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Статья посвящена политико-социологическому рассмотрению роли н значения политиче

ского пиара как института системы социальных коммуникаций в трансформирующемся россий

ском обществе. 

The article considers political and sociological aspect of the role and significance of political PR as an 

institute of social communications system within evolving Russian society. 

Проблема содержания, места и роли 

политического пиара (PR) в системе соци

альных коммуникаций, несмотря на широ

кий ряд научных исследований, остается 

весьма актуальной для каждой из «истори

ческих эпох», связанной с тем или иным 

конкретным этапом в жизнедеятельности 

социума. Дело не только в том, что специ

фически персонифицированное выражение 

власти накладывает свой отпечаток на не

которые типологические черты, способы и 

содержание осуществляемого политическо

го PR в отправлении социальных коммуни

каций. Нельзя также забывать, что присут

ствие многочисленных субъектов полити

ческого процесса с несовпадающими поли

тическими и социальными запросами и ин

тересами, а также весьма подвижный соци

альный ландшафт, «коммуникационные» 

характеристики которого должны учиты

ваться субъектами политического пиара, 

придают вышеназванным типологическим 

свойствам свою неповторимую окраску и 

инновационные черты. 

Будучи составной частью и определен

ным инструментальным средством соци

альных коммуникаций в относительно раз

витом социальном сообществе, политиче

ский PR призван обеспечивать информаци

онную насыщенность и полноту легитима

ции власти, отражать содержание и логику 

политических процессов с точки зрения 
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сформировавшихся социальных ожиданий 

и интересов различных социальных групп 

общества. Но реализация этого объектив

ного контекста и предназначения полити

ческого PR зависит от множества факто

ров: экономической природы и характера 

средств массовых коммуникаций (СМК), 

монополизированное™ или демократично

сти доступа к СМК различных политиче

ских сил, отражающих многообразие сфор

мировавшихся в обществе социальных за

просов, способов и форм артикуляции по

зиций субъектами социальных коммуника

ций, и т. д. Например, известный амери

канский специалист в области масс-медиа 

Сидни Хэд еще в 1980-е гг. отмечал, что 

«когда программная политика телевидения 

определялась стихийным рынком, она не 

давала людям возможности выбора. Здесь 

начинали действовать другие факторы, та

кие как высокая стоимость производства 

программ и диктатура рейтинга, чрезмер

ное увлечение погоней'за прибылью. Если 

передачу смотрело чуть меньше "большин

ства" зрителей, ее аудитория могла вооб

ще лишиться ее, так как она была нерен

табельна для канала и рекламодателей»
1
. 

То есть собственно экономические условия 

функционирования масс-медиа, определя

ющие необходимость и содержательную 

начинку транслируемых программ и пере

дач, вынужденные. Здесь существенными 

оказываются потребительские запросы 

аудитории. 

Но фактор «потребительских запросов» 

аудитории может иметь совершенно иную 

(не экономическую) природу в ситуации 

социальной коммуникации, когда речь идет 

о политическом PR. С этой точки зрения 

представляется интересным и важным рас

смотреть некоторые особенности полити

ческого PR в социальных коммуникациях 

современной России, обусловленные доми

нирующими в обществе социальными ожи

даниями. Для этого следует раскрыть содер

жание и способы артикулирования полити

ческих установок и ориентации властвую

щей элиты страны, обусловленные объек

тивным характером и природой обществен

ных ожиданий. Кроме того, для нас важно 

также выявить обстоятельства, при кото

рых тот или контекст социальных ожида

ний оказывается объективно детерминиро

ванным реальными условиями жизнедея

тельности потребителей политического 

пиара. В этом смысле содержание полити

ческого PR в социальных коммуникациях 

отнюдь не есть «свободный выбор» актив

ных и пассивных социальных субъектов. 

Для всякого сложноструктурированно

го общества политические коммуникации 

являются неотъемлемым звеном соци

альных коммуникаций в целом, призванных 

обеспечить внутреннюю упорядоченность 

и устойчивость функционирования соци

альной системы посредством легитимации 

действующих субъектов и институтов вла

сти. В системе политических коммуникаций 

принято различать такие ее виды, как аги

тация, пропаганда, реклама и пиар. При 

этом агитацию и пропаганду исследовате

ли относят к так называемым немаркетин

говым видам политической коммуникации, 

а политическую рекламу и политический 

пиар - к маркетинговым
2
. 

