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ОТ ИЗДАТЕЛЬСТВА

Паблик рилейшнз в России больше чем паблик рилейшнз. И одновременно меньше. Когда на заре рынка в перестроечную пору в Россию пришло это понятие, которое до сих пор и на русский-то не удается перевести однозначно, оно упало на почву, подготовленную мощной и вполне профессиональной индустрией партийной пропаганды. Уж что-что, а воздействовать на общественность у нас умели. Хотя, с другой стороны, характер этого воздействия был, скажем так, несколько однобоким и специфическим (что уловлено в знаковом «Списке опечаток» Андрея Кнышева: «Вместо... Павлик Морозов... лучше читать... Паблик рилейшнз») и рассчитан на довольно однородную общественность. Сейчас, когда общественность стала гораздо труднее поддаваться прямолинейному агитпропу, во всех областях — и в политике, и в бизнесе, и в социальной сфере — востребуются новые технологии ПР. Но пиаровцы оказались в сложном положении. С одной стороны, им приходится доказывать, что Паблик рилейшнз — это не просто треп, а сфера профессиональной деятельности, в основе которой лежат специфические, и подчас очень непростые технологии, а с другой — убеждать, что эти технологии не тождественны приемам обмана, манипулирования, введения в заблуждениями т.п. Это нелегко, особенно после недавних муниципальных выборов в Санкт-Петербурге, на которых само слово «технологии» было морально дискредитировано.

Эта книга, открывающая новую серию «Бизнес-образование» издательства «Смысл», невелика по объему,но по своей информационной насыщенности она не только не уступает, но и превосходит более пухлые выходившие у нас руководства. Автор этой книги — кандидат психологических наук Галина Иванченко, много лет преподающая ПР в МГТУ им. Баумана и за нимающаяся практическим консалтингом в научно-производственной фирме «Смысл», отказалась от наиболее популярного у нас жанра «anecdotal evidences» — описания случаев из практики — и подошла к ПР именно как к системе технологий. В основе книги лежит преимущественно изучение зарубежного опыта и она построена так, чтобы стать настольным справочным ру-ководством, причем не только для пиаровцев. Границы между ПР и рекламой, ПР и маркетингом провести непросто, автор и не очень стремилась это делать. В результате специалисты по маркетингу (в том числе по-литическому маркетингу), рекламе и оргконсультиро-ванию также найдут в этой книге немало интересного и ценного для себя. Не случайно треть книги занимают справочно-информационные приложения. Уверен, что эта книга надолго войдет в арсенал специалистов.

Дмитрий Леонтьев,
кандидат психологических наук,
генеральный директор
научно-производственной фирмы «Смысл»

АЛХИМИЯ РR. ВВЕДЕНИЕ

В конце 1980-х гг. в перечнях средств рекламы российских руководств по рекламному делу появилось нечто загадочное — Паблик рилейшнз. Картину немного прояснило появление в 1990 г. в переводе на русский язык книги С.Блэка «Паблик рилейшнз. Что это такое?». Почувствовав возможность РК-деятельности в России, получили аккредитацию такие фирмы, как Тhе РВN Company, ВВОО Маrketing,Young & Rubicam. Вслед за этим лишь за 1—2 года у нас были созданы специализированные агентства и профессиональные ассоциации, услуги РR предлагало каждое четвертое рекламное агентство, на выставках по рекламе проводились круглые столы и практические конференции, о Паблик рилейшнз заговорили руководители коммерческих организаций и банков, депутаты парламента, чиновники и журналисты. Но термину «public relations» в России не повезло. Множество других — от аудита до яппи — | прочно осели в газетной и разговорной речи, а вот по 1 отношению к Паблик рилейшнз то и дело предлагаются «исправленные и дополненные» варианты перевода на русский язык. Термин «связи с общественностью» среди российских теоретиков и практиков РR столь же тщательно избегается, как «паблисити» среди американских (считающих его узким, устаревшим, неадекватным современным задачам и методам). Наиболее обоснованы теоретически  «Общественное  взаимодействие» (А.Матвейчук),   «Развитие   общественных   связей» (П.Шихирев), «Создание управляемого образа» (И.Ви-кентьев), «Общественные коммуникации» (И.Крылов).

Сейчас трудно сказать, какой из них быстрее и прочнее приживется на российской почве. Мы же пойдем испытанным путем употребления транскрипции этого термина наряду с англоязычной аббревиатурой PR.

Впервые термин public relations в современном зна-; чении был использован в материалах, рассылаемых Ассоциацией американских железных дорог в 1897 г. издателям и потенциальным клиентам (Emery, Emery, 1992, p. 297). В словарях этот термин встречается начиная с 1948 г. Новый международный словарь Уэбстера (Webster's New International Dictionary) предлагает следующее определение Паблик рилейшнз: «Содействие установлению взаимопонимания и доброжелательности между личностью, организацией и другими людьми, группами людей или обществом в целом посредством: распространения разъяснительного материала, обмена информацией и оценки общественной реакции». В одном из последних изданий Американской энциклопедии Паблик рилейшнз определяется как «Поле деятельности, связанной с нахождением взаимопонимания между организацией и ее публикой» (Encyclopedia Americana, 1990, v. 22, p. 760). Близкое, но нетождественное определение PR дают Х.Джоханнсен и Г.Пэйдж: «Планируемые долговременные усилия по установлению; и поддержанию взаимопонимания между организацией; и ее публикой» (Johannsen, Page, 1990, p. 240). Как известно, еще в 1960-е гг. насчитывалось свыше четырехсот определений культуры. Численность определений Паблик рилейшнз также измеряется сотнями. Так, Р.Харлоу в 1976 г. насчитал 472 различных дефиниции. Ограничимся лишь некоторыми из них, — еще не цитированными в российской литературе по PR. Определение Р.Харлоу, синтезированное из почти пяти сотен других, выглядит следующим образом: «Паблик рилейшнз — определенная функция менеджмента, которая позволяет устанавливать и поддерживать линии коммуникации, взаимопринятия и кооперации между организацией и ее публикой; включает в себя менеджмент проблем; помогает менеджерам сохранять информированность в отношении общественного мнения; определяет ответственность менеджмента в отношении служения общественным интересам, помогает улавливать и эффективно использовать изменения их, будучи системой, позволяющей еще на ранних стадиях предсказать направление трендов PR. В качестве основных средств использует данные исследований и различные коммуникационные техники» (Harlow, 1976, с. 36).

Журнал «Public Relations News», один из ведущих в данной области, так определяет PR: «Функция менеджмента, представляющая собой оценку установок публики, распознавание соответствия линии поведения индивидуума или организации интересам публики, и выполнение программы действий, понимаемых и принимаемых публикой» (цит. по Grunig, Hunt, 1984, p.8). Многие авторы акцентируют такое средство PR, как убеждение. Например, Ж.Пик определяет PR как «Планируемые усилия по переубеждению общественного мнения либо его укреплению и оценка результатов этих усилий для последующего использования» (Реаке, 1980). Л.Нолтэ к идее убеждения как базиса PR добавляет идею двусторонней коммуникации между организацией и публикой «Паблик рилейшнз — функция менеджмента, позволяющая организации адаптироваться в социальной, политической и экономической среде, а среде — к организации, к взаимной выгоде обеих. Существует два типа PR-активности. Первый— когда практик PR должен убедить руководство сделать некоторые шаги, чтобы выглядеть достойными одобрения публики. Второй — когда практик PR должен внушить публике, что организация заслуживает ее поддержки и одобрения» (Nolte, 1979, р. 10). И, наконец, приведем краткое и, на наш взгляд, удачное определение Р.Край-тнера: «Паблик рилейшнз — деятельность, предназначенная для создания и поддержки благоприятных отношений между организацией и различными видами ее публики» (Kreitneret al., 1990, p. 423).

Полезны и «негативные определения» — чем не являются PR. Однако объяснить, почему Паблик ри-ейшнз не сводятся к пропаганде, паблисити, рекламе, созданию имиджей, лоббированию, невозможно без хотя бы краткого обращения к истории.

