informatio (разъяснение, 

изложение). Он имеет множество толкований в зависимости от сферы 

применения. Во-первых, это общефилософское понятие, характеризующее 

способность живой и мертвой природы к отражению. Во-вторых, с тех пор 

как Н. Винер создал свою теории информации, это понятие стало основой 

кибернетики и со второй половины XX века, в связи с всеобщей 

компьютеризацией, завоевало собственную, весьма обширную нишу.  

Слово «информация» общеизвестно и общеупотребимо. При этом в 

активную речевую практику оно вошло по историческим меркам совсем 

недавно – в середине ХХ века – во много благодаря К. Шеннону, 

разрабатывающему математическую (универсальную) теорию 

информации. Кроме того, информация по-разному предстает для 

инженеров, программистов, математиков, социологов, философов, 

журналистов. 

Для последних информация – объект их работы. По словам 

В.Л. Цвика, журналисты собирают, обрабатывают и распространяют 

актуальную, общественно значимую информацию [247, с. 91]. Как 

отмечают российские исследователи связей с общественностью, 

«информация из некоторого вспомогательного инструмента постепенно 

превращается в один из главных продуктов, способных непосредственно 

обеспечивать как локально благополучие и индивидуальный комфорт, так 

и прогрессивную динамику социума. В этой ситуации буквально на всех 

видах рынка разворачивается и нарастает серьезная конкурентная борьба 

за то, чья именно информация будет востребована, осмыслена, куплена, 

применена» [253, с. 219]. 

Российский инженер-математик С.Я. Янковский в статье 

«Концепции общей теории информации» дает такое определение этого  

понятия: «Любое взаимодействие между объектами, в процессе которого 

один приобретает некоторую субстанцию, а другой ее не теряет, 

называется информационным взаимодействием. При этом передаваемая 
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субстанция называется Информацией. Из этого определения следует два 

наиболее общих свойства Информации. Первое – Информация не может 

существовать вне взаимодействия объектов. Второе – Информация не 

теряется ни одним из них в процессе этого взаимодействия» [275]. 

Однако, не теряясь при взаимодействии между объектами, 

информация в своем бытовании и передаче обязательно 

трансформируется, искажается, на нее обязательно влияют различные 

помехи. Основоположник современных теорий и техник обработки, 

передачи и хранения информации К. Шеннон в 1948 году опубликовал 

фундаментальную статью «Математическая теория связи», в которой ввел 

актуальное на сегодняшний день понятие информации, содержащейся в 

передаваемом сообщении. В своей знаменитой работе К. Шеннон писал: 

«основная задача связи состоит в точном или приближенном 

воспроизведении в некотором месте сообщения, выбранного для передачи 

в другом месте» [257, с. 243]. Рассматривая проблему исключительно с 

инженерной точки зрения, Шеннон предложил следующую схему, 

описывающую модель связи: 

 

Сосредоточившись на математическом бытовании информации, 

вопросах ее передачи и приема, Шеннон полностью исключил из своей 

схемы такую характеристику, как значение: «Часто сообщения имеют 

значение, т.е. относятся к некоторой системе, имеющую определенную 

физическую или умозрительную сущность, или находятся в соответствии с 

некоторой системой. Эти семантические аспекты связи не имеют 

отношения к технической стороне вопроса» [257, с. 243]. Однако для 
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работы PR-служб – в отличие от технических специалистов – важно 

донести без искажений до получателя именно некое значение, некоторый 

смысл. Математические, инженерные аспекты доставки информации 

интересуют public relation в меньшей степени.   

Экстраполируя схему Шеннона на работу специалистов по связям с 

общественностью, увидим, что в качестве «Источника сообщения» 

выступают PR-подразделения, в качестве «Получателя сообщения» – 

аудитория, а между этими двумя точками расположены различные 

средства связи и носители информации, представители массмедиа и 

средства доставки сигнала (радио, видео, печать, Internet). И здесь мы 

сталкиваемся с математикой, так сказать, высшего порядка, которая 

включает в себя уже и психологию, и социологию; которая учитывает не 

только и не столько технические, сколько культуросообразные, 

социологические и творческие аспекты взаимодействия массмедиа с 

потребителями.  

То есть в модели, более приближенной к реальной картине 

передачи информации в системе медийной культуры, источник шума 

(помехи, влияющие на доставку информации) будет влиять не только на 

канал связи, но и на получателя информации, приемник, передатчик, да и 

на сам источник сообщения. Схема, описывающая модель связи (с учетом 

значения информации) в современной теории коммуникации будет 

выглядеть так: 

 

Эта схема показывает, что передаваемые сведения обязательно 

будут искажены практически на каждом этапе движения от источника до 

получателя. Да и получатель сообщения – не пассивный приемник 
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информации. Он также искажает полученные сведения, пропуская их через 

личный фильтр полученных и сформированных ранее знаний, мнений и 

предубеждений. 

В теории коммуникации исследователи заметили проблему влияния 

приемника информации на передающуюся информацию в середине 

прошлого века. Согласно теории урегулирования повестки дня, 

сформулированной еще до Второй Мировой войны и в 1960-е годы 

популяризировавшейся М. Маккомбсом и Д. Шоу, средства массовой 

информации не заставляют людей думать, а прямо формулируют их 

отношения к произошедшим событиям. «Повестка дня» – это такие 

проблемы или события, которые, прежде чем их представят массовой 

аудитории, будут подвергнуты тщательному отсеву средствами массовой 

информации по степени важности. В этой теории массмедиа отводится 

активная роль отбора и интерпретации новостей, аудитории же – роль 

пассивного приемника информации. Согласно теории обретения пользы и 

удовлетворения, которая была представлена в конце 1950-х, аудитория 

вовсе не пассивна. Исходя из своих потребностей и интересов, члены 

аудитории активно отбирают представленные в СМИ сообщения. Свой 

взгляд на взаимоотношения СМИ и аудитории представляет теория 

зависимости. Она постулирует существование сильной зависимости 

потребностей и целей аудитории от массмедиа. Теория зависимости 

описывает сложную систему взаимодействия между потребителями 

новостей, средствами массовой информации и в целом социальной 

системой [167, с. 137-139]. 

Для эффективной культуросообразной деятельности PR-служб не 

так существенно, какую теоретическую модель коммуникации они 

предпочтут. Актуальнее в практической деятельности представляется 

проблема искажения информации и влияние ее на то культуросообразное 

значение, которое подразделения public relation стремятся донести до 

целевой аудитории. 
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Когда К. Шеннон занялся проблемой передачи информации, 

инженеры для решения технологической проблемы доставки сообщения 

чаще всего прибегали к увеличению мощности сигнала, проходящего по 

каналу связи, и к увеличению пропускной способности самого канала. Но, 

как отмечает Д. Глик, «на больших расстояниях этот подход не работал, 

потому что усиление сигнала снова и снова приводило к усилению шума» 

[45, с. 239]. Например, необходимо отправить сообщение из точки А в 

точку В по существующему каналу связи. Передатчик посылает сигнал, 

который не только передает сообщение, но и вызывает шумы (помехи) в 

канале связи. Для улучшения качества передачи сообщения необходимо 

либо усилить сигнал, либо увеличить пропускную способность канала 

связи. На практике обе эти величины оказываются конечны, особенно если 

речь идет о технологиях середины прошлого века. В существовавших 

тогда каналах связи, достигших предела своей пропускной способности, 

сильный сигнал, необходимый для передачи сообщения на дальние 

расстояния, приводил еще и к усилению шумов в канале связи, 

искажающих сообщение до полной неузнаваемости. 

Решение было найдено, когда К. Шеннон рассмотрел передаваемое 

сообщение не как единое целое, а как цепочку дискретных символов. То 

есть, передавалось не предложение целиком, а слова, его составляющие 

(членение может быть и более мелким). Таким образом, «теперь вместо 

увеличения мощности отправитель мог преодолеть шум, используя 

дополнительные символы для коррекции ошибок» [45, с. 239].  Для 

повышения эффективности передачи сигнала Шеннон предложил добавить 

лишние, необязательные  символы: «ясно, что, посылая информацию в 

избыточной форме, можно уменьшить вероятность ошибок» [257, с. 280]. 

Таким образом «избыточность, неэффективная по определению, борется с 

непониманием. Она дает второй шанс» [45, с. 34]. Практическое следствие 

из этого вывода в сфере деятельности public relation таково: для того, 
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чтобы донести свое сообщение до целевой аудитории, необходимо 

повторять одно и то же, надеясь, что дойдет хотя бы часть послания.  

Причем твердить это «одно» необходимо каждый раз иначе, на 

разный манер. Транслировать нужные смыслы, что называется, «в лоб» 

непродуктивно, поскольку это может вызвать отторжение. Люди не любят, 

когда им что-то навязывают, в том числе и с помощью новостей. Особенно 

раздражают старые новости – в них уже нет информации. Ведь, как 

справедливо заметил в книге «Универсальный журналист» Д. Рэндалл, 

«новости –  это информация» [189, с. 12].  

Применительно к журналистской культуре верно и обратное 

утверждение: информация – это новость. Отличие журналистской от 

других видов информации в своей работе «Введение в журналистику» 

показал В.Л. Цвик. Она имеет характерные особенности, самая основная из 

которых заключается в том, что это – новость: «поиск нового во всех 

сферах общественной жизни – в политике, экономике, науке, культуре, 

спорте – главное для журналиста» [247]. 

Как отмечает исследователь, «чем больше регулярности в 

сообщении, тем оно более предсказуемо. Чем более предсказуемо, тем 

более избыточно. Чем более избыточно сообщение, тем меньше 

информации в нем содержится» [45, с. 351]. Таким образом, нет 

информации – нет новости, а значит, нет и интереса у целевой аудитории, а 

значит, те смыслы, которые хочет транслировать PR-служба, не будут 

восприняты. 

Ряд исследователей считают, что культурное значение новости 

«состоит не в событиях или знаниях самих по себе, а в том смысле, 

который им придает аудитория» [233, с. 222]. Подчеркнем: смысл 

новостям придает не только и не столько аудитория, сколько авторы 

новостей, в том числе сотрудники PR-подразделений.  

Для донесения до аудитории в новостях нужного значения, для 

того, чтобы это значение дошло до адресата сквозь все существующие 
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помехи, необходимы, как показано выше, постоянные повторы, некоторая 

избыточность. И вот здесь закладывается некоторое противоречие, 

поскольку новость – по определению – не может быть повторяющейся: 

«Журналистская информация должна быть оригинальной. Когда пресса 

изо дня в день твердит одно и то же, аудитория утрачивает интерес и к 

информации, и к ее источнику» [247]. 

Есть любопытная игра, «подсказанная» А.С. Пушкиным в романе 

«Евгений Онегин»:  

И вот уже трещат морозы 

И серебрятся средь полей… 

Читатель ждет уж рифмы «розы»; 

На, вот возьми ее скорей. 

Суть игры заключается в том, чтобы попытаться угадать 

следующую рифму в стихотворном произведении. Чем талантливее поэт, 

тем сложнее это сделать (и наоборот).  

Исследователями теории информации проводились опыты 

подобного рода. Суть их заключалась в угадывании следующей буквы в 

слове. Подопытным предлагалось слово из шести букв. Открываем первую 

– «М». Что дальше? Узнать невозможно, можно только гадать. Открываем 

вторую букву – «О», третью – «Л», четвертую – «О». С огромной долей 

уверенности можно утверждать, что авторы опыта задумали слово 

«МОЛОКО», и вы его уже угадали. Теперь, с точки зрения авторов 

исследования, две заключительные буквы не несут информации – вы и без 

них угадали слово. «Когда подопытный уверенно угадывает следующую 

букву, она избыточна, и ее появление не несет новой информации. 

Информация – это неожиданность» [45, с. 265]. И она появляется, 

например, в том случае, если было загадано вовсе не «МОЛОКО», а 

«МОЛÓКА», – это станет для вас неожиданностью, которую вы 

запомните, получив таким образом новую информацию.  
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Такие опыты показывают, что PR-подразделениям государственных 

органов при передаче целевой аудитории одного и того же значения нужно 

постоянно делать это в разной  форме, предлагать что-то новое, иначе 

информация не будет никому интересна и значение, которое хочется 

донести, не будет воспринято адресатом. 

Как известно, существуют прямые и косвенные методы управления 

СМИ, что отмечается и исследователями связей с общественностью [253, 

с. 221]. В то же время возможен, а главное, более эффективен, подход, 

основанный на управлении информацией как таковой. Несмотря на то, что 

в чем-то работа подразделений информации и общественных связей близка 

к пропаганде, все-таки основная работа PR-служб со СМИ строится на базе 

вполне объективных новостей и информации.  

При этом важно проанализировать критерии отбора информации 

для опубликования в СМИ. Так, исследователи социологии массмедиа 

отмечают, что «хотя значение истинности или, по крайней мере, ожидание 

истинности новостей и комментариев являются обязательными, массмедиа 

руководствуются не кодом истинное/ложное, но – даже в их когнитивных 

программных областях – подчиняются коду информация/неинформация. 

Для новостей и комментариев исключение неистинного не является 

существенным» [139, с. 62].  

В своей деятельности СМИ руководствуются определенными 

критериями ценности информации для своей аудитории (как они ее 

представляют), и потому публикуется не вся возможная или возникающая 

информация, сколь угодно истинная, а только та, которая признается 

ценной для СМИ. Отсюда, например, акцент на дисбалансы: общепринято, 

что они более интересны аудитории, чем успехи и достижения. 

Оксфордский словарь, который уже много лет называет то или иное 

понятие словом года, в 2016 году выбрал таковым post-truth – 

«постправда». Это слово «описывает или обозначает обстоятельства, при 

которых объективные факты являются менее важными при формировании 
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общественного мнения, чем призывы к эмоциям и личным убеждениям» 

[201].  

Авторы словаря отмечают, что «концепция постистины» 

существует в течение последних десяти лет, но всплеск интереса к ней стал 

заметен в текстах после прошедшего в июне 2016 референдума о Brexit и 

президентских выборов в США в ноябре того же года. То есть зачастую 

аудитория ждет от СМИ не истину, а то, что соответствует ее 

представлениям о мире, то есть ждет тех мнений, которые совпадают с ее 

собственными. 

До сих пор в Internet сохранилось множество сообщений о якобы 

произошедшем 25 октября 2009 года в Латвии падении метеорита. 

Инсценировку осуществила латвийская компания-оператор мобильной 

связи. Как написали инициаторы инсценировки, «целью этой акции было 

вселить оптимизм в латвийское общество и доказать, что страна в течение 

всего лишь суток может стать ньюсмейкером в мире не только в категории 

новостей о кризисе, но и с позиций чего-то необычного и позитивного» 

[173]. В МВД Латвии поступок компании осудили, однако к 

ответственности никто привлечен не был. Этот пример появления 

информации, вообще не связанной с реальностью, характерен для 

сегодняшнего состояния СМИ.  

Но, связанная с реальностью или нет, информация является для 

СМИ самой главной составляющей. Известный советский журналист 

В.А. Аграновский отмечал, что информация «стала во главе 

журналистских форм и жанров. Помню, когда я сорок пять лет назад 

учился газетному делу, мне говорили (а сегодня  я сам говорю молодым 

коллегам), что информация – хлеб журналистики. Говоря «информация» 

подразумеваем «журналистика» [4]. 

При этом, как отмечает Н. Луман применительно к СМИ, 

«информацию невозможно повторить. Известие, распространяющееся 
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повторно, хотя и сохраняет свой смысл, однако теряет свою 

информационную значимость» [139, с. 36].  

Понятно поэтому, отчего редакции СМИ так стремятся получить 

новость первыми: «если первый выход информации «съедается», условно 

говоря, на 100%, то последующие – все меньше и меньше, пока не 

набивают оскомину и не перестают перевариваться совсем» [253, с. 242]. 

С помощью средств массовой информации в современном мире 

общество узнает важные для своей жизни вещи. От информации по-

прежнему (и даже больше, чем раньше) зависит наше выживание; при этом 

большое значение имеет, кому и с какой целью адресованы сведения. 

Таким образом, для эффективной реализации культурной задачи 

PR-подразделений – формирования позитивного отношения к 

государственным органам – наиболее продуктивно использовать 

информацию об их деятельности, подходящую для публикации в СМИ с 

точки зрения отбора новостей. PR-службы государственных организаций 

способны более продуктивно управлять репутацией при 

культуросообразной селекции своей информации и «упаковывании» ее в 

формат, изначально интересный массмедиа. Только так (в отличие от 

собственника СМИ) они смогут обеспечить появление в массмедиа 

информации, которая может не являться новостью с точки зрения СМИ, но 

важна для них – увязав ее с «горячей» новостью и заинтересовав ею 

журналиста.  

В формировании общественного мнения в развитых странах мира, в 

том числе и в нашей стране, ключевую роль с 1950-х годов играет 

телевидение. И сегодня, несмотря на растущую популярность Internet, оно 

по-прежнему остается самым влиятельным видом массмедиа. Как отмечает 

Е.Н. Шапинская, телевидение можно считать наиболее репрезентативным 

для современной социокультурной и коммуникационной ситуации медиа 

[255]. Публичное представительство PR-службы в средствах массовой 
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информации (в первую очередь – на телевидении) является важным 

способом формирования имиджа государственной организации.  

Прежде чем перейти непосредственно к вопросам формирования 

имиджа, надо сказать, что чаще всего выступление на телевидении 

происходит в формате интервью – самостоятельного и важного 

инструмента работы со СМИ, который только на первый взгляд выглядит 

простой формой PR-деятельности. Как отмечает российский исследователь 

В.В. Ворошилов, «интервью представляет собой совершенно особый вид 

личной встречи с журналистами. Со стороны  организации в интервью 

обычно принимает участие либо директор отдела по связям с 

общественностью, либо первое или второе лицо в организации – в 

зависимости от серьезности причины интервью: чем серьезнее причина, 

тем выше должно быть положение лица, его дающего» [39, с. 90].  

Практический опыт работы автора исследования в качестве 

начальника ОИОС УМВД России по Ярославской области показывает, что 

к любому (особенно телевизионному) интервью нужно тщательно 

готовиться. Причем подготовка затрагивает все аспекты: и 

содержательные, и технические, и психологические. Рассмотрим процесс и 

актуальные вопросы подготовки на конкретных примерах.  

9 января 2014 года в эфир ГТРК «Ярославия» вышло интервью с 

автором5, посвященное работе органов внутренних дел региона в дни 

новогодних каникул. Кроме того, предметом обсуждения стали 

антитеррористические мероприятия, поскольку накануне Нового 2014 года 

в Волгограде были совершены теракты, и население области живо 

интересовалось, как это может отразиться на жизни региона. 

Первая составляющая подготовки – содержательная. Изначально 

подразумевается, что гость в студии в состоянии отвечать интервьюеру. 

Для этого возможные вопросы лучше всего проработать заранее. В 

                                                             
5 https://www.youtube.com/watch?v=h1CpUAn-N1o 

https://www.youtube.com/watch?v=h1CpUAn-N1o
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описываемом случае накануне эфира редакция сообщила круг тем, 

которые будут затронуты во время интервью – охрана правопорядка в 

новогодние каникулы, антитеррористические мероприятия, случаи 

«телефонного терроризма», борьба с игровыми залами. Спикер имел 

возможность заранее найти необходимые показатели (количество 

задействованных в мероприятиях сотрудников, число выявленных игровых 

залов, раскрытых фактов «телефонного терроризма») и примеры, чтобы 

использовать их во время интервью. 

При этом немаловажное значение имеет хронометраж. В данном 

случае интервью продолжалось около 4,5 минут, и его длительность 

обсуждалась накануне. Спикеру нужно точно знать, сколько времени есть 

для ответа на вопросы, чтобы не забыть сказать что-то важное, с одной 

стороны, и не допустить ситуации с неудобным молчанием, когда все уже 

сказано, а время еще есть, с другой. 

Как отмечают исследователи PR, культурный смысл и задача 

интервью заключается в том, чтобы «показать некоторое лицо в 

определенном ракурсе, продемонстрировать четкие принципы, создать 

интригу. В случае с интервью в прямом эфире требуемый результат 

достигается формулированием реплик и вопросов ведущего» [253, с. 262]. 

Важный вопрос – выйдет интервью в записи или это будет прямой 

эфир. В приведенном примере интервью выходило в первом дневном 

выпуске новостей в прямом эфире. В бытность начальником ОИОС УМВД 

России по Ярославской области автор предпочитал давать интервью в 

прямом эфире и предлагал делать то же другим спикерам УМВД. Знание, 

что интервью пойдет в записи, что в процессе можно остановиться, 

переписать, переговорить неудачный кусок, – расхолаживает. Спикер, 

лишенный ощущения непосредственности и неповторимости 

коммуникации, начинает не так внимательно относиться к своим словам, 

жестам, позам, что обязательно отрицательно скажется на интервью в 

целом. Поэтому даже если интервью идет в записи, относиться к нему надо 
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так, словно оно выходит в прямом эфире. Такое ощущение мобилизует 

спикера, заставляет его быть более собранным, тщательнее подбирать 

слова. 

При этом важно не терять самообладания. Задача спикера – донести 

до аудитории ключевые сообщения. Добиться этого возможно только при 

наличии эмоционального контакта с интервьюером. Такой контакт важно 

готовить. В данном случае гость в студии уже был знаком с ведущей 

Ксенией Овсейчик. Помимо ведения программы она работала 

корреспондентом, выезжала на съемки сюжетов, в том числе и о работе 

органов внутренних дел. Налаженные партнерские отношения с ведущей 

помогли спикеру чувствовать себя непринужденно. На региональных 

телеканалах такие налаженные отношения между сотрудниками PR-

подразделений местных государственных органов и журналистами не 

редкость.  

В то же время, даже если спикер видит журналиста первый раз, 

вести себя с ним ему надо так, как будто он знает его всю жизнь. Речь идет 

не о панибратстве, а о настраивающей на интервью психотехнике – спикер 

рассказывает журналисту о проблемах, о работе ведомства, отвечает на 

вопросы о своей организации, как будто он общается с лучшим другом, не 

отвлекаясь ни на камеры, ни на микрофоны. Понятно, что спикер беседует 

с ним для того, чтобы донести свою позицию (позицию своей 

организации) до как можно большего круга неопределенных лиц – всей 

аудитории СМИ. Но важно, чтобы первым спикеру поверил и понял его 

журналист. Тогда поверят и зрители. То есть, чтобы донести свою мысль 

до большого количества людей, надо полностью отрешиться от них и 

«работать» только на одного человека. Как советует главный редактор 

журнала «Пресс-служба» Т.А. Асланов: «говорите медленно, улыбайтесь 

много, сохраняйте зрительный контакт. Вам нужно понравиться не только 

аудитории, но и журналистам» [12, с. 42]. 



109 
 

Чтобы интервью достигло своей цели – донесло до аудитории некое 

сообщение, важно, чтобы оно было записано в соответствии с 

профессиональными стандартами. В приведенном примере интервью 

проводилось в телевизионной студии. Этот выбор следует признать 

правильным с точки зрения, прежде всего, качественной телевизионной 

«картинки», поскольку в студии есть специальные свет и звук. Если же 

запись интервью происходит в месте, которое не предназначено для записи 

телепрограмм, то его (вместе с сотрудниками телекомпании) надо 

готовить.  

Так, например, особенным образом для съемок был подготовлен 

рейсовый троллейбус, в котором осенью 2013 года снималась рубрика 

«Вести.bus» программы «Вести-Ярославль» ГТРК «Ярославия». Для 

съемок использовались две видеокамеры, специальный свет. 31 октября 

там записано интервью автора6. В ходе интервью затронуты две темы – 

обеспечение правопорядка на предстоящем футбольном матче и 

профилактика коррупции. Интервью записывалось на ходу движения 

троллейбуса, и это позволило буквально рукой показать места, в которых 

планировалось сделать пункты полиции для пропуска футбольных 

болельщиков, а также раздать пассажирам памятки о противодействии 

коррупции. Эта запись показывает, что при правильной подготовке даже 

такое непривычное для съемок место как движущийся троллейбус можно 

творчески использовать для усиления эффекта от интервью. 

Далее рассмотрим фрагмент программы «Самое доброе утро» 

телеканала «Первый Ярославский» от 8 ноября 2013 года7. Программа 

вышла в эфир накануне празднования Дня сотрудника органов внутренних 

дел. В этой праздничной программе автор в течение 8,5 минут отвечал на 

вопросы ведущих, а также спел две песни, аккомпанируя себе на гитаре. В 

                                                             
6 https://vesti-yaroslavl.ru/spetsproekty/vesti-bus/item/32291-intervyu-s-nachalnikom-otdela-

informatsii-i-obshchestvennykh-svyazej-umvd-rf-po-yao-aleksandrom-shikhanovym 

7 https://www.youtube.com/watch?v=N2LL8kfwQ18 

https://vesti-yaroslavl.ru/spetsproekty/vesti-bus/item/32291-intervyu-s-nachalnikom-otdela-informatsii-i-obshchestvennykh-svyazej-umvd-rf-po-yao-aleksandrom-shikhanovym
https://vesti-yaroslavl.ru/spetsproekty/vesti-bus/item/32291-intervyu-s-nachalnikom-otdela-informatsii-i-obshchestvennykh-svyazej-umvd-rf-po-yao-aleksandrom-shikhanovym
https://www.youtube.com/watch?v=N2LL8kfwQ18
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ходе программы, отвечая на заранее подготовленные вопросы ведущих, 

автор рассказал о психологических особенностях службы в органах 

внутренних дел, особо отметив необходимость творческого подхода в 

работе полиции, о вакансиях, которые на тот момент существовали в 

УМВД, о том, как обращаться к сотруднику полиции, а также пригласил на 

работу в органы внутренних дел молодежь. 

Предпраздничный и к тому же утренний формат программы 

предусматривал не такой уровень серьезности, как интервью, выходящее в 

прайм-тайм. Однако, как и в предыдущем примере, автор выступал как 

представитель ведомства, поэтому был одет в форменную одежду, которая 

даже не знающему его человеку показывала, что в эфире именно 

сотрудник органов внутренних дел, а прозвучавшие в эфире песни – что в 

полиции служат люди, не чуждые творчества. То есть в конечном итоге, 

программа стала еще одним «кирпичиком» в строительство 

положительного имиджа полиции. 

В качестве четвертого примера приведем программу «Кухня» 

телеканала «НТМ», вышедшую в эфир 24 октября 2012 года8. В отличие от 

первых двух, которые были составной частью других передач – «Вести» и 

«Самое доброе утро», это интервью длительностью около 17,5 минут было 

самостоятельной программой. Кроме того, эта программа предполагала 

большее внимание не к рабочим функциям героя, а к его личным 

качествам и оценкам.  

Подчеркивая «кухонный», камерный формат разговора, и ведущий, 

и гость программы беседовали в прямом смысле без галстуков, что 

подчеркивало – герой открыт для вопросов, отвечает искренне, не прячась 

за мундир. При этом более половины передачи были посвящены работе 

органов внутренних дел в целом и возглавляемого автором ОИОС УМВД 

России по Ярославской области в частности.  