К маркетинговым коммуникациям от

носятся такие приемы информационного 

обмена, при которых предоставление ин

формации реципиенту организуется в соот

ветствии с его потребностями, предпочте

ниями и особенностями его положения в 

социально-политическом пространстве. 

«Маркетинговые коммуникации позволя

ют осуществить передачу сообщений» с 

целью сделать их привлекательными для 

аудитории, и в целом они направлены на 

«управление продвижением информации»
3
. 

Агитацию и пропаганду, как немаркетин

говые виды политической коммуникации, 

отличает то, что они действуют вне зави

симости от информационных потребностей 

реципиента. При таком способе информи

рования и организации политических кон

тактов соответствующие каналы общения 
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между акторами формируются только на 

основе интересов (позиций, ресурсов и т. д.) 

коммуникатора. Данные формы организа

ции политического дискурса игнорируют 

информационные потребности индивида, 

поскольку по своей природе они носят мо

нологический и односторонний характер. 

При этом чаще всего такие способы ком

муникации используются для подавления 

конкурентов, от которых могут исходить 

иные по содержанию идеи, цели и ценнос

ти. Тем самым немаркетинговые способы 

коммуникации тяготеют к известной моно

полии информационного пространства
4
. 

Политический «пиар», в отличие от по

литической рекламы, форма политической 

коммуникации, ориентированная на посто

янные контакты между субъектами полити

ки и общественностью. Считается, что тер

мин «public relations» («PR», ИЛИ «пиар», 

как принято говорить в России), в перево

де на русский язык означающий «связи с об

щественностью», впервые возник в XIX в. 

и был связан с деятельностью политиче

ских и государственных институтов. В сво

ем исходном значении PR подразумевал 

специализированную деятельность соответ

ствующих подразделений государственных, 

политических, общественных и других 

структур, направленную на усиление от

крытости, взаимной информированности 

между этими структурами и обществом, 

населением, группами людей, на которые 

была направлена эта деятельность. 

Это содержание PR находит отражение 

и в существующих дефинициях данного яв

ления. Так, Р. Харлоу пишет: «Паблик ри-

лейшнз - это одна из функций управления, 

способствующая установлению и поддер

жанию общения, взаимопонимания, распо

ложения и сотрудничества между органи

зацией и общественностью»
5
. По своему 

назначению PR имеет целью восполнить 

формальность и односторонность таких 

способов политической коммуникации, как 

агитация, пропаганда и реклама, более тес

ными и доверительными моделями полити

ческого дискурса. Выделяя эту особенность 

PR, С. Блэк отмечает: «Паблик рилейшнз -

это искусство и наука анализа тенденций, 

предсказания их последствий, выдача реко

мендаций руководству организаций и осу

ществления программ действий в интересах 

организаций и общественности», это «пла

нируемые продолжительные усилия, на

правленные на создание и поддержание 

доброжелательных отношений и взаимо

понимания между организацией и обще

ственностью», строящиеся «на основе мак

симально полной информированности»; 

«это искусство и наука достижения гармо

нии посредством взаимопонимания, осно

ванного на правде и полной информиро

ванности»
6
. 

В систематизированном виде основные 

идеи о сущности и назначении «паблик ри

лейшнз» были отражены в рекомендации 

Генеральной ассамблеи Европейской кон

федерации PR (CERP) в 2000 г. всем прак

тикам в Европе использовать следующее 

определение : «PR - это сознательная 

организация коммуникации. PR - одна из 

функций менеджмента. Цель PR-до с тич ь 

взаимопонимания и установить плодо

творные отношения между организацией 

и ее аудиторией путем двусторонней ком

муникации»
7
. 

Перечисленные характеристики касают

ся деятельности PR-структур в различных 

сферах - в экономике, политике, культуре 

и пр. Нас в первую очередь интересует PR 

в сфере политики. Исходя из сказанного, 

можно констатировать, что задача полити

ческого PR состоит в том, чтобы устано

вить плодотворные отношения между го

сударственными и политическими органа

ми и общественностью. Никакая власть в 

современном обществе не может успешно 

функционировать, не приобретя легитим

ность в глазах управляемых ею субъектов. 