Полная и всеобъемлющая история PR еще не написана и вряд ли вообще возможна, поскольку Паблик рилейшнз в широком смысле стары, как и цивилизация. В основе любой PR-активности лежит стремление переубедить, необходимость воздействовать, то есть желание реализовать предположительно существовавшие даже в самых примитивных обществах социальные потребности. Движущая сила PR — убеждение, и многие приемы, используемые практиками Паблик рилейшнз, были известны еще в античности (если не ранее).

Трудно переоценить влияние, которое разные виды социальной активности (квалифицируемые историками PR как их предыстория) оказали на развитие искусства и| общества. В авторитетном руководстве по Паблик рилейшнз С.Катлипа и А.Центера подчеркивается неизмеримость этого влияния:«Почти все, что известно нам сегодня об античном Египте, Ассирии и Персии, дошло до наших дней благодаря материалам, целью которых было прославление очередного правителя. Большая часть литературных произведений и памятников античного искусства создавалась с целью поддержки и признания заслуг царей, правителей и других лидеров. "Георгики" Вергилия были написаны с тем чтобы убедить горожан переселиться в сельскую местность и производить продовольствие для растущих городов. Стены Помпеи были испещрены предвыборными лозунгами. Юлий Цезарь тщательно готовил общественное мнение Рима к своему переходу Рубикона в 49 г. до н.э.: отправлял сообщения, представляющие его эпические свершения на посту правителя Галлии. Историки полагают, что и знаменитые "Комментарии" создавались Цезарем с целью самопропаганды... Задолго до нынешней усложненности коммуникаций появилась потребность в "третьей силе" — посреднике между властью и народом. Во многом таким посредником была церковь. Само слово "пропаганда" появилось в XVII столетии, когда католическая церковь установила "Congregatio de Propaganda" — объединение верующих с целью распространения веры» (Cutlip, Center, 1978, p. 66—67).

Но еще раньше (1456 г.) Иоганн Гутенберг изобрел печатный станок— воздействие на общество этого события очень скоро стало ощутимым. Джон Марстон в своей книге «Современные Паблик рилейшнз» утверждает, что именно широкое распространение более дешевых и легко читаемых (по сравнению с рукописными) книг усилило в XV—XVI вв. религиозность грамотного населения, и в итоге Европу охватили религиозные войны (Marston, 1979, р. 19). Ренессанс и Реформация — это и ренессанс общественного мнения. Вновь, как в античности, оно ценится, для его изменения и сохранения прилагаются усилия политиков и государственных деятелей. Слово как орудие политических комбинаций и кампаний оценил XVII в. — достаточно вспомнить, например, «мазаринады» — остроумные стихотворные памфлеты, направленные против всесильного кардинала Мазарини, мгновенно подхватываемые всей Францией.

С начала XVII в. во многих европейских странах выходят газеты. Отмена цензуры (в Англии — в 1695 г., во Франции — в 1789 г., в США — в 1791 г.) дало большую свободу для PR-акций, особенно политикам, партиям и движениям, находящимся в оппозиции.

Можно, конечно, считать «Риторику» Аристотеля «первой из книг по Паблик рилейшнз» (Grunig, Hunt, 1984, p. 15), ватиканские энциклики —. образцом проблемных ньюс-релизов (например, одна из энциклик папы Григория IX в связи с созданием ордена францисканцев начинается словами — «Так как умножились трудности...»). Можно называть PR-акциями все Великие и малые посольства, организацию крестовых походов, раздачу орденов и медалей.. Однако в более строгом смысле история Паблик рилейшнз все же ведется с конца XIX в. 

Ряд специалистов По Паблик рилейшнз сдвигает эту историческую веху на целое столетие назад. Так, известный американский историк А.Невинс (кстати, успев-ший применить свои знания и способности также и на ниве PR и журналистики) называет «грандиознейшей из выполненных в Америке работ в области Паблик рилейшнз» общественную активность федералистов — сторонников конституции, принятой в 1787—1788 гг. (Newins, 1978). Среди противников федералистов тоже были яркие фигуры — Т.Джефферсон, например, поэтому межпартийная борьба этих лет являла собой впечатляющее зрелище.

В конце XIX в. возникают рекламные агентства, увеличивается интенсивность избирательных кампаний. Писатели и журналисты охотно участвуют в создании паблисити и сами все чаще пробуют свои силы в бизнесе. Памфлеты, рекламные плакаты, эмблемы, пресс-релизы использовались политиками еще в «Джексонов-скую эру», но особенно активно — начиная с предвыборной президентской кампании 1896 г. В 1883 г. Т.Н.Вэйл рассылал охапки писем, интересуясь мнением общественности о руководимой им компании «American Bell Telephone Company», а в 1889 г. в компании Д.Вестингхауза появился служащий, отвечающий исключительно за связи с прессой. Вскоре и на предприятиях Рокфеллера появились служащие, выполняющие PR-функции, а впоследствии — и целые отделы. Г Начинался первый этап существования Паблик рилейшнз — «эра одурачивания публики». Так характеризовал эти годы в небольшой книге о возникновении PR Э.Голдмэн (Goldman, 1948). Самая яркая и характерная фигура этого периода — Пинеас Т. Барнум.

«Плохого паблисити не бывает»,— таково было его жизненное кредо. Еще он любил говорить, что не обращает внимания на нападки газет до тех пор, пока его имя пишется в них правильно. А недостатка во внимании со стороны прессы Барнум не испытывал никогда. Для этого стоило, считал Барнум, потрудиться в начале карьеры. Один из самых скандально известных случаев связан с Джойс Хет — старой женщиной, утверждавшей, что никто иной как она сама сто лет тому назад нянчила Джорджа Вашингтона. Барнум раздул вокруг этой истории ажиотаж и всячески поддерживал его, — например, писал под вымышленными именами письма в газеты. После смерти Хет анализы показали, что ей восемьдесят, от силы восемьдесят пять лет, но уж никак не сто шестьдесят, как утверждали они с Барнумом. Барнуму пришлось признать, что «он был введен в заблуждение», однако к тому времени в среднем по $ 1 500 в неделю принесли ему доверчивые жители Нью-Йорка, страстно желающие самолично увидеть престарелую негритянку, неторопливо курившую сигары одну за другой. «Простаки рождаются каждую минуту», — это выражение П.Т.Барнума не только жизненно, но и живо в Америке. Барнум был постановщиком «Величайшего Шоу на Земле» (1871), спонсором лилипута Тома Тьюмба, «шведской Найтин-гейл» Дженни Линд, он создал имя большому числу актеров и актрис. Термин «сиамские близнецы» тоже придумал Барнум, раздувший шумиху вокруг «открытых» им сросшихся близнецов из Сиама. Но Пинеас Т.Барнум был не только авантюристом, алчным продавцом и покупателем рекламного пространства, беспринципным публицистом. Он интуитивно чувствовал, как привлечь и удержать внимание самой широкой публики, и не его вина, что вкусы большей части аудитории были столь невзыскательны. Для многих последователей Барнума результаты продолжали оставаться более важными, чем средства. Однако без этих бесчисленных пресс-агентов звезд и звездочек невозможно представить нарождавшуюся в конце прошлого века в Америке развлекательную индустрию. Все же наступающая «эпоха большого бизнеса» требовала иных подходов, иной жизненной и профессиональной философии, чем «известность любой ценой». Эту иную философию ярко и последовательно утверждал Айви Ледбеттер Ли, один из самых известных практиков Паблик рилейшнз. «Правду, только правду и ничего кроме правды» Айви Ли предлагал говорить даже в том случае, если она угрожает самому существованию той или иной организации. Артикулированная истина,считал Ли, потребует от пострадавшей организации изменения своей политики; если же изменить ничего не удается, то правда все равно должна быть высказана. Публика же, по убеждению Ли, состоит из рационально мыслящих индивидов, которые на основе полной и точной информации способны принимать правильные решения. (Во многих российских руководствах по Паб-лик рилейшнз рассказывается о том, как Айви Ли коренным образом изменил имидж Дж.Рокфеллера, «реабилитировав» его в глазах американцев. Этот и другие знаменитые клиенты сделали авторитет еще совсем мо-лодого тогда Ли непререкаемым. Однако судьба вскоре повернулась к блестящему журналисту и аналитику другой стороной. В некотором смысле Ли стал жертвой собственной жизненной философии и политики. Он всегда интересовался проблемами взаимопонимания между народами, межгосударственными отношениями. Считается, что официальное признание СССР Соединенными Штатами в 1933 г. стало возможным — по крайней мере отчасти — благодаря усилиям, предпринятым в 1920-е гг. А.Ли как публицистом и человеком, определявшим редакционную политику ряда влиятельных изданий. А далее произошло следующее: к Ли обратились за консультацией из German Dye Trust — (органа контроля и цензуры в Германии) — как возможно улучшить отношения между Америкой и Германией? В условиях усиливающейся международной изоляции нацистского режима это был непростой вопрос. Айви Ли ответил практически так же, как и всем другим своим клиентам — необходимо вести честную и открытую политику, убрать цензуру, и отношения наладятся. Правительство Германии, естественно, и не подумало последовать этим советам; однако как только стало известно, что нацистское правительство обраща-лось к Айви Ли, пресса сразу же назвала его «пресс-агентом Гитлера», началось расследование Комитета по антиамериканской деятельности, и все, кто ненавидел Ли и завидовал ему (а их было немало), испытали огромное удовлетворение. В возрасте пятидесяти четырех лет Айви Ли умер, и его имя в тот момент газеты и журналы проклинали и склоняли на все лады.