                                                             
8 https://www.youtube.com/watch?v=OVeDD9jG-24  

https://www.youtube.com/watch?v=OVeDD9jG-24
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Демонстрируя свою открытость, гость студии рассказал о 

принципах работы в СМИ и социальных сетях, о взаимодействии с 

гражданами, о криминогенной обстановке в области, о профилактике 

правонарушений. Вопросы личного характера – о творчестве, о хобби – 

помогли создать впечатление искренности героя и сформировать 

доверительное отношение к его словам. 

То есть программа, посвященная на первом плане личности героя, 

тем не менее рассказывала о работе органов внутренних дел. Более того, 

раскрывая характер начальника ОИОС УМВД России по Ярославской 

области, программа формировала отношение аудитории не только к нему, 

но и к представляемой им организации, перенося на нее часть 

характеристик пресс-секретаря.  

Любое выступление в СМИ, особенно (в силу массовости его 

аудитории) на телевидении, формирует имидж не только того, кто 

выступает, но и организации, которую он представляет. Поэтому для 

государственных служб полезно, чтобы представителей PR-подразделения 

организации приглашали на телевидение; имеет смысл прикладывать 

усилия к организации таких материалов. Интервью – тот инструмент, 

который, при правильном использовании, дает возможность наилучшим 

образом донести позицию ведомства до аудитории и вести работу по 

формированию позитивного общественного мнения об организации. 

С целью проверки гипотезы, согласно которой публичные 

выступления в СМИ могут иметь серьезные культурные следствия и 

активно влияют на формирование имиджа как выступающего, так и 

организации, которую он представляет, автором в период с 13.11.2017 по 

30.11.2017 проведен опрос руководителей подразделений информации и 

общественных связей (пресс-служб) МВД, ГУ-УМВД в субъектах 

Российской Федерации. В качестве репрезентативной генеральной 

выборки были взяты руководители пресс-служб полиции, поскольку 

именно они в органах внутренних дел отвечают за работу со СМИ. 
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Как мы показали в своем исследовании, одним из базовых 

принципов PR-профессии является умение работать с журналистами. При 

этом, давая информацию в СМИ, делясь ею с журналистами, руководители 

пресс-служб (что подтверждается данными опроса) постоянно имеют в 

виду социокультурную сверхзадачу, стоящую перед подразделениями 

информации и общественных связей государственных органов – 

формирование позитивного имиджа представляемой организации. 

При разработке анкет была поставлена задача выяснить 

субъективную и объективную важность публичных выступлений на 

телевидении для руководителей пресс-служб полиции, а также определить, 

насколько тщательно внешне и внутренне готовятся они к публичным 

выступлениям. В анкету были включены вопросы, считают ли 

руководители PR-подразделений важным в своей работе выступления на 

телевидении, как часто они выступают по телевидению, на каких 

телеканалах (региональных или федеральных) чаще, сколько времени 

длится их обычное выступление на телевидении. Далее, были заданы 

вопросы о внешности – обращают ли внимание выступающие на свою 

внешность во время выступления на телевидении, в какой одежде обычно 

выступают. В анкете были пункты, касающиеся формулирования текста 

выступления – кто является автором текста, с которым руководители PR-

подразделений выступают на телевидении, и выбирают ли они тщательно 

слова во время выступления. Были напрямую заданы вопросы, 

затрагивающие проблематику формирования имиджа организации – 

учитывают ли выступающие необходимость формирования 

положительного имиджа своей организации и каков, по их мнению, 

резонанс от выступлений на телевидении. В данном исследовании автор не 

касался гендерных различий, поэтому вопрос о поле выступающих не 

задавался. Уточнялся стаж работы в должности руководителя PR-

подразделения. 
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В России насчитывается 85 руководителей подразделений 

информации и общественных связей МВД, ГУ-УМВД – по числу 

субъектов Федерации. Анкета электронной почтой была разослана во все 

регионы страны. Проведение анкетирования этим способом позволило 

предложить респондентам определенный психологический комфорт, 

потому что они могли ответить на вопросы в удобное для них время и в 

удобном месте. С той же целью была обеспечена анонимность 

анкетирования.  

Обратно заполненные анкеты выслали 43 начальника пресс-

службы. Географически достаточно равномерно были представлены все 

федеральные округа. Таким образом, в опросе приняли участие около 

половины всех специалистов такого профиля в России.  

Из числа опрошенных 49% (21 человек) имели стаж в должности 

более 10 лет, 39,5% (17) – от 5 до 10 лет и 11,5% (5) – до 5 лет. 

Значительный стаж свидетельствовал об их опытности. 

В силу перечисленных причин признаем проведенный опрос 

репрезентативным и пригодным для дальнейшего анализа. 

На вопрос «Считаете ли Вы важным в своей работе выступления на 

телевидении?» 100% опрошенных руководителей пресс-служб ответили 

утвердительно. Констатируем, что все респонденты высказали 

субъективное мнение о важности этой части работы. 

Чтобы понять, как субъективное мнение респондентов соотносится 

с объективной реальностью, был задан вопрос «Как часто Вы выступаете 

по телевидению?». Логика такова – чем чаще людей приглашают в эфир, 

тем значимее их выступления. То есть большая частота появления в эфире 

телевидения руководителей пресс-служб полиции свидетельствует об 

объективной значимости их публичных выступлений. 

Полученные данные говорят о том, что телевизионные редакции 

часто приглашают начальников подразделений информации и 

общественных связей в эфир, очевидно, считая это важным. 65% 
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опрошенных выступают на телевидении 2-3 раза в неделю, 4,5% – 1 раз в 

неделю, только 18% – реже 1 раза в неделю, а 11,5% выступают на 

телевидении каждый день.  

Несмотря на то, что рейтинги федеральных каналов высоки в 

любом регионе, зрители в большинстве своем активно интересуются 

местными новостями. Поэтому основной уровень СМИ, с которым 

приходится работать PR-подразделениям государственных органов на 

региональном уровне – это региональные электронные средства массовой 

информации. 

Это подтверждают и данные проведенного анкетирования. 100% 

опрошенных отметили, что чаще всего выступают на региональных 

телеканалах, поскольку именно они наиболее востребованы аудиторией, 

желающей узнать в первую очередь местные новости. И естественно, что 

именно на организацию сюжетов на местных телеканалах направлены 

основные усилия подразделений информации и общественных связей 

полиции на региональном уровне. Двое опрошенных (из Москвы и 

Северного Кавказа) указали, что они часто выступают и на федеральных 

каналах. Это не выбивается из общей картины, и может быть объяснено 

таким образом: для Москвы федеральные телеканалы выступают 

практически в роли местных, а Северный Кавказ последние десятилетия 

находится в фокусе федерального общественного внимания. 

О том, в каких программах чаще всего принимают участие 

руководители пресс-служб полиции, можно судить по времени, которое 

длится их обычное выступление. Существует следующий хронометраж: до 

30 секунд – комментарий в сюжете стандартной новостной программы, 

более минуты – развернутый комментарий в аналитической новостной или 

специальной правоохранительной программе, более 5 минут – рассказ в 

специальном репортаже или документальном фильме. 

При ответе на вопрос «Ваше обычное выступление на телевидении 

составляет…» 77% опрошенных ответили – до 30 секунд (комментарий в 
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новостном сюжете). 32% обычно выступают более 1 минуты (развернутый 

комментарий) и 4,5% – более 5 минут (рассказ). При ответе на этот вопрос 

часть респондентов выбрала два варианта ответа. Таким образом, чаще 

всего руководители PR-подразделений государственных органов  

выступают в сюжетах новостных программ, рассказывая о текущей работе 

– криминогенной обстановке, раскрытых и пресеченных преступлениях, 

пропавших без вести людях. 

Выпуски новостей – самые значимые программы на региональном 

телевидении. Как отмечают исследователи, «новостные программы — 

«лицо» любой телекомпании, опорные точки вещательного дня. Они 

удовлетворяют важнейшую потребность современного человека быть в 

курсе происходящих событий в стране и в мире» [210]. 

При этом обе стороны – и полиция, и телевидение – заинтересованы 

в появлении в эфире информации о работе органов внутренних дел. 

Причем это верно для всех развитых стран. Исследователь освещения 

работы полиции в СМИ из США Р. Лоуренс констатирует: «Как 

обнаружили редакции СМИ – преступность продает, и многие 

криминальные новости основываются на предоставляемых полицейскими 

образами полиции и борьбы с преступностью»9 [285, p. 91]. 

С целью выяснить осознанность действий руководителей пресс-

служб по формированию позитивного имиджа полиции в процессе 

публичных выступлений в анкете был задан вопрос «Учитываете ли Вы в 

ТВ-выступлениях необходимость формирования положительного имиджа 

своей организации?». Все опрошенные ответили на этот вопрос 

утвердительно. Из этого осознания вырастает стремление и 

презентабельно выглядеть в кадре, и тщательно готовить свои 

выступления. 

                                                             
9 As news organizations have discovered, crime sells, and much crime news is premised on 

police-supplied images of police and crime fighting. 
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Руководители PR-подразделений – по существу, «лицо» и «голос» 

организации. Именно он/она – является тем сотрудником полиции, кого 

чаще всего (пусть в формате телекартинке) видят жители региона. И 

именно по руководителю подразделения информации и общественных 

связей нередко судят в целом о МВД, ГУ-УМВД субъекта Федерации. 

Важен поэтому внешний вид выступающего сотрудника. Чтобы выяснить, 

обращают ли на это внимание руководители пресс-служб полиции, в 

анкете был задан вопрос «Следите ли вы за своей внешностью во время 

выступления на телевидении?». Все 100% респондентов ответили на этот 

вопрос утвердительно. 

Когда руководитель пресс-службы органов внутренних дел 

появляется на телевидении, он выступает не от своего имени, а как 

представитель организации, выражает корпоративную точку зрения. 

Важно поэтому, чтобы и одежда заявляла его как официального 

представителя полиции. Представляется верным, что именно поэтому на 

вопрос анкеты «В какой одежде вы выступаете на телевидении?», 91% 

начальников пресс-служб МВД, ГУ-УМВД регионов ответили «в форме», 

только 9% – «в деловом костюме» и никто – «в свободной одежде». 

Телевизионная «картинка» – то, что зритель видит на экране, – 

таким образом, выступает в качестве своеобразного маркера, сразу 

указывая на профессиональную принадлежность выступающего. 

Форменная одежда придает пресс-секретарю полиции дополнительный 

авторитет, связанный с исторически существующим в обществе 

вниманием и уважением к мундиру. Выступая в форме, руководитель 

пресс-службы полиции связывает себя в зрительском восприятии с 

многотысячным коллективом сотрудников полиции. Это, с одно стороны, 

делает его публичное выступление более весомым, а с другой – 

транслирует успех/неуспех выступления на всех сотрудников полиции. 

Поэтому каждое публичное выступление руководителя пресс-

службы на телевидении является важным элементом в формировании 
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имиджа полиции. Из этого вытекает необходимость тщательной 

подготовки текста выступления и подбор слов для него.  

Вопрос анкеты для руководителей пресс-служб полиции «Кто 

готовит для вас текст выступления на телевидении?» предполагал три 

варианта ответа: журналист телевидения, сам выступающий и сотрудник 

пресс-службы. Большинство респондентов (84%) чаще всего готовят текст 

сами, 35% поручают это своим подчиненным (при ответе на этот вопрос 

часть опрошенных выбрала два варианта ответа). Очевидно, понимая 

важность подготовленного текста выступления на телевидении, никто из 

опрошенных не доверяет его подготовку журналисту.  

Вопрос «Выбираете ли вы слова, выступая на телевидении?» 

предусматривал следующие варианты ответа: «Стараюсь говорить проще», 

«Стараюсь выбирать слова «умнее», «Не думал об этом». Никто из 

респондентов не выбрал последний вариант, только двое (4%) отметили, 

что пытаются выбирать слова «умнее». Большинство выбрали вариант 

«Стараюсь говорить проще». Такой выбор объясним стремлением 

выступающих быть понятыми зрителями, не оттолкнуть слишком 

сложными для понимания фразами и словами.  

Как отмечают американские специалисты в сфере связей с 

общественностью, невозможно переоценить основополагающее значение 

семантики, поскольку «PR-специалистам постоянно приходится 

принимать решения относительно значений слов. Принятие решения о том, 

каким словом назвать отказ людей работать, является на самом деле 

решением в области семантики. Что это – забастовка, прекращение работы 

или проявление возмущения работников? Понятно, что не существует 

прямой корреляции между словом и вкладываемым в него смыслом. Одно 

и то же слово может иметь разное значение для разных людей» [97]. 

Показательный пример приводит российский исследователь PR 

Э.А. Галумов. В первую чеченскую кампанию (1994-1996 годы) в 

новостных блоках ведущих российских СМИ фигурировали такие 
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термины как «чеченские повстанцы», «чеченские боевики», «моджахеды», 

«бойцы чеченского сопротивления». Эмоциональный контекст этих слов 

не формировал в сознании россиян образ бандитов и вел к дезориентации 

населения относительно происходивших в Чечне событий. Во вторую 

чеченскую кампанию СМИ тех же самых людей характеризовали куда 

более определённо: «чеченские бандформирования», «террористы» и т.п. – 

и реакция общественного мнения была совершенно чёткой! [41, с. 150]. 

Результат анкетирования свидетельствует об осознанном 

культуросообразном поведении руководителей пресс-служб полиции при 

выборе семантических средств коммуникации. Это тем более важно, что 

выбранные слова самым активным способом влияют на восприятие 

выступления зрителями и – в дальнейшем – на его отношение к 

выступающему и к его организации.  

При записи телевизионного выступления необходимо обращать 

внимание на голос выступающего, помнить, что журналист (а вслед за ним 

и зритель) воспринимает не только и не столько смысл сказанного, текст, 

сколько спикера целиком. Как отмечает Э.А. Галумов, вербальная 

коммуникация «воздействует на аудиторию не только содержательной 

частью сообщения, но и в иных плоскостях (тембр, громкость, 

тональность, физические особенности и т.д.). Помимо голосовых 

особенностей в формировании вербальной коммуникации огромное 

значение имеет соотнесённость позиций слушателей и говорящего, 

дистанция между ними» [41, с. 147]. 

Не менее важной для публичного выступления является его 

невербальная составляющая. Мы по-разному реагируем на звук речи 

разных людей. Исследователь отмечает, что «реакция на бодрую или 

вялую, звучную или приглушенную, резкую или плавную речь заложена у 

нас в подсознании. Эмоциональный отклик в нас способны рождать 

интонационные акценты вне контекста. Даже животные чутко реагируют 

на интонацию и часто понимают человека без слов и жестов. Благодаря 
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тщательной работе с интонированием верно расставленные акценты 

обратят внимание слушателей к нужным моментам, причем им не будет 

казаться, что сложившееся у них мнение пришло извне» [249, с. 62]. 

На имидж государственной организации в конкретном регионе 

влияет ряд факторов, в том числе личный опыт населения по 

взаимодействию с ее сотрудниками, рассказы знакомых и друзей, и, 

конечно, представление организации средствами массовой информации. 

Этот источник формирования имиджа во многом зависит от публичных 

выступлений руководителей PR-подразделений организации. 

Заключительный вопрос анкеты был направлен на выяснение 

мнения опрошенных об итогах их публичных выступлений – «Каков, по 

Вашему мнению, резонанс Ваших выступлений на телевидении?». 

Опрошенным предлагалось выбрать из трех вариантов: отношение к Вам и 

Вашей организации улучшилось, стало хуже или не изменилось. Оценивая 

результаты своих выступлений на телевидении, 82% руководителей пресс-

служб МВД, ГУ-УМВД субъектов Федерации отметили, что отношение 

зрителей к ним и в целом к полиции улучшилось. Этот вывод, конечно, 

субъективен, но на него следует ориентироваться в работе, учитывая, что 

так считает большинство опрошенных. 

Таким образом, согласно данным опроса руководителей 

подразделений информации и общественных связей полиции в субъектах 

Российской Федерации, не только представление фактологических и 

статистических сведений, но и само содержательно насыщенное и 

тщательно выстроенное публичное выступление пресс-секретаря полиции 

на телевидении способно оказать позитивное влияние на формирование 

имиджа представляемой им организации. 
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2.2. Культуросообразность актуальных технологий 

работы PR-служб с массмедиа в Ярославской области 
 

Культурные смыслы деятельности подразделений public relation в 

аспекте взаимодействия со средствами массовой информации реализуются 

через технологии и инструменты работы PR-служб со СМИ. Рассмотрим 

культуросообразность тех из них, которые актуальны в настоящее время. 

В практической деятельности сотрудникам PR-подразделений в 

первую очередь необходимо выстраивать отношения с руководством 

средств массовой информации и формировать свой журналистский пул. 

Одним из важнейших требований к PR-профессии такой исследователь, 

как В.В. Ворошилов, называет «умение работать с журналистами, 

своевременно сообщать им точную, важную для общества, правдивую и 

объективную информацию» [39, с. 89]. Кстати, это утверждение 

поддерживается и в художественной литературе. Герой романа К. Бакли 

«Здесь курят!» пиарщик Ник Нейлор говорит: «Половина моей работы 

состоит в том, чтобы поддерживать добрые отношения с газетчиками. 

Какой прок от информации, если источником ее не являемся мы?» [16]. А 

Л. Бейнхарт, автор сценария фильма «Плутовство» (английская версия 

названия – «Wag the Dog»), отмечает, что «пресса пишет лишь о том, что 

ей говорят. Поэтому главное – говорить им то, что вам надо, и тогда они 

будут печатать то, что вас устраивает. И это не имеет никакого отношения 

к цензуре или сокрытию источников. Если пошевеливаться, оказываешься 

единственным источником информации» [19]. 

Отдельно надо сказать, что речь в этом параграфе пойдет о 

взаимодействии PR-служб со средствами массовой информации на 

безвозмездной основе. В первую очередь, потому что, в отличие от 

коммерческих структур, большинство PR-подразделений государственных 

органов не имеют выделенного для работы со СМИ бюджета. Кроме того, 

дальновидно выстраивать отношения без финансовой подоплеки, исходя 
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из того, что обе стороны – и государственные органы, и СМИ – 

заинтересованы в появлении на страницах газет, в эфире теле- 

радиопрограмм информации о работе этих организаций.  

Применительно к Internet-СМИ российский PR-специалист 

Ф.Н. Гуров отмечает, что «если вы несколько раз заплатили, СМИ могут 

вообще перестать писать о вашей организации бесплатно, даже если в ней 

происходят важные и интересные события. Журналисты сетевых изданий 

и так заинтересованы в качественной и интересной информации. По сути, 

получая пресс-релиз хорошего качества, журналист может поставить под 

ним свою подпись и получить гонорар» [52]. То же самое относится к 

остальным СМИ. Редакции массмедиа сделают новость из информации 

подразделений public relation, если будут убеждены, что она имеет 

общественный интерес. Поэтому PR-службам государственных органов 

нужно находить такие информационные поводы, которые точно будут 

замечены СМИ, и выстраивать взаимовыгодные отношения с 

журналистами. 

Исследователи общественных связей А.Н. Чумиков и М.П. Бочаров 

выделяют две условные модели новостного производства: make story 

(создавай повествование-рассказ) и make sense (создавай смысл), отмечая, 

что «от типа новостного производства зависит и подход к отбору фактов 

для новостей» [253, с. 225]. При повествовательной новостной модели 

необходимо полностью встать на сторону потенциального потребителя 

новостей, идентифицировать себя с ним и искать только то, что привлечет 

его внимание – то есть будет ему интересно. Если же речь идет о 

смысловой новостной модели, то здесь редакция (журналист) имеет 

определенную идеологическую позицию, с учетом которой и отбираются 

новости. 

В существующих сейчас средствах массовой информации 

(особенно на уровне региона) сложно найти издания, в чистом виде 

относящиеся к тому или иному способу новостного производства. В одном 
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массмедиа может преобладать make story, во втором – make sense, и все это 

может плавно перетекать друг в друга даже в одном издании. Отношения 

со СМИ PR-подразделениям нужно выстраивать с учетом типа новостного 

производства.  

Повторим, что главная задача сотрудников PR-подразделений, их 

миссия, культурный смысл их деятельности – донести до аудитории 

определенное значение, важное для «своей» организации. Соответственно, 

главная задача PR-подразделения в случае, если в издании преобладает 

make story, так поработать с ньюсмейкером, так запрограммировать 

изложение фактов и событий, чтобы они сами приводили к нужному 

смыслу. В том случае, когда в массмедиа преобладает make sense, 

подбирать и предлагать информацию нужно с учетом направленности 

СМИ – такую и так, чтобы она как минимум не вошла в противоречие с 

имеющейся позицией массмедиа, а лучше – была воспринята позитивно.  

В любом случае новости предлагаются конкретным журналистам, 

редакторам. Поэтому сотрудникам PR-подразделений необходимо активно 

работать над формированием доброжелательного журналистского пула, 

который бы помогал им в деятельности. Первый и самый важный шаг для 

его формирования заключается в абсолютно прозрачных и открытых 

принципах выдачи информации для массмедиа. То есть информацию о 

работе своих организаций PR-подразделениям государственных органов 

имеет смысл давать всем СМИ, независимо от их редакционной политики, 

формы собственности, даже от существующего отношения к власти. В 

долгосрочном отношении это наиболее выгодная стратегия. Информация о 

работе государственной организации – самое сильное средство для 

формирования дружественного пула журналистов. СМИ нуждаются в ее 

появлении, потому что такая информация интересует аудиторию.  

Сошлемся на опыт практиков public relation. Как подчеркивает 

генеральный директор PR-агентства «Андреева и партнеры» 

С.Ю. Андреева, важно не просто демонстрировать открытость, а быть 
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готовыми к сотрудничеству – «эти люди скоро станут вашими союзниками 

в PR-войне. Почему? Да потому что вы со СМИ – на одной стороне 

баррикад. Как ни странно. Журналисты находятся в постоянном поиске 

информации, и вы можете ее им дать»  [9, с. 46]. 

Опыт включенного наблюдения позволяет установить, что для 

работы редакторов, координаторов новостей, выпускающих, шеф- и 

главных редакторов важно, чтобы издание соблюдало сроки, не отставало 

с новостями от других изданий и, в конечном счете, было востребовано 

аудиторией. СМИ постоянно работают в цейтноте, что важно учитывать и 

PR-службам. Необходимость оперативной работы PR-специалиста 

подчеркивается исследователями: «Специалисты в области паблик 

рилейшенз постоянно вынуждены укладываться в какие-то сроки, 

признавать реальность временных ограничений, в которых приходится 

действовать средствам массовой информации, и немедленно реагировать 

на запросы с их стороны» [97].  

Как отмечают эксперты-практики, оперативность при подготовке 

материалов для СМИ формирует положительное впечатление о вашей 

организации и «позволяет расширить пул лояльных, дружественных 

журналистов» [7, с. 53]. Управляющий партнер PR «Агентства «Результат» 

О. Серкова советует: «Сдавайте обещанные материалы вовремя! Никто не 

любит вынужденных задержек. Журналисты – такие же сотрудники, как и 

вы. И тоже могут попасть «под раздачу» из-за ваших опозданий» [196, 

с. 90-91]. 

Как еще одну важную составляющую для выстраивания отношений 

PR-подразделений и СМИ журналисты называют доступность сотрудников 

для комментариев. PR-специалиста могут спрашивать о чем угодно, и 

часто это на первый взгляд может быть не связано с его работой или 

организацией. Готовность ответить будет формировать у журналистов 

впечатление, что PR-специалист всегда в состоянии дать им комментарий; 

и в дальнейшем по любому вопросу, связанному с деятельностью 
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организации журналисты будут звонить именно ее официальному 

представителю. 

Генеральный директора PR-агентства «Простор: PR & Консалтинг» 

Р.М. Масленников отмечает: «ищите хорошие инфоповоды, пишите 

клевые тексты, используйте технологии. Будут у вас поводы – весь 

«лояльный пул» слетится и сформируется сам» [148, с. 47]. 

Открытость для общества государственных структур в регионах 

России существует в настоящее время не только декларативно, но и 

фактически. Однако практически в любой области человеческой 

деятельности есть сведения не для прессы. В бизнесе существует 

конкуренция. В медицинских организациях – этические ограничения на 

разглашение сведений о здоровье пациентов. В государственных органах 

действуют различные политические и регуляционные факторы. В армии и 

полиции – свои соображения секретности. Как отмечают исследователи 

связей с общественностью, «открытость организации для общества, ее 

деятельность не только в собственных, но и в общественных интересах, 

вовсе не означают, что абсолютно все аспекты деятельности организации 

должны быть открытыми для общества… Буквально на каждом шагу 

приходится учитывать различные правовые соображения» [97]. 

Сегодня наш мир переполнен информацией. Свои новости в 

регионе предлагают журналистам десятки федеральных и областных 

структур, органов власти, общественных, политических и коммерческих 

организаций и предприятий. И только настойчивое и открытое 

взаимодействие PR-подразделения с журналистами сможет сделать 

новости представляемой организации заметными в этом море. Как заметил 

Д. Глик, «когда информация дешевеет, дорожает внимание» [45, с. 436]. 

Как мы показали в предыдущем параграфе, важным критерием 

отбора новостей массмедиа является выпадение события из обыденного 

ряда. Разберем это на примере работы PR-подразделений полиции, 

поскольку наиболее привлекающими внимание событиями для аудитории 
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являются разного рода правонарушения, преступления и происшествия. 

Действительно, редакторы СМИ уверены, что криминальная информация 

поднимает тиражи и рейтинги. Но для PR-подразделений органов 

внутренних дел выдача в СМИ криминальной информации – не самоцель. 

Это – лишь повод для рассказа о работе полиции. В каждом криминальном 

случае есть дополнительный поворот темы – квалифицированные, 

профессиональные, а, может, и самоотверженные действия сотрудников 

полиции по раскрытию или пресечению преступления, помощь граждан, 

полезный урок или предостережение для читателей. За «жареной» 

информацией нужен поворот сюжета, акцент, который позволит PR-

подразделениям в реализации культурных смыслов своей деятельности – 

формировании позитивного отношения к «своей» организации. 

Такой подход к сенсационным, «горячим» материалам 

основывается на журналистских традициях, сложившихся в советское 

время. Так, известный в 1960-1980-е годы журналист В.А. Аграновский 

отмечал, что «сенсация сама по себе чаще всего рождает кривотолки, 

оставляет читателя в недоумении, не организует его отношение к событию, 

факту, а в итоге не формирует общественного мнения, не будит 

общественной мысли, стало быть, не способствует выполнению главной 

задачи журналистики» [4]. Вторя ему, преподаватель факультета 

журналистики МГУ В.Л. Цвик писал, что «журналистская информация 

должна быть полезной. К сожалению, нередко работники СМИ в погоне за 

сенсационностью забывают об этом. Хрестоматийный пример: собака 

укусила человека – это не сенсация; сенсация – если человек укусил 

собаку. Однако во второй части данного парадокса речь идет о 

клиническом случае, представляющем интерес разве для психиатров; 

общество же в целом вряд ли извлечет сколько-нибудь полезную 

информацию из такого сообщения» [247]. 