P R - э т о механизм, регулирующий отноше

ния власти и народа, призванный обеспе

чить легитимацию (общественное призна

ние) и формировать привлекательный 
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имидж власти. Сказанное относится ко всем 

субъектам политического процесса, в том 

числе и к политическим партиям, рассчи

тывающим на доверие избирателей и их 

поддержку. 

Таким образом, предлагаемые вариан

ты интерпретации сущности и назначения 

PR предполагают достаточно высокие эти

ческие стандарты. Так, С. Блэк считает, что 

PR, в какой бы сфере он ни применялся, не

совместим с манипулятивными приемами, 

с обманом, с агрессивным навязыванием 

чужого мнения, что он ориентирован ис

ключительно на этически приемлемые в 

обществе способы влияния на обществен

ность
8
. Его позицию разделяет и А. Н. Чу-

миков, иллюстрируя принципиальное зна

чение этики для PR через сопоставление PR 

и пропаганды: «. . .пропаганда допускает 

искажение цифр и фактов в чьих-либо ин

тересах, в то время как ПР (русский аналог 

PR. - О. А.) основывается на правдивой ин

формации; пропаганда имеет жесткую ус

тановку и стремится заставить людей при

нять (изменить) некоторую точку зрения, 

причем не интересуясь, хотят ли они этого 

или нет; ПР носит более мягкий характер и 

лишь предлагают людям воспользоваться 

некоторой информацией, а затем добро

вольно принять (отвергнуть) те или иные 

мнения и идеи; наконец, пропаганда дела

ет упор на одностороннее воздействие на 

индивида или группу; ПР в обязательном 

порядке предполагает налаживание меха

низма двусторонней связи, получение и 

учет встречного сигнала со стороны ауди

тории»
9
. 

Понимание PR как искусства и науки 

«достижения гармонии посредством взаи

мопонимания, основанного на правде и 

полной информированности» (С. Блэк) ока

залось перенесенным и на характеристику 

политического PR. Так, рассуждая о техно

логиях политического PR, А. И. Соловьев 

отмечает, что они «нацелены на всесторон

нее разъяснение реципиентам существую

щих политических проблем, на создание 

положительного в их глазах образа (имид

жа) коммуникатора, на обеспечение благо

приятной общественной атмосферы для 

реализации предусмотренных действий, а 

также на завоевание и сохранение высоко

го авторитета Центра принятия решений. 

В конечном счете, такая устойчивая линия 

поведения на информационном рынке ве

дет к формированию у людей устойчивой 

ценностной ориентации на политические 

события, побуждает их к сознательным дей

ствиям. Таким образом, между коммуника

торами и реципиентами устраняются мно

гие преграды, в результате чего рядовые 

граждане активно и последовательно при

общаются к политическому процессу, во

влекаются в принятие и осуществление ре

шений»
10

. 

Вместе с тем все высказанные благие и 

идиллические характеристики PR представ

ляют собой не более чем фантом должен

ствования, задаваемый, очевидно, теми, кто 

хотел бы - или надеется - привнести в до

статочно грязные технологии политическо

го манипулирования хоть какие-то элемен

ты этики и моральной ответственности по

литики перед обществом. Реальный опыт 

политических коммуникаций вполне опре

деленно демонстрирует, что благозвучные 

цели PR лишь прикрытие достаточно жест

ких функциональных задач, которые, так 

или иначе, сводятся к влиянию, управлению 

мнением и поведением широких масс насе

ления. Небезосновательно ряд авторов от

мечает, что определения PR, подобные при

веденным выше (С. Блэк, Р. Харлоу и др.), 

не отражают его истинной сути. Использу

емые в них понятия «правда», «полная ин

формированность», «гармония» и другие -

не более чем камуфляж, стремление PR-ме-

нов облагородить себя и представить свою 

деятельность как социально полезную. Ис

тинная цель PR состоит в «отбеливании 

заказчика», для чего и была придумана эти

чески ориентированная «философия PR»: 

«Наша цель - откровенно и открыто от 

имени деловых кругов и общественных ин-
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статутов предоставлять гражданам своев

ременную и точную информацию по акту

альным вопросам»
11

. Тем самым PR-струк

туры с самого начала создавались для раз

решения сложных проблем и урегулирова

ния негативных ситуаций, и в этом смысле 

они есть лишь инструмент восполнения и 

компенсации агитационно-пропагандист

ских средств политического принуждения 

масс, а также легитимации власти на осно

ве новых технологий. 