Начинающемуся с 1900-х гг. периоду посвящено немало специальных исследований. Всплеском интереса к этому «формативному периоду» в истории PR и рекламы отмечены 1960-е гг. Именно тогда вышли мемуары основоположника PR Эдварда Бернейза (Bernays, 1965); биография первого практика PR Айви Ли (Heibert, 1966); исследование Джона Хилла «The making of a PR man» (Hill, 1963) и т.д. Практически в каждом учебном пособии развитию PR в начале века отводится специальный раздел (см. например, Seitel, 1995; Cutlip et al., 1995). Разнообразную информацию по этому периоду также можно найти в книге Мишель и Эдвина Эмери «Пресса и Америка. История Масс Медиа», вышедшей седьмым изданием в 1992 г. (Emery, Emery, 1992).

 Техники паблисити, промоушн и пропаганды бурно развивались в течение Первой мировой войны. Президент В.Вильсон основал комитет публичной информации (CPI — Committee on Public Information), в функции которого входили координация программ военного времени, распространение информации и стимуляция общественной деятельности. Председателем CPI был Джордж Крил, а одним из сотрудников — Эдвард Бер-нейз. В Пресс-бюро по связи с зарубежными странами (занимавшемся отбором и подачей информации в зарубежные СМИ — так, чтобы подчеркнуть роль США в антигерманской коалиции) Э.Бернейз попал после того как отправился добровольцем в действующую армию, но был признан негодным к военной службе из-за плохого зрения и плоскостопия. Деятельность CPI давала возможность направленно влиять на общественное мнение. Эти уроки в дальнейшем были использованы для создания благоприятного имиджа продукции и корпораций, в сфере политики и социальной работы.

Дальнейшее развитие проблемного поля PR на долгие годы определили,две книги, вышедшие в США в начале 1920-х гг. —'«Кристаллизация общественногомнения» Эдварда Бернейза и Дорис Флейшман {Bernays, Fleishman, 1923) и «Общественное мнение» Уолтера Ляппшана ) Liрртап, 1922). У.Липпману, публицисту и социологу, удалось показать, каким образом мнения кристаллизуются в «социальную цель» (social purpose) и «национальную мечту» (national will). Но, безусловно, чаще всего эта работа упоминается благодаря впервые введенному в ней понятию «стереотип». Под стереотипом У.Липпман понимал упрощенное до однозначности, предвзятое представление, не вытекающее из собственного опыта человека. У.Липпман практически приравнивал стереотипы к предрассудкам, говоря об их неадекватности реальности, детерминированности групповым мнением, защитной функции Liрртап, 1922, р. 59-60).

Консультант крупнейших компаний, исследователь, преподаватель, писатель Эдвард Бернейз считается одним из основателей PR в Америке. Он продолжал работать и в 1990-е гг. Его многолетняя сотрудница (и впоследствии жена) Дорис Флейшман — до замужества репортер «Трибьюн» и издатель — вела активную деятельность вплоть до своей смерти в 1980 г. Лидирующее положение Эдварда Бернейза в 1920-е гг. во многом объясняется интеллектуализацией Паблик рилейшнз в эти годы. Бернейз родился в 1981 г. в Вене, вскоре его родители эмигрировали в Америку, где отец занимался крупным бизнесом, связанным с экспортом сельхозпродукции. Дядей Эдварда был Зигмунд Фрейд (причем и с материнской, и с отцовской стороны — Фрейд был женат на родной сестре отца Эдварда, а тот — на сестре Фрейда). В начале 1920-х гг. Бернейз помог Фрейду опубликовать англоязычные переводы его трудов в Америке. Между ними велась довольно оживленная переписка. Несомненно, что знаменитый родственник оказал влияние на возникновение у Эдварда интереса к исследованиям поведения человека. Первый университетский курс по Паблик рилейшнз был прочитан Э.Бернейзом в 1922 г. в Нью-Йоркском университете. Помимо «Кристаллизации общественного мнения», перу Э.Бернейза принадлежат работы «Пропаганда» (1928), первое учебное пособие для университетов по Паблик рилейшнз {Bernays, 1952), ряд других книг и масса статей. Выдающийся практик PR, Бернейз чаще всего; видел свою задачу в том, чтобы найти в деятельности фирмы или корпорации черты, привлекающие публику, и затем усиленно освещать именно этот аспект, или — обратная задача — определить ценности и установки публики и затем предложить организации способы, которыми она может продемонстрировать публике наличие этих аттитюдов и ценностей в своей деятельности! Эти две стратегии Бернейз называл соответственно «кристаллизация общественного мнения» и «инженерия концептов».

Одно из самых первых специализированных PR-агентств — «Hill & Knowlton» — было создано в 1927 г. в Кливленде. Впоследствии его основатели работали практически независимо — Джон Хилл в Нью-Йорке, а Дон Ноултон в Кливленде. Это агентство ныне является одним из двух самых крупных американских PR-агентств (наряду с «Burson-Marsteller»).

Современные техники исследования рынка и общественного мнения берут свое начало в 1930-х гг., когда появляются и совершенствуются методы количественной оценки общественного мнения (в работах Джорджа Гэллапа, Эльмо Роупера, Клода Робинсона и др.), хотя первый опрос общественного мнения был проведен за восемьдесят лет до этого — в конце 1850-х гг. в США.

После Второй мировой войны потребительский бум благоприятствовал развитию PR. Если в 1950 г. в США насчитывалось 17 тысяч мужчин и 2 тысячи женщин-практиков PR, то в 1960 г. — 23870 и 7271 соответствен-ю {Emery, Emery, 1992, p. 382). Особенно быстро рас-ширялась область корпоративных PR. Фирмы открывали отделы по связям с общественностью или расширяли имеющиеся. Дж.Пимлотт писал в 1951 г.: «PR, не являясь исключительно американским феноменом, нигде не процветают так, как в США. Нигде они не распрос-транены столь широко, столь выгодны, столь претенциозны, столь респектабельны и дискредитированы, столь часто подозреваемы во всем и всеми превозносимы» (Pimlott, 1951, р. 3). Чтобы это амбивалентное отношение перешло в интерес и признание со стороны общественности и бизнеса, профессионалам PR пришлось приложить немало усилий. Так, в значительной степени благодаря Паблик рилейшнз началось инвестирование средств в такие сферы, как образование, здравоохранение, нужды местных общин и федеральные программы. Становление Паблик рилейшнз как признанной профессиональной области подтвердило принятие этического кодекса (первый, краткий вариант— в 1954 г., более полный — в 1959 г.).  Наиболее детальные описания деятельности отделов по связям с общественностью крупнейших компаний приведены в материалах форумов, проведенных при поддержке Миннесотского отделения PRSA в начале 1950-х гг. (Proceedings..., 1951 — 1955). Именно в Миннесотском университете традиционными стали конференции PRSA (Public Relations Society of America), созданной в 1948 г. на базе более ранних организаций (главным образом Американского совета по Паблик рилейшнз — American Council of the Public Relations, — появившегося в 1940-х гг. благодаря усилиям Рекса Хар-лоу). Р.Харлоу — автор одного из первых учебников по PR (Harlow, 1947) и первого руководства по применению социальных наук в Паблик рилейшнз (Harlow, 1957) — преподавал в Стэнфордском университете, организовал регулярные Семинары по социальным наукам для PR-деятелей в 1950-х гг., а также издание «Public relations Journal» в 1940-х гг.