В настоящее время культурная традиция приносить пользу 

обществу с помощью публикаций в СМИ поддерживается PR-
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подразделениями в большей степени, чем самими массмедиа. PR-службы 

находят в деятельности своих организаций, а иногда и создают 

(придумывают) такие информационные поводы, которые одновременно 

оказываются и общественно значимыми, и приемлемыми для 

опубликования в средствах массовой информации.  

Культуросообразный подход, в рамках которого информация в 

СМИ предстает не только интересной для аудитории, но и полезной ей, 

разделяет и ряд представителей массмедиа. В этой связи показателен 

взгляд работников СМИ на деятельность PR-специалистов. Журналист 

Е. Куликова советует представителям public relation: «посмотрите на 

каждодневный труд ваших сотрудников с точки зрения потребителя: как 

меняется его жизнь от того, что вы есть (качественно и количественно), 

что вы можете ему рассказать (про себя и про него), от чего предостеречь и 

что посоветовать?» [128, с. 36]. 

Авторы книги «Пресс-релиз: правила составления» Д. Карпушин и 

С. Чикирова справедливо замечают, что «значимость информационного 

повода связана с кругом лиц, организаций, социальных структур и 

социальных групп, на которые оказывает влияние описываемое событие» 

[98, с. 14]. Поэтому, чтобы информационный повод был принят СМИ и – 

соответственно – новость дошла до аудитории, необходимо найти в нем 

общественно значимый аспект и такие детали, которые сделают его 

интересным для распространения массмедиа.  

Значимым приемом является подача своей новости в связке с 

информацией другой организации. Разыскивая темы, PR-подразделения  

постоянно проводят мониторинг информационного поля в регионе. Это 

помогает им «встроить» свою информацию в «чужой» информационный 

повод, добавив в него реакцию на событие, или его предысторию, или 

более развернутую картину, включающую участие в нем их организации. 

Например, будучи начальником ОИОС УМВД России по 

Ярославской области, автор работы всегда старался принять участие в 
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проводимом ежегодно в регионе Губернаторском форуме СМИ. Это был и 

повод встретиться со всеми редакторами средств массовой информации 

области, чтобы рассказать о работе пресс-службы полиции, и 

информационный повод, в рамках которого возникала возможность 

рассказать о своем выступлении на форуме [15]. 

Приведем еще один пример. Несколько лет назад в Ярославской 

области компании – операторы сотовой связи были обеспокоены большим 

количеством жалоб граждан на списание со счетов средств за получение 

различного мобильного контента. Они собрались на круглый стол в 

редакции газеты, чтобы обсудить эту проблему. В рамках этого 

мероприятия у начальника пресс-службы областного УМВД возникла 

возможность высказать позицию полиции по правонарушениям, 

связанным с мобильной связью, и довести до жителей региона советы по 

профилактике мошенничеств [120]. 

Таким образом, как отмечают А.Н. Чумиков и М.П. Бочаров, 

«вокруг «старого», «чужого», «ненужного», «ненашего» события мы 

последовательно формируем новую значимость, новый смысл, 

осуществляя тем самым процесс смыслового позиционирования новости» 

[253, с. 226]. 

Поскольку работа PR-подразделений нуждается в алгоритмизации, 

выработались и успешно используются такие приемы и инструменты 

распространения новостей как пресс-релизы и пресс-конференции. 

Пресс-релиз – это самое главное произведение подразделений 

информации и общественных связей, работающих в любой сфере, его 

написание – экзамен на профессиональную пригодность для сотрудника 

PR-подразделений. По шутливому выражению редактора одного из 

информагентств, пресс-релиз – «основной продукт жизнедеятельности 

пресс-служб» [цит. по 50, с. 6]. И PR-подразделения государственных 

организаций здесь не исключение. Их сотрудники пишут пресс-релизы 
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несколько раз в рабочий день. Безусловно, информационное и культурное 

значение пресс-релиза зависит как от его качества, так и эффектности.  

Пресс-релиз – это краткое информационное сообщение, 

содержащее информацию о том или ином событии в жизни организации, 

адресованное СМИ и составленное с учетом профессиональной специфики 

этой отрасли; он позволяет организации информировать СМИ о важных 

событиях в организации, являющихся интересными или необходимыми 

для освещения их широкой общественности и/или конкретной целевой 

аудитории. Пресс-релизы распространяются среди журналистов на 

брифингах и пресс-конференциях, либо рассылаются через средства связи. 

Согласно опросу, проведенному компанией Liana Technologies, более 90% 

журналистов считают, что в их работе важны пресс-релизы, получаемые от 

различных организаций [94, с. 77]. 

Исследователи сферы связей с общественностью А.Н. Чумиков и 

М.П. Бочаров отмечают еще одно важное культурное свойство пресс-

релиза: «если рекламные тексты легко отличить от других текстовых 

форм, то четко сформулировать, что такое ПР-тексты, затруднительно. Но 

это и есть их главный признак, который можно назвать максимальной 

естественностью восприятия» [253, с. 257]. 

В том или ином виде текст пресс-релиза обязательно будет 

использован средствами массовой информации. Как отмечают 

исследователи [50, с. 11], может быть три варианта его использования: 

- в качестве готового материала для опубликования целиком; 

- в качестве источника новостей, а также отдельных фактов, 

мнений, оценок, аргументов для использования в журналистских 

материалах; 

- в качестве повода для создания журналистами собственных 

материалов (статей, интервью, репортажей, обзоров и др.). 

Как пишут Д. Карпушин и С. Чикирова [98, с. 8-9] удачный пресс-

релиз отвечает следующим требованиям: 
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- пресс-релиз содержит новость – то есть либо сообщение о 

событии, которое произошло вчера, происходит сегодня или произойдет в 

ближайшее время, либо ранее не публиковавшиеся цифры или факты; 

- пресс-релиз раскрывает один информационный повод; 

- пресс-релиз датируется и содержит точное наименование 

организации, которая его выпускает; 

- пресс-релиз озаглавливается. При этом заголовок пресс-релиза 

содержит информационный повод, которому посвящен пресс-релиз; 

- пресс-релиз не содержит аббревиатур и сокращений (за 

исключением общепринятых); 

- пресс-релиз не должен быть перегружен цифрами; 

- пресс-релиз включает в себя сведения, где можно уточнить 

содержащуюся в нем информацию. 

Все композиционные части пресс-релиза значимы, но особенно 

важны заголовок и лид. Составляя их, сотрудник PR-подразделения 

рассматривает свой информационный повод с разных сторон и выбирает в 

нем самое важное и интересное, то, что привлечет внимание журналистов 

и (вследствие этого) аудитории. С помощью пресс-релиза PR-служба 

сообщает новость. Квинтэссенция этой новости будет в заголовке. Его 

информативность проверяется с помощью вопросов что? где? когда? – как 

минимум именно на них отвечает правильный заголовок.  

Спорным остается вопрос, допустимо ли заголовку пресс-релиза 

быть эмоционально окрашенным. С одной стороны, эмоциональность 

может привлечь часть аудитории, но, с другой, опасность таких заголовков 

состоит в навязывании определенной позиции (что может вызывать 

отторжение) и в возможности разночтения. И это, пожалуй, основной риск, 

поскольку пресс-релизы государственных организаций требуют 

однозначности. 

Кроме того, неудачные заголовки вызывают негативную реакцию 

профессиональных журналистов. Специальный корреспондент ТАСС в 
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Ярославской области А.В. Серов писал на своей странице в Facebook: 

«Когда совсем грустно, я читаю заголовки пресс-релизов УМВД по <…> 

области: Задерживают преступников и… лечат тело и душу, Осмотр без 

осмотра!, Госуслугам все возрасты покорны, Приревновал к иномарке, Не 

шутите с тепловозом, В работу окунулись с головой!, Первые жертвы 

тихой охоты, От развлечения до наказания одно ДТП, Ночь приключений 

закончилась в полиции, Чему бы грабли не учили…» [197].  

В настоящее время аудитория все чаще знакомится с новостями в 

Internet. Это вносит важные дополнения в создание заголовков пресс-

релизов. Чтобы новость была правильно индексирована новостными 

агрегаторами, такими, например, как «Яндекс. Новости», в заголовке надо 

использовать слова, указывающие на местоположение вашей организации 

(Ярославль, Ярославская область) и на род занятий (например, полиция, 

ОМОН, ГИБДД). То есть шаблон заголовка PR-подразделения полиции 

будет таким: «В Ярославле сотрудники полиции…» 

Следующий важный элемент пресс-релиза – лид. По нашему 

мнению, лид является расширенным заголовком. При этом заголовок 

(особенно это касается новостных сайтов, на которых сейчас чаще всего 

читают пресс-релизы) привлекает внимание к лиду, а лид – к основному 

тексту. 

С тем, что лид может быть одним из самых проблемных мест пресс-

релиза, согласен руководитель отдела райтинга российского PR-агентства 

полного цикла Центр коммуникативных технологий «Пропаганда» 

Р. Тарасов. Он отмечает, что «лид – первый абзац текста, который должен 

содержать основную мысль пресс-релиза и наиболее важные факты в ее 

поддержку. Многие журналисты не прочитают ничего, кроме заголовка и 

лида, поэтому стоит тщательно продумать, какую именно информацию 

включить в него» [214, с. 40]. Более образно, но в сущности о том же 

пишет В.А. Аграновский: «в первом абзаце, словно в живой клетке, если 
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рассматривать ее относительно всего организма, должен содержаться код, 

в котором были бы заложены свойства всего произведения» [4]. 

Возьмем, к примеру, заголовок «В Ярославле суд оштрафовал 

девушку за распространение экстремистских материалов ВКонтакте» и лид 

«Фрунзенский суд города Ярославля оштрафовал 20-летнюю девушку, 

которая разместила в социальной сети ВКонтакте видеоролик, внесенный в 

федеральный список экстремистских материалов». Заголовок уже отвечает 

на вопросы где? кто? что? кого? за что? Лид же добавляет ответы на 

вопросы где именно? кого именно? за что именно? В принципе, в них 

изложена практически вся информация, нужная аудитории – короткая и 

ясная. Текст откроют, только чтобы уточнить, что за ролик, когда 

случились события, кто выявил правонарушение, какое именно наказание 

назначил суд. 

Считается, что в современном клиповом мире у людей нет времени 

читать тексты. Стоит добавить к этому утверждению одно важное слово: у 

людей нет времени читать плохие тексты. Если пресс-релиз написан 

хорошо (правильно), он будет прочитан от первого до последнего слова. И 

мало того, что прочитан – он будет понят.  

Текст грамотного пресс-релиза строится по принципу перевернутой 

пирамиды: в начале текста вы сообщаете все самое важное – описание 

информационного повода (это основание, на котором стоит пирамида – 

новость), а затем – все менее важные детали и подробности отдельными 

абзацами по степени убывания значимости. Суть принципа заключается в 

том, что читатель, даже если и не доберется до конца пресс-релиза, 

получит всю важную информацию. 

Редакционные стандарты многих изданий предполагают 

обязательное использование в новостях цитат спикеров. Поэтому в пресс-

релизе надо подготовить хорошую цитату. Не найдя ее в пресс-релизе, 

СМИ может вообще отказаться от публикации либо тратить время 

журналиста на получение комментария. В устах ньюсмейкера лучше всего 
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воспринимаются аудиторией не общие слова, а числа и факты, 

подтверждающие текст. 

Пресс-релизы нельзя «перегружать» информацией, особенно 

числами. Хотя в пресс-релизах о проведении различных операций, 

мероприятий, итогах деятельности организации без чисел обойтись нельзя. 

Показатели необходимы. Но большое их количество, вероятнее всего, в 

журналистской публикации будет сокращено. Риск здесь заключается в 

том, что корреспондент (не очень хорошо ориентирующийся в теме) 

удалит именно те показатели, которые важны для организации. Поэтому 

PR-подразделениям надо действительно важные числа (два-три) давать в 

самом начале текста, акцентируя на них внимание. Остальные показатели 

ставить ближе к концу пресс-релиза и быть готовым к тому, что они не 

войдут в журналистский текст. Кроме того, всем им надлежит быть 

единообразными и сопоставимыми. 

Добавим, что развитие сети, интеграция СМИ и Internet, 

трансформация жанров PR приводит к появлению так называемых 

социальных медиарелизов (от англ. social media release). Это пресс-релизы 

нового формата, написанные специально для Internet-ресурсов (для 

поисковых систем, информационных агентств, сетевых медиа, блогов, 

форумов и так далее). Однако разграничение между обычным пресс-

релизом и социомедиарелизом вводится искусственно. Это просто 

следующий шаг в развитии пресс-релиза, который в целом остается 

прежним. 

Вторым по значимости после пресс-релиза инструментом PR-

подразделений для распространения новостей является пресс-

конференция. Большая советская энциклопедия называет так собрание 

представителей органов печати, радио, телевидения, проводимое 

официальными лицами с целью информирования журналистов по 

актуальным общественно-политическим вопросам. Пресс-конференцией 
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называется также встреча государственных, общественных деятелей, 

учёных и др. с журналистами для беседы и ответов на их вопросы.  

При этом в большинстве случаев пресс-конференция не требует 

значительных трат, что немаловажно в условиях практически 

безбюджетного PR, характерного для работы государственных 

организаций. 

Определяющими особенностями пресс-конференции является 

авторитетность источника информации и возможность оперативно 

перепроверить полученные новости. Как подчеркивает В.В. Ворошилов, 

пресс-конференция «ускоряет поступление в редакции информации, 

причем последняя отличается авторитетностью источников новостей, 

достоверностью сведений; при этом всегда возможны многократная 

проверка и уточнение версий, получение дополнительного пакета новостей 

(в развитии, в связи с другими событиями» [39, с. 103]. 

Первый и самый важный закон проведения пресс-конференции – 

проводить ее только тогда, когда есть новости. Без новостей пресс-

конференция обречена на провал, какую бы работу с журналистами не 

проводило PR-подразделение. Конечно, новости в работе государственных 

организаций есть всегда. Но важно обращать внимание на силу, уровень, 

качество новости. Вообще, нет готового рецепта, как часто следует 

проводить пресс-конференции.  

Опыт автора как начальника отдела информации и общественных 

связей УМВД России по Ярославской области свидетельствует, что 

плановые пресс-конференции следует проводить раз в квартал. Итоги 

квартала (полугодия, 9 месяцев, года) – хороший информационный повод. 

Есть о чем рассказать – цифры, тенденции, примеры. Кроме того, при 

«шаге» в три месяца непременно возникнут дополнительные вопросы, 

требующие комментариев руководства организации, а, значит, будет 

интерес журналистов и их вопросы на пресс-конференции. 
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Подготовку к плановой пресс-конференции сотрудникам PR-

подразделения надо начать с ответа на ряд вопросов, которые условно 

разделим на «содержательные» и «технические». Первые касаются 

качества информации, которая предполагается к распространению на 

пресс-конференции – насколько она актуальна и может быть новостью? 

Насколько готовы к ответам спикеры? Что касается вопросов, связанных с 

формой проведения пресс-конференции, они не менее важны. Удобно ли 

для СМИ время и место, назначенные для проведения пресс-конференции? 

Готовы ли раздаточные материалы? 

Рассмотрим некоторые аспекты, которые кажутся чисто 

техническими, но в то же время очень важны в содержательном плане и, в 

конечном счете, могут решающим образом повлиять на успех/провал 

мероприятия. 

Первый аспект – дата/время. Речь идет о плановой пресс-

конференции. Если новость «горячая», то, как подчеркивается 

специалистами Академии управления МВД России, «следует проводить 

пресс-конференцию в любое время, ибо при промедлении новость, что 

называется, «остынет» [23, с. 101]. Дату и время пресс-конференции не по 

такому «горячему» поводу надо тщательно выбирать. При выборе дня 

недели для проведения пресс-конференции сразу же исключайте 

понедельник и пятницу.   

Культурные ассоциации массового сознания с понедельником носят 

детерминирующий характер для ограничения его использования для 

медийных мероприятий: «понедельник – день тяжелый». В этот день в 

большинстве государственных организаций идет планирование 

наступающей недели. Проводить пресс-конференцию в понедельник 

тяжело для спикера – за выходные могут возникнуть непредвиденные 

ситуации. Соответственно, либо пресс-конференцию придется переносить 

на другой день, что будет нервировать и спикера, и журналистов; либо она 

пройдет скомкано и в конечном итоге непродуктивно. При этом 
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телеканалы (на которые в первую очередь в регионе надо ориентироваться) 

за выходные дни могли накопить съемок, а время новостных выпусков 

ограничено, и для вашего мероприятия его может быть мало. 

Культурный смысл пятницы для проведения пресс-конференции 

негативен по другой причине. Вечер дня перед выходными аудитория 

предпочитает проводить не перед телеэкранами, а в сообразности с 

личными релакс-привычками. Поэтому сюжеты о пресс-конференции 

увидят мало зрителей. Кроме того, PR-подразделения ожидают 

пролонгированности результата пресс-конференции – чтобы ее обсуждали, 

перепечатывали о ней материалы, распространяли по соцсетям. В пятницу 

всего этого не будет. За выходные аудитория забудет о новостях пресс-

конференции. 

Соответственно, для проведения пресс-конференций остаются 

вторник, среда, четверг – дни недели, чья культурная семантика в сознании 

массовой аудитория именно рабочая, деловая. С точки зрения 

продленности эффекта от мероприятия вторник лучше среды, а среда 

лучше четверга. 

Важно время проведения пресс-конференции. И радио, и 

телевидение существуют в условиях эфирной сетки вещания, обычно в 

регионах достаточно ограниченной. Телевизионный сюжет о пресс-

конференции требует написания, подсъемок, начитки и монтажа. А для 

этого нужно время, и ограниченное – до выпуска новостей. Поэтому для 

плановой пресс-конференции часы проведения имеют большое значение, и 

лучшее время ее проведения – 11-13 часов. Раньше неудобно для многих 

СМИ и ряда спикеров. Позже – проблемно с точки зрения 

производственного цикла новостей. 

При выборе даты и времени пресс-конференции важно проверить, 

не проводится ли в этот день/время другое PR-мероприятие, которое 

поставит журналистов перед выбором – куда идти. Обратимся к мнению 

практиков. Директор по PR и внешним коммуникациям российской 
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фирмы-разработчика программного обеспечения «НТЦ ИТ РОСА» 

Е. Лопухова отмечает, что «пересекаться» в этом случае имеет смысл 

только тогда, когда вы применяете агрессивную наступательную тактику 

продвижения и стремитесь дорогими подарками и высоким классом своего 

мероприятия затмить мероприятие конкурентов и «утащить» журналистов 

с их пресс-конференции, пообещав каждому какой-то дорогой подарок или 

другой профит» [136, с. 66-67]. Тем не менее такое «пересечение» может 

быть эффективно лишь в краткосрочной перспективе. Стратегически 

важнее не ставить журналистов в ситуацию, в которой им придется 

выбирать, к кому идти. 

Первый месседж, который PR-подразделение посылает 

журналистам – место проведения пресс-конференции. Лучше, если оно 

будет на территории организации, поскольку в этом случае у 

организаторов появится определенное психологическое преимущество. 

Воспользовавшись спортивной терминологией, скажем, что PR-

подразделение будет играть на своем поле.  

Важно, чтобы зал для проведения пресс-конференции был удобным 

как с точки зрения комфорта спикера, так и с точки зрения работы 

журналистов, в первую очередь снимающих. В зале должно быть место, 

откуда операторам будет удобно снимать, не перегораживая штативами и 

камерами вид друг другу. Кроме того, лучше, если будет достаточно места 

для подсъемок, чтобы операторы могли перемещаться, набирая 

«картинку». Нужно, чтобы там был хороший свет. 

Еще один важный момент подготовки пресс-конференции – 

подготовка спикера. К каждой встрече с журналистами нужно готовиться. 

Важно, чтобы перед началом пресс-конференции вы провели мониторинг 

информационного поля, вычленили «больные» и «горячие» темы, которые 

могут стать темой вопросов СМИ, и подготовили на них ответы. Следует 

подготовить ответы и на некоторые нейтральные вопросы. Прочитав их, 

спикер будет в дальнейшем отвечать более уверенно. 
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Пресс-конференция – открытое PR-мероприятие, но несмотря на 

это предусмотрим возможность аргументированного отказа для 

нежелательных участников. Здесь целесообразно использовать инструмент 

разовой аккредитации. Перед пресс-конференцией PR-подразделение 

информирует журналистов о необходимости аккредитации, мотивируя это 

пропускным режимом здания, вместимостью зала, где проходит 

мероприятие, или другими причинами. Затем в мероприятии принимают 

участие только те, кто эту аккредитацию прошел. Специалисты Фонда 

защиты гласности считают такую аккредитацию ненужной: «вызывает 

сомнение необходимость введения разовой аккредитации сроком действия 

на одно мероприятие (заседание, пресс-конференцию, брифинг), на 

котором предусмотрено присутствие представителей средств массовой 

информации. Думается, что этот вид аккредитации является избыточным, 

поскольку нельзя рассматривать наличие аккредитации как 

предварительное условие признания за журналистом тех прав, которые 

предоставлены ему законом» [72]. Но здесь лучше ориентироваться на 

конкретные корпоративные интересы, чем на абстрактную свободу слова.  

Как замечает российский исследователь public relation 

В.В. Ворошилов, «для эффективной работы со СМИ важно 

систематизировать и постоянно обновлять сведения о них» [39, с. 92]. При 

этом обязательно нужно учитывать, что «каждое издание имеет 

собственную целевую аудиторию в соответствии с профессиональным 

назначением, возрастом, наклонностями, предпочтениями, социальным 

происхождением и другими социально-политическими и 

демографическими признаками» [39, с. 55]. Существующая система 

массмедиа активно влияет на приоритеты в работе PR-службы.  

С 1990-х годов состояние массмедиа значительно изменилось. 

Наиболее сильные культурные трансформации произошли на территории 

постсоветской России, однако они в целом соответствуют общемировым 
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тенденциям. Такие исследователи как А.Н. Чумиков и М.П. Бочаров [252, 

с. 114] отмечают в медиасфере следующие глобальные тренды: 

- снижение значимости канала распространения информации (в 

первую очередь печатного, а также выходящего в определенное время 

электронного), так как информационный поток становится непрерывным и 

в силу этого доступным в любое время; 

- увеличение значимости подачи информации, ее содержания и 

построения; 

- большая атомизация аудитории; она продолжает разделяться на 

различные группы, причем по собственной инициативе, не под влиянием 

массмедиа. 

Исследователи считают, что менее эффективными становятся 

попытки PR-специалиста «угнаться» за этим процессом, производя все 

больший объем разнообразной информации для разных целевых групп 

[252, с. 114]. 

И.И. Засурский выделяет три основных иерархических уровня 

структуры медийного поля России, дополняя их стоящим наособицу 

четвертым. В этой схеме учитывается не способ бытования и 

распространения массмедиа (телевидение, печать или радио), а его 

«крупность» – насколько велик охват аудитории. Первый уровень состоит 

из электронных всероссийских СМИ; второй составляют печатные и 

электронные СМИ всероссийского, межрегионального и регионального 

охвата; третий – региональные электронные и печатные СМИ. В качестве 

четвертого уровня медийного поля исследователь называет Internet [79, 

с. 79-81].  

В своем фундаментальном труде «Связи с общественностью: теория 

и практика» А.Н. Чумиков и М.П. Бочаров анализируют работу PR-служб 

со средствами массовой информации различных уровней [253, с. 193-196]. 

Возможности для работы PR-технологов со СМИ первого уровня 

(важнейшие федеральные массмедиа, электронные и печатные СМИ, 
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формирующих единое российское информационное пространство) они 

характеризуют как ограниченные.  

Второй уровень печатных и электронных СМИ состоит из 

коммерческих изданий, теле- и радиокомпаний всероссийского 

(номинально) и межрегионального охвата. Творческой задачей PR-

менеджеров на этом поле становится создание таких информационных 

сценариев, которые могут казаться коммерческим массмедиа 

привлекательными, и в которые они могли бы втягиваться по 

собственному желанию, занимая позицию одной из сторон. 

Отметим, что первый и второй уровень СМИ в настоящее время 

достаточно сильно смешаны. И, действительно, «пробиться» региональной 

PR-службе в программы федеральных каналов («Первый канал», «Россия-

1», «НТВ») и каналов, имеющих, по сути, тоже федеральный охват 

(«Пятый канал», «REN TV», «ТВЦ») со своими новостями непросто, если 

не сказать нереально. 

Перед СМИ первого (и отчасти второго) уровня стоит культурная 

задача «собрать» одну Россию, сформировать единую для всей страны 

повестку дня, единую картину мира. Сейчас это получается не очень 

эффективно – слишком много вариантов предлагает как современная 

жизнь, так и современные средства массовой информации.  

Основной уровень СМИ, с которым приходится работать PR-

службам государственных организаций в регионах, – третий. Это 

региональные электронные и печатные СМИ. Конечно, рейтинги 

федеральных телеканалов высоки в любом регионе, но одновременно люди 

заинтересованы в получении местных новостей – информации о том, что 

происходит в том месте, где они живут. Не случайно, говоря о типичных 

факторах отбора информации для новостей в СМИ, социолог Н. Луман 

пишет, что «локальная направленность придает информации значимость, 

предположительно, в силу того, что мы представляемся себе столь хорошо 
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информированными о месте собственного пребывания, что ценится любая 

дополнительная информация» [139, с. 50]. 

К третьему уровню медийного поля относятся все существующие 

на территории региона издания, от областных до районных. «Районки» до 

сих пор являются важным средством распространения информации в 

районах области. В том числе и в нашем регионе. Так, авторы доклада о 

состоянии, тенденциях и перспективах развития российской 

периодической печати отмечают, что «позитивные подвижки в развитии 

районных (городских) газет наметились в Тульской, Тамбовской, 

Калужской, Брянской, Псковской, Ярославской, Сахалинской областях, 

Приморском крае, Республике Саха (Якутия) и целом ряде других 

регионов России» [187, с. 59]. 

Более того, локально ограниченные средства массовой информации 

отличаются от крупных СМИ публикацией более точной и проверенной 

информации. Вероятнее всего, тщательный факт-чекинг районных газет 

(когда они пишут о делах своего района) связан именно с их 

локальностью. Журналисты и редакторы «районок» прекрасно знают свою 

аудиторию и своих героев. Данное обстоятельство помогает проверить 

публикуемую информацию и одновременно служит сдерживающим 

фактором для журналистской фантазии, поскольку верно и в обратную 

сторону – для жителей района не является тайной, кто делает газету (и 

куда идти разбираться, если в ней опубликована неверная информация).  

