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О. В. Горбунова 
 

РОЛЬ КОММУНИКАЦИИ 
В СОЦИАЛЬНОМ ИНСТИТУТЕ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ 

 
Процессы, протекающие в современном мире и обществе, подтверждают необходи-

мость работы по связям с общественностью на разных уровнях и в организациях различ-
ного профиля, в том числе и в учреждениях высшего профессионального образования. Свя-
зи с общественностью как форма прагматической управляемой социальной коммуникации 
способствуют развитию и повышению эффективности функционирования институтов 
высшего образования. Создание и поддержание благоприятной коммуникационной среды 
повышает оценку деятельности и укрепляет репутацию вуза в глазах общественности. 

 
Ключевые слова: связи с общественностью, коммуникация, общественность, учреж-

дение высшего образования, социальный институт, репутация. 
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O. Gorbunоva 
 

THE ROLE OF COMMUNICATION IN THE SOCIAL INSTITUTION 
OF HIGHER EDUCATION 

 
Various processes taking place in the modern world and society confirm the necessity of pub-

lic relations at different levels and in different types of organizations. Universities also need to 
build and maintain relations with their public. Public relations as a form of managed pragmatic 
social communication further the development and growth of efficiency of higher education insti-
tutions. The maintenance of positive communication environment increases the level of evaluation 
and strengthens the reputation of the university.    

 
Keywords: public relations, communication, public, higher education, social institution, repu-

tation.  
 
Сегодня связи с общественностью (паб-

лик рилейшнз) развиваются как деятель-
ность управленческого характера и пред-
полагают выстраивание и поддержание це-
ленаправленных коммуникаций в разных 
средах с использованием различных ком-
муникационных инструментов на основа-
нии общей стратегии. 

Если говорить о ядерных, базовых поня-
тиях, которые составляют сущность связей 
с общественностью, следует выделить по-
нятия «коммуникация» и «обществен-
ность». 

Общественность определяется как соци-
альная группа, которая испытывает на себе 
некий эффект от деятельности субъекта 
связей с общественностью, т. е. представи-
тели общественности заинтересованы в ус-
пехе или неудаче организации и могут ак-
тивно влиять на ее работу. Отметим, что 
можно условно разделить группы общест-
венности на две категории: постоянные — 
те, с которыми необходимо взаимодейст-
вовать на регулярной основе, и ситуацион-
ные — те, которые возникают при работе в 
конкретных ситуациях и при решении оп-
ределенных проблем. Составление и об-
новление так называемой «карты общест-
венностей» — базовая функция специали-
ста по связям с общественностью. Задача 
паблик рилейшнз — установить и поддер-
живать взаимовыгодную коммуникацию с 
группами общественности. Обществен-
ность — один из важнейших социальных 

факторов, влияющих на содержание, фор-
му и другие характеристики процесса ком-
муникации. 

Коммуникация — это тот процесс, кото-
рый порождают и которым управляют паб-
лик рилейшнз. Однако этот процесс не мо-
жет существовать вне социума или его от-
дельных групп (общественности), посколь-
ку подразумевает «передачу и восприятие 
информации в условиях межличностного и 
массового общения» [3, с. 9]. Существует 
довольно большое количество моделей 
коммуникации, которые отражают различ-
ные подходы к данному процессу. Наи-
больший интерес для нас представляют те 
схемы, которые учитывают социальную 
природу коммуникации. 

Г. Д. Лассуэлл предложил линейную 
модель, известную как схема «пять W»: 

кто — что — какой канал — кому — 
с каким эффектом 

(who) — (what) — (what source) — 
(whom) — (what effect) 

Лассуэлл считал аудиторию (т. е. полу-
чателя информации) разрозненной массой 
индивидов, на которых легко воздейство-
вать поодиночке через коммуникацию. Он 
выдвинул так называемую концепцию 
«волшебной пули», всегда точно бьющей в 
цель. Под «пулей» понималась коммуника-
ция, которая одинаково и безусловно дей-
ствует на всех (цит. по: [7, с. 30]). 