В начале 1960-х гг. крупнейшими фирмами, консультирующими в области PR, были «Карл Райор энд Ас-социэйтс», «Хилл энд Ноултон» и «Рудер энд Финн».; Наиболее заметной была активность отделов PR таких крупнейших корпораций, как «Дженерал Моторс», «AT энд Т», «Юнайтед Стэйт Стил» и «Дюпон». В 1965 г. PRSA была утверждена довольно жесткая программа профессиональной аккредитации. Менее половины практикующих PR-специалистов в США аккредитованы по этой программе.

Есть ли внутренняя логика у истории Паблик рилейшнз, можно ли выделить какие-то этапы в этом непрерывном процессе?

Джеймс Грюниг и Том Хант (Grunig, Hunt, 1984) предложили схему включающую четыре основных этапа развития Паблик рилейшнз. Каждому этапу соответствует свой тип PR-активности. Авторы подчеркивают, что это идеальные, абстрактные типы, упрощающие реальность, отражающие ее существенные (но не все) характеристики.

1.
Модель PR как паблисити

Цель PR на этом этапе — пропаганда. Коммуникация однонаправленная, причем соответствие ее содержания истинному положению вещей не слишком существенно. Исследования малозначимы.

2.
Модель PR как информации публики

Целью PR является распространение информации, причем, что существенно, правдивой и как можно более полной. Коммуникация продолжает оставаться однонаправленной. Роль исследований по-прежнему невелика, изучаются «читабельность» материалов и потенциальная аудитория.

3.
Двусторонняя асимметричная модель PR

Убеждение, поставленное на научную основу, — основная задача PR. Коммуникация двусторонняя, однако несбалансированная (организации не меняются сами, но пытаются изменить взгляды публики). Значимость исследований существенно повышается, преимущественно изучаются установки публики.

4.
Двусторонняя симметричная модель PR

Основной целью на этом этапе является взаимопонимание. Процесс коммуникации двухсторонний, субъектами взаимодействия могут быть группы, исследуется преимущественно понимание, исследования значимы Примерами практиков, использовавших ту или иную модель в своей деятельности, могут служить: первую — Пинеас Т.Барнум, вторую — Айви Ли, третью и отчасти четвертую — Эдвард Бернейз. Дж.Грю-ниг полагает, что взгляды Э.Бернейза со временем эволюционировали от «публика будет информирована» до «необходимо понять публику и принять во внимание потребности людей».

 Паблик рилейшнз различных типов сосуществуют в пространстве реальности. Первая модель используется примерно в 15% организаций, занимающихся Паблик рилейшнз, — в продвижении на рынок новых товаров, в театральной, спортивной сфере. Вторая модель характерна для половины всех организаций, в особенности для правительственных и некоммерческих, но также и в бизнесе. Третья (20%) используется PR-агентствами и в тех видах бизнеса, где велика конкуренция. Сравнение здесь выступает как катализатор процессов. Так, в пищевой промышленности компании могут с помощью исследований определить качества продуктов, которые предпочитает покупатель, например, «удобство использования» или«натуральные качества». Затем в рекламе своих продуктов компания делает акцент на присутствии этих качеств. PR-менеджеры также готовят сообщения для СМИ, в которых совмещаются образы продуктов компании и качеств, предпочитаемых потребителем. | Нефтяным компаниям исследования могут подсказать, что потребители ожидают от них поиска новых источников энергии. Тогда на службы PR возлагается задача организовать имиджевую рекламу на TV, в которой большая часть сообщений связана именно с таким научным поиском, и лишь некоторая — с основными аспектами деятельности фирмы (напомним читателю, что речь идет об американской нефтяной индустрии с ее высокой конкурентностью. А какой бы размах получил «поиск новых источников», будь он поставлен как задача государственной важности перед гигантом-монополистом, например, «Газпромом»! Но это была бы не третья, а первая модель Паблик рилейшнз).

И, наконец, оставшиеся примерно 15% всех организаций используют четвертую модель: «...больше говорят о ней, чем используют на практике», — как отмечают Дж.Грюниг и Т.Хант. Это крупные фирмы, деятельность которых регулируется правительственными и неправительственными структурами и должна соответствовать представлениям о «социальной ответственности». Обычные шаги в этом случае — приглашение журналистов на экскурсии и дискуссии, диалоги с лидерами местной общественности (в итоге и представители фирм и местные лидеры лучше узнают друг друга и возникающие проблемы).

Реализация четвертой модели во многом напоминает «фокус-группы» — получивший широкое распространение начиная с 1987 г. метод маркетинга. «Фокус-группы» проводятся преимущественно в двух вариантах— как «Дни развития бизнеса» (business development days) и как конференции. «Дни развития бизнеса» посвящаются интенсивному общению (в том числе за завтраком, ланчем и обедом) менеджеров высшего уровня управления компании, организации или банка с местными и правительственными клиентами. Выясняется мнение клиентов об имидже и о предлагаемых компанией планах дальнейшего развития бизнеса и участия в общественной жизни. Конференции проводятся по одной, реже нескольким темам, актуальным в данный момент для обеих сторон. Материалы дискуссий, проводимых по «горячим» темам, позволяют более детально прогнозировать будущее нового продукта или услуги, а также проводить «ревизию имиджа» (image audit)— выяснять мнение общества о деятельности организации.

Подводя итог краткому экскурсу по более чем столетней истории PR, следует вернуться к определению сущности Паблик рилейшнз.(Открытость и диалогич-ность коммуникации, использование средств и методов коммуникативных техник, сочетание функций анализа, прогноза, установления и поддержания каналов взаимодействия между организациями и их публикой, ко всему этому теория и практика PR пришла в результа-те долгого развития. Область Паблик рилейшнз приобрела статус прикладной социальной науки, PR-специалисты ищут способы решения все новых проблем и на основе этих решений создают теоретические модели, проверяя их истинность в дальнейших практических действиях. Также, как знание медицины или законов может быть использовано во вред обществу, знание средств и методов Паблик рилейшнз может применяться в антисоциальных целях. Так, в начале 1920-х гг. благодаря грамотным PR-действиям численность Ку-Клукс-Клана выросла с 4 000 до 100 000 человек (Shotwell, 1974).

Для древних германцев мир был разделен на безопасный, обжитой «митгард» и населенный чудовищами, наполненный тайнами и опасностями «утгард», непроглядными ночами подступавший прямо к крыльцу, подстерегавший в пещерах и оврагах. У границ каждой области человеческого знания, в особенности практического, каждого встречают химеры ложных надежд на единственно верное истолкование, соблазны простых и поспешных решений, сирены быстрой и повсеместной известности. Защита и спасение — в профессиональной этике и профессиональной ответственности, и именно о них пойдет речь в следующей главе.

PR как профессия

преимущественно являются специалисты общего профиля, в то время как Международная ассоциация бизнес-коммуникации (IABC — International Association of Business Communicators), насчитывающая 11 000 членов, объединяет преимущественно издателей и специалистов в области информации. Имеются и более точные данные:

· 36,1% имеют журналистское образование;

· 19,7% —  филологическое (английский язык);

· 16,1% —  в области PR или коммуникации;

· 4,2%   —   экономическое или в сфере бизнеса;

· 3,1%   —  искусствоведческое;

· 2,6%   —   политологическое;

· 2,6%   —   историческое;

· 1,7%   —   социологическое

(Baskin, Aronoff, 1992 — цит. по Яковлев, 1995, с. 13).