Еще одна важная культурная особенность третьего уровня системы 

средств массовой информации заключается в том, что сформировавшиеся 

в разных российских регионах типы медийных моделей существенно 

различаются между собой. Так, например, существующую в Ярославской 

области модель медиа А.Н. Чумиков и М.П. Бочаров классифицируют как 

рыночную [253, с. 196]. Кроме того, они выделяют в различных регионах 

страны авторитарный, патерналистский и модернизированный варианты 

советской медийной системы, переходные к рыночной модели и даже 
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«медийную тундру». Региональные особенности медийного поля 

необходимо учитывать, но общего в региональных СМИ по сравнению со 

средствами массовой информации первого и второго уровня все же 

больше, чем различий. 

Четвертый уровень информационной системы, который стоит вне 

иерархии традиционных СМИ – Internet. При этом сейчас в силу 

особенностей бытования и распространения сетевые СМИ, а также 

социальные сети («новые медиа», «социальные медиа») выходят на первые 

позиции в медийном пространстве. Вместе с общероссийскими 

федеральными печатными и электронными СМИ «новые медиа» 

формируют единую для всей страны повестку дня, практически всегда 

опережая федеральные средства массовой информации, предлагая и даже 

навязывая им темы. 

В качестве отдельного сегмента медийного поля, который 

находится вне системы российских СМИ, выделяют работающие на 

российском рынке зарубежные русскоязычные радиостанции и газетно-

издательские корпорации, а также собственно иностранные СМИ. Их 

можно использовать только для PR-кампаний, адресованных сравнительно 

узким целевым группам, что, естественно, практически не подходит для 

работы региональных PR-служб государственных органов. 

Исходя из культурного смысла задач, стоящих перед 

региональными PR-службами государственных органов, основные усилия 

в работе им надо прикладывать не к тому, чтобы эпизодически мелькать на 

федеральных каналах, а к тому, чтобы постоянно присутствовать в эфире 

региональных телеканалов и на страницах местных газет. 

При этом обязательно необходимо учитывать глобальные 

тенденции проникновения Internet-технологий в сферу СМИ, которые 

отражаются в целом на массмедиа. Как отмечают исследователи PR в 

Internet, «СМИ становятся более открытыми для аудитории, превращаясь в 

площадку для обмена мнениями. Разумеется, эта тенденция расширяет 
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возможности специалиста по связям с общественностью» [252, с. 79]. 

Подробнее к вопросу об изменениях в работе региональных PR-служб в 

связи с распространением социальных сетей обратимся в третьей главе 

настоящей работы. 

Важным фактором эффективной работы со СМИ PR-служб 

государственных органов является изучение массмедиа региона и создание 

подробной медиа-карты. В ней фиксируются названия СМИ, их тиражи 

(охват аудитории), периодичность (время выхода в эфир), направленность, 

принадлежность, контакты учредителей, руководителей и работников, 

сведения о целевой аудитории и другие данные, которые могут помочь в 

работе (постоянные рубрики, тематические программы и т.д.). 

Дополнительная фиксация медиа-карты в бумажном формате способствует 

большей эффективности ее повседневного использования, в частности, 

помогает не забыть пригласить на пресс-конференцию всех субъектов 

медиапространства региона. Такая работа является постоянной, поскольку 

медийное поле не статично. Издания умирают и рождаются, меняют адреса 

и телефоны; журналисты переходят с канала на канал, из газеты в газету и 

обратно; все это PR-служба обязана знать, чтобы медиа-карта всегда была 

актуальна. 

Приведем описание медийного пространства из отчета отделения 

информации и общественных связей УВД Ярославской области в 1998 

году: «В настоящее время в Ярославле издается 8 областных общественно-

политических газет, в крупных городах и районах области выходит 19 

местных газет. Кроме того, отделение сотрудничает с рекламными 

газетами, предоставляя им информацию на общих основаниях. Массовость 

и бесплатность подобных изданий позволяет донести правоохранительную 

информацию до многих жителей области. В Ярославле в настоящее время 

работают три крупные телекомпании: государственная телерадиокомпания 

«Ярославия», коммерческие каналы «Центр ТВ» и «Городской телеканал», 

районные кабельные каналы, имеются шесть радиостанций». 
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За прошедшие годы ситуация значительно изменилась. По 

состоянию на начало 2019 года в регионе зарегистрировано 91 

действующее СМИ. Из них 9 телеканалов (3 региональных, 6 районных), 

48 печатных СМИ (19 региональные, 29 районные),  29 оперативно  

обновляющихся информационно-сервисных агентств – Internet-СМИ (14 

региональных, 15 районных), 5 разговорных радиостанций [184]. 

Культурно детерминированная тенденция однозначна – «умирают» 

печатные издания, все большую активность проявляют новостные Internet-

агентства и сайты. Количество газет значительно сократилось. Радио и 

телевидение активно осваивают возможности Internet и социальных сетей. 

Традиционные средства массовой информации переживают не самые 

лучшие времена. Причем это тенденция характерна не только для 

Ярославской области. Она отмечается и в России в целом. 

Объем газетно-журнального рынка России (реклама + продажи) 

неуклонно снижается. Если в 2013 году он составлял 112,5 млрд рублей, то 

в 2014 году – 106 млрд рублей, в 2015 году – 103 млрд рублей, в 2016 году 

– чуть более 100 млрд рублей, а в 2017 году – уже менее 100 млрд рублей. 

Если посмотреть отдельно рекламный рынок в печатных СМИ, то там 

ситуация выглядит еще хуже. В 2014 году объем рекламы в российской 

прессе составил 33 млрд рублей, в 2015 году он сократился до 23,3 млрд 

рублей, в 2016 году – до 22,3 млрд рублей, а в 2017 году составил 20,5 

млрд рублей или всего 62% к уровню 2014 года. Доходы издателей 

периодических изданий в России в 2015-2017 годах существенно 

снизились на фоне сильного роста производственных расходов, среди 

которых наиболее значительные – рост цен на бумагу и повышение 

тарифов на распространение прессы [187, с. 12-13]. 

В настоящее время в Ярославле нет ни одной ежедневной газеты. 

Большая часть изданий является еженедельниками, некоторые выходят два 

раза в неделю. Наиболее заметны газеты «Управдом в Ярославской 

области» (ежемесячно, тираж до 40 тысяч экземпляров), «Комсомольская 
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правда в Ярославле» (два раза в неделю, до 20 тысяч экземпляров), 

«Городские новости» (до 16 тысяч экземпляров), «Аргументы и Факты – 

Ярославль» (до 15 тысяч экземпляров), «ProГород» (11 тысяч 

экземпляров), «Северный край – Ярославский регион» (два раза в неделю, 

10 тысяч экземпляров), «Караван-Росс» (9 тысяч экземпляров), «Советская 

Ярославия» (8 тысяч экземпляров). В регионе работают специальные 

корреспонденты «Российской газеты», «Коммерсанта» [184].  

Добавим, что тиражи нынешних изданий значительно проигрывают 

тиражам газет конца 1990-х годов, когда ярославская областная 

ежедневная газета «Золотое кольцо» выходила тиражом до 100 тысяч 

экземпляров, а конкурировавший с ней «Северный край» имел тираж более 

60 тысяч экземпляров. Сегодня эти издания (как и газеты «Ярославская 

неделя», «Ярославские страницы», «Город», «Родной город») по сути  

исчезли с медийного поля («Золотое кольцо» стало новостным сайтом в 

сети, «Северный край» поглощен «Ярославским регионом»). 

Надо отметить, что происходящее как в Ярославском регионе, так и 

в стране в целом укладывается в тенденцию, характерную для медийной 

культуры развитых стран мира. Речь идет о «вымирании» традиционных 

СМИ или их переходе в сетевое пространство. В первую очередь это 

печатные СМИ (газеты и журналы), которые уходят на сайты и в 

социальные сети. В большинстве случаев причиной закрытия печатных 

версий газет и журналов становится их нерентабельность. 

В печатном виде перестала выходить старейшая в мире шведская 

газета Post-och Inrikes Tidningar. Она полностью ушла в Internet в январе 

2007 года. С 2010 года перестала выходить печатная версия еженедельника 

«Компьютерра» (издание существовало с декабря 1992 года). 7 июля 2011 

года издатели объявили о закрытии британского таблоида News of the 

World, который являлся крупнейшей по тиражу в Великобритании газетой. 

27 февраля 2015 года было прекращено издание бумажной версии газеты 

объявлений «Из рук в руки», выходившей с января 1992 года. 1 декабря 
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2015 года вышел последний бумажный номер развлекательного журнала 

«Афиша» (Internet-версия продолжает выходить). 26 марта 2016 года 

британская газета The Independent в последний раз вышла в печатном виде. 

Газета полностью перешла на цифровой формат. В мае 2016 года из-за 

«нестабильной финансовой ситуации» «приостановлен» выпуск печатной 

версии ежедневной общественно-политической газеты «Новые известия», 

выходившей с октября 1997 года. Газета продолжает выходить в Internet. 

Последний печатный номер газеты The Moscow Times вышел 6 июля 2017. 

9 января 2017 года издательский дом «Коммерсантъ» прекратил издавать 

бумажные версии еженедельников «Власть» и «Деньги». Примеры можно 

множить далее. 

С 2012 по 2018 год количество печатных СМИ в России 

уменьшилось на 13,5 тысяч изданий с 66 до 52,5 тысяч изданий 

(зарегистрировано в Едином общероссийском реестре средств массовой 

информации по состоянию на 31 декабря 2017 года). Значительную часть 

«умерших» изданий «составили региональные и местные газеты, канувшие 

в Лету главным образом по экономическим причинам. А также из-за 

неспособности редакций менять свои издания с учётом потребительского 

спроса на них и идти в ногу с интересами потребителя, которые меняются 

очень быстро» [187, с. 51]. 

Газеты, выпускающиеся в городах и районах Ярославской области, 

продолжают выживать. Несмотря на значительные финансовые проблемы 

этих изданий, они по-прежнему остаются важным источником 

информации для жителей своих районов и стараются сохранить свои 

позиции, в том числе используя социальные сети. Например, даниловская 

газета «Северянка» активно объединяет жителей района вокруг своей 

группы во ВКонтакте.  

Телевидение в регионе продолжает развиваться, хотя свой пик 

(когда в эфир в областном центре выходило пять телекомпаний) оно уже, 

по всей видимости, прошло. Сейчас в Ярославле выходят в эфир три 
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телекомпании, имеющие новостные выпуски и тематические программы. 

Есть свои телеканалы в Рыбинске, Угличе, Переславле-Залесском, 

Данилове, Тутаеве, Гаврилов-Яме.  

Электронные средства массовой информации – телеканалы 

«Ярославия», «Первый Ярославский» и «Городской телеканал» 

(Ярославль) – являются несомненными лидерами влияния по 

оперативности и качеству освещения мероприятий и событий, 

происходящих на территории региона. Зона покрытия сигналом 

территории области у «Ярославии» и «Первого Ярославского» составляет 

100%, у «Городского телеканала» – 30%. ТВ-вещание осуществляется 

тремя способами – кабельным, эфирным и спутниковым. У телеканала 

«Первый Ярославский» 132 часа в неделю эфирного, спутникового  и 

кабельного вещания; у «Городского телеканала» – 35 часов; у «Ярославии» 

– 15 часов (из них 2 часа – тематических программ). 

Активнее стали работать и радиостанции. Меняется, делаясь ближе 

к слушателям и выходя в FM-диапазон, Областное радио (ГТРК 

«Ярославия»). Зона его покрытия составляет 100%, объем вещания 13,5 

часов  в неделю. Свои новости на многих радиоканалах размещает 

Ярославская Служба Новостей. Есть свои радиостанции в крупных городах 

области. 

Гораздо более значимой по сравнению с серединой 1990-х стала 

работа информационных агентств. Своих представителей в Ярославле 

имеют ИА «Интерфакс», ИТАР-ТАСС, REGNUM и МИА «Россия 

сегодня». Важной является работа региональных Internet-СМИ – 

«Ярновости», 76.ru, «Ярньюс», «ЯрРег», «ЯрКуб», «Однажды в 

Рыбинске», «Черемуха», «Углич-ONLAINE». Сайты «традиционных» 

СМИ (телеканалы «Первый Ярославский» и «Городской», радио «Эхо 

Москвы») зачастую выпускают новости в Сеть раньше, чем в эфир. 

Информационные сайты появляются быстро, и часть из них также быстро 

пропадает.  
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Историко-культурная динамика меняет подходы к бытованию 

массмедиа. То, что было всего 20-25 лет назад, значительно отличается от 

того, что появляется сейчас, и от наших ожиданий от СМИ. Культурная 

роль PR-подразделений государственных органов становится все более 

значимой в формировании повестки дня в интересах «своих» организаций.  

Среднестатистический человек знает мир ровно таким, каким его 

показывают средства массовой информации. При этом, как отмечает 

Н. Луман, «в операциях актуальной современности невозможно различить 

мир такой, каков он есть, и мир, каким его наблюдают» [139, с. 23].  

Полагаем, верным остается положение, что веру в контент, 

предоставляемый массмедиа, разделяет подавляющее большинство ныне 

живущих людей. Массовая аудитория в целом верит, что мир таков, каким 

его представляют нам средства массовой информации (здесь имеется в 

виду все многообразие массмедиа, включая в него, хоть это и 

типологически неверно, Internet вплоть до социальных сетей). Собственно 

говоря, у аудитории СМИ нет возможности даже просто узнать, есть ли 

вообще другой мир, не то что понять его. Мир, который мы представляем 

реальностью, основан лишь на тех темах и проблемах, которые попали (по 

тем или иным причинам) в поле зрения СМИ. Как замечает исследователь 

PR в России В.В. Ворошилов, «общественное мнение в отношении тех или 

иных социальных преобразований есть озвученное или опубликованное 

мнение» [39, с. 51].  

Отсюда вытекает, кстати, разделение людей не столько по классам, 

доходу или происхождению, сколько по пристрастию (доверию) к 

различным СМИ, связанное и с культурой, и с образованием, и с доходами, 

и в целом с уровнем жизни.  Когда говорят – это две разные России, 

предположим, что подразумевается – они доверяют разным СМИ. Одна 

Россия смотрит «Культуру» и «РБК», читает «КоммерсантЪ» и «Новую 

газету», слушает «Эхо Москвы» и «Серебряный дождь», а другая смотрит 
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«НТВ» и «ТНТ», читает «Жизнь» и «Комсомолку», слушает «Шансон» и 

«Дорожное радио».  

На самом деле этих условных Россий (или Америк, или Венгрий, 

здесь подойдет название любой страны) гораздо больше. При этом доверие 

к информации массмедиа становится все более избирательным и 

персонифицированным. Люди выбирают уже не только и не столько 

конкретные издания, сколько конкретных авторов в них. 

Это культурное расслоение осознается и самими представителями 

массмедиа. Так, член президентского совета по правам человека, 

специальный корреспондент телеканала RT Е. Винокурова пишет на своей 

странице в социальной сети: «Сейчас все живут внутри своих 

информационных пузырей, которые совершенно нерелевантны реальной 

жизни – в этом плане оппозиционный сегмент ФБ живет не меньше в 

своих реалиях, чем федеральные телеканалы. Шансы на победу в реальной 

жизни имеет тот, кто выйдет за пределы собственного информационного 

пузыря к обычным людям» [37]. 

Из веры в реальность, представляемую средствами массовой 

информации, вырастает наиболее важная культурная миссия СМИ – 

формирование такого социокультурного пространства, которое отвечало 

бы интересам владельца и/или издателя массмедиа.  

Исследователи [209, с. 43] выделяют три задачи, которые 

выполняют средства массовой информации: 

1) описание событий (то есть информирование о происходящих 

изменениях); 

2) объяснение событий (в том числе причин и условий 

происходящего с описанием возможных последствий для общества); 

3) выработка рекомендаций для читателей (публикация 

журналистами своих мнений о методах и способах решения описанного 

социального вопроса). 
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СМИ помогают нам в жизни, образуют своим присутствием само 

общество, общественное мнение. Они выдают своим потребителям 

информацию, за которую жестко соперничают между собой. Но кто (или 

что) заставляет СМИ «кормить» нас новостями? Кто (или что) ведет к 

такому соперничеству?  В числе тех, кто задавался этими вопросами, – 

В.А. Аграновский: «во имя кого или чего расцветает соперничество внутри 

и между составляющими СМИ? Если газеты читают, радио слушают, 

телевидение смотрят, рекламодатели сами слетаются. Как трудно и нас 

завлечь высоким качеством «товара», и рекламой не перекормить: чистая 

эквилибристика – пройти без потерь между Сциллой и Харибдой...» [4].  

СМИ в их рыночном воплощении, которое (пусть с некоторыми 

издержками) все же существует в нашей стране, являются своеобразной – 

и достаточно замкнутой – «экосистемой». В ней есть производители – 

журналисты и редакторы, есть потребители – читатели и зрители, есть 

мусорщики – ньюсмейкеры и рекламодатели, которые перерабатывают 

отходы (восторги, страхи, восхищение) потребителей в питательные 

вещества для производителей.  

У массмедиа нет доступа к иной реальности, кроме той, которую 

они сами создают. «Функция массмедиа состоит в управлении 

самонаблюдением общественной системы. Речь идет о наблюдении, 

которое само порождает условия своей собственной возможности и в этом 

смысле протекает аутопойетично», – пишет Н. Луман [139, с. 151]. Это 

искажение «подлинной» реальности необходимо учитывать, выстраивая 

отношения со средствами массовой информации. При этом если рассказ 

латвийцев о метеорите был невинной в целом шуткой, то в наши дни 

фейки появляются для решения тех или иных задач различных 

политических сил. И все более важным для аудитории становится умение 

отличить фейковые новости от реальных. 

Поэтому PR-службам при планировании и осуществлении работы 

со СМИ необходимо обязательно учитывать направленность и 
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принадлежность того или иного издания или канала. Ни для кого не 

является секретом вывод, который сделал в книге «Агенты влияния: роль 

СМИ в жизни общества» Г. Альтшулл: «Во всех системах СМИ пресса 

является агентом тех, кто обладает политической и экономической 

властью. Газеты, журналы и телерадиовещание не являются 

независимыми, хотя потенциально способны выступать в качестве 

самостоятельной силы. Содержание средств массовой информации всегда 

отражает политику тех, кто финансирует прессу» [280, p. 277]. 

Отечественный исследователь PR Э.А. Галумов развивает эту мысль: «в 

чистом виде независимой прессы не существует. Если она не связана 

деньгами, то находится в зависимости от чьих-то интересов и 

пристрастий» [41, с. 44].  

Однако, как отмечают А.Н. Чумиков и М.П. Бочаров, «когда 

информация не противоречит интересам собственника, в силу вступают 

законы функционирования СМИ, на знании которых и должны быть 

построены современные ПР-технологии» [253, с. 192]. И самый главный из 

этих законов – средства массовой информации не могут жить без 

информации. Они эту информацию потребляют, перерабатывают и 

передают дальше своей целевой аудитории в виде новостей.  

 

В завершение главы отметим, что если несколько сотен лет назад 

человек важную для себя информацию мог узнать непосредственно из 

эмпирического опыта, то в современной социокультурной ситуации при ее 

нарастающей динамике это абсолютно невозможно. В фундаменте 

цивилизации, детерминированной культурными вызовами, сложился 

специальный инструмент для имманентной передачи жизненно важной 

информации – массмедиа. То, что в древние времена передавалось от 

человека к человеку, сегодня транслируется с помощью средств массовой 

информации. В соответствии с такими особенностями социокультурной и 

информационной среды важная часть работы PR-подразделений 
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государственных органов заключается во взаимодействии со СМИ с целью 

организации публикаций о представляемой организации. Для этого 

сотрудникам public relation необходимо хорошо разбираться в системе 

массмедиа, причем особенно глубоко – в наиболее приближенных к ним 

региональных средствах массовой информации.  

Успешная работа PR-подразделений государственных организаций 

на региональном уровне подразумевает знание и понимание 

социокультурных детерминант деятельности массмедиа, осознанное 

применение максимально эффективных, а значит – культуросообразных 

технологий и инструментов PR. В данном контексте деятельности PR-

подразделений наиболее актуальными средствами массовой информации и 

коммуникации являются телевидение и социальные медиа. 

Система СМИ в нашей стране, как и в целом в мире, постоянно 

трансформируется. Уходят печатные издания, сокращается количество 

офлайн-изданий, более активными становятся новостные сайты и Internet-

агентства. Остающиеся популярными электронные средства массовой 

информации – радио и телевидение – активно входят в Internet. 

Дигитализация глобализирующейся социокультурной медийной среды 

является средоточием вызовов для современного человека в целом и для 

PR-специалиста, в частности. 

Эффективная работа PR-подразделений требует осмысления 

культурной роли и смысла «информации», способствующего грамотному 

анализу системы массмедиа и эффективному взаимодействию со СМИ. 

Для массмедиа и для PR-подразделений информация – объект их работы. 

И важно зафиксировать, что, не теряясь при взаимодействии между 

объектами, информация при этом взаимодействии искажается и 

претерпевает влияние различных помех на всем своем пути. Если в 

математической модели передачи информации помехи влияют только на 

канал связи, то в коммуникационной модели помехи влияют еще и на 
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получателя информации, на приемник, передатчик, да и на сам источник 

сообщения. 

Для повышения эффективности передачи необходимого значения 

информации в сообщении требуется некоторая избыточность. Причем, 

чтобы не противоречить постулату о том, что информация – всегда 

новость, эта избыточность обязана быть не повторяющейся, постоянно 

раскрывающей новые грани передаваемого значения. Подразделениям 

public relation государственных органов при передаче одного и того же 

значения нужно постоянно предлагать что-то новое, иначе информация не 

будет интересна и значение, которое хочется донести, не будет воспринято 

целевой аудиторией. 

Несмотря на то, что средствами массовой информации можно 

управлять как впрямую, так и косвенно, гораздо более эффективным и в 

долгосрочной перспективе более выгодным является подход, основанный 

на управлении самой информацией. Массмедиа сделают новость из 

информации подразделений public relation, если будут убеждены, что она 

имеет общественный интерес. Важно, кроме того, выстраивать 

взаимовыгодные отношения с журналистами. 

Количество информации, которая окружает нас, сегодня 

безгранично. На уровне региона СМИ имеют возможность выбирать 

между сообщениями десятков федеральных и региональных властных, 

общественных, политических, коммерческих структур. В этой ситуации 

«продавить» свою информацию PR-подразделения государственных 

органов смогут только настойчивым и открытым взаимодействием с 

массмедиа. Прозрачные и открытые принципы выдачи информации 

являются важнейшим шагом для формирования лояльного к организации 

журналистского пула. 

Однако информация, представляемая массмедиа, – не самоцель для 

PR-подразделений государственных органов. Она – повод, «упаковка» для 
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рассказа о деятельности представляемой организации, для формирования к 

ней позитивного отношения аудитории. 

При этом важно, чтобы PR-подразделения государственных органов 

знали и компетентно использовали такие приемы и инструменты 

распространения новостей как пресс-релизы, пресс-конференции, 

интервью. Помня при этом, что публичное выступление сотрудников PR-

службы в средствах массовой информации (в первую очередь – на 

телевидении) является важным способом формирования имиджа не только 

того, кто выступает, но и организации, которую он представляет. 

Данное обстоятельство подтверждает в том числе проведенный 

автором диссертации опрос руководителей подразделений информации и 

общественных связей (пресс-служб) МВД, ГУ-УМВД в субъектах 

Российской Федерации. Естественно, что на имидж государственной 

организации в конкретном регионе влияют многие факторы, в числе 

которых личные встречи людей с представителями организации, 

свидетельства очевидцев и изображение организации в СМИ. Согласно 

данным опроса было установлено, что влияние на формирование имиджа 

представляемой организации имеет не только «голое» представление 

фактологических и статистических сведений, но и само содержательно 

насыщенное и тщательно выстроенное публичное выступление пресс-

секретаря. 

Важной культурной миссией массмедиа является формирование 

общего для своей аудитории социокультурного пространства, 

детерминированного потребностями владельца СМИ. Эту особенность 

средств массовой информации необходимо учитывать в работе PR-

подразделений. В то же время априори существует массив информации, 

которая не противоречит интересам собственников массмедиа. И попадет 

ли эта информация в СМИ – зависит исключительно от деятельности 

public relation. 
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Сотрудники PR-подразделений государственных органов 

Ярославской области в начале XXI века работают в постоянно 

трасформирующихся условиях, которые требуют не только оперативного 

освоения новых технологий и инструментов работы с медиа, но и 

осознания динамики культурных смыслов и ценностей как аудитории, так 

и своей деятельности. Непростая задача понимания меняющихся 

культурных смыслов и использования наиболее эффективных (то есть 

ситуативно культуросообразных) форматов и приемов работы решается в 

региональном масштабе отделом информации и общественных связей 

УМВД России по Ярославской области и пресс-службой губернатора 

Ярославской области с учетом общекультурного контекста и федерального 

корпоративного норматива. 
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Глава 3. Культурные смыслы деятельности PR-служб 

государственных органов Ярославской области в 

пространстве социальных сетей  
 

Постоянным рабочим ресурсом сотрудников PR-подразделений 

государственных органов являются в первую очередь традиционные СМИ. 

Однако в настоящее время важным каналом решения культурных задач – 

дистрибуции информации и коммуникации PR-подразделений с 

аудиторией – стали социальные сети. Каковы бы не были перспективы 

развития конкретных соцсетей, существующие тенденции указывают, что 

в ближайшее время их общее значение в жизни общества (и в работе 

специалиста по связям с общественностью) будет только возрастать. 

В 2010-е годы значительно ускорилось снижение тиражей печатных 

изданий, которое отмечается в развитых западных странах уже несколько 

десятилетий. Как отмечают авторы доклада о состоянии, тенденциях и 

перспективах развития российской периодической печати, «не исключено, 

что со временем цифровой контент может заменить всю печатную 

продукцию, так как он создаётся быстрее, дешевле и его легче 

персонализировать, а в структуре бюджетов традиционных печатных СМИ 

от 60 до 70% расходов ныне приходится на полиграфию и дистрибуцию» 

[187, с. 9-10]. 

Временной цикл производства новостей в наше время продолжает 

сокращаться. Если прежде, в эпоху газетной журналистики от события до 

новости о нем проходили сутки, в телевизионную эпоху (в которой мы еще 

находимся) – часы, то все чаще новости о событии появляются в режиме 

online. 

В этих культурных условиях особо значимым фактором является 

время реакции на событие. СМИ практически всегда «подхватывают» 

высказанную ранее других точку зрения на произошедшее, мнение первого 

спикера по теме. Дальнейшие публикации о том, что «это было не так», в 
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лучшем случае воспринимаются как оправдание или не воспринимаются 

вовсе. Поэтому PR-подразделениям государственных организаций надо 

«свои» темы неуклонно «столбить»: отслеживать происходящее и 

постоянно быть готовыми представить общественности свое мнение о 

случившемся. 