Положения теории Лассуэлла были рас-
ширены и частично опровергнуты П. Ла-
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зарсфельдом, который полагал, что ауди-
тория и каждый ее член окружены соци-
альным контекстом. Лазарсфельд предло-
жил теорию двухступенчатого (многосту-
пенчатого) потока информации, в которой 
говорится, что массовая коммуникация не 
воздействует на человека напрямую. «Мас-
сово-коммуникационное воздействие опо-
средуется микрогруппой, причем посред-
никами при передаче информации и ком-
муникативного воздействия служат так на-
зываемые «лидеры мнения» (цит. по: [6, 
с. 32]). Лидеры мнения — люди, пользу-
ющиеся авторитетом в своей микрогруппе; 
они обычно являются источником информа-
ции по проблеме для всех ее членов. Однако 
лидеры мнения не являются единственным 
звеном коммуникационной цепочки, способ-
ным повлиять на восприятие той или иной 
проблемы. Существуют и другие факторы — 
посредники, к которым относятся предрас-
положенность к постижению той или иной 
информации, принадлежность к какой-либо 
социальной группе и т. п. Их влияние необ-
ходимо учитывать при разработке сообще-
ния и построении коммуникации. 

Дж. Грюнигом, признанным классиком 
паблик рилейшнз, предложены четыре мо-
дели коммуникации, использующиеся в 
рамках этой деятельности: «паблисити», 
«информирование», «двусторонняя асим-
метричная» и «двусторонняя симметрич-
ная» [10, с. 8]. Названия моделей приведе-
ны нами в порядке возрастания значимости 
факторов этичности, учета общественного 
мнения, получения и использования обрат-
ной связи, обоснованности тех или иных 
коммуникационных действий (проведение 
исследований). А. Невоструева отмечает, 
что в работе по связям с общественностью 
современных российских организаций пре-
валирует «двусторонняя асимметричная» 
модель, когда от коммуникации выигрыва-
ет преимущественно сама организация [4, 
с. 80]. Высшим же уровнем взаимодейст-
вия является использование «двусторонней 
симметричной» модели, для которой ха-

рактерно полное осознание необходимости 
взаимопонимания организации и общест-
венности. Целью деятельности связей с 
общественностью здесь является достиже-
ние взаимной пользы, при оценке эффек-
тивности акций учитываются не только 
экономические показатели, но и социаль-
ная значимость. Паблик рилейшнз стано-
вятся механизмом взаимодействия органи-
зации и общественности на основе парт-
нерства [9, с. 200]. 

Таким образом, анализ вышеизложенно-
го позволяет определять связи с общест-
венностью как форму социальной комму-
никации. 

В качестве объекта социальной комму-
никации выступает социальный институт. 
Понятие социального института является 
одним из базовых для социологической 
науки и имеет в ее рамках несколько тол-
кований. Можно выделить три основных 
подхода к определению социального ин-
ститута: нормативный, информационный и 
функциональный. Общими звеньями в по-
нимании социальных институтов для всех 
трех подходов являются устойчивость и 
осуществление в той или иной степени ре-
гулятивной и организационной функции. 
Тем не менее единого подхода к определе-
нию социального института нет [5, с. 68]. 
А. Давыдов в рамках системной социоло-
гии дает следующее определение социаль-
ного института: «Социальный институт — 
это иерархическая гетерогенная, распреде-
ленная социальная подсистема, созданная 
людьми для удовлетворения общей по-
требности, которая функционирует на ос-
нове принципов и законов с помощью со-
циологических алгоритмов (некоей кон-
кретной совокупности точно обозначенных 
действий, которые должны привести к ре-
шению поставленной социальной задачи)» 
[2, с. 72–73]. Е. Полтавская в статье «О по-
нятии «социальный институт» подчеркива-
ет, что институт не тождествен организа-
ции; последняя является видом социально-
го образования для производства ценности, 
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тогда как социальный институт создает 
возможность реализации производимых 
организацией ценностей [5, c. 60–71]. 

Сфера применения связей с обществен-
ностью в России существенно расширилась 
за последние годы. Этому способствовали 
бурные изменения в экономической и со-
циальной сфере, а также глобальные про-
цессы, участником которых становится 
наша страна. Если первоначально паблик 
рилейшнз были востребованы только в 
политической и коммерческой сферах (в 
основном — в крупных компаниях), сей-
час необходимость управления коммуни-
кациями осознана и некоммерческими 
структурами, и государственными учреж-
дениями. 

Обратимся к социальному институту 
высшего профессионального образования 
(далее — ВПО). Государственная политика 
в сфере образования (реформирование 
сферы в соответствии с Болонским согла-
шением; собственные программные доку-
менты, такие как «Концепция модерниза-
ции российского образования до 2010 го-
да») предполагает сегодня предоставление 
учреждениям ВПО автономности, а также 
стимулирует развитие конкуренции на 
рынках образовательных услуг и научных 
разработок. Состояние общества — демо-
графический кризис 1990–2000-х годов, 
снижение интереса к профессиям «учи-
тель» и «ученый» — также определяют 
процесс развития вузов. Социальный ин-
ститут высшего профессионального обра-
зования, таким образом, развивается и из-
меняется, поскольку ценности, для кото-
рых он должен создавать возможность реа-
лизации в социуме, также меняются. 