IABC была основана в 1970 г. при объединении Американской Ассоциации издателей сферы бизнеса и Международного совета издателей сферы бизнеса. Центральный офис этой организации находится в Сан-Франциско, членами ее являются около 10 000 издателей, журналистов, PR-специалистов преимущественно из США, Канады, Великобритании, но также и из Австралии, Бельгии, Дании и большинства других западноевропейских стран, Японии, Индии, Мексики, и т.д. В этой ассоциации также есть программа аккредитации (ABC — Accredited   Business Communicator).

Международная ассоциация PR (ИПРА), основанная в 1955 г., объединяет в своих рядах более 700 членов из 50 стран. Существует также более двух десятков специализированных PR-ассоциаций в таких областях, как финансы, сельское хозяйство, образование, социальная работа. Значение подобных объединений прежде всего в распространении и закреплении приемлемых профессиональных стандартов {Emery, Emery, 1992, p. 589). Основными журналами в области прикладных к теоретических аспектов PR являются «Public Relations Journal» (официальный орган PRSA) и «Public Relations News» (оба издаются в  Нью-Йорке).  Издаются бюллетени  «PublicRelations News», «PR Reporter», «Practical Public Relations», «Publicist» и «Jack O'Dwyer's Newsletter». Результаты исследований и обзоры публикует «Public Relations Review» (издается PRSA). IABC публикует свои материалы в ежеквартальном  «Journal of Communication Management» (ранее — «Journal of Organizational Communication») и ежемесячном бюллетене «Communication World». Близкие по тематике статьи   можно   встретить   прежде   всего   в   журналах «Journalism    Quarterly»,     «Public    Opinion    Quarterly», «Communication Research», «Journal of Communication», «Academy  of Management  Journal»,   а  также     «Human relations»,   «Human   resourse   management»,   «Journal   of vocational behavior», «International studies of management and organization», «Journal of Applied Social Psychology». В Приложении читатель найдет также аннотированный указатель литературы по Паблик рилейшнз, сведения о сервисных информационных службах, базах данных и других источниках информации о PR, адреса и контактные телефоны. В каждой области человеческой деятельности существует своя профессиональная этика, но особое значение этот вопрос приобретает для профессий, связанных с бесчисленными  и ответственными человеческими контактами. Следование этическим стандартам — не только «моральный императив», но и профессиональная обязанность менеджера, его необходимое качество (см., например,  Bower,  1978;  Berkman, Neider,  1987).

Кодексы профессионального поведения и этики, принятый ИПРА, Кодекс профессионального поведения Института PR, Европейский кодекс профессионального поведения в области PR (Лиссабонский кодекс) читатель найдет в книге С.Блэка «Паблик рилейшнз: что это такое?» (1990) и в книге А.Б.Зверинцева «Коммуникационный менеджмент PR» (1997). В последней также приведен Кодекс профессиональной этики российского журналиста. В 1998 г. при Российской Ассоциации по связям с общественностью была создана этическая комиссия во главе с Вероникой Моисеевой, вице-президентом РАСО. В литературе по маркетингу и PR широко распространено понятие «этическая ответственность», включаюшее в себя следование законам, служение общественным интересам, принятие на себя индивидуальной ответственности {Lewis, 1991; Hay et а\., 1989).

Специальное исследование посвящено социальной ответственности практиков PR в современной Америке {Kruckberg, Stark, 1988). Прикладные аспекты этики PR разрабатываются в работах Томаса Бивинса (Bivins, 1987; 1989). Этика средств массовой информации, возникающие в этой сфере вопросы подробно рассматриваются в вышедшем третьим изданием руководстве К.Кристианса, К.Рот-цолла, М.Фэклера (Christians, Rotzoll, Fader, 1991). Отдельные вопросы профессиональной этики освещаются практически в каждом руководстве по PR (в плане информативности особенно стоит отметить Olasky, 1987; Lewis, 1991). См. также аннотированный указатель литературы в Приложении.

Показательны результаты недавнего опроса («Капитал», 18—24 февраля 1998 г.) руководителей рекламных агентств и агентств по связям с общественностью. Один из вопросов непосредственно касался этики профессии: «Считаете ли вы, что ваша профессия основывается на лжи и манипуляции общественным мнением?». Опрошенные были вовсе не единодушны — высказывались мнения от: «Ложь и манипулирование сознанием... является основным методом рекламы» (Артем Вагин, «Blick Communications») до: «Связи с общественностью... целиком окованы этикой профессиональных требований и не имеют права манипулировать общественным сознанием» (Вероника Моисеева, «Имиджлэнд»). Были представлены и менее категорические суждения — так, Сергей Михайлов («Михайлов и партнеры») развел понятия правды с философской точки зрения («Критерии абсолютной правды лживы по определению, поскольку никто не может сказать абсолютной правды: пока он говорит ситуация меняется») и с практической: «Про-фессия PR - это умение представить информацию так, как хочется, чтобы это услышали люди». Михаил Мас-лов («Маслов, Сокур и партнеры») констатировал: «Какие-то вещи могут быть восприняты как манипулиро-вание, но они таковыми не являются. Если кто-то этим занимается, то в случае, если это вылезет на свет Божий, ему грозит изгнание из цеха».

Не все, однако, разделяют столь оптимистическую позицию. В конце 1997 г. в Москве появилась книга «Тринадцатый нож в спину российской рекламе и public relations», автор которой, Ник.Арнольд (псевдоним), практически все двести с лишним страниц отводит утверждениям типа: «Комплексный PR является в потенциале мощнейшим орудием на планете» (с. 38), «Теперь нормально мыслящий клиент размышляет не столько над тем, как бы его снова не надули, сколько над тем, как бы повести дело так, чтобы хотя бы частично контролировать процесс собственного надувательства» (с. 151), «Покупаются и продаются абсолютно все СМИ. Главное — знать цену» (с. 96). Именно ложь, по мнению автора «Тринадцатого ножа...», лежит в основе «...широко разрекламированного метода, когда для продвижения имиджа фирмы организуются различные PR-акции (вплоть до спасения кошек с крыш и якобы безвозмездной помощи детям-сиротам)» (с. 35—36). Возможно, что ценность такого рода книг — в более живом, чем после чтения традиционных учебников и монографий, ощущении необходимости этических стандартов. И остается пожалеть Запад, где таких книг не появляется — как признается автор: «На Западе писать так и не быть освистанным почти невозможно. Там такая книжица просто не выйдет в свет...» (Арнольд, 1997, с. 36).

Профессиональный и этический кодексы необходимы, однако это лишь небольшая часть всего корпуса профессиональных знаний. В 1976 г. Джеймс Грюниг и Рональд Хиксон вели финансируемое Фондом исследований и образования в области Паблик рилейшнз исследование качества корпуса профессиональных PR-знаний. В частности, исследователи хотели установить — какая часть профессиональных знаний приходится на результаты научных исследований, а какая — на «anecdotal evidence» — изложение случаев из практики, впечатлений, отчетов по типу «как-я-делал-это». имеющих низкую валидность. Были проанализированы статьи и книги, вошедшие во второе издание «Public Relations Bibliography» — всего 4 141 источник. Оказалось, что только в 63 работах разбирались и анализировались исследования в данной области. В остальных темой был тот самый «anecdotal evidence». Некоторое, совсем небольшое, количество источников содержало проверку теорий, выдвинутых в других областях социального знания и в небольшой степени учитывало специфику PR (Grunig, Hickson, 1976).

Джуди ван Слайк, профессор PR Сиракузского университета, сравнила состояние PR-знания с распространенной в социальных науках моделью «...незрелой и неэффективной науки» Джерома Равитца и пришла к выводу, что это определение характеризует научную компоненту Паблик рилейшнз на данном этапе (Van Slyke, 1980). О неразвитости научного знания свидетельствуют:

· Отсутствие фактов, нашедших подтверждение в научных исследованиях;

· Опора скорее на «народную мудрость», чем на верифицируемые научные принципы;

· Использование в образовательных программах личных впечатлений, и в меньшей степени — пригодных к широкому спектру случаев теорий и понятий;

· Практически не связанные между собой исследования и исследовательские программы.