Кроме того, в последнее время меняется культурный формат 

коммуникации между организацией и аудиторией. Прежде она чаще всего 

осуществлялась в формате «сверху-вниз», когда организация с помощью 

средств массовой информации транслировала какую-то информацию, а 

аудитория ей внимала. Сейчас аудитория не хочет быть покорным 

приемником информации. Людям нужны коммуникации «на равных», 

нужно общение. И наилучшим инструментом для решения этих задач 

сейчас являются социальные сети. 

В современной медийной культуре (с учетом особенностей 

виртуальной коммуникации, в том числе и распространения фейковых 

новостей) особое значение приобретает доверие аудитории, которое 

возможно только при наличии налаженных способов и форм 

коммуникации. По мнению гендиректора Всемирной газетной и новостной 

ассоциацией WAN-IFRA10 В. Пейрена, доверие аудитории к СМИ теперь 

становится новой валютой, поэтому редакции массмедиа выстраивают 

систему ценностей вокруг своих потребителей, решая задачу «достичь 

аудиторию на любой платформе, которую она выберет». И под модным 

словом «цифра» в данном случае понимается не платформа, подразделение 

или приоритет, а метод «вывода аудитории на первый план» [цит. по 187, 

с. 8]. 

Как никогда прежде важной становится прямая коммуникация с 

обществом. Сегодня, когда целевая аудитория огромна и расплывчата, 

такая коммуникация возможна только с использованием интернета, как 

                                                             
10 The World Association of Newspapers and News Publishers 
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отмечает российский исследователь PR Э.А. Галумов: «именно глобальная 

сеть обусловила появление нового инструмента Паблик рилейшнз – 

Интернет-PR, или «e-PR» [41, с. 98]. 

Количество Internet-пользователей в мире к концу января 2018 года 

составило 4,021 млрд (53% от населения планеты), что на 7% больше по 

сравнению с аналогичным периодом 2017 года. В России аудитория 

интернета в 2017 году достигла 90 млн человек или 73% населения страны 

[91, с. 20]. 

В настоящее время <в 2019 году> Россия занимает второе место в 

мире по доступным ценам на сотовую связь и мобильный Internet, и 

десятое – по низким ценам на проводной Internet. Уровень проникновение 

Internet в стране приближается к 80% [187, с. 127]. 

Согласно опросу Всероссийского центра исследования 

общественного мнения (декабрь 2017 года), большинство жителей России 

хотя бы 1 раз в неделю пользуются социальными сетями. Самой 

популярной социальной сетью в нашей стране является «ВКонтакте» – её 

ежедневно посещают 28% респондентов. Меньшая популярность (по 

убыванию респондентов) у «Одноклассников» (19%), «Instagram» (14%), 

«Facebook» и «Моего мира» (по 4%), «Twitter» и «Живого журнала» 

(по 1%) [187, с. 133]. 

Соцсети делают нашу жизнь более прозрачной. Раньше это было 

характерно только для небольших, достаточно замкнутых сообществ. В 

постсоветском массовом сознании закрепилась известная фраза «от людей 

на деревне не спрятаться» (Н. Доризо, песня из кинофильма «Дело было в 

Пеньково», 1957 год). Реализуя предсказание М. Маклюэна, сейчас 

соцсети превратили весь наш мир в этакую виртуальную «глобальную» 

деревню: «электроника и автоматика вынуждают нас приспосабливаться к 

условиям глобализации, будто весь мир сделался родным домом» [140, с. 

16]. 
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В этих условиях важно выявить и проанализировать 

репрезентативный корпус эмпирического материала, характеризующего 

культурные смыслы и следствия деятельности PR-служб государственных 

органов Ярославской области в пространстве социальных сетей, 

включающую в себя как создание и распространение информации, так и 

обратную связь с пользователями в формате диалогов (полилогов) и 

конкурсов. 
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3.1. Социокультурные особенности профессионального 

присутствия сотрудника PR-службы в социальных сетях 
 

В последние годы явственной тенденцией социокультурной жизни 

является активное распространение и развитие социальных сетей. 

Культурные смыслы и следствия, а также масштаб картины 

проникновения соцсетей в жизнь общества и их влияния на работу в сфере 

связей с общественностью сложно верифицировать в полном объеме. Но 

отметим некоторые изменения, которые социальные медиа вносят в нашу 

жизнь. Буквально за несколько лет социальные сети стали одновременно и 

значимой частью жизни сотен миллионов людей, и важнейшим 

культурным инструментом для формирования общественного мнения и 

информирования о происходящем в мире. 

Сложно сейчас найти социально активного человека, который бы не 

имел аккаунта в той или иной, а чаще в нескольких социальных сетях. 

Согласно глобальному исследованию цифрового мира, которое провели 

агентства «We Are Social» и «Hootsuite», мировая аудитория социальных 

сетей в 2017 году перевалила за 3 млрд человек. Как сказано в отчете 

исследования, число активных пользователей соцсетей в 2017 году каждый 

день увеличивалось в среднем на 1 млн человек, в большой части 

благодаря социальной сети «Facebook», активными пользователями 

которой сейчас является более 2 млрд человек в месяц. Заметный рост 

показал также видеохостинг «YouTube» (второе место с трафиком 1,5 млрд 

активных пользователей в месяц). Российская социальная сеть 

«ВКонтакте» по числу активных пользователей опустилась до 21 места в 

рейтинге, поскольку в мае 2017 года у нее был зафиксирован значительный 

отток украинской аудитории [187, с. 129-130]. 

При этом изменяются не только способы коммуникации и в целом 

медийное пространство. Социальные сети трансформируют и культурный 

код личности, уменьшая зазор между тем, как человек выглядит и 
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действует «в кадре» и «за кадром». В досетевую эпоху человек мог 

публично – «в кадре» – презентовать себя каким угодно – успешным, 

законопослушным, моральным (либо наоборот); при этом «за кадром» ведя 

себя иначе.  

Сейчас же благодаря соцсетям весьма непросто (по крайней мере, 

долго) выдавать себя не за того, кем ты являешься. Это ведет к тому, что 

презентация «в кадре» сливается с жизнью «за кадром»; и человек, 

пребывающий в сети, уже вынужден вести себя «за кадром» так, как он 

позиционировал себя «в кадре».  

Термин «социальная сеть» (от англ. social networking) в социологию 

в середине 1950-х годов ввел Д. Барнс, рассматривавший общество как 

сложное переплетение взаимоотношений. Сейчас этот термин чаще 

используется применительно к Internet-технологиям, Internet-сервисам, 

предназначенным для построения, отражения и организации социальных 

взаимоотношений; характерной особенностью социальной сети является 

предоставление практически полного спектра возможностей для обмена 

информацией.  

Социальная сеть позволяет зарегистрированным на ней 

пользователям размещать информацию и коммуницировать между собой, 

устанавливая социальные связи. Контент на этой площадке создается 

непосредственно самими пользователями. Для обозначения этого 

феномена используются и другие термины – новые медиа, социальные 

медиа. В этой связи генеральный директор компании Organic PR 

М. Голованов замечает, что «новыми медиа» в свое время называли и 

радио, и ТВ, и Internet, поэтому он предпочитает использовать термин 

«социальные медиа», потому что производителем информационного 

контента являются сами пользователи, будь то блогеры, завсегдатаи 

соцсетей или форумов» [46, с. 50]. Основное в описываемом культурном 

феномене – установление социальных связей между пользователями. 

Социальная интеграция соцсетей может принимать самые различные 
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формы, но важнее, что она существует как данность, и PR-подразделения 

государственных организаций активно используют его в своей работе.  

«Френды» (от англ frends, друзья) большинства пользователей 

социальных сетей – реальные знакомые, друзья, родственники, коллеги, 

соученики. Но есть люди, к которым существует повышенное 

общественное внимание – селебрити, люди мира искусства, журналисты, 

чиновники. Есть пользователи, которые сами формируют и инициируют 

это внимание, используя соцсети для продвижения своих офлайн проектов 

или себя лично. Анализ страниц таких людей, которых назовем 

заметными, показывает, что с ними стремятся «дружить» (в крайнем 

случае, быть на них «подписанными») в том числе и лично не знакомые 

люди.  

Социальные сети дают людям возможность (подчас иллюзорную) 

приблизиться к предмету своего интереса, лучше его узнать, задать свои 

вопросы. В нашей стране появились уже целые поколения, проявляющие 

активность в социальных сетях и требующие того же от органов 

государственной власти. А у сотрудников PR-подразделений 

государственных органов есть возможность использовать это стремление 

пользователей к общению в целях формирования позитивного мнения о 

своих организациях.  

Уважение к государственным органам и лояльность аудитории к 

ним завоевываются в последнее время в том числе общением в социальных 

сетях. И это общение – такая же деятельность в сфере связей с 

общественностью, как, например, сотрудничество со СМИ. Пока в России 

органы государственной власти в этой работе отстают в оперативности, 

активности, творческом подходе как от представителей бизнеса, так и от 

ряда политических партий, активно использующих возможности соцсетей, 

которые во многом стали заменой традиционных для нашей страны 

«кухонных разговоров». Органам власти, конечно, в этом отношении 

сложнее. Т.С. Злотникова верно отмечает существующую в нашей стране 
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«стойкую ненависть, сменяемую разве брезгливой небрежностью в 

отношении государственной власти… Любить власть в ее 

персонифицированном выражении для России – нонсенс» [87, с. 130]. 

Как отмечают авторы книги «Продвижение в социальных сетях», 

для коммерческих предприятий соцсети – «это инструмент для повышения 

узнаваемости компании или бренда, формирования лояльности целевой 

аудитории, работы на имидж вашего бизнеса, но никак не основное 

средство для продаж» [177, с. 34]. Те же самые правила работают в 

отношении органов власти. Поскольку государственные органы 

заинтересованы в уважении и благожелательном отношении граждан, 

постольку их представителям следует идти общаться в соцсети. При этом, 

как и в реальной жизни, на приобретение внимания и уважения аудитории 

может уйти не один год.  

Комплекс мероприятий по продвижению компании, организации, 

бренда в социальных сетях, а также общение с пользователями социальных 

сетей, направленное на завоевание их лояльности,  – Social Media 

Marketing (SMM, маркетинг в социальных сетях) или Social media 

promotion (SMP, продвижение в соцсетях). 

Важной особенностью SMM является его ненавязчивый характер. 

Как коммерческие структуры при работе в соцсетях не продают «в лоб» 

свою продукцию, так и государственным органам не стоит акцентировать 

внимание на своей работе, навязываться аудитории. SMM-специалисты 

агентства комплексного Internet-маркетинга TexTerra пишут: «нет ничего 

плохого в том, чтобы рекламировать свои товары и услуги с помощью 

постов в Фейсбуке. Однако при этом вы должны проявить чуточку 

креатива. Ваши посты должны не только расхваливать вашу компанию, но 

еще и обеспечивать ценность для читателей в виде бонуса или полезной 

информации» [215]. Специалисты по продвижению дают такие советы по 

работе в соцсетях коммерческим структурам: «Если вы пришли  делать 

бизнес в социальную сеть, делайте это так, чтобы никто об этом не 
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догадался. Страничка вашей компании или бренда должна 

ассоциироваться у членов сообщества не с очередным рекламным 

«финтом», а с личностью: активной, интересной, информированной, но в 

то же время тактичной и вежливой. Общайтесь так, как хотите, чтобы 

общались с вами» [177, с. 34].  

По сути, каждый пользователь социальной сети считает свою ленту 

своей собственностью, своей территорией, такой же, как, например, 

квартира. Отсюда вытекает неприятие многими пользователями такой 

функции как «отметить в публикации». Они считают, что это нарушает их 

частную жизнь, приводя ряд аргументов. Процитируем несколько мнений 

пользователей ярославского сегмента социальной сети Facebook, 

выбранных в силу типичности их доводов (орфография и пунктуация 

сохранены). Olga Gess пишет: «Пожалуйста, не отмечайте меня в своих 

постах с рекламой. Спасибо. В моей ленте нет рекламы, есть только 

честные отзывы о том, что проверено на себе и рекомендация того, что мне 

действительно интересно или понравилось»11. Алена Порик написала на 

своей странице: «Я с большим уважением отношусь ко всем вам, ценю 

ваше время и личное пространство. Поэтому не рассылаю спам и не 

отмечаю вас на всяких дурацких картинках. В ответ прошу такого же 

отношения к себе. Очень вас прошу, не отмечайте меня на своих 

картинках. Мне совсем не хочется присутствовать на фотках с котами, 

букетами, машинками, рекламой и прочей фигнёй. Надеюсь на 

понимание»12. Антон Голицын: «Дорогие друзья, даже если вы друзья не 

только по фейсбуку, но и в жизни. Если вы хотите меня обрадовать 

(огорчить) какой-то новостью из своей жизни (жизни вселенной) 

позвоните мне, расскажите. Я добрый, я выслушаю, я пойму. Пожалуйста, 

не отмечайте меня в публикациях, если они напрямую не касаются меня 

                                                             
11 https://www.facebook.com/gess.olga/posts/1974959169228503 
12 https://www.facebook.com/alena.porik/posts/534844923226169 

https://www.facebook.com/gess.olga/posts/1974959169228503
https://www.facebook.com/alena.porik/posts/534844923226169
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лично. Спасибо за понимание»13. Юлия Симбирская обращает внимание на 

фотографии: «У меня огромная просьба – не выкладывайте, пожалуйста, и 

не отмечайте фотографии со мной. Я крайне придирчива в этом вопросе. 

Это не проблема доверия. Это вопрос моих причуд (паранойи))). 

СПАСИБО за понимание!»14. Пользователи ждут, что другие люди будут 

вести себя на их страницах не как хозяева, а как гости.  

Для действий сотрудников PR-подразделений на «своих» страницах 

полезны рекомендации авторитетных медиа-тренеров – публикациям надо 

быть интересными и полезными пользователям, иначе те уйдут, никак не 

взаимодействуя с этими страницами. Поэтому, как отмечает специалист в 

сфере SMM А. Кузнецов, необходимо создавать такой контент, который 

будет интересен вашей аудитории: «следуйте формуле «80 на 20», 

согласно которой всего 20% контента должно быть про ваш бренд, а 

оставшиеся 80% – про те ценности, которые разделяют вместе ваш бренд и 

целевая аудитория» [122, с. 62]. 

Размещение информации в социальных сетях – это не самоцель, а, в 

первую очередь, инструмент общения PR-служб государственных органов 

с гражданами, общения доверительного и на равных, необходимый для 

реализации культурных смыслов деятельности подразделений public 

relation – формирования позитивного отношения к представляемой 

организации. Специалисты по продвижению в социальных сетях 

отмечают, что «в соцмедиа содержится 95% отзывов о компаниях, брендах 

или продуктах: люди приходят обсуждать то, что их волнует. Работайте с 

аудиторией посредством изучения мнений: благодарите за позитив, 

нивелируйте негатив, уделяя внимание конкретной проблеме недовольного 

клиента, причем публично» [177, с. 34]. 

Погружение в социальные сети обязательно отразится на 

культурной и профессиональной идентичности работающего в них 

                                                             
13 https://www.facebook.com/anton.golitsin/posts/2091359984316301 
14 https://www.facebook.com/julia.simbirskaja/posts/373616549472678 

https://www.facebook.com/anton.golitsin/posts/2091359984316301
https://www.facebook.com/julia.simbirskaja/posts/373616549472678
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сотрудника PR-службы. Любой пользователь соцсети, размещая в ней 

информацию, «лепит» свой образ, свою онлайн-личность. Она 

складывается из суммы всего, что человек размещает в социальной сети – 

какую фотографию выбирает для аватара, какую информацию указывает 

(или не указывает) в своем профиле, какие материалы размещает, каким 

страницам и публикациям ставит «лайки», чем «делится», с кем «дружит» 

и так далее. 

Что представляет собой этот сетевой персонаж – реальную 

личность сотрудника PR-подразделения или маску, призванную ее скрыть? 

Как отмечает И.С. Кон, еще в прошлом веке «важное место заняла 

проблема «Я» и маски. Сняв маску, человек снова обретает подлинное 

«Я». Но так ли это? Маска – не просто кусок раскрашенной бумаги или 

папье-маше, а определенная модель, тип поведения, который не может 

быть нейтральным по отношению к «Я» [105, с. 138].  

Как было показано в первой главе настоящей работы, каждый 

человек является обладателем различных идентичностей, которые по-

разному проявляются в разных ситуациях. В зависимости от обстановки 

любой человек неодинаково ведет себя в публичной и в приватной сфере. 

Ярче всего разница между тем, что мы видим «в кадре» и тем, что 

происходит «за кадром», видна на примере актеров, чья профессиональная 

деятельность буквально воплощает названную дихотомию. Безусловно, 

ожидание от актера, что «за кадром» он будет тот же, что «в кадре», 

окажется обманутым. Но к заметным, известным людям общество 

проявляет повышенный интерес, пристально следя, не расходится ли слово 

с делом, как ведет себя человек на публике и без нее.  

Если не случалось чрезвычайных происшествий, скрыть которые не 

удавалось, о домашней жизни заметных людей – политиков, чиновников, 

художников – в досетевую эпоху знали только родные, близкие, соседи. 

Публичная деятельность, отражающаяся средствами массовой 

информации, зачастую выглядела безупречно. Что касается той части 
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жизни, которая проходила «за кадром», о ней кроме слухов никто 

достоверно ничего не знал. Развитие и широкое распространение 

социальных сетей изменили это. Понятно, что и раньше жизнь публичного 

человека была интересна обывателю. Но даже если (при случайной 

встрече, общении вне профессиональной деятельности) обыватель и 

замечал что-то, о чем хотелось рассказать; рассказать ему кроме узкого 

круга знакомых было некому (я не рассматриваю какие-то выходящие за 

рамки обыденности вещи, которыми заинтересуются СМИ). Сейчас же у 

любого пользователя соцсетей есть возможность, заметив нечто, 

рассказать об этом практически неограниченному неопределенному кругу 

лиц: информацию «расшарят» (ею поделятся) сетевые друзья, друзья 

друзей и так далее.  

В социальных сетях зазор между «Я» и маской, между тем, как 

человек показывает себя «за кадром» и «в кадре», делается еще меньше. 

Понятно, что сетевую маску создает, поддерживает (и, естественно, этим 

влияет на нее) реальный человек, его «Я». Но, в свою очередь, сетевая 

маска или, вернее, сетевое «Я» начинает влиять на «Я» реальное. Что, как 

и почему мы пишем, влияет на то, что, как и почему мы начинаем делать.  

Приведем пример из деятельности автора настоящей работы. 

В бытность начальником отдела информации и общественных связей 

УМВД России по Ярославской области в 2010 году А.В. Шиханов 

зарегистрировался в базе доноров на сайте «Ярпортал – Ярославские 

форумы», не имя опыта кроводач, поскольку посчитал, что как 

официальный представитель полиции обязан принять участие в таком 

благородном деле. Запись была замечена людьми, его попросили сдать 

кровь, потом еще и еще. В результате через несколько лет, поддерживая 

образ и продолжая сдавать кровь, автор стал Почетным донором России. 

Понимание, что информация, размещаемая в социальных сетях 

(сетевая личность), влияет на офлайн-жизнь размещающего, особенно 

важно для тех людей, которые выше были названы заметными. Среди них 
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для целей нашей работы выделим сотрудников PR-подразделений 

государственных органов.  

Social media marketing, Social media promotion, которыми они 

занимаются в социальных сетях,  подчиняются своим правилам, одно из 

которых – честность при размещении информации. Как отмечает 

специалист в области SMM А. Кузнецов, «любая фальшивая информация 

раскрывается в социальных сетях очень быстро, а ее следы останутся в 

поисковых системах, даже если вы будете думать, что все удалили» [122, 

с. 62]. Заметим, что не столь важно, зарегистрирован ли сам публичный 

человек в сети. Информация все равно будет распространяться по 

«вирусному» принципу, так же, как офлайн распространяются слухи или 

сведения из материалов СМИ, но по более широкому кругу.  

Впрочем, важнее осознать влияние социальных сетей на 

зарегистрированного там публичного человека. Рассматривая его в 

категориях оппозиции «в кадре» – «за кадром», предположим, что соцсети 

(для каждого пользователя индивидуально, конечно) уменьшают разницу 

между этими полюсами. Когда такая персона публикует фотографии, 

видеоролики, сообщения о себе, то он выносит домашнюю, приватную 

жизнь на позицию «в кадре», делая ее доступной для обозрения. Место 

жительства, квартира/дом, дача, обстановка, одежда, автомобиль, отдых, 

супруг/супруга, дети, друзья, привычки – все это «считывается» из 

публикаций, становится известным потенциально всем пользователям сети 

и влияет на оценку персоны и его/ее деятельности. Даже если этот 

заметный человек ограничивается только «рабочими» публикациями, и из 

них возможен вывод о его реальных, а не декларируемых культуре, уровне 

образованности и воспитанности. Речевая культура диагностирует не 

только владение русским языком. 

Существует определенный культурный стереотип общественно 

одобряемого образа жизни и поведения, социальная норма. Например, 

принято считать, что успешный человек – сторонник здорового образа 
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жизни, не курит, если выпивает, то умеренно. Соответственно, именно 

такого поведения пользователи соцсетей будут ожидать от публичного 

человека. В этой связи его фотография со спиртным и с сигаретой, 

размещенная в сети, может вызвать широкий негативный резонанс. Так, 

например, в Бурятии федерального судью Ирину Левандовскую уволили 

из-за того, что женщина выложила ВКонтакте свои фотографии с 

бутылкой водки [29].  

Существует немало ситуаций, когда пост в социальной сети стоил 

человеку как минимум работы. Бортпроводницу «Аэрофлота» Татьяну 

Козленко уволили за размещенную на странице «ВКонтакте» фотографию, 

на которой была изображена рука с вытянутым средним пальцем, 

направленным в спины сидящих пассажиров [121].  

Госслужащую одного из федеральных учреждений в Энгельсе 

Саратовской области уволили из-за фотографии, размещенной в Instagram. 

Женщина публиковала на своей странице информацию о редких и 

необычных именах. Поводом для увольнения послужило размещение 

фотографии с рабочего стола компьютера, на которой содержалась 

служебная информация – персональные данные третьих лиц: имена, 

фамилии, адреса [127]. 

За несогласие с решением российского правительства, высказанное 

в соцсети, был уволен заместитель министра экономического развития 

России Сергей Беляков. На своей странице в Facebook он извинился за 

принятое властями решение о продлении заморозки пенсионных 

накоплений на 2015 год: «Мы всем обещали, что заморозка 

распространится только на 2014 год. Я прошу у всех прощения за 

глупости, которые мы делаем, и за то, что мы не дорожим своим словом». 

Запись чиновника появилась в социальной сети 5 августа, а уже на 

следующий день он был освобожден от должности. Поводом к увольнению 

стала одна из статей закона о госслужбе, запрещающая критику решений 

вышестоящего государственного органа [175]. 
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Подобные ситуации характерны не только для нашей страны. 

В Новой Зеландии появились фотографии, на которых изображён пилот 

самолёта с надувной куклой в кабине. Кроме того, в соцсетях появилось 

видео, на котором бортпроводница той же авиакомпании идёт по салону 

самолёта и выплёвывает воду. Видео снабжено комментарием «Хотелось 

бы так же плевать на пассажиров». Пилот и стюардесса были уволены. По 

словам юристов, эти кадры могут принести «дурную славу» авиакомпании 

и вызвать непонимание пассажиров [89]. 

При этом важным зачастую становится не собственно значение 

информации/публикации, а ее появление в социальных сетях в аккаунтах 

определенных людей. Как пример приведем кейс с учительницей 

Т. Кувшинниковой из Барнаула, о котором рассказал «Пятый канал» [174]. 

Женщина, занимающаяся зимним плаванием, выложила в социальной сети 

фотографию в спортивном купальнике с медалями. Администрация 

школы, где работала Кувшинникова, с подачи одной из родительниц сочла, 

что эта публикация несовместима с положением учительницы, и вынудила 

ее уволиться. История вызвала большой общественный резонанс, 

поскольку большинство российских коллег учительницы сочли ее 

увольнение неоправданным и включились в кампанию по ее защите под 

девизом «Учитель – тоже человек». Тем не менее, следует признать, что 

общество предъявляет большие претензии к публикациям учителей, 

врачей, политиков, госслужащих, сотрудников правоохранительных 

органов и, конечно, публичных персон. 

Сотрудники PR-служб обычно более сдержанны в размещении 

информации в соцсетях. Из наиболее заметных PR-скандалов 2018 года 

вспомним историю с увольнением пиар-директора российского 

подразделения «Леруа Мерлен» Галины Паниной. Она опубликовала на 

своей странице фейковую новость о том, что в Новопеределкино фанаты 

сожгли девушку, назвав это «победобесием», а затем блокировала доступ к 

своей странице для тех, кто сомневался в реальности рассказа, называя их 
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«ваткой». После жалоб в головной офис «Леруа Мерлен» Панина была 

уволена [200]. 

Есть примеры, когда PR-служба не предотвратила появление 

скандальной информации. Например, твит бывшего тверского губернатора 

Дмитрия Зеленина в 2010 году. На приеме в Кремле он якобы обнаружил в 

своей тарелке червяка. «Такое случается и в Александровском зале. Вместе 

с говядиной подают салат с живыми дождевыми червями», – написал в 

своем Twitter Зеленин. В сообщении содержалась ссылка на фотографию – 

на тарелке находится что-то похожее на дождевого червя. Через несколько 

часов без объяснения причин Зеленин твит удалил. Впрочем, фотография 

оперативно разошлась в сети и активно обсуждалась в блогах. Запись 

вызвала легко объяснимую негативную реакцию Кремля. После проверки, 

показавшей, что на злополучном приеме не было такой посуды, то есть, 

что фотография была сделана в другом месте, Зеленина предложили 

уволить «за слабоумие». 

Рассуждая об этой истории, бывший редактор LiveJournal 

А. Подшибякин отмечает: «То, что человек написал в «Твиттер», понятно, 

что это могло быть под влиянием эмоций, сиюминутная история. Но люди 

действительно не отдают себе отчет в том, что все это сохраняется везде, 

индексируется поисковыми системами и, как говорят в голливудских 

фильмах, может быть использовано против вас в суде. Поэтому главным 

последствием всей этой истории должно стать то, что в первую очередь 

чиновники, ну и вообще люди, которые используют социальные медиа по 

долгу своей службы, они научатся когда-нибудь осторожности, иначе 

такие истории будут повторяться» [248]. 

Известны случаи размещения скандальной информации и в 

контенте политиков самого высокого уровня. 6 декабря 2011 года в ленте 

тогдашнего Президента России Д.А. Медведева появился ретвит записи из 

аккаунта депутата «Единой России» К.И. Рыкова: «Сегодня стало 

очевидно, что если человек пишет в блоге словосочетание „партия 
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жуликов и воров“ он тупо баран еб@ный в рот :)». Через 14 минут ретвит в 

аккаунте @MedvedevRussia был удален. Однако пользователи его увидели, 

сделали скриншоты, о ретвите написали многие СМИ, в том числе 

зарубежные. Недопустимость таких действий для воспитанного человека, 

тем более для главы государства, очевидна. Через несколько часов пресс-

служба Президента объяснила инцидент сбоем в работе Twitter-аккаунта: 

«Сегодня ночью в твиттер-аккаунте Дмитрия Медведева появился 

некорректный ретвит одной из записей. В результате проверки 

выяснилось, что во время плановой смены пароля сотрудник, отвечающий 

за техническое сопровождение аккаунта, совершил недопустимое 

вмешательство в ленту @MedvedevRussia. Виновные будут наказаны» 

[165]. 