Анализ условий функционирования уч-
реждений ВПО — как создателей ценности 
«высшее профессиональное образование» — 
показывает назревшую необходимость в 
грамотном, системном подходе к управле-
нию коммуникациями вузов, что будет 
способствовать большей устойчивости соб-
ственно социального института ВПО. Мно-

гие университеты уже имеют в своей 
структуре отдел по связям с общественно-
стью или подразделение, которое может 
называться иначе, но является ответствен-
ным за ведение коммуникаций (в том числе 
в Пермском государственном техническом 
университете в 2009 году было принято 
решение о необходимости создания от-
дельной структуры для осуществления дея-
тельности по связям с общественностью). 
Однако следует отметить, что практика 
паблик рилейшнз в учреждениях ВПО еще 
не столь обширна, и, безусловно, классиче-
ские принципы деятельности по связям с 
общественностью должны найти свое при-
менение в коммуникациях учреждений 
ВПО. Тем не менее необходимо учитывать 
специфику, искать новые формы и методы 
взаимодействия с целевыми группами об-
щественности. 

Управление репутацией также становит-
ся актуальным вопросом для учреждений 
ВПО, поскольку как формальный статус, 
так и неформальное общественное мнение 
о вузе существенно влияют на успешность 
его работы и существования. Таким обра-
зом, очевидно, что управляемые социаль-
ные коммуникации являются необходимо-
стью для вуза в современных условиях. 

Одной из составляющих репутации со-
временного университета является понятие 
«престиж». Словарь «Социальная психоло-
гия» [8] определяет престиж как «меру 
признания обществом заслуг индивида; ре-
зультат соотнесения социально значимых 
характеристик субъекта со шкалой ценно-
стей, сложившейся в данной общности». 
Данная дефиниция составлена примени-
тельно к индивиду, однако можно без по-
тери смысла переформулировать и исполь-
зовать ее относительно организации или 
какой-либо социальной группы. 

Если рассматривать в качестве объекта 
исследования университет, можно сказать, 
что его престиж — это мера оценки его за-
слуг различными социальными группами и 
индивидами, результат соотнесения значи-
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мых характеристик вуза со шкалой ценно-
стей данных групп и индивидов. 

В своих предыдущих работах мы уже 
определяли список основных целевых об-
щественностей практически любого уни-
верситета. Напомним, что к ним относятся: 

– во внешней среде — школьники и их 
родители; потенциальные и реальные рабо-
тодатели, партнеры, другие вузы, научные 
сообщества; 

– во внутренней среде — профессор-
ско-преподавательский состав, сотрудники, 
студенты [1, с. 191]. 

Очевидно, что определенные ценности, 
которым должен соответствовать универ-
ситет, для того чтобы вписаться в понятие 
«престижный», у вышеупомянутых групп 
различаются. Однако можно выделить 
ядерные ценности, которые, скорее всего, 
будут общими для всех данных групп: это 
высокое качество образования, успешность 
трудоустройства выпускников, а также ста-
тус университета. Понятие «статус» вклю-
чает в себя комплекс прав, обязанностей и 
привилегий университета, обусловленных 
факторами его функционирования. 

В 2007 году нами было проведено ис-
следование мнения студентов о вузе на ба-
зе Пермского государственного техниче-
ского университета (далее — ПГТУ). Ис-
следование проводилось в форме анкети-
рования, выборка — 507 студентов третье-

го и четвертого курсов. В рамках данного 
исследования в числе прочих факторов ис-
следовалось, насколько престижным счи-
тают студенты обучение в ПГТУ. 

На диаграмме представлено распределе-
ние (в процентах) ответов на прямой во-
прос о престижности обучения в ПГТУ, и 
можно видеть, что более 60% респондентов 
полагают, что учиться в данном вузе пре-
стижно. Доля тех, кто считает ПГТУ не-
престижным вузом, входит в рамки стати-
стической погрешности. 