Имеются, правда, мнения о безусловной ценности того, что Дж.Грюниг и Р.Хиксон назвали «anecdotal evidence». Эту точку зрения в ответ на доклад Грюни-га—Хиксона высказывал тогдашний президент PRSA, Дж.Кэрролл Бэйтмэн. Он заявил, что в докладе серьезно недооценивается объем знаний в области Паблик рилейшнз (цит. по Grunig, Hunt, 1984, p. 77). Драматическим образом эта проблема высвечивается при обучении будущих PR-специалистов.

Практики PR часто критикуют сложившуюся систему PR-образования и при этом приводят как аргумент то, что они всему научились в ходе работы, что Паблик рилейшнз — скорее искусство, чем наука, и преподавание такого искусства трудно представить.

В 1982 г. комиссия IPRA опубликовала доклад, посвященный PR-образованию. Рекомендации комиссии послужили основой для модернизации программ по Паб-лик рилейшнз. Практически все существующие программы предназначены для университетских курсов журналистики и массовой коммуникации. Есть менее многочисленные примеры чтения PR-курса в школах бизнеса, образования, на отделениях коммуникаций (в частности, речевой коммуникации).

Общим для программ различной направленности является следующее:

· Широкое гуманитарное образование. Совет по аккредитации требует, чтобы не менее 75% курсов со ставляли дисциплины,  не являющиеся теми или
иными вариантами курса коммуникации.

· Коммуникативные навыки. Работа на любом из уровней PR-специальности требует журналистских навыков — умения писать, править, брать интервью, на
ходить необходимую информацию.

· Присутствие некоторого минимума знаний из области социальных наук и теорий маркетинга и менеджмента.

· Знание о бизнесе, об особенностях тех или иных областей производства либо услуг. Представление о PR как специальности вполне можно составить по структуре и содержанию типичногоучебного пособия.

Так, как учебное пособие для студентов, преподавателей и практиков PR в Америке часто используются «Практики PR» Аллена Сентера и Патрика Джексона (пятое издание вышло в 1995 г.) и «Эффективные PR» Скотта Катлипа, Аллена Сентера и Г.Брума (последнее, седьмое, издание 1994 г.) {Center, Jackson, 1995; Cutlip et al., 1994).

Для студентов, обучающихся на факультетах журналистики, бизнеса и коммуникаций, тем же издательством «Prentice-Hall» издается пособие «Практика PR» Фрэзера Сейтеля (шестое издание вышло в 1995 г. — Seitel, 1995). Последовательность изложения основных элементов курса в этом учебном пособии такова:

Что такое PR? Эволюция PR. Общественное мнение и его исследования. Этика. PR-менеджмент. Искусство составления пресс-релизов. PR-информация для зрения и для слуха. Использование видеоматериалов. Средства массовой информации. Служащие организации и PR. Мультикультурные общества. Потребители. Правительство. Инвесторы. PR и законы. Будущее PR.

Специализирующимся в области PR студентам предлагается в принципе сходная организация материала. Так, в учебном пособии Аллена Катлипа и др. (Cutlip et al., 1994) сначала рассматривается история PR. Более выпукло и подробно представлены персоналии — бу-v дущим практикам следует знать отцов-основателей PR-знания. PR последовательно рассматривается в контекстах организации, общества, права. Непременный раздел в учебных пособиях по PR — коммуникации и общественное мнение. Для анализа PR в учебном пособии могут быть использованы одна или несколько теоретических «рамок». Так, С.Катлип (Cutlip et al., 1994) PR рассматривает систему с той или иной степенью открытости, с тем или иным набором структурных элементов и взаимоотношениями между ними. Далее описываются четыре основных этапа процесса установления и поддержания связей с общественностью. Первый этап — определение проблемы, которая должна быть решена средствами PR. В этом разделе также излагаются проблемы и современные методы принятия решений. Второй этап — планирование и разработка программы. Третий — действие и коммуникация. Здесь рассматриваются как «культурные средства», поддерживающие коммуникацию (каналы информации, социальные символы и т.п.), так и «ингибиторы» коммуникативного процесса, то есть факторы, нарушающие его (например, стереотипы и коммуникативные барьеры). Четвертый этап — оценка программы. Этот раздел содержит такие полезные сведения, как критерии оценки эффек-тивности PR в целом, отдельных этапов программы и методов, используемых в процессе PR. Наконец, остается рассмотреть «внутреннюю» и «внешнюю» публику как объект PR, отношения с СМИ и необходимые сведения о профессии (этика, кодексы, ассоциации, возможности повышения квалификации и т.д.). Следует сказать, что все эти учебные пособия щедро иллюстрированы, содержат массу табличных и справочных материалов. Фрэзер Сейтель, например, специальный раздел отводит «мгновенным срезам» теле- и видеоматериалов, совсем недавно использованных в PR-кампаниях. Учебные пособия издательства Prentice-Hall, выпускающего значительную часть учебной литературы по PR, обычно содержат разделы «Instructor's Manual»; «Transparency Masters», «Test Item File» или «Test Bank».

Интересно отметить, что, скажем, за последние 30 лет структура учебного курса для студентов, изучающих PR, почти не изменилась. Так, в изданном в 1965 г. руководстве для студентов в области бизнеса и менеджмента вопросы излагались в следующей последовательности: Что такое PR? Что такое публика? Человек, осуществляющий PR. СМИ: средства и техники. «Коммьюнити рилейшнз». Служащие компаний и PR. Проблемы, возникающие перед практиками PR (коммуникации, опасные места, «превентивные методы реагирования»). PR и техники исследования, разработанные социальными науками. «Высшая математика» PR (социальная ответственность, постоянный интерес публики) (Public Relations..., 1965).

Подготовка специалистов по Паблик рилейшнз несколько лет ведется и в России. Первыми открыли подготовку МГУ, МГИМО, ГАУ им. С.Орджоникидзе, Санкт-Петербургский электротехнический университет, МГТУ им. Н.Э.Баумана. Курс Паблик рилейшнз, кроме того, вошел в программы подготовки и для студентов, специализирующихся по менеджменту, маркетингу, журналистике, и читается в десятках вузов страны.

Существует мнение, что специалистом по PR нельзя стать без опыта работы, в первую очередь работы с людьми. Например, Г.Л.Тульчинский считает обязательным базовое высшее гуманитарное образование и свободное владение иностранными языками. При соблюдении этих условий PR-специалистов можно готовить «...или по заказам конкретных фирм из числа их работников с предварительной их проверкой на профессиональную пригодность, или в качестве дополнительной послевузовской подготовки» (Тулъчинский, 1997', с.26).

Сейчас в России целенаправленно занимается Паблик рилейшнз несколько десятков специализированных агентств и отделов рекламных агентств, отделы PR российских представительств зарубежных фондов и организаций, крупных банков и компаний. Управления или департаменты по связям с общественностью есть в большинстве государственных структур — от администрации президента РФ до городских и районных администраций.

О деятельности по связям с общественностью банков следует сказать особо. Банки, пожалуй, имеют наибольшие возможности для благотворительности — неотъемлемого компонента PR солидных организаций. По данным независимых экспертов, в благотворительной деятельности так или иначе участвуют все банки. Диапазон пожертвований — от 0,01 до 12,7 процентов от прибыли. Три года назад тоже проводились подобные исследования, согласно которым только 125 отечественных и 18 иностранных организаций оказывали материальную поддержку кому бы то ни было. Сейчас эта цифра выше на порядок.

Предпочтение отдается, как правило, долговременным, вызывающим отклик у СМИ спонсорским акциям. Это, например, учреждение премий в области литературы и искусства (одной из самых престижных стала премия «Триумф», спонсор которой фонд «Триумф-ЛогоВАЗ»), программа защиты редких животных (Межкомбанк), спонсорство «звездных» концертов (Альфа-банк), симфонических оркестров (Кредобанк), художественных выставок (Инкомбанк). Такие гиганты, как «Группа "Мост"», развивают свою деятельность по многим направлениям. Это — помощь инвалидам, поддержка общеобразовательных и некоторых других учебных заведений (например, Школы политических исследований), спонсирование некассовых кинолент и Центра Рериха, финансовая поддержка театров, выставок, «Вивальди-оркестра», благотворительных фондов, Кре-стовоздвиженского и Толгского монастырей, и многих других, составляющих внушительный список.