У описанных случаев, несомненно, различных, есть и общее – 

непреднамеренность, непродуманность, случайность действий, отсутствие 

проработанной PR-стратегии и тактики. Характерен комментарий в 

«Комсомольской правде» про уволенную бортпроводницу – она «едва ли 

задумывалась над тем, чем обернется для нее глупая шутка в соцсети» 

[121]. В этой связи насущной для всех пользователей, особенно 

представляющих государственные органы, становится необходимость 

тщательно продумывать, как могут быть восприняты их публикации. 

Естественно и очевидно, что за контентом своего аккаунта (личного или 

служебного, в любой сети) нужно тщательно следить. Однако 

непродуктивным представляется выхолощение сетевых аккаунтов PR-

организаций государственных органов. Так, например, Управление 

общественных связей МВД России разработало и внедрило 

централизованный формат присутствия территориальных органов 

внутренних дел в Twitter. В этом формате минимизируется использование 

фото-, видео-, аудиофайлов, реплаи и ретвиты других пользователей. По 

http://wikireality.ru/wiki/@MedvedevRussia
http://twitter.com/MedvedevRussia
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сути, аккаунты превратились в роботов, привязанных к сайтам 

соответствующих территориальных органов внутренних дел15. 

Скорее всего, логика этого решения (помимо вполне объяснимого 

стремления к унификации) заключалась в соображениях информационной 

безопасности. То есть отчасти это было сделано для предотвращения 

возможных негативных ситуаций. Действительно, неконтролируемое 

размещений информации в Twitter (как и на других ресурсах, просто в 

Twitter это заметнее в силу его оперативности) способно привести к 

серьезным последствиям.  Признаем, что в описанном случае практически 

невозможно совершить какую-либо ошибку, но в то же время затрудняется 

и задача с помощью социальных сетей формировать положительное 

отношение к государственным органам. 

Между тем обилие информации, облегчение доступа к ней с 

помощью сети значительно повышает осведомленность и 

информированность граждан. Как отмечают исследователи PR в Internet, 

«эксперты «из народа» публикуют свои отзывы в социальных медиа и 

оказывают тем самым непосредственное влияние на предпочтения 

огромной аудитории» [252, с. 25]. Предпочтения как по выбору той или 

иной продукции, по отношению к той или иной организации, по оценке 

деятельности того или иного человека. 

Социальные сети провоцируют и продуцируют уменьшение зазора 

между презентацией личности «в кадре» и ее бытованием «за кадром». И 

этот культурный феномен необходимо учитывать при планировании 

работы в соцсетях. Общественные ожидания настойчиво подталкивают 

заметных пользователей соцсетей к общественно одобряемому поведению: 

утренним пробежкам, участию в экологических субботниках, помощи 

приютам для животных, домам сирот и престарелых, благотворительном 

                                                             
15 Список аккаунтов территориальных органов МВД России 

https://twitter.com/mvd_official/lists/mvd. Отмечу, что функция «Списки» Twitter 

позволяет пользователям следить за выбранной группой авторов, а не за отдельными 

пользователями - читать, отмечать твиты и отвечать на них. 

https://twitter.com/mvd_official/lists/mvd
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сборе средств и так далее. Собственно, то, что зачастую декларируется 

заметными людьми «в кадре», им предлагается вынести «за кадр» и 

соответствовать собственным заявлениям. Так, например, поборник и 

пропагандист соблюдения Правил дорожного движения не может перейти 

дорогу на красный свет или не пропустить пешехода. 

Все это несомненным образом влияет на профессиональную и 

культурную идентичность этих пользователей. Если сотрудник PR-

подразделений государственных органов, выходящий в соцсети, намерен 

успешно там работать, то он вынужден подстраиваться как под сетевые 

ожидания, так и под корпоративные требования. Развитие персонального 

сетевого присутствия в целях PR-деятельности может быть 

проблематично.  В дальнейшем здесь возможен либо скандальный уход из 

сетей, когда – а это только вопрос времени – вскроется личностное 

неприятие декларируемых ценностей. Либо этот заметный пользователь 

социальных сетей осознанно примет их, и изменит в соответствии с ними 

свое поведение и в сети, и в реальной жизни.  
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3.2. Культурные смыслы деятельности PR-служб 

государственных органов Ярославской области в соцсетях 
 

PR-подразделения государственных организаций, которые 

стремятся идти в ногу со временем и используют в своей работе 

эффективные каналы коммуникации, обращаются к возможностям, 

которые предоставляет Internet.  

Первое, что используется для организации PR-работы в Internet, – 

корпоративный сайт16, значимость которого в условиях снижения влияния 

традиционных СМИ заметно увеличивается. Причем сайт начинает 

выступать не только как источник новостей для журналистов, но и как 

самостоятельное медиа, которое привлекает внимание аудитории, 

заинтересованной в получении информации о работе государственных 

организаций «из первых рук». 

Так, в подразделениях российских органов внутренних дел на 

региональном уровне первые официальные сайты появились в конце 1990-

х – начале 2000-х годов. Позже, в 2010-х, были созданы единая платформа 

и единый дизайн для всех сайтов системы МВД России. К сожалению, те 

территориальные органы, которые озаботились вопросом присутствия в 

Internet раньше других, оказались в проигрыше, поскольку были 

вынуждены отказаться практически от всех своих наработок, технических 

и дизайнерских решений, приобретенных за эти годы. Однако в целом 

создание единой системы сайтов МВД России – идея абсолютно здравая и 

необходимая.  

Качественная работа сотрудников PR-служб в Internet предполагает 

соблюдение основных принципов создания и функционирования сайтов. 

Эксперт по бренд-менеджменту П. Темпорал сформулировал ряд 

                                                             
16 Например, сайт УМВД России по Ярославской области https://76.xn--b1aew.xn--p1ai/ 

или портал органов государственной власти Ярославской области 

https://www.yarregion.ru/default.aspx 

https://76.мвд.рф/
https://www.yarregion.ru/default.aspx
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актуальных правил, на которые следует ориентироваться при создании 

сайта: 

1. быстрая загрузка; 

2. качественное содержание; 

3. легкость пользования и навигации; 

4. простой, соответствующий аудитории язык; 

5. немедленная обратная связь [216]. 

Наиболее важной характеристикой любого сайта является его 

юзабилити17. Действия пользователей, возможно, не осознаваемые ими, 

тем не менее подчиняются определенным законам поведения, 

подмеченным специалистами: «Правило трех секунд гласит, что любой 

новый посетитель сайта принимает решение о пользовании сайтом всего за 

три секунды, при этом он обязательно прокрутит страницу вниз. Второе 

правило гласит, что пользователь должен иметь возможность достигнуть 

цели в три клика. Несоответствие этим правилам ведет к тому, что 

пользователь покинет наш сайт в большом количестве случаев» [202, 

с. 18]. 

PR-службы государственных организаций в постоянном режиме 

решают две взаимосвязанные задачи: работают с информацией на сайте и 

занимаются продвижением сайта. 

Сайт любой государственной организации регионального уровня 

никогда не сравняется по посещаемости с популярным новостным 

ресурсом, поскольку каким бы хорошим ни был, например, сайт 

территориального органа МВД России, по определению он сможет 

представить только один новостной сегмент, в отличие от обычного 

портала новостей, на котором представлен весь спектр происходящего. 

Поэтому и претендовать на частое посещение массового читателя PR-

                                                             
17 Юзабилити (usability) –дословно с английского означает: возможность использования 

или полезность. Юзабилити это мера дружелюбности сайта или интерфейса 

программы, оно помогает сделать сайт понятным и естественным для пользователя. 
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подразделения государственных организаций не могут. В этой связи 

авторы исследования «PR в Интернете» отмечают, что «целевая аудитория 

корпоративного сайта сравнительно немногочисленна и определяется как 

группа потребителей, принципиально готовых к контактам с организацией. 

Эта группа включает два сегмента: целенаправленные посетители и 

случайные посетители» [252, с. 14].  

Поскольку в Internet, блогах и на форумах пользователи чаще всего 

ищут решение своих проблем, постольку на первом месте стоит 

осознанная, культуросообразная и ориентированная на целевую аудиторию 

работа с контентом. Успех получают те ресурсы, которые помогают 

пользователю найти то, что он хочет. Д.М. Скотт, американский эксперт в 

области онлайн-маркетинга, еще в 2007 году сформулировал следующие 

правила маркетинга и связей с общественностью в Internet, актуальные до 

сих пор: 

- Вы – это то, что Вы сообщаете.  

- Люди хотят искренности, а не лжи. 

- Людям интересно принимать участие, а не быть целью 

пропаганды. 

- Аудитория должна получать информацию тогда, когда она в этом 

нуждается.  

- PR – это наука не о том, как видит вашу компанию ваш босс, а 

том, как видят ее ваши потребители [287]. 

Естественно, что сведения об организации, которые занимают на 

сайте важное место, – контактная информация, структура, полномочия, 

оказываемые услуги, режим работы и так далее – всегда поддерживаются в 

актуальном состоянии, поскольку именно к ним в первую очередь 

обращаются пользователи. Завоевать симпатии пользователей (а это один 

из важнейших приоритетов в работе PR-подразделений государственных 

организаций) можно только качественным содержанием сайта. Поэтому 

также постоянно необходимо работать с лентой новостей. Хотя 
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полноценно конкурировать с новостным ресурсом сайт государственной 

организации в регионе не в состоянии, он может получить читательское 

внимание и стать каналом распространения информации PR-служб. В день 

на таком сайте имеет смысл публиковать не менее 2-3 новостей, лучше – 4-

5. При этом наиболее востребованные аудиторией информационные 

поводы – значимые и масштабные.  

Культурные смыслы продвижения сайта государственной 

организации прежде всего связаны с повышением его узнаваемости и 

интеграцией в основные маршруты web-новостей. У организации может 

быть эффектный сайт, но если о нем никто не будет знать, никто не будет 

посещать его, то все усилия будут напрасны. По данным великобританской 

компании Netcraft, которая занимается анализом веб-серверов и веб-

хостингов, в январе 2019 года в мире зарегистрировано более 1,5 

миллиардов сайтов [282]. Как не потеряться в этом море? Исследователь 

феномена информации Д. Глик отмечает, что «непроиндексированный 

сайт в интернете так же забыт и заброшен, как и книга в библиотеке, 

поставленная не на ту полку. Вот почему успешные мощные коммерческие 

предприятия в информационной экономике построены на фильтрации и 

поиске. Поиск и фильтрация – вот все, что отличает этот мир от 

Вавилонской башни» [45, с. 437]. 

По сути, Internet является как бы гипертекстом, размеченным 

множеством ссылок. Поэтому чтобы сайт не оказался в стороне от 

основных маршрутов веб-сёрфинга, надо дать возможность пользователям 

его найти – то есть оставить на просторах сети как можно больше ссылок. 

Здесь поможет взаимная интеграция – обмен баннерами с сайтами других 

государственных организаций и региональных органов исполнительной 

власти, гиперссылки на сайт государственной организации как на источник 

в журналистском материале, но наиболее эффективным инструментом 

продвижения сайта и каналом распространения информации в настоящее 

время являются социальные сети. 
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Для PR-подразделений государственных организаций сайт является 

полноценным и современным средством массовой информации, 

построенным и существующим по «новому организационному формату» 

[252, с. 90]. Его основное отличие в мультимедийности. Прежде сфера 

СМИ строилась в соответствии с принципом «одно медиа – одна 

редакция». Сейчас складывается новый организационный формат. По сути 

он является культурособразным интегрированным  мультимедийным 

ньюсрумом, способным оперативно переработать любые информационные 

потоки, затем создать из них контент для разных типов массмедиа, и 

распространить его через различные каналы. 

Наиболее доступным для всех участников взаимодействия 

в информационном поле и потому востребованным каналом дистрибуции 

информации в современном мире являются социальные сети. Еще совсем 

недавно (по историческим меркам) невозможно было представить, что в 

новостях «Первого канала» будет использоваться видео с YouTube, что 

«Российская газета» будет цитировать свой источник из Twitter или  

Facebook. Социальные сети появились несколько лет назад. Facebook 

основан в 2004 году, Twitter, «Одноклассники» и «ВКонтакте» – в 2006, 

Instagram – еще позже. Это слишком мало, чтобы делать глобальные 

теоретические выводы. Но в данном случае важнее практика. И она упрямо 

свидетельствует, что в работе PR-подразделений государственных 

организаций необходимо использовать все возможности, которые 

социальные сети предоставляют для распространения информации. 

Управляющий партнер агентства «Социальные Сети» Д.Э. Терехов 

замечает, что если в 2005-2008 годах аккаунт в соцсетях был у 

относительно узкого круга лиц и немногие использовали социальные сети 

как источник информации, то «сейчас практически любой житель нашей 

страны является потенциальным потребителем этой информации. Весь 

российский интернет, по сути, совпадает с аудиторией 5-7 сайтов. Это 

«Одноклассники», «ВКонтакте», Facebook, блогохостинги Livejournal, 
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Liveinternet, Twitter, видеохостинги. То есть фактически, когда мы говорим 

сегодня об интернете, мы говорим о социальных сетях» [217, с. 50]. 

В настоящей работе мы отметили тенденцию снижения 

популярности традиционных СМИ. В то же время аудитория некоторых, 

например, ярославских пользователей социальных сетей уже превосходит 

тиражи региональных еженедельников. А у такой заметной медийной 

величины, как главный редактор радиостанции «Эхо Москвы» Алексей 

Венедиктов, число подписчиков в сети Twitter на июнь 2020 года 

составляло около 736,5 тысяч, что в разы превышает тиражи, например, 

«Известий» или «Российской газеты». При этом пользователи уделяют 

социальным сетям гораздо больше времени, чем другим Internet-ресурсах 

[169]. 

Констатируем, что из этих данных сотрудники PR-служб сделали 

следующий вывод: если массовая аудитория больше доверяет информации 

в социальных сетях, значит, PR-подразделениям государственных 

организаций имеет смысл больше присутствовать в соцсетях, используя их 

как канал распространения информации, именно здесь позиционировать 

свои организации, вступая в прямое общение с аудиторией – в первую 

очередь, с активными пользователями соцсетей, лидерами мнений. 

Приведем показательный пример из опыта практикующего 

специалиста. Заместитель прокурора Тамбовской области Д. Гурулев 

пишет: «Социальные сети и блогосфера – это отличный источник 

получения и распространения информации. По сути, мы оказываем людям 

полезную государственную услугу по правозащитной деятельности. Я 

вижу огромный потенциал такой открытости и доступности в социальных 

сетях и блогосфере, это в полной мере отвечает требованию к организации 

работы современной прокуратуры по осуществлению правозащитной 

функции – быть ближе к людям, слышать их и встать вовремя на защиту 

законных прав и интересов» [53, с. 11]. В полной мере сказанное относится 

и к другим российским государственным организациям.   
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Культурные смыслы работы в социальных сетях становятся все 

более значимыми еще и потому, что XXI век размывает представление о 

средствах массовой информации – основном «оружии» PR-подразделений. 

Оформилась как данность предсказанная Н. Негропонте в книге 1995 года 

«Быть цифрой» газета, которая настраивается под потребности читателя, 

его индивидуальные вкусы. Негропонте назвал эту газету The Daily Me 

(«Ежедневный Я») – по аналогии с самой известной в Великобритании 

газетой The Daily Telegraph («Ежедневный телеграф»). Слово 

«ежедневный» вообще характерно для названий англоязычных газет – The 

Daily Mirror, The Daily Mail, The Daily Star и т. д. И вот появляется The 

Daily Me, сначала как отвлеченная и привлекательная идея, а затем как 

реальность, быстро ставшая привычной настолько, что порой не вызывает 

рефлексии. В 2005 году Эдуардо Хаузер, венесуэльский предприниматель 

из Флориды, основал DailyMe, Inc. и разработал запатентованное 

приложение для создания персонализированных газет и автоматической их 

доставки на принтер, факс или компьютер любого пользователя. И именно 

по принципу The Daily Me построено сегодня информационное поле для 

каждого конкретного человека.  

Журналист и медиааналитик А. Мирошниченко пишет: 

«Персонализация медиавыдачи происходит на трех уровнях. Во-первых, 

пользователь сам настраивает закладки своего браузера, выбирая их себе 

по нраву и увлечениям. Во-вторых, пользователь подбирает себе в 

соцмедиа круг друзей, которые становятся его личными собкорами и 

формируют его информационную ленту через механизм вирусного 

редактора. И, в-третьих, заправилы интернета создали алгоритмы 

релевантности. Алгоритмы создают каждому из нас персональную выдачу 

на основе наших предыдущих лайков, контактов, запросов и посещений. 

Вот так выглядит механизм современного персонального медиа, того 

самого Daily Me, с которым то ли соперничают, то ли сотрудничают 

старые СМИ» [156]. 
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Генеральный директор компании Organic PR М. Голованов видит 

принципиальную разницу между новыми и традиционными СМИ в том, 

что «в социальных медиа каждый «сам себе журналист». Пока 

традиционное СМИ утверждает на редколлегии тему, посылает 

корреспондента на место событий и ждет от него заметку, скромный 

парень из интернета спустя 10 минут после события выдает уникальный 

контент в своем блоге и – собирает кассу, в прямом и переносном смысле». 

Он считает, что «будущее – за интегрированными информационными 

порталами, с интерактивным телевидением и радио, мультимедийными 

информационными лентами и блогами лидеров мнений, мгновенно 

реагирующими на новостную повестку» [46, с. 53]. Чтобы вписаться в эту 

реальность, необходимо изучать законы того, как эффективно работать в 

социальных сетях и использовать их особенности. 

Работа PR-служб государственных органов в социальных сетях 

делается тем более культурно значимой, чем больше расширяются сами 

соцсети. А они быстро распространяются в том числе в связи с все 

увеличивающейся доступностью мобильных девайсов. Аудитория 

пользователей Internet на мобильных устройствах прирастает 

впечатляющими темпами. В России по итогам 2017 года она составила 67 

млн человек. Рост аудитории мобильного Internet связан, прежде всего, с 

ростом проникновения смартфонов – на начало 2018 года доступом в 

интернет со смартфонов пользовались больше половины взрослых 

жителей России (51,5%) [92]. В 2017 году аудитория мобильного Internet в 

России впервые превысила десктопную аудиторию. 59% населения или 73 

млн человек пользуются Internet через мобильные устройства хотя бы 1 раз 

в месяц. 18% населения используют только мобильный Internet [91, с. 21]. 

Относительная дешевизна планшетов и смартфонов приводит к 

тому, что пользователи начинают активно их использовать, практически 

все свое время будучи online. И если буквально несколько лет назад 

высказывание своего мнения в соцсетях с помощью мобильного 
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устройства было уделом меньшей части общества, то сейчас практически 

любой человек может оставить в сети свое мнение по любому вопросу – 

политическому, коммерческому и – что важно для настоящего 

исследования – по вопросам работы государственных органов.  

Причем, судя по профессиональному опыту автора исследования, 

эти высказывания, скорее всего, не будут ни обоснованными, ни  

аргументированными, но – спонтанными, эмоциональными, оценочными. 

Мало кто из пользователей напишет что-то вроде: «Необходимо коренное 

реформирование службы участковых уполномоченных полиции по 

примеру шерифов в США», да еще и подробно, со ссылками на 

документы, это обоснует. Чаще будут писать о своем жизненном опыте, 

например «Приходил участковый. Клевый дядька!» (это, кстати, 

замечательно, но нечасто) или «Пятый день не могу найти своего 

участкового:-(». Конечно, в зависимости от используемой соцсети и 

ситуации высказывания могут быть более развернутыми. А дальше 

«френды» (друзья) и фолловеры (подписчики) могут разнести эти мнения 

дальше по сети, где они заживут своей жизнью, обрастут комментариями и 

непременно будут «работать» на формирование имиджа – в данной 

ситуации – сотрудника полиции в целом (любо в плюс, либо в минус). 

«Cоцмедиа не панацея, – пишут авторы книги «Продвижение в 

социальных сетях». – Основная ошибка компаний, начинающих 

продвижение в соцсетях – завышенные требования к SMM и ожидание 

моментальной отдачи. Прежде всего, это инструмент для повышения 

узнаваемости компании или бренда, формирования лояльности целевой 

аудитории, работы на имидж вашего бизнеса, но никак не основное 

средство для продаж. Как и в реальной жизни, вы должны завоевать 

внимание, уважение и любовь вашей аудитории в виртуальном 

пространстве – а на это порой уходит не один год» [177, с. 34]. Тем не 

менее для работы PR-служб государственных органов социальные сети 

предоставляют впечатляющий спектр возможностей.  
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Одна из них – изучение общественного мнения. Известный 

специалист по работе в социальных сетях Д.Э. Терехов отмечает, что 

«мониторинг прессы – это мониторинг редакционной политики, а 

мониторинг социальных медиа – это мониторинг реального общественного 

мнения» [217, с. 53]. Как указывают специалисты Академии управления 

МВД России применительно к работе государственных органов, 

«организация системы социального мониторинга как процесса получения 

социальной информации – важнейшее условие успешного 

функционирования подразделений информации и связей с 

общественностью» [23, с. 32]. Хотя некоторые эксперты считают, что 

мнения, выраженные в соцсетях, не в полной мере соответствуют 

реальным настроениям общества. И. Клишин, который был шеф-

редактором сайта телеканала «Дождь», отмечал: «полная 

репрезентативность здесь невозможна и вряд ли будет возможна потому, 

что значительная часть людей (по разным оценкам экспертов, от 70 до 

90%) выбирают для себя в сети роль молчаливых наблюдателей. С другой 

стороны, это не значит, что реакцией блогеров стоит пренебрегать как 

«страшно далекой от народа». Следует лишь делать поправку на то, что 

они представляют собой активное меньшинство, чье мнение может идти 

вразрез с пассивной позицией большинства. Словом, стоит искать золотую 

середину между игнорированием и идеализацией» [102]. 

Поскольку основная работа PR-подразделений государственных 

органов на региональном уровне связана с тем, что происходит внутри 

региона, глобальные срезы общественного мнения для них не столь 

актуальны. А вот то, что в соцсетях легко найти информацию о плохой (по 

мнению того или иного пользователя) работе государственных органов – 

неоспоримо. Для объяснения проблемы выборки прекрасный рецепт 

оставил Дж. Гэллап, основавший Институт изучения общественного 

мнения: «Для того чтобы ощутить вкус супа, вовсе не обязательно съесть 

всю тарелку» [цит. по 253, с. 57]. Выявлять на ранней стадии информацию, 
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которая может серьезно повлиять на отношение граждан к деятельности 

государственных органов, корректировать ее посредством общения с 

пользователями – важная задача PR-подразделений.  

Мы считаем, что у большинства пользователей (даже если они 

публикуют какие-то материалы о плохой работе государственных органов) 

не сформированы антигосударственные убеждения. Их позицию можно 

поколебать и изменить с помощью активного и заинтересованного 

общения. Исследователи PR в Internet дают совет коммерческим 

компаниям: «Воспринимайте информацию о любых проблемах как стимул 

что-то улучшить в компании или минимум как возможность провести 

позитивное доверительное обсуждение проблемы. Помните правило 

обиженного покупателя: довольный расскажет троим, обиженный – 

десятку слушателей» [252, с. 32]. Этот совет в полной мере относится и к 

распространению информации о работе государственных органов. 

В разных странах мира и даже в разных регионах одной страны 

популярность различных социальных сетей варьируется. По данным 

Всероссийского центра исследования общественного мнения (ВЦИОМ) от 

декабря 2017 года, самой популярной социальной сетью в России 

продолжает являться «ВКонтакте» – её ежедневно посещают 28% 

респондентов. Затем в порядке убывания расположены «Одноклассники» 

(19%), «Instagram» (14%), «Мой мир» и «Facebook» (по 4%), «Twitter» и 

«Живой журнал» (по 1%). По словам 52% опрошенных, мобильный 

телефон является для них основным средством доступа в Internet. Три 

четверти респондентов используют такие наиболее популярные 

мессенджеры и сервисы обмена короткими сообщениями: «WhatsApp» 

(44%), мессенджер «ВКонтакте» (32%), SMS-сообщения (32%) и «Viber» 

(30%). При этом пользователи старше 60 лет активнее используют SMS-

сообщения (43%), а группа возраста 18-24 года предпочитает мессенджер 

«ВКонтакте» (69%) [187, с. 133]. 
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Директор агентства Internet-маркетинга DesOn А. Набока советует: 

«Не распыляйтесь на мелкие социальные сети. Это не стоит ваших 

финансовых и временных затрат. Сосредоточьтесь на Facebook, 

«ВКонтакте» и, в зависимости от рода деятельности, возможно, Twitter, 

YouTube, Livejournal» [159, с. 23]. В зависимости от необходимой для вас 

аудитории и вашего региона стоит добавить в список «Одноклассники», 

«Мой мир» или Instagram. Однако эксперт прав в том, что PR-

подразделениям государственных организаций не стоит стараться быть во 

всех соцсетях – это «съест» слишком много времени и ресурсов. Работать 

продуктивно в сетях, которые наиболее популярны в регионе у целевой 

аудитории. 

В Ярославской области наиболее популярны такие социальные сети 

как Facebook, Instagram, ВКонтакте и Twitter. По количеству пользователей  

Facebook (более 53 тысяч) регион находится на третьем месте в России, 

Instagram (более 154 тысяч) – на девятом, ВКонтакте (около 300 тысяч) – 

на 11, Twitter (около 10 тысяч) – на 18 [208]. Каждая из них имеет свои 

плюсы с точки зрения распространения информации о работе 

государственных органов. При этом работа в каждой из этих соцсетей 

имеет свои особенности.  

Instagram – первая социальная сеть, созданная специально для 

мобильных устройств – смартфонов и планшетов, с которых только и 

можно делать в ней публикации. Изначально Instagram, ассоциированный 

с Facebook, был предназначен исключительно для распространения 

фотографий. Позже появилась возможность публиковать короткие (до 

одной минуты) видеоролики, и добавлять к публикациям описание.  

В последние несколько лет Instagram стал популярен для PR-

работы. Свои страницы там открывают многие, в том числе 

государственные, организации. Так, например, аккаунт в сети Инстаграм 

есть у УМВД России по Ярославской области 

(https://www.instagram.com/mvd76.russia/).  

https://www.instagram.com/mvd76.russia/
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Распространение информации в любой социальной сети 

предполагает регулярность и определенную периодичность публикаций. 

Эта периодичность может быть различной, но постоянной, поскольку если 

пользователи привыкнут видеть  фотографии в Инстаграм каждый день, не 

рекомендуется обманывать их ожидания. 