Именно с этой целью в практике PR 

появилась такая профессия, как «спин-док

тор» (от англ. spin - вращать , вертеть). 

В обязанности «спин-доктора» входит пре

парирование материалов в выгодном заказ

чику русле, подготовка общества и прессы 

к некоему событию, корректировка откли

ков в прессе после того, как событие полу

чило «неправильное освещение», а также 

различного рода отвлекающие действия. 

Степень «энергичности» таких специалис

тов, избираемые им модели и содержание 

дискурса зависят как от присущих им нрав

ственных установок и черт, их профессио

нальных и политических предпочтений, так 

и от характера иллюстрируемой ситуации, 

от социальных и политических ожиданий 

аудитории. Ведь PR столь же имманентный 

компонент общего контекста сложивших

ся социальных коммуникаций, как и про

чие его звенья, аккумулированные во всей 

многомерности социальной деятельности. 

С учетом вышеизложенного политиче

ский PR, по своей природе являющийся 

способом восполнения недостатков и сла

бостей таких форм политической коммуни

кации, как агитация, пропаганда и полити

ческая реклама, является и их продолжени

ем, и новым средством, которому присуща 

большая публичность, видимость большей 

открытости политического дискурса влас

ти и общества и, соответственно, большая 

эффективность в качестве средства убежде

ния. Тем более некорректно считать PR 

альтернативой вышеназванным средствам 

политического «принуждения». В наиболее 

последовательных своих началах и содер

жании PR неизбежно превращается в про

паганду, ибо в противном случае он пере

стает соответствовать своему назначению -

усиливать и повышать степень легитима

ции власти. 

Говоря о сущностных особенностях 

политического пиара в системе политиче

ских коммуникаций, а в более широком 

смысле - и социальной коммуникации в це

лом, можно, по-видимому, говорить лишь 

об инструментальных инновационных ха

рактеристиках политического PR, но не о 

целе-смысловых его значениях. 

В своей совокупности все виды полити

ческой коммуникации призваны оказывать 

соответствующее влияние на массовое со

знание, формировать и определять полити

ческие ориентации населения и в этом смыс

ле обладают легитимизирующим потенци

алом, способностью укреплять доверие к 

власти со стороны населения. Но потенци

ал этот различен, поскольку однонаправ

ленность информационного воздействия 

при отсутствии или слабой обратной связи 

снижают способность пропаганды, агита

ции и рекламы влиять на общественное 

мнение и реагировать на его изменения. 

Наибольшей способностью легитимации 

власти по сравнению с перечисленными 

формами политической коммуникации, не

сомненно, обладает политический PR. 

Обусловлено это тем, что связи с обще

ственностью требуют постоянных, а не вре

менных усилий (в отличие, например, от 

политической рекламы) и политический 

PR, как отмечают многие исследователи, 

более диалогичен, нежели агитация, пропа

ганда или реклама, поскольку построен на 

обратной связи и с учетом реакции реци

пиента на информационное воздействие. 

В содержательном отношении полити

ческий PR как форма политической комму

никации определяется целым рядом факто

ров, в зависимости от которых будет фор

мироваться его информационный ресурс и 

способы артикуляции. К таким факторам 
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прежде всего следует отнести общие харак

теристики социального пространства, обус

лавливающие социальные запросы и ори

ентации населения, стратегические и ситу

ационные задачи и цели властвующих элит, 

состояние и технологические возможности 

средств массовой коммуникации, характе

ристики конкретного адресата PR-дискур

са, модель и содержание ожидаемого от 

него политического поведения и т. д. Учи

тывая то, что общим смыслом политиче

ского PR является легитимация власти по

средством очевидных сигналов «обратной 

связи», в которых одобряется действие вла

сти, существенным здесь является то, на что 

испрашивается одобрение. Власть может 

испрашивать одобрение и поддержку сво

их действий хоть и не популярных, но не

обходимых для укрепления и умножения 

общественных благ и требующих от обще

ства терпения и усилий, а может артикули

ровать в качестве социально значимых це

лей действия, согласующиеся с ожидания

ми аудитории PR-технологий. В последнем 

случае внешняя видимость восприятия 

властью общественных запросов далеко не 

всегда является выражением «объективно

сти» и «честности» политического дискур

са власти и общества, в качестве какового 

и позиционируется политический PR изна

чально. Скорее политический PR превра

щается в таком случае в разновидность и 

более изощренную форму политической 

а ги т ации и п р о п а г а н д ы , п ри з в анную 

скрыть и с тинное положение вещей и 

оправдать неэффективность институтов 

власти в отправлении своих важнейших 

функций по выработке и мобилизации об

щества для реализации его насущных и 

долговременных интересов. 