Примерно половина из опрошенных банкиров считает, что благотворительность существенно влияет на остальные аспекты деятельности банков.

Вместе с тем не стоит рисовать идиллическую картину отношений между широкой публикой и верхушкой бизнеса, даже если отвлечься от российских реалий и перенестись в США, где существуют давние и прочные традиции благотворительности.

Симптоматично название появившейся в 1987 г. статьи известного специалиста в области менеджмента -Мишеля Хоффмана: «...Является ли понятие "этика бизнеса" оксюмороном?» (Hoffman, 1987). Если в 1968 г. около 70% опрошенных полагали, что бизнес стремится к балансу прибыли и интересов широкой публики, то уже к 1978 г. доля согласных с этим мнением упала до 15%. В отчетном докладе Opinion Research Corporation (1985) приводились сходные цифры: 75% опрошенных считали, что деловые круги равнодушны к проблемам общества, а 65% — что руководители компаний «...делают все, что может принести прибыль, даже если это противоречит общественным интересам» (Hay, 1989, р. 185).

Понятным становится стремление не только организаций общественности (таких, например, как Союз Потребителей), но и самих PR- и рекламных организаций к регулированию отношений между рекламодателями, рекламными агентствами и потребителями рекламы.

Ознакомиться с практикой регулирования рекламной деятельности в странах Запада поможет книга Ч.Сэндиджа, В.Фрайбургера и И.Ротцолла «Реклама: теория и практика» (1989).

В России регулированием рекламной деятельности занимается Комитет по рекламе при Торгово-промышленной палате России. Одним из активных членов комитета является APR групп (Advertising & Public Relations Group). Законодательные основы PR-деятельности сформулированы в Законе РФ «О средствах массовой информации», в Федеральном законе «О рекламе» и в некоторых статьях Гражданского кодекса РФ.

Этические стандарты в каждой профессии дополняются профессиональными. В неукоснительном соблюдении этих стандартов заинтересованы и сами практики и объединяющие их ассоциации.

В 1991 г. в России была создана Российская ассоциация по связям с общественностью (РАСО). Своей целью ассоциация объявляет содействие развитию связей с общественностью в России и оказание профессиональной помощи в области Паблик рилейшнз. РАСО регулярно проводит циклы консультаций, организует семинары с участием российских и зарубежных специалистов по рекламе, маркетингу и Паблик рилейшнз. Ассоциация выпускает Информационный бюллетень, где сообщает о наиболее важных событиях в области PR, публикует справочные и аналитические материалы, информацию о новых членах РАСО, рекламные объявления. При Ассоциации созданы трехнедельные курсы «Бизнес Паблик рилейшнз», дающие, помимо теоретических знаний, практические рекомендации по технике, формам и методам PR, по организации работы. С 1994 г. существует также Гильдия работников пресс-служб и служб «Паблик рилейшнз» в России. Это независимая профессиональная корпорация, задача которой — формирование правового пространства деятельности PR-специалистов, повышение их профессионального уровня, а также профессиональных и этических стандартов для успешной работы. В Гильдию входит более 300 работников пресс-служб, отделов по связям с общественностью и специалистов в области Паблик рилейшнз. В сфере некоммерческих PR действует ассоциация  «Фокус»,  организованная  в   1996  г.  силами Агентства социальной информации, центра социально-практического просвещения «Голубка» и женского инновационного фонда «Восток—Запад».

Консолидации профессионального сообщества практиков служат проводимые в декабре «Недели PR». Первая «Неделя PR» прошла в 1996 г. и была приурочена к 5-летию РАСО. В рамках Недели были проведены конференции «Политика, госструктуры и PR», «Бизнес и PR», «Банки и общественное мнение», конкурс на самое открытое средство массовой информации (ими оказались газета «Финансовые известия» и радиостанция «Эхо Москвы»), видеоконференция с мэтрами мирового Паблик рилейшнз. Были награждены грамотами за вклад в развитие цивилизованного рынка PR-услуг агентства «Имиджленд Public Relations», «Тайный советник», «Миссия-Л», редакция тематического раздела по PR «Компаньон» газеты «Экономика и жизнь». Помимо этого, PR-ассоциации участвуют в традиционно проводимых осенью выставках «Реклама», а также организуют тематические конференции. Одной из самых представительных была конференция «Паблик рилейшнз: глобальный опыт — российская практика», прошедшая в мае 1997 г. (организаторы — РАСО и Европейская Конфедерация Паблик рилейшнз). Программа этой конференции отражает существующее в России проблемное поле PR:

· анализ различных аспектов глобального развития Паблик рилейшнз;

· особенности применения связей с общественностью в России;

· стратегическое планирование результативных PR-кампаний;

· привлечение новых клиентов и генерирование бизнеса;

· система антикризисного и превентивного управления;

· лоббирование и взаимодействие с властями;

· практическая направленность PR-образования  вРоссии;

· выбор оптимального бюджета PR-кампании;

· оценка эффективности PR-кампании;

· социологические исследования в сфере Паблик рилейшнз.

Крупные российские специализированные PR-агентства немногочисленны, — «Имиджлэнд», «ВидеоИнтернэшнл», «Михайлов и партнеры». Особо стоит отметить московский научно-исследовательский центр «V-Ratio», специализирующийся на проведении прикладных исследований в области рекламы и PR. «V-Ratio» стал первым российским обладателем награды «За лучшее прикладное исследование 1995 года», присуждаемой ESOMAR — Европейским обществом исследователей общественного мнения и рынка.

Ассоциации, конференции, бюллетени, кодексы... Нетрудно и забыть, что где-то еще существуют клиенты, публика, общество, у которых свои — пусть иногда противоречивые и очень расплывчатые — представления о сфере PR и свои ожидания. Так, проведенный агентством «ПР Импакт» опрос среди московских бизнесменов показал: около 80% не смогли ответить на вопрос «Что такое Паблик рилейшнз?». Несколько ранее социологической службой «Кассандра» был проведен опрос более компетентной аудитории — участников Всероссийского семинара на тему «Особенности формирования имиджа современного банка», организованного Ассоциацией российских банков, газетой «Финансовые известия», фирмой «N.K.S.» 27 апреля 1995 г. в Финансовой академии при Правительстве РФ. Большинство из опрошенных 83 человек являлись руководителями либо сотрудниками банков. Данные (выборочные) приводятся в процентах к числу опрошенных.

Как Вы оцениваете уровень работы no PR в своей организации ?

10%   —  высокий;

41%   —   средний;

37%   —   низкий;

12%   —   затрудняюсь ответить.
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Как Вы считаете, обладают ли лица, ведущие у Вас PR,достаточной информацией об организации, чтобы вести успешную работу по паблик рилейшнз?

12% -   да;

55% —   скорее да;

20% —   скорее нет;

4%    —   нет;

10% —   затрудняюсь сказать.

Имеются ли у Вас ясные представления, какой «образ» организации нужно сегодня формировать у потенциальных и реальных клиентов ?

28% —   да, имеется четкий «образ желаемого будущего»;

61% —   да, имеется, но скорее приблизительный образ;

2%    —   может быть и имеется, но мне об этом неизвестно;

10% —   затрудняюсь сказать.

Удовлетворяет ли вас тот образ Вашей организации, который создают ей средства массовой информации?

10% -   да;

39% —   скорее да;

6%    —   скорее нет;

10% —   нет;

26% —   затрудняюсь сказать.

Скажите, как изменяется за последнее время в целом отношение к PR?

69% —   улучшается;

12% —   не изменяется;

4%    —   ухудшается;

16% —   затрудняюсь сказать

Что, на Ваш взгляд, сегодня сдерживает работу по PR ?

37% —   недостаточное финансирование этой работы;

47% —   недостаточная квалификация сотрудников по PR;

8%    _   трудности   установления    контактов    со СМИ, общественностью;

14% —   высокая оплата СМИ;

35% —    отсутствие четких концепций развития у организаций;

10% —   недостаточная информация об организациях, ведущих PR;

6%    —   недостаточная   материально-техническая база для PR;

20% —   трудности в оценке эффективности работы PR;

24% —   недостаточный «PR-уровень» руководителей организаций;

39% —   недооценка важности работы по PR;

2%    —   слабая общая рыночная конкуренция;

35% —   недостаточная культура в стране в сфере PR;

Как бы Вы оценили сегодня в целом соотношение спроса и предложения на специалистов по PR?