Особенность сети заключается в представлении в первую очередь 

визуальной информации, «картинки». Instagram очень популярен у 

молодежи, предположительно потому что для просмотра фотографий 

требуется меньше усилий, чем для восприятия длинных текстов, которые 

можно выкладывать в таких сетях как Facebook и ВКонтакте. Тем не менее 

подписи к фотографиям тоже значимы, поскольку они подкрепляют 

впечатление, которое пользователь получает от фотографии.  

Важно также использование хэштегов, поскольку с их помощью в 

Instagram возможно находить публикации на одну тему, и таким образом 

группировать их. Это позволяет пользователям соцсети находить 

интересующие их посты.  

В силу ориентации на визуальное восприятие особое внимание  при 

распространении информации уделяется качеству (композиции, деталям, 

привлекательности) фотографий, размещаемых именно в этой социальной 

сети. 

Twitter (от англ. to twitter – чирикать, щебетать, болтать) – 

социальная сеть для публичного обмена сообщениями. Публикация 

коротких заметок в формате блога получила название «микроблогинг». 

Пользование сервисом бесплатно. Автор технологии Стивен Джонсон  

описывает основной механизм Twitter как «чрезвычайно простой»: 

«Будучи социальной сетью, Twitter вращается вокруг принципа 

подписчиков (followers). Когда вы решите подписаться на записи другого 

пользователя Twitter, твиты этого пользователя отобразятся в обратном 

хронологическом порядке на вашей главной странице Twitter. Если вы 
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подпишетесь (to follow) на записи 20 человек, вы увидите их твиты на 

странице, прокручивающейся вниз» [283]. 

Основополагающей особенностью Twitter, отличающей его от 

множества других сетей, является длина сообщений – в классическом 

варианте один твит (сообщение) состоял из 140 символов (в настоящее 

время – 280). В процессе развития сети добавилась возможность размещать 

фотографии и видео. Кроме того, в Twitter удобно распространять ссылки. 

«Вокруг» сервиса микроблогов созданы служебные программы, которые 

помогают сделать видео, «удлинить» твит, сократить «длинную» ссылку, 

чтобы она состояла из меньшего количества символов и различными 

другими способами сделать жизнь пользователя Twitter удобнее. 

Несколько лет назад Twitter стал не только очень популярной 

сетью. Сервис стал чуть ли не субкультурой, объединяющей людей. 

В Ярославле, например, проходили offline встречи пользователей Twitter, 

активисты разработали логотипы сообщества YarTwi и даже организовали 

премию «100сорок». В 2012 году по итогам пользовательского 

голосования автор настоящей работы был награжден этой премией в 

номинации «Лучший информационный микроблог». Ценность работы в 

Twitter быстро заметили и исследователи PR в Internet: «Создание 

представительств в Twitter – еще один важный фактор развития блога, 

который стал заметным уже в 2009 году» [252, с. 43]. 

В 2019-2020 гг. пользователи перестали относиться к Twitter с 

преувеличенным вниманием, и он занял свое место – удобного и 

эффективного сервиса оперативного распространения информации. Хотя 

в этой оперативности (характерной для всех соцсетей, но для Twitter 

в первую очередь) кроется опасность распространения непроверенной, 

недостоверной информации, слухов и домыслов. Интересно, что плюсы и 

минусы Twitter сейчас видятся нам так же, как 150 лет назад виделись 

плюсы и минусы у стремительно набиравшего тогда популярность 

телеграфа: «Быстрее, чем ракета, новость взрывается снарядом и 
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передается по расходящимся проводам в десятки соседних городов, – 

писал один журналист. Но он видел и опасность: Информация, столь 

быстро собранная и переданная... не так правдива, как новости, которые 

появляются позже и распространяются медленнее» [45, с. 159].  

В отличие от многих других сетей (в том числе Facebook, 

ВКонтакте), Twitter не ориентирован на раскрытие личности пишущего. 

Предоставление реальных данных – ФИО, фото, возраст, род занятий – 

здесь явно факультативно, и очень многие пользователи предпочитают 

анонимность. Хотя, конечно, есть категория людей, которые выходят 

в Twitter под своими именами. В их числе признанные «звезды» русского 

сегмента Twitter, являющиеся лидерами по числу фолловеров. Это, 

например, Дмитрий Медведев, Иван Ургант, Павел Воля, Гарик Харламов, 

Катя Клэп (Екатерина Трофимова), Мария Шарапова, Тина Канделаки, 

Лера Кудрявцева (данные марта 2016 года) [82]. Известные журналисты, 

политики, селебрити из разных сфер, и менее известные люди, 

использующие Twitter для работы, развлечения или «раскрутки», чаще 

всего своих имен не скрывают.  

Но в этой сети есть и большая категория анонимных пользователей. 

Распространение (и скрытое одобрение) анонимности приводит к 

своеобразному стилю общения – часто негативному, агрессивному, 

нередко просто хамскому. Это присуще не только Twitter. Везде в Сети, 

где общение может быть анонимно (форумы, комментарии к статьям 

СМИ), начинает проявляться грубость и агрессия. Возможность спрятаться 

под маску анонима вызывает к жизни именно такой стиль общения, что 

отмечается и исследователями. Профессор систем общения из 

Хьюстонского университета А. Сантана проанализировал 900 случайно 

выбранных комментариев к статьям об иммиграции (половина взята с 

сайтов, где позволено анонимное комментирование, например, Los Angeles 

Times и Houston Chronicle; другая половина – где не позволено, например, 

USA Today и Wall Street Journal) и выяснил, что анонимность дает 
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ощутимую разницу: целых 53% анонимных пользователей 

комментировали по-хамски против 29% зарегистрированных. 

Анонимность, заключил профессор Сантана, поощряет грубость [284]18. 

Особенностью Twitter является все же не грубость, анонимность и 

политизированность, а удобство оперативного распространения 

информации. Поэтому представительства в сервисе микроблогов имеют 

ведущие СМИ и информационные агентства. Свои аккаунты имеет и PR-

подразделения государственных организаций. 

Исследователи PR в Internet советуют создавать бренд с 

человеческим лицом. При этом отмечается, что не всегда верно выходить 

в социальные медиа под корпоративной вывеской: «Потребителям сложно 

общаться с безымянной и безликой корпорацией, потребители будут вам 

верны в гораздо большей степени, если у вашего бренда будет 

человеческое лицо. Для этого хорошо использовать такие сервисы, как 

Twitter» [252, с. 27]. 

Facebook – наименее анонимная, наиболее образованная по составу 

участников и наиболее политизированная (по крайней мере, в российском 

сегменте) соцсеть. При этом существующая в этой сети критичность по 

отношению к российской власти и ее институтам заметнее, чем в Twitter, и 

в разы выше, чем во ВКонтакте (название «американской» сети 

закрепилось за Facebook не только по гражданству ее отца-основателя 

Марка Цукерберга). Тем не менее, государственные структуры наиболее 

полно представлены именно в Facebook, и это полностью оправдано и 

максимально культуросообразно особой целевой аудитории авторитетов 

мнений. Именно там активны многие медийные персоны и лидеры 

                                                             
18 When Arthur Santana, a communications professor at the University of Houston, analyzed 

nine hundred randomly chosen user comments on articles about immigration, half from 

newspapers that allowed anonymous postings, such as the Los Angeles Times and the 

Houston Chronicle, and half from ones that didn’t, including USA Today and the Wall Street 

Journal, he discovered that anonymity made a perceptible difference: a full fifty-three per cent 

of anonymous commenters were uncivil, as opposed to twenty-nine per cent of registered, 

non-anonymous commenters. Anonymity, Santana concluded, encouraged incivility. 

http://www.newyorker.com/contributors/maria-konnikova
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общественного мнения – журналисты, политики, люди мира искусства, 

блогеры. Поэтому PR-службам государственных организаций необходимо 

попытаться повлиять на их мнение о работе гос.органов, склонить их к 

позитивным оценкам и использовать эту соцсеть для распространения 

своей информации. 

ВКонтакте, обладая похожими на Facebook цветовой гаммой и 

интерфейсом, отличается принципом подачи новостей и – главное – 

составом участников. Созданная П. Дуровым социальная сеть – самая 

молодежная и самая массовая (в России) из тех сетей, о которых здесь идет 

речь. И если в Facebook PR-службами работа ведется с лидерами 

общественного мнения, то во ВКонтакте – скорее, с самим обществом, 

точнее его молодежным сегментом. Несмотря на эту разницу, в алгоритме 

работы верифицируются общие принципы распространения информации. 

Создавать (как в Twitter) аккаунт организации или ее пресс-службы 

в Facebook и во ВКонтакте не имеет смысла в силу того обстоятельства, 

что пользователи в массе своей не хотят видеть в ленте рекламные и PR-

посты. Если Twitter нацелен на распространение информации, и 

пользователи могут с пониманием отнестись к аккаунту организации, то в 

Facebook и во ВКонтакте вряд ли захотят «дружить» с магазинами, 

фирмами, агентствами и пресс-службами. Тем более что и Facebook, и 

ВКонтакте предлагают альтернативные, более честные и привлекательные 

для других пользователей варианты – страницы и группы.  

Публичная страница представляет официальную информацию 

бренда, организации, отдельной личности или определенной тематики. 

Страницы на Facebook или во ВКонтакте видны всем Internet-

пользователям, независимо от того, зарегистрированы они в этой 

конкретной сети или нет.  Если страница нравится зарегистрированному в 

сети пользователю, он может нажать на кнопку «мне нравится» (Facebook) 

или «подписаться» (ВКонтакте) и становится поклонником/подписчиком 

этой страницы. После этого пользователь будете видеть новые сообщения 
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страницы у себя в новостной ленте, его друзья в своей новостной ленте 

увидят его подписку на страницу, и эта страница будет указана в списке 

интересов пользователя в его профиле. 

Если страница больше нацелена на трансляцию информации, то 

группа – на общение пользователей. Группы создаются для тех, кто хочет 

общаться с единомышленниками по какому-то конкретному поводу, 

выражать свое мнение, обмениваться идеями, предложениями. В отличие 

от страницы доступ в группу может быть ограничен настройками 

конфиденциальности. 

В Facebook есть еще одно важное отличие личного аккаунта от 

публичной страницы. Если первый ограничен числом в пять тысяч 

«друзей», то количество подписчиков у страницы не ограничено.  

Для распространения информации PR-подразделений 

государственных органов в Facebook и во ВКонтакте оптимально подходит 

формат страницы. У страниц есть весь необходимый и привычный для 

соцсетей функционал – возможность создания новостей, прикрепления 

медиа-файлов, одобрение пользователей лайками и репостами, общение с 

ними (с помощью комментариев), размещение «чужих» новостей через 

функцию «предложить новость». При этом страница в отличие от группы 

более функциональна, отчетливей настраивает на информационный лад.  

Важное культурообразующее отличие социальных сетей от средств 

массовой информации заключается в возможности выбора. Конечно, 

сейчас существуют сотни каналов телевидения, в том числе и 

информационных, и вроде можно тоже выбрать, что смотреть, а если не 

понравится программа, то переключить канал или вообще выключить 

телевизор. Но если зритель все-таки смотрит канал, то не он выбирает, что 

увидеть. Однако стену своей социальной сети пользователь настраивает 

«под себя» сам. Выбирая «друзей», подписываясь на страницы, вступая в 

группы, реагируя «лайками» и комментариями на публикации, 



192 
 

пользователь сам выбирает, какие новости хочет видеть. То же делают и 

другие пользователи. 

Пользователи той или иной страницы в социальных сетях 

подписываются/нажимают кнопку «мне нравится» только потому, что им 

интересна размещенная информация. Процедура эта добровольная, 

заставить поставить «лайк» нельзя, можно только увлечь интересной и 

полезной для пользователей информацией. 

Таким образом, специфическая, трудозатратная, 

детерминированная особенностями актуальной социокультурной среды 

работа в социальных сетях – Instagram, Twitter, Facebook, ВКонтакте и 

других обоснованно является одним из приоритетов деятельности PR-

подразделений государственных служб. Культурные смыслы 

использования социальных сетей как канала распространения информации 

связаны с улучшением состояния информационной работы и эффективным 

управлением мнением граждан о государственных органах. 
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3.3. Обратная связь в контексте коммуникационных 

практик PR-служб государственных органов 
 

Актуальная тенденция дигитализации культуры привела к 

активному освоению государственными организациями цифрового 

пространства. Логика реформирования органов власти ведет к изменению 

взаимоотношений между ними и обществом с доминантной схемы на 

партнерскую, что требует дополнительных усилий в обеспечении 

открытости. Например, действующий федеральный закон «О полиции» 

прямо определяет, что «полиция регулярно информирует государственные 

и муниципальные органы, граждан о своей деятельности через средства 

массовой информации, информационно-телекоммуникационную сеть 

интернет» [226, ст. 8]. 

Выше было подробно описано, что наиболее простым и 

востребованным каналом распространения информации, имеющим – что 

очень важно – обратную связь, являются социальные сети. Аналитическая 

компания «Mediascope» (бывшая TNS Russia) провела исследование WEB-

Index. Результаты исследования свидетельствуют, что в целом жители 

России провели в Internet в апреле 2017 года 945,5 млн минут. 27,6% (261 

млн минут) из них пришлось на ресурсы группы  «Mail.ru», главным 

образом на социальную сеть «ВКонтакте» – 25,1% (237 млн минут). На 

втором месте по количеству затраченного времени (26,6%) оказались 

проекты «Google», в том числе 16,1% общего времени (152 млн минут) 

затрачено на браузер «Chrome». 14,3% времени или 135,5 млн минут 

отдано проектам компании «Facebook», хотя на саму социальную сеть 

«Facebook» пришлось только 9 млн минут или 1% времени. Более времени 

было затрачено на принадлежащие «Facebook» мессенджер «WhatsApp» 

(68 млн минут / 7,2% времени) и социальную сеть «Instagram» (58 млн 

минут / 6,2% времени). Проекты крупнейшего в России поисковика 
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«Яндекс» привлекли всего 38,3 млн минут российских пользователей 

(4,1% времени) [187, с. 134]. 

XXI век предполагает изменение культурной парадигмы 

коммуникации между органами власти и аудиторией. Формат «сверху 

вниз» сменяется форматом «на равных». И в этих условиях важнее, чем 

прежде, делается обратная связь, получать которую PR-подразделениям 

государственных органов в настоящее время наиболее удобно с помощью 

социальных сетей. 

Возможный из-за опасений сделать ошибку отказ PR-служб от 

«живой жизни» убивает важнейшую идею и «соль» соцсетей – общение. 

Так, транслирующие только ссылки на новости официальных сайтов 

аккаунты региональных управлений полиции в социальных сетях делаются 

неинтересными вообще или интересными достаточно узкому кругу 

пользователей. Между тем (наряду с информацией) именно общение – это 

то, ради чего люди «идут» в социальные сети. Соответственно, откликаясь 

на этот запрос, используя его, PR-службы государственных органов могут 

формировать позитивное отношение к представляемым организациям. И в 

этой связи важным становится обратная связь во всех ее проявлениях, в 

том числе в виде публичных диалогов и полилогов (а большая часть их в 

социальных сетях публичны) и конкурсов. 

Любой фрагмент такого общения сотрудников PR-подразделения 

государственных органов и других пользователей социальных сетей имеет 

важное культурное значение. От любого диалога/полилога в рамках 

обратной связи зависит формирование отношения к самому сотруднику 

PR-службы и – опосредованно – к той организации, которую он 

представляет. 

Приведем показательные примеры обратной связи в Twitter из 

опыта автора данного исследования. 

15 апреля 2013 года пользователь @ohh_allochka пишет 

(орфография сохранена): «омг, звонили из полиции и просят подъехать 
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дать показания относительно соседей. итак, направляюсь в полицейский 

участок». 16 апреля она же пишет: «я не знаю чем упоролись наши 

чудесные соседи, но бешеные визги за дверью раздаются уже третий час». 

Автор (в тот момент – начальник отдела информации и 

общественных связей УМВД России по Ярославской области) решает 

вступить в разговор, чтобы показать, что ему – официальному 

представителю полиции в регионе – небезразлично, что об этой 

организации думают пользователи соцсети, и спрашивает ее: «кстати о 

соседях. Как сходили в полицию?». 

@ohh_allochka отвечает: «@AV_Shikchanov всё хорошо!) дядюшка 

полицейский оказался весьма хорошим мистером) сказала что знаю и 

подписала где надо) да и всё) 

@AV_Shikchanov причем ходила я насчет одного соседа, а тогда, 

когда к нам в окно стучались – приходили за его сыном)) такая вот 

семейка)))». 

Пользователя @ohh_allochka тогда читали около 2,5 тысяч 

фолловеров, @AV_Shikchanov – около 1,5 тысяч. Те люди, которые читали 

обоих, могли видеть этот диалог полностью. Из него они узнали, во-

первых, что полиция (в лице начальника пресс-службы областного УМВД) 

внимательна к проблемам граждан, и, во-вторых, что работа полицейских 

позитивно воспринимается самой @ohh_allochka. Небольшой, но плюсик к 

формируемому имиджу органов внутренних дел. 

Подобная обратная связь в Twitter с участием автора настоящего 

исследования в 2011-2014 годах регулярно помогала доводить до сведения 

пользователей, которые читали всех участников переписки, важную 

информацию. Например, о том, что сотрудники полиции обязаны 

незамедлительно принимать заявления о пропаже людей без вести: 

@Romka_Gold: У нас либо трое суток жди до заявления либо Лиза 

Алерт. 

https://twitter.com/Romka_Gold
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@AV_Shikchanov: зачем ретвитить то, что может ввести в 

заблуждение? Не надо ждать трех суток. Если человек пропал – сразу 

обращайтесь. 

@Vorobievaya: к сожалению, мы видим, как полиция часто вводит в 

заблуждение граждан, не принимая заявление сразу. 

 @AV_Shikchanov: так быть не должно. И те, кто пытаются 

"отфутболить", должны быть наказаны. И люди должны знать, что не надо 

ждать трое суток. 

@Vorobievaya: здесь у нас с вами нет никаких разногласий) есть 

предложение по этому поводу, напишу вам в почту, можно? 

@AV_Shikchanov:  конечно. 

Такие диалоги помогали снять напряжение среди читателей по 

поводу каких-либо конкретных преступлений или правонарушений, 

поскольку в социальных сетях написать быстрее и проще, чем в СМИ: 

@YaroslavBagrov: Пишут, что виновник – это бывший начальник 

Ленинского РОВД @AV_Shikchanov: Про #ДТП на проспекте Толбухина 

http://youtu.be/HDQWGazvO-c  

@AV_Shikchanov: Предположительный виновник аварии? Очень 

бывший и недолгий. Командовал около года и уволен в сентябре 2011 года. 

@YaroslavBagrov: так виновник же? 

 @AV_Shikchanov: только суд может признать человека виновным. 

Или: 

@BakhirevAV: Александр @AV_Shikchanov центр #Ярославль 

заклеен листовками торгующими курительными смесями. <К твиту 

приложена фотография рекламы наркотика.> 

@AV_Shikchanov: спасибо. Напишите, пожалуйста, об этом здесь – 

http://76.mvd.ru/appeals  Проверим. 

@BakhirevAV: листовку отправил, но что делать с рекламой, 

написанной баллончиком? 

https://twitter.com/AV_Shikchanov
https://twitter.com/AV_Shikchanov
https://twitter.com/AV_Shikchanov
https://twitter.com/YaroslavBagrov
https://twitter.com/AV_Shikchanov
https://twitter.com/hashtag/%D0%94%D0%A2%D0%9F?src=hash
http://t.co/b4xV2Pz4Hf
https://twitter.com/AV_Shikchanov
https://twitter.com/YaroslavBagrov
https://twitter.com/AV_Shikchanov
https://twitter.com/BakhirevAV
https://twitter.com/AV_Shikchanov
https://twitter.com/hashtag/%D0%AF%D1%80%D0%BE%D1%81%D0%BB%D0%B0%D0%B2%D0%BB%D1%8C?src=hash
https://twitter.com/AV_Shikchanov
http://t.co/QjMkGDOo3A
https://twitter.com/BakhirevAV
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@AV_Shikchanov: Можно сфотографировать и тоже прислать. 

Кстати, скорее всего там не торгуют смесями и миксами, а собирают 

деньги таким образом. 

@BakhirevAV: в других местах icq номера, такие надписи есть в 

Рыбинске, Ярославле, Тутаеве... Конкретно предлагается произвести 

"закладки" 

@AV_Shikchanov: Проверим. Но по опыту – предлагают многое, а 

по факту присваивают деньги, справедливо полагая, что кинутый в 

полицию не пойдет. 

Как отмечает исследователь PR Э.А. Галумов, «люди склонны 

распространять на компанию положительные качества блогера: харизму, 

интеллект, чувство юмора, компетентность, поэтому важна личность 

блогера: он должен понимать, насколько уместно то или иное 

высказывание, уметь вести дискуссию в нужном направлении и правильно 

организовать функционирование блога» [41, с. 29]. 

Коммуникация с пользователями в рамках обратной связи, защита 

перед ними позиции организации по тому или иному вопросу является 

важной частью работы сотрудников PR-подразделений государственных 

органов в социальных сетях. Такое общение должно проводиться во всех 

социальных сетях, где существуют аккаунты PR-подразделений 

государственных органов. 

В отличие от диалогов в Twitter, переписка в котором быстро 

уходит «вниз» в ленте, коммуникация в Facebook, в котором существует не 

хронологический принцип выдачи информации, требует большей 

подготовки. В феврале 2014 года автор увидел в ленте этой социальной 

сети публикацию пользователя «Лена Кириллова» о не адекватных, по ее 

мнению, действиях сотрудников Кировского отдела полиции города 

Ярославля в отношении ее несовершеннолетней дочери19. 

                                                             
19 Полностью  скриншоты переписки приводятся в Приложении к настоящей работе. 

https://twitter.com/AV_Shikchanov
https://twitter.com/BakhirevAV
https://twitter.com/AV_Shikchanov
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Пост начинался констатацией «Эта страна неизлечимо больна...» и 

описывал, как 13-летняя девочка зашла в пункт охраны правопорядка 

спросить дорогу. По словам матери, полицейские требовали у девочки 

документы, приняли ее за беспризорную, жестко с ней разговаривали: «час 

ребёнок провел у этих уродов, которые ели ролтон, ругались матом и 

курили! Искала их на Главном, но пока безуспешно. Просто хотела 

посмотреть на людей, прошедших аттестацию в МВД, и жалование 

которых обеспечивают мои налоги! Буду молиться за будущее моего 

ребёнка не в этой стране!». 

Публикация возмутила пользователей, широко разошлась по сети 

(25 перепостов) и несколько дней активно обсуждалась (25 комментариев), 

особенно в ярославском сегменте Facebook. Причем все комментаторы 

были солидарны с автором в ее осуждении действий полицейских. 

Уважения органам внутренних дел это не добавляло. Автор настоящего 

исследования, работавший в то время начальником отдела информации и 

общественных связей УМВД России по Ярославской области, постарался 

разобраться в ситуации, побывал в пункте охраны правопорядка, 

встретился с полицейскими, выслушал их версию произошедшего и 

написал текст «По поводу истории с дочерью Елены Кирилловой. Напишу 

свое видение ситуации», который был размещен на Facebook. Автор 

организовал встречу автора публикации с сотрудниками полиции на 

территории пункта охраны правопорядка и описал свои впечатления от 

него. Публикация получилась довольно объемной, поскольку детально 

описывала встречу, рассказ полицейских, факты в его подтверждение, а 

также включала рассуждения о том, почему девочка так восприняла 

происходящее. В заключение публикации автор предложил Елене принять 

участие в акции «Один день с участковым», чтобы она смогла лучше 

понять специфику службы в полиции. 

Эта публикация собрала в два раза больше комментариев (51), чем 

пост пользователя «Лена Кириллова». При этом тон комментариев был уже 
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не столь однозначен, как в первом случае. Как отметил один из 

пользователей, «попытка диалога – уже хорошо. То, что имидж полиции 

подпорчен, во многом вина самой службы, а хорошая гражданская позиция 

способна изменить отношение людей к органам». Свое мнение о развитии 

ситуации опубликовала и автор первой публикации: «спасибо всем, кто 

принял участие в этой ситуации: репостами, сообщениями, звонками и 

встречами. Отдельное спасибо Александру Шиханову за его участие и 

внимание к произошедшему! Факты, за небольшими исключениями, 

совпадают. И получается дело в эмоциях! И виноваты родители, которые 

пугают детей полицейскими, закладывая в них негативное отношение…». 

Таким образом, без разъяснений ответственного сотрудника УМВД 

история могла бы остаться односторонней и свестись исключительно к 

поливанию полицейских грязью.  

Обратная связь с пользователями социальных сетей, разъяснение 

им позиции государственных органов, защита корпоративной культуры 

является важной задачей сотрудников PR-подразделений. 

В ноябре 2013 года после матча футбольных клубов «Шинник» 

(Ярославль) и «Спартак» (Москва) в Internet появилась фотография одного 

из сотрудников УМВД России по Ярославской области в каске, на которой 

(по мнению автора снимка) были нарисованы молнии – знаки СС.  

Эта фотография вызвала негативные отклики пользователей. 

Ситуация усугублялась тем, что название «полиция» в нашей стране тогда 

еще было непривычным. Для многих россиян оно ассоциировалось с 

«полицаями», запятнавшими себя в годы Великой Отечественной войны 

связью с нацистами. Так что обнаружение нацистской символики на каске 

полицейского было донельзя скандально.  

В УМВД России по Ярославской области была проведена проверка 

по факту публикации. В ходе ее в одном из подразделений полиции была 

найдена та самая каска. Обнаружилось, что нарисованы на ней вовсе не 

молнии, а номер «44». Нашли еще несколько касок, подписанных тем же 
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плохим почерком. Было принято решение опубликовать фотографии в 

Twitter, чтобы прекратить волну негативных комментариев. Твит про каску 

стал очень популярен20. Несмотря на ряд ожидаемо недоверчивых реплаев, 

аудитория в целом позитивно оценила запись, и волна негатива пошла на 

спад. 

Как мы показали в предыдущих параграфах, снижение культурной 

значимости традиционных каналов коммуникаций сопровождается 

оттоком пользователей от средств массовой информации к социальным 

сетям. Традиционные СМИ пытаются приспособиться к новым условиям. 

Для этого они изменяют редакционные политики, размещают контент на 

разных платформах, трансформируют свой штат. Однако социальные сети, 

стремительно меняя всё,  весенним половодьем размывают бренды. Как 

отмечается в докладе о состоянии российской печати в 2017 году, «почти 

любой пользователь скорее назовёт соцсеть или мессенджер, где он нашёл 

новость, чем то, кто её автор. И издателям это нельзя не учитывать» [187, 

с. 135]. 

Коммуницируя в рамках обратной связи в социальных сетях, PR-

службам государственных органов предстоит «создавать эмоциональную 

связь с потребителями, поддерживать бренд в сложных и спорных 

ситуациях, усиливать их лояльность к компании» [252, с. 25]. 