Тем не менее следует отметить, что от-
веты студентов на вопросы косвенного ха-
рактера дают основания предполагать, что 
ответ на прямой вопрос не всегда был ис-
кренним. Как мы отмечали выше, одной из 
ядерных ценностей является трудоустрой-
ство выпускников. Результаты исследова-
ния показали, что 20,51% респондентов 
одной из отрицательных характеристик ву-
за считают то, что «после окончания нелег-
ко найти работу». 5,7% опрошенных счи-
тают, что ПГТУ «выпускает плохих спе-
циалистов». Только 10,85% студентов вы-
брали вариант ответа «нет отрицательных 
характеристик». Таким образом, можно го-
ворить о том, что оценка студентами пер-
спектив профессионального будущего и оп-
ределение негативных характеристик ПГТУ 
не в полной мере подтверждают ответы на 
прямой вопрос об оценке престижа ПГТУ. 

22,09

14,79
0,39

0,39 0,59

61,74

высокий
некоторые специальности престижны, некоторые - нет
средний
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учиться здесь абсолютно непрестижно
не указали
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В конце 2009 года Пермский государст-
венный технический университет стал по-
бедителем федерального конкурса и полу-
чил статус «национально-исследовательский 
университет». Это событие широко осве-
щалось СМИ, а также обсуждалось на соб-
раниях, в сети Интернет и т. д. Весной 2010 
года был проведен повторный опрос сту-
дентов третьего и четвертого курсов ПГТУ. 
Результаты опроса таковы: уже 72% сту-
дентов считают ПГТУ престижным вузом. 
При этом 55% опрошенных полагают, что 
вуз готовит хороших специалистов (46,35% 
в 2007 году); 15% студентов к отрицатель-
ным характеристикам относят невозмож-
ность легкого трудоустройства (на 5% 
меньше, чем в 2007 году). Следует также от-
метить, что уже 19% опрошенных считают, 
что у ПГТУ нет отрицательных характери-
стик. Интересен и тот факт, что количество 
студентов, отметивших «динамично разви-

вающийся» в качестве положительной ха-
рактеристики ПГТУ, увеличилось на 7%. 

Очевидно, что публичные успехи уни-
верситета положительным образом влияют 
на восприятие его студентами, в том числе 
и на оценку престижности. 

Связи с общественностью как социаль-
ная коммуникация, носящая управленче-
ский характер, приобретают большое зна-
чение в функционировании учреждений 
высшего профессионального образования, 
способствуя формированию благоприятно-
го имиджа, поддержанию репутации и ус-
тановлению эффективного взаимодействия 
между вузом и общественностью. Соци-
альный институт ВПО изменяется в связи с 
развитием и сменой ценностей, а также ус-
ловий функционирования вузов. Организа-
ция эффективного процесса социальной 
коммуникации будет способствовать его 
упрочению и стабилизации. 
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РЫНОК ТРУДА КАК СОЦИАЛЬНЫЙ ИНСТИТУТ 
В СОВРЕМЕННОМ РОССИЙСКОМ ОБЩЕСТВЕ 

 
Исследуется рынок труда в качестве своеобразного критерия социальных изменений в 

конкретном обществе. Выявляется зависимость состояния российского рынка труда от 
специфики развития общества, происходящих макро- и микроизменений, ведущих к особой 
конфигурации его структуры и внутренних процессов. 

 
Ключевые слова: рынок труда, социальный институт, институционализация, актор, 

«двойной рынок труда». 
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LABOR MARKET AS A SOCIAL INSTITUTE 
IN THE MODERN RUSSIAN SOCIETY 

 
The paper investigates the labor market as a criterion of social changes in a particular soci-

ety. The dependence of the Russian labor market on the specifics of the development of society, 
macro and micro-changes leading to a special configuration of its structure and internal proc-
esses is argued. 

 
Keywords: labor market, social institution, institutionalization, actor, «double the la-

bor market». 
 
Специфика институционального подхо-

да требует анализа крупных структурных 
типизированных социальных явлений как 
социальных институтов. Рынок труда в со-
циологии рассматривается на социальном, 
институциональном и организационном 
уровнях общества. На институциональном 
уровне анализ рынка труда акцентируется 
на раскрытии природы и содержания его 
как социального института. 

Перед рассмотрением институциональ-
ных характеристик молодежного рынка 
труда необходимо определиться с поняти-
ем социального института социологии и 
его характеристиками. 

М. Вебер считал, что социальные инсти-
туты должны исследоваться социологией в 
той форме, в какой они становятся значимы-
ми для отдельных индивидов в своих дейст-
виях [2]. 

Социальный институт — это типическая 
форма человеческой деятельности, основан-
ная на определенных институциях, то есть 
правилах, ритуалах, нормах и ценностях, а 
также на системе социального контроля за их 
исполнением. Социальный институт вклю-
чает систему типических институций, соци-
альных организаций и социальных практик. 

Динамическое свойство формирования 
социальных институтов выражает понятие 