Сама по себе подобная ситуация, на наш 

взгляд, является не следствием сознатель

ной политической спекуляции, но объек

тивно детерминирована и будет воспроиз

водится при всех сменах субъектов власти, 

если в своем объективном основании оста

ется неизменной. Речь идет о свойствах са

мого социального пространства жизнедея

тельности социума, качественные характе

ристики которого в своем существенном 

содержании определяются качеством лока

лизации в данном пространстве позиций 

социальных субъектов. Именно от каче

ственных параметров локализации позиций 

социальных субъектов в той или иной сис

теме общественных отношений зависит на

бор интересов и мотивов их социального 

поведения, а также характер и содержание 

этих интересов. 

Один из классиков современной социо

логии, Т. Парсонс, в своей работе «О струк

туре социального действия» весьма убеди

тельно раскрыл природу и особенности 

мотивов человека как актора социального 

действия. В логике структурно-функцио

нальной методологии анализа было пока

зано, что всякая «структура... представля

ет собой стандартизированную систему со

циальных отношений между акторами»
12

, 

конструирующие социальные действия по

средством « структурной генерализации 

цели»'
3
. 

При этом то обстоятельство, что соци

альная структура, как «стандартизирован

ная система социальных о тношений» , 

« . . .предполагает организацию мотивов 

вокруг структурно обобщенных целей 

определенных типов»
14

, превращает ее в ре

альную субстанциональную основу, опре

деляющую содержательную конкретность 

интересов, потребностей, социальных зап

росов, вокруг которых развертывается весь 

процесс социального творчества между ин

дивидом и социальными группами по по

воду условий их жизнедеятельности. Но эти 

структуры характеризуются разным содер

жательным выражением «структурной ге

нерализации» целей социальных субъек

тов, которые будут отличаться в зависи

мости от характера и содержания локали

зованное™ в этих структурах позиций дан

ных субъектов. 
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Исследуя эту объективную детерми

нированность интересов и целей соци

альных акторов, можно сделать вывод о 

том, что аморфность локализации пози

ций социальных субъектов в той или иной 

системе отношений (структуре) неизбеж

но ведет к аморфности и предметной не-

локализуемости конструктивных целей и 

интересов акторов . Постепенно акторы 

обнаруживают тяготение замещать реаль

ные, предметно локализованные интере

сы и цели их суррогатными заместителя

ми в виде различного рода социальных 

предрассудков. 

Вполне схожая с описываемой ситуа

ция сложилась и в современной России. 

Многие исследователи отмечают крайне 

слабую степень институционализации всей 

системы общественных отношений в рос

сийском обществе, начиная с системы эко

номических о тношений . Характеризуя 

сложившееся в этом отношении положение 

дел, некоторые ученые пишут, что «инсти

туциональная неупорядоченность отноше

ний собственности, проявляющаяся преж

де всего в неконкретизированности субъек

та собственности, обуславливает то же то

тальное отчуждение субъекта деятельнос

ти, которое было присуще советской мо

дели экономической системы»
15

. Подобная 

степень «отчуждения» социальных субъек

тов преимущественно и формирует сосре

доточенность мотивов деятельностной 

активности и ценностных ориентации со

циальных акторов не вокруг вполне и чет

ко локализованных «структурной генера

лизацией» интересов и потребностей, а в 

границах и формах тех или иных соци

альных предрассудков, нередко созна

тельно конструируемых властью для их 

канализации в приемлемых для себя пред

метных областях. 

По сути, политический PR, продолжа

ющий семантику политики, не может вый

ти за рамки собственного источника и не

обходимости его легитимации. В самых 

разнообразных вербальных и символиче

ских формах политический PR в россий

ском политическом опыте лишь ретрансли

рует в общество его собственные соци

альные «ожидания», более или менее удач

но и полно определяя допустимые для об

щества социальные предрассудки и их ад

ресата. Объективный же контекст полити

ки в современной России может быть скор

ректирован лишь самой политикой, но по

литикой реалистичной, а не подменяемой 

ее суррогатом и ее PR-обоснованием. 
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