Опыт осуществления практической деятельности и ее анализа 

позволяет установить, что работа в социальных сетях требует от PR-

подразделений государственных органов использования новых методов и 

способов, увлекательных, интерактивных и – что очень важно – 

применяемых на равных с пользователями. В соцсетях наглядно 

проявляется принцип партнерских отношений между обществом и 

государственными органами. В полной мере к этой работе подходят 

советы специалистов по продвижению бизнеса: «Общайтесь по-новому. 

Удивляйте свою аудиторию: старайтесь разнообразить контент и его 

                                                             
20 См. https://twitter.com/yarmvd/status/399847894972243970  

https://twitter.com/yarmvd/status/399847894972243970
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подачу. Инициируйте дискуссии. Проводите конкурсы, разыгрывайте 

призы» [177, с. 34]. Совет справедлив, хотя его позитивно-методическая 

интонация не содержит указания ни на каналы работы, ни на приемы 

различения аудитории и коммуникативных поводов. 

Возможность оказывать влияние на пользователей социальных 

сетей у сотрудников PR-служб государственных органов появляется 

только при вовлечении пользователей, когда они потребляют 

подготовленные этими PR-подразделениями новости. Важное отличие 

социальных сетей от других каналов коммуникации заключается 

в добровольности участия в них пользователей. Каждый из пользователей 

социальных сетей настраивает ленту в соответствии со своими интересами, 

предпочтениями и желаниями. Пользователь выбирает себе «друзей», 

подписывается на публичные страницы компаний и СМИ, вступает в 

группы по интересам. И только увлекательный и важный для человека 

контент может заставить его нажать «лайк» и кнопку «подписаться». 

В противном случае он не заинтересуется новостями. Более того, он даже 

никогда не увидит их в ленте. PR-службы могут размещать в социальной 

сети какую-то информацию, но влияние ее (если у них будет мало 

активных, вовлеченных подписчиков) будет ничтожно. 

Одной из современных культуросообразных форм взаимодействия с 

аудиторией, достаточно простым способом вовлечения пользователей и 

осуществления обратной связи являются конкурсы, для проведения 

которых социальные сети предлагают широкий спектр возможностей. 

Проведение сотрудниками PR-подразделений конкурсов для 

пользователей соцсетей позволяет решать сразу несколько задач, 

связанных с продвижением и бытованием в сети сообщества их 

организации, как отмечает специалист по маркетингу в социальных сетях 

Д. Халилов. Первая задача – активизировать аудиторию. Будучи 

вовлеченными в активные действия, пользователи чаще возвращаются в 

сообщество, и, таким образом, формируется ядро целевой аудитории. 
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Вторая – привлечь новых участников в сообщество. Механизм, согласно 

которому побеждает тот, чья работа набирает максимум голосов, 

стимулирует участников конкурса приглашать в сообщество знакомых и 

распространять информацию о самом конкурсе. Третья задача – наполнять 

группу публикациями: участвующие в конкурсах пользователи сами 

формируют контент, связанный с организацией. Все это накапливается в 

сообществе и тем самым повышает его ценность для участников [240].  

Проверить эти положения на практике помог конкурс на лучший 

рассказ о встрече с полицией, который отдел информации и общественных 

связей УМВД России по Ярославской области провел в социальной сети 

ВКонтакте в мае-июне 2014 года. 

Предпосылкой для проведения конкурса явился опрос 

общественного мнения о работе полиции, проведенный в Ярославле 

компанией «СОЦИС» в 2013 году. Согласно данным этого исследования, 

56% ярославцев считали, что в обществе преобладает отрицательное 

отношение к органам внутренних дел. При этом 80% опрошенных лично 

положительно относились к полиции. Это расхождение между личным 

опытом и представлением о чужом мнении побудило сотрудников отдела 

информации и общественных связей УМВД объявить конкурс рассказов о 

встрече с сотрудниками органов внутренних дел, которая изменила 

отношение автора к полицейским в лучшую сторону. 

В качестве платформы для проведения конкурса была выбрана 

социальная сеть ВКонтакте. Во-первых, эта сеть в целом является самой 

популярной (массовой) в Ярославской области. Во-вторых, в ней активны 

в первую очередь молодые пользователи, которым интересны конкурсы. 

В-третьих, именно на них в большей степени (с учетом перспективы) 

необходимо оказывать влияние в попытке улучшить мнение о 

деятельности полиции. Это решение находилось в русле сложившихся в 

последние годы культурных традиций. Чаще всего в нашей стране именно 

в социальной сети ВКонтакте проводятся конкурсы, направленные на 
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генерацию контента, на увеличение репостов и проведение мини-

активаций (в меньшей степени этот механизм используется в Facebook, 

Одноклассниках и других сетях). 

На тот момент в сети ВКонтакте существовала публичная страница 

УВМД России по Ярославской области с числом подписчиков около 1500. 

Для организации, работа которой может коснуться каждого жителя 

области с населением в 1,3 млн человек, это мало.  

Таким образом, конкурс был направлен на решение двух основных 

задач: культуросообразными средствами мотивировать возрастание 

интереса (причем позитивного интереса) пользователей социальной сети к 

работе полиции и привлечь новых подписчиков в группу УМВД. 

О начале проведения конкурса и его правилах отдел информации и 

общественных связей УМВД России по Ярославской области сделал 

сообщение в группе УМВД ВКонтакте, а также на официальном сайте 

организации и в аккаунтах других соцсетей (везде со ссылкой на пост в 

группе ВКонтакте). Кроме того, были инициированы публикации в 

традиционных СМИ [124; 222; 223; 250] и на сайтах ярославских 

молодежных организаций [109]. 

С 7 до 31 мая 2014 года пользователи социальной сети присылали 

свои рассказы на специально созданную ВКонтакте страницу конкурса21 

(привязанную к странице УМВД). На конкурс были присланы более 20 

рассказов. Большинство их них позитивно описывало случавшиеся в 

жизни авторов встречи с сотрудниками полиции, которые оказали помощь 

в той или иной ситуации. Параллельно на странице конкурса шло 

голосование – любой пользователь соцсети мог нажать «нравится» любому 

присланному рассказу. По числу полученных «лайков», а также с учетом 

мнения конкурсной комиссии были отобраны лучшие 10 рассказов. 

Интерес к конкурсу и конкурсному голосованию «подогревался» с 

                                                             
21 https://vk.com/event71078184 

https://vk.com/event71078184
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помощью публикаций в аккаунтах УМВД в социальных сетях и на 

официальном сайте УМВД России по Ярославской области. 

Второй этап конкурса – голосование за понравившийся рассказ из 

числа этих десяти – продолжалось до 9 июня. В ходе голосования 

конкурсанты приглашали голосовать своих друзей, размещали рассказ у 

себя и на других страницах. По условиям конкурса победитель из десяти 

финалистов определялся простым большинством «лайков». Итоги 

конкурса были подведены 10 июня 2014 года, в день образования 

подразделений информации и общественных связей системы МВД России. 

По числу набранных голосов победителем конкурса на лучший 

рассказ о встрече с полицией стала Татьяна Беспалова, набравшая 236 

лайков. Девушка описала, как на Богоявленской площади Ярославля 

сотрудники полиции помогли ей и ее подруге, взяв на хранение их вещи. 

Второе и третье места заняли Лера Антоненко, набравшая 159 голосов, и 

Настя Савич, за которую проголосовали 59 человек. Автор рассказа-

победителя получил главный приз – планшетный компьютер. Призы 

получили также авторы, занявшие второе и третье место. Информация о 

подведении итогов конкурса была размещена в аккаунтах УМВД в 

социальных сетях, на официальном сайте, а также в традиционных СМИ.  

Таким образом, итогом конкурса, видимым на первом плане, стало 

привлечение внимания в СМИ и социальных сетях к взаимоотношениям 

полиции и общества. Причем эта культурная проблематика была освещена 

в позитивном ключе как в размещенных на странице рассказах 

конкурсантов, так и в публикациях о конкурсе и его итогах. Менее 

бросающимся в глаза результатом, но, пожалуй, более важным для его 

организаторов в перспективе, стало увеличение количества подписчиков 

на страницу УМВД. Эта цель была достигнута благодаря тому, что 

непременным условием голосования являлась подписка на страницу 

УМВД России по Ярославской области ВКонтакте. За время проведения 

конкурса число подписчиков выросло практически на четверть, достигнув 
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двух тысяч. В свою очередь это увеличение количества подписчиков 

страницы дало возможность в будущем пресс-службе УМВД обращаться к 

большему числу читателей, шире распространять информацию о работе 

полиции (чем больше круг подписчиков, тем больше охват публикации).  

Ежегодное социологическое исследование отношения жителей 

области к сотрудникам органов внутренних дел, проведенное компанией 

«СОЦИС» в следующем, 2015, году, зафиксировало снижение до 40% 

количества тех, кто считает,  что население относится к работникам 

полиции скорее отрицательно. При этом личное отношение большинства 

респондентов осталось положительным (свыше 80% опрошенных выбрали 

варианты ответа «положительно» и «скорее положительно»). 

Таким образом, констатируем, что проведение этого конкурса во 

ВКонтакте способствовало установлению диалога между полицией и 

обществом. Косвенно вывод подтверждается тем, что идею проведения 

конкурса рассказов взяли на вооружение и другие подразделения органов 

внутренних дел. Так, в марте 2015 года подобный конкурс объявило 

УМВД России по Амурской области [74], а в октябре 2015 года – и само 

МВД России [110]. 

Похожий конкурс во ВКонтакте для привлечения внимания 

молодежной аудитории проводился автором диссертации в период работы 

в качестве помощника губернатора Ярославской области – пресс-секретаря 

губернатора Ярославской области. Это конкурс сочинений «Если б я был 

губернатором» для учащихся 9-11 классов средних образовательных 

учреждений и студентов средних профессиональных учреждений 

Ярославской области. Конкурс был приурочен к 80-летию Ярославской 

области и проводился с 15 февраля до 11 марта 2016 года. 

Согласно утвержденному Порядку проведения конкурса, его 

участники размещали в специально созданном разделе страницы 

губернатора Ярославской области Сергея Ястребова во ВКонтакте 

сочинения на тему «Если б я был губернатором», содержащие 
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предложения по развитию Ярославской области и улучшению социально-

экономической обстановки в регионе. 

Чтобы стать участником конкурса, нужно было подписаться на 

страницу губернатора Ярославской области Сергея Ястребова в 

социальной сети ВКонтакте22 и рассказать о странице своим друзьям; 

разместить на странице конкурса23 свое сочинение объемом от 2 до 4 

тысяч знаков (1-2 печатных страницы).  Для исключения фейковых 

страниц, публикация сочинения сопровождалась личной информацией об 

участнике: ФИО, город проживания, название учебного заведения.  

Объявления о проведении конкурса были опубликованы на сайте 

губернатора, его страницах в социальных сетях, а также в региональных 

СМИ [см. 181; 277]. Во время проведения конкурса информация о его 

проведении регулярно распространялась в социальных сетях. 

Всего на конкурс поступило 119 сочинений ярославских 

подростков. Часть из них не отвечали условиям конкурса (авторы были 

значительно младше, объем меньше требуемого). Однако большинство 

участников конкурса подошли к нему очень ответственно. Конкурсным 

условиям отвечали около ста работ. Все они были внимательно прочитаны 

и оценены конкурсной комиссией, в состав которой входили директор 

МУК «Ярославский городской джазовый центр» И.В. Гаврилов, директор 

филиала ФГУП «ВГТРК» «Государственная телевизионная и 

радиовещательная компания «Ярославия» Л.В. Гунин, директор ГАУ ЯО 

«Дворец молодежи» В.В. Дурандина, председатель Совета Ярославской 

региональной общественной организации «Союз молодых 

предпринимателей» Е.В. Мильто, ректор Ярославского государственного 

университета им. П.Г. Демидова А.И. Русаков, директор ярославского 

                                                             
22 https://vk.com/yastrebovsn 

23 https://vk.com/esli_ya_gubernator 

https://vk.com/esli_ya_gubernator
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Провинциального колледжа Е.Р. Семко и помощник губернатора 

Ярославской области – пресс-секретарь губернатора А.В. Шиханов.  

Члены конкурсной комиссии оценивали каждое сочинение, 

выставляя ему баллы, учитывая оригинальность идей, возможность 

реализации предложений, язык изложения. Баллы суммировались в 

сводной таблице, и все сочинения были расставлены по местам с учетом 

набранных баллов. Губернатор Ярославской области следил за 

проведением конкурса; он с интересом прочитал десять сочинений, 

набравшие больше всех баллов. 

Авторы трех лучших сочинений получили призы (первый приз – 

планшетный компьютер, второй – мини-планшет, третий – смартфон). 

Автор сочинения, набравшего больше всего «лайков» пользователей 

соцсети, получил приз зрительских симпатий. Кроме того, эти четверо 

победителей побывали в кабинете губернатора Ярославской области 

Сергея Ястребова и побеседовали с ним. 

О результатах конкурса «Если б я был губернатором» сообщили 

большинство ярославских СМИ [см. 47; 75; 186]. В материалах 

цитировались наиболее интересные предложения участников конкурса, а 

также давались ссылки на страницу губернатора Ярославской области в 

социальной сети ВКонтакте. При этом за месяц проведения конкурса 

количество подписчиков на страницу губернатора во ВКонтакте 

увеличилось примерно на 400 человек. 

Размещение информации в социальных сетях – не самоцель. 

Каждый пост в соцсетях решает культуросообразную задачу 

формирования положительного отношения к государственным органам, 

настраивает взаимодействие и общение с пользователями, общение 

доверительное и на равных. Поэтому так важно уделять внимание 

обратной связи во всех ее видах – получение одобрения в виде «лайков» и 

репостов, комментариям, ответам в рамках опросов, публикациям в рамках 

специально объявленных конкурсов.  
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Диалоги и полилоги сотрудников PR-подразделений 

государственных органов с пользователями социальных сетей, проведение 

в соцсетях конкурсов решают важную задачу по формированию 

позитивного отношения к деятельности органов государственной власти у 

граждан страны. Именно получение обратной связи помогает 

корректировать размещение информации PR-подразделениями, на первом 

плане, и корректировать в целом действия государственных органов в 

перспективе. 

 

Подведем итоги главы.  

В трансформирующейся социокультурной и медийной среде 

значимым культурным смыслом деятельности PR-служб государственных 

органов Ярославской области является освоение и закрепление своего 

присутствия в пространстве социальных сетей на фоне поддержки связей с 

традиционными СМИ и продвижения корпоративного сайта, который 

начинает выступать не только как основа новостей для СМИ, но и как 

самостоятельное медиа.  

Cпецифическая, трудозатратная, детерминированная 

особенностями актуальной социокультурной среды работа в социальных 

сетях обоснованно является одним из приоритетов деятельности PR-

подразделений государственных служб. Культурные следствия данных 

усилий связаны с улучшением состояния информационной работы и 

эффективным управлением мнением граждан о государственных органах. 

В Ярославской области PR-службы государственных органов закреплены в 

социальных сетях Facebook, Twitter, Instagram, ВКонтакте; осмысленно и 

эффективно используют их информационные и коммуникативные 

функции. 

Возможность оказывать влияние на мнение пользователей 

социальных сетей о представляемой организации у сотрудников PR-служб 

появляется при условии, что пользователи потребляют подготовленные 
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этими службами новости. Культуроопределяющее отличие социальных 

сетей от других каналов коммуникации заключается в добровольном 

характере участия пользователей. 

В XXI веке изменилась культурная парадигма общения между 

государственными организациями и обществом. Иерархический формат 

меняется на формат «на равных». И здесь все более важным показателем 

становится обратная связь, наиболее удобным инструментом для 

получения которой сейчас являются соцсети. Социальные сети 

предоставляют для получения обратной связи специальные инструменты – 

«лайки», комментарии и конкурсы. 

Каждый фрагмент общения сотрудников подразделения public 

relation государственных органов в комментариях в виде публичных 

диалогов или полилогов влияет на формирование отношения и к 

сотруднику PR-службы, и к представляемой им организации. Такое 

общение стоит проводить во всех социальных сетях, где зарегистрированы 

страницы государственной организации. 

Современной формой взаимодействия, направленной на вовлечение 

аудитории и получение обратной связи, являются конкурсы. Их 

проведение в социальных сетях позволяет подразделениям public relation 

решать несколько задач: расширение аудитории, увеличение ее 

лояльности, мониторинг откликов. 

Все формы получения обратной связи – диалоги и полилоги с 

пользователями в комментариях, проведение конкурсов – решают 

важнейшую задачу по формированию позитивного отношения аудитории к 

деятельности государственных органов.  
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Заключение 
 

В результате произведенного исследования проблема выявления 

культурных смыслов и следствий деятельности PR-подразделений 

государственных органов в различных аспектах построения 

культуросообразных взаимоотношений с региональной аудиторией решена 

в контексте философских, культурологических, социологических, 

психологических, технологических граней бытования этого 

взаимодействия преимущественно на эмпирическом материале 

Ярославской области 

XXI век характеризуется значительными культурными 

изменениями в сфере массовых коммуникаций. Во всем мире 

традиционные (прежде всего печатные) средства массовой информации 

исчезают или трансформируются под влиянием цифровых технологий. Эту 

тенденцию, проявившуюся еще в конце прошлого века, усилило 

масштабное распространение социальных сетей, наблюдающееся с начала 

2010-х годов. Особенно важны эти изменения для нашей страны, 

поскольку они сопрягаются с изменениями в отношениях между 

государственными органами России и обществом. 

За ничтожный по историческим меркам срок в пару десятилетий 

СМИ переживают сейчас уже третью волну преобразований. Первая волна 

была связана с тем, что традиционные каналы коммуникации – 

телевидение, радио и, особенно, пресса – развернули активность в Internet, 

создавая свои сайты. Несколько лет назад, когда потребители контента в 

Internet стали мигрировать с сайтов в социальные сети, СМИ начали 

строить отвечающие этому тренду новые форматы контакта с аудиторией. 

Вызовом сегодняшнего дня становится переход потребителей из 

социальных сетей в мессенджеры. Это заставляет массмедиа находить 

новые способы доставки информации, по сути дела, в личное пространство 

пользователя. Если учесть, что сегодня в мире в целом производится 
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информации в разы больше, чем человечество в состоянии воспринять,  то 

конкуренция за внимание пользователей будет только нарастать и 

ужесточаться [187, с. 9-10]. 

То, что наблюдалось в России в сфере массмедиа в конце 1990-х, 

очень сильно отличается от того, что наблюдается сейчас, и от того, что 

прогнозируется в ближайшее время. Все разительнее уменьшается время 

между событием и новостью о нем. Массмедиа начинают выдавать 

информацию практически в реальном времени, в прямом эфире.  

Культурная роль PR-подразделений государственных органов 

становится все более значимой в формировании повестки дня в интересах 

«своих» организаций. В России это связано еще и с тем, что помимо 

изменений в бытовании массмедиа меняется формат коммуникации между 

государственными органами и аудиторией. Ранее, в условиях монополии 

СМИ на внимание аудитории, такая коммуникация обычно существовала в 

формате «сверху вниз», когда органы власти через средства массовой 

информации доводили до внимающей аудитории некую информацию. 

В настоящее время появившийся у жителей страны запрос на отношения 

«на равных» между обществом и государственными организациями совпал 

с появлением новых форм коммуникации (социальные сети), которые 

делают такой формат осуществимым. 

В настоящее время в России, в том числе на региональном уровне, 

государственные органы активно осваивают цифровое пространство, 

улучшают свои информационные порталы и системы, начинают общаться 

с аудиторией с помощью социальных сетей. Принципы доступности и 

открытости государственных органов декларируются первыми лицами 

российской власти, а также вводятся на законодательном уровне. Так, 

например, в действующем федеральном законе «О полиции» находим 

норму, устанавливающую, что «полиция регулярно информирует 

государственные и муниципальные органы, граждан о своей деятельности 

через средства массовой информации, информационно-
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телекоммуникационную сеть интернет» [226, ст. 8]. В масштабе региона на 

примере Ярославской области данная тенденция проявляется, в частности, 

в системном ведении PR-специалистами УМВД России по Ярославской 

области и губернатора Ярославской области публичных страниц в 

социальных сетях ВКонтакте и Facebook, занимающих заметное место в 

ярославском сегменте этих соцсетей. 

Эффективное взаимодействие между государственными органами и 

обществом, которое может возникнуть в результате этой открытости, 

требует внимания к медиационным процедурам, снимающим напряжение 

между инверсионными полюсами. В силу своего пограничного состояния 

именно PR-службы призваны стать медиатором, тем мостом, с помощью 

которого улучшатся связи между государственными органами и 

обществом. 

В настоящей работе мы установили, что профессиональная 

идентичность является для человека ориентиром в профессиональной 

области, обеспечивает возможность для самореализации, а также служит 

выражением представления человека о его месте в профессиональной 

группе и месте всей этой группы в целом в обществе. Таким образом, 

проживая свою профессиональную идентичность, человек осваивает 

ценности профессиональной группы, и они начинают регулировать его 

поведение. 

В диссертации проведено сравнение культурных особенностей 

идентичности представителей СМИ и представителей государственных 

органов. Исследование показало, что по сравнению с концом XX века 

профессиональная идентичность журналистов в нашей стране претерпела 

значительные изменения; российские журналисты стали более похожими 

на своих зарубежных коллег. Их культурную идентичность определяют в 

первую очередь профессиональные особенности, стандарты и этические 

нормы. Идентичность сотрудников государственных органов в целом 

носит выраженный консервативный характер, в отличие от культурной 
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идентичности представителей массмедиа, для которой характерна 

ориентация на более свободное поведение и новаторство. В этих условиях 

медиативность и пограничность являются доминантными культурными 

смыслами профессиональной идентичности сотрудников PR-служб 

государственных органов, которым для эффективного осуществления 

своей культуросообразной деятельности необходимо осознанно и 

ситуативно обоснованно сочетать черты идентичности PR-специалиста, 

сотрудника представляемого органа власти и журналиста. 

При этом важным элементом влияния на культурную 

идентификацию и идентичность являются социальные сети. Они 

реализуют предсказанную М. Маклюэном «глобальную деревню». 

Необходимо поэтому зафиксировать, что пребывание в социальных сетях 

обязательно отразится на культурной и профессиональной идентичности 

сотрудника PR-службы, заставляя либо подстраиваться под одобряемые 

массовой культурой стандарты, либо уходить из сетей (что в настоящих 

условиях неприемлемо для успешного представителя PR-подразделений 

государственных органов). 

Делая выводы об активном распространении цифровых технологий 

– Internet и социальных сетей, – мы отмечаем значительную 

трансформацию средств массовой информации в России в 2010-х годах. 

Стремительная и тотальная дигитализация является вызовом как для 

аудитории, так и для PR-специалиста. В исследовании обобщены 

культуросообразные особенности бытования региональных средств 

массовой информации в настоящее время. Уходят печатные издания, 

сокращается количество офлайн-изданий, более активными становятся 

новостные сайты и Internet-агентства. Остающиеся популярными 

электронные средства массовой информации – радио и телевидение – 

активно входят в Internet-пространство. 

Важной культурной миссией массмедиа является формирование 

общего для своей аудитории социокультурного пространства, 



214 
 

отвечающего при этом запросам владельца СМИ. Данную особенность 

средств массовой информации необходимо учитывать в работе PR-

подразделений. В то же время априори существует массив информации, 

которая не противоречит интересам собственников массмедиа. Попадает 

ли эта информация в СМИ – зависит исключительно от деятельности 

сотрудников public relation. 

В исследовании мы обратили внимание на детерминированные 

социокультурной и коммуникативной средой особенности передачи 

информации массмедиа. Главная из них заключается в том, что 

передаваемая информация испытывает влияние помех со стороны всех 

участников информационного обмена. Помехи, действующие на доставку 

информации, влияют не только на канал связи, как в физической модели, 

но и на источник информации, передатчик, приемник и на ее получателя. 

Это означает, что PR-службам государственных организаций нужно 

тщательно продумывать, как передать нужную информацию аудитории, 

какие технологии и форматы для этого использовать. 

В условиях перманентной трансформации медийного поля 

сотрудникам PR-подразделений государственных органов необходимо не 

только оперативно осваивать новые технологии и инструменты работы со 

СМИ, но и осознавать стремительную динамику культурных смыслов 

своей деятельности. В настоящей работе мы описали актуальные на 

сегодняшний день технологии и инструменты работы PR-подразделений 

государственных органов со СМИ, в том числе связанные с 

формированием имиджа организации через публичное представительство 

PR-службы в СМИ. 

Мы установили, что аудитория склонна переносить качества PR-

представителя государственной организации на всю организацию. 

Соответственно, от того, как выглядит и как выступает в массмедиа и в 

социальных сетях сотрудник PR-службы, зависит формирование имиджа 

его организации. Об этом, в  том числе, свидетельствуют данные опроса 
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начальников подразделений информации и общественных связей МВД, 

ГУ-УМВД российских регионов, проведенного в рамках диссертационного 

исследования. 

В условиях снижения влияния традиционных СМИ заметно 

увеличивается значимость корпоративного сайта. По сути для PR-

подразделений государственных организаций сайт становится 

полноценным и современным средством массовой информации. Однако 

наиболее доступным для всех участников взаимодействия в 

информационном поле и потому востребованным каналом дистрибуции 

информации и получения обратной связи в современном мире являются 

социальные сети. 

Данные свидетельствуют, что аудитория в настоящее время больше 

доверяет сообщениям социальных сетей, чем традиционных СМИ. 

Масштабное распространение мобильных девайсов трансформирует 

культурный код взаимодействия между государственными органами и 

аудиторией. Значимым культурным смыслом деятельности PR-служб 

государственных органов является освоение и закрепление своего 

присутствия в пространстве социальных сетей. 

В настоящем исследовании мы проанализировали особенности PR-

работы в социальных сетях – Instagram, Twitter, Facebook, ВКонтакте. 

Только интересная и полезная информация, распространяемая PR-

службами в социальных сетях, может увлечь и вовлечь аудиторию и 

улучшить информационную работу государственных органов и мнение 

граждан об их деятельности. Эта работа не проста, она значительно 

отличается от традиционной работы PR-подразделений со СМИ, однако 

культурные следствия данных усилий связаны с улучшением состояния 

информационной работы и эффективным управлением мнением граждан о 

государственных органах 

Изучение активного бытования социальных сетей позволило 

установить возрастание их роли как канала распространения информации 
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PR-подразделениями государственных органов, а также культурную 

значимость обратной связи в контексте коммуникационных практик PR-

служб. Такие формы получения обратной связи как диалоги (полилоги) с 

пользователями в комментариях и проведение конкурсов решают 

важнейшую задачу по формированию позитивного отношения аудитории к 

деятельности государственных органов. 
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Приложение  
 

Открытая переписка автора как начальника отдела информации и 

общественных связей УМВД России по Ярославской области с 

пользователем социальной сети Facebook «Лена Кириллова» (скриншоты).  
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