51% —   спрос выше предложения;

4%    —   предложение выше спроса;

14% —   они примерно взаимоуравновешены;

31% —   затрудняюсь ответить;

Ваша оценка подготовленности имеющихся кадров по PR?

0       —   высокий;

26% —   средний;

57% —   низкий;

2%    —   нулевой;

16% —   трудно сказать.

Как видно из распределения ответов, при том, что в целом перспективы для Паблик рилейшнз кажутся самыми благоприятными (улучшается отношение к PR, спрос на специалистов выше предложения), ряд факторов сдерживает развитие этой области — и прежде всего недостаточная квалификация сотрудников по PR. Достаточно близкой оказалась характеристика «узких мест» российских PR, сформулированная участниками семинара-тренинга в рамках Недели PR (1996) в ходе блиц-исследования по теме «PR и бизнес-структуры: проблемы и перспективы сотрудничества»:

· Плохая подготовка PR-специалистов;

· слабая PR-грамотность людей, принимающих решения;

· «черный» PR;

· трудности с определением самого продукта PR-деятельности;

· недостаток отечественной литературы по PR;

· низкий уровень ответственности PR-агентств за качество своих услуг («Советник», 1997, № 1).

Как уже говорилось выше, не только практический опыт и знание теорий, подходов и методов обеспечивают успешность деятельности PR-специалиста. Очень важны и его личностные качества. Сэм Блэк, самый авторитетный в России мэтр PR, считает, что «здравый смысл, любознательность, объективность, логика и ясность мышления    — все, чему нельзя научить

—
являются,  пожалуй,  наиболее  важными чертами специалиста по PR» (Блэк,  1990, с. 26).    Возможен и более оптимистический взгляд на профессионально важные качества личности: пусть их нельзя передать «из рук в руки», пусть им нельзя научить, однако их можно и нужно развивать в деятельности.   Любой тип личности имеет свои сильные и слабые стороны, и, грамотно используя их, может добиться успеха в своей профессии. Совершенствование профессионализма связано, в частности, с формированием навыков (умений решать профессиональные задачи) на основе обучения и повторения. Какие же навыки в первую очередь необходимы в Паблик рилейшнз?

В американской литературе по менеджменту вслед за Б.Бассом (Bass, 1981) и Р.Бойацисом (Boyatzis, 1982) принято классифицировать навыки, необходимые менеджеру, следующим образом:

1. Технические навыки — знание методов, процессов, процедур и техник реализации специфической деятельности (маркетинг, сейлз-промоушн, Паблик рилейшнз...);

2. Концептуальные навыки — общая аналитическая способность, логичность мышления, генерация идей, способность анализировать события и предвосхищать изменения;

3. Навыки межличностного общения — понимать чувства, аттитюды, мотивы людей, способность устанавливать и поддерживать отношения с людьми, влиять на людей;

4. Административные навыки — комбинация предыдущих трех. Способность к постановке целей, планирования, делегирования, организации, управления, мониторинга, проведения собраний и совещаний.

Значимость этих навыков по-разному проявляется на различных ступенях административной лестницы, — ведь структура повседневных обязанностей меняется по мере движения по этой лестнице. Так, Джоанна и Филипп Хансэйкер приводят следующие данные о доле рабочего времени, которую занимают основные виды деятельности менеджеров (Hunsaker, Hunsaker, 1991, p. 54):

Вид деятельности
Менеджеры высших уровней
Менеджеры среднего звена
Менеджеры низшего уровня

ПЛАНИРОВАНИЕ
28%
18%
15%

ОРГАНИЗАЦИЯ
36%
33%
24%

РУКОВОДСТВО
22%
36%
51%

КОНТРОЛЬ
14%
13%
10%

Изучение профессионально важных качеств менеджера — необъятное поле исследований, включающее в себя десятки теорий и методик, сотни подходов, тысячи отдельных исследований. В американской литературе по маркетингу и психологии эта проблема разрабатывается в свете концепции лидерства. Что составляет отличие успешного лидера от неуспешного? Как можно классифицировать разнообразные черты лидера? Какие методы диагностики и развития качеств успешного лидера могут применяться? Окончательного ответа на эти вопросы, безусловно, не существует, однако специалисту по PR необходимо знать основные концепции лидерства, знать профессионально важные качества менед-жера и работать над развитием этих качеств у себя («self-management»).

Лидерство и психологические качества менеджера — основная тема многочисленных работ в российской литературе по менеджменту. Из них специалисту по PR могут быть особенно интересны следующие: Психология предпринимательской деятельности (Развитие российского предпринимательства в начале 1990-х гг. ) М., 1995; Любимова Н.Г. Менеджмент — путь к успеху. М., 1992; Травин В.В., Дятлов В.А. Основы кадрового менеджмента. М., 1995; Пана-сюк А.Ю. Управленческое общение. М., 1990; Попов А.В. Теория и организация американского менеджмента. М., 1991; Иванцевич Д.Ж., Лобанов А.А. Человеческие ресурсы управления. М., 1993. Из переводной литературы можно выделить: Таунсенд Р. Секреты управления. М., 1991; Бой-делл Т. Как улучшить управление организацией. М., 1995; Вудкок М., Френсис Д. Раскрепощенный менеджер. Для руководителя-практика. М., 1993; Мескон М., Альберт М., Хе-доури Ф. Основы менеджмента. М., 1992. Зарубежная литература — см. аннотированный указатель в Приложении.

ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ И МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ

Уже в 1965 г. американская библиография публикаций в области PR занимала свыше трехсот страниц (Cutlip, 1965). Хотя, конечно, на этих страницах присутствуют и («смежные» области практики: психология потребителя, реклама, менеджмент, маркетингу. Каковы же место и функции PR в системе маркетинга?

Существуют различные мнения о структуре маркетинговых коммуникаций. Одно из самых распространенных — включение PR наряду с рекламой, сейлз-про-моушн и директ-маркетингом в комплекс маркетинговых коммуникаций. Компоненты комплекса различаются как по целям, так и по средствам их достижения. Так, {целью PR является достижение высокой общественной репутации фирмы. Основным отличием PR от рекламы является использование преимущественно редакционной части средств распространения массовой информации (Рожков, 1994, с. 9—11). В фундаментальном руководстве по бизнесу Р.Крейтнера, Б.Риса и Дж.ОТрэди PR также рассматривается как часть «стратегии промо-ушн» — наряду с рекламой, персональной продажей и сейлз-промоушн.

Есть и иная точка зрения на соотношение PR и маркетинга: маркетинг может быть частью PR, причем этого мнения придерживаются не только специалисты по PR. Усилия по поддержанию взаимоотношений с внешней и внутренней публикой — если эти усилия успешны — значительно облегчают решение собственно маркетинговых задач. Определенная независимость отделов PR, в особенности в крупных компаниях, связана имен-но с их способностью соотносить действия организации с целями, отдаленными по времени) (Marketing Handbook, 1989).

В 1990-е гг. стало распространенным понятие «интегрированного маркетинга», в соответствии с которым менеджмент одновременно использует в большей или меньшей степени все элементы маркетинга: рекламу, сейлз-промоушн, Паблик рилейшнз. Филипп Котлер, автор всемирно известного учебника по маркетингу, называет Паблик рилейшнз пятой Р (пи) в стратегии маркетинга; предыдущие четыре — Product (продукт, товар), Price (цена), Place (место, рынок), Promotion (продвижение товара, сбыт).

Аналогичные с PR функции в стратегии промоушн выполняет паблисити: «Информационное сообщение о компаний или ее продуктах, распространяемое сред-, ствами массовой информации без специальной платы» (Kreitner et al., 1990, p. 422). Несколько иначе паблисити определяется в «The Encyclopedia Americana»: «Распространение информации средствами массовой информации или по их каналам с целью информирования или убеждения в пользу некоторой организации» (1990, v. 22, р. 760).

Коротко перечислим средства формирования паблисити по Р.Крейтнеру:

1. Пресс-релизы (press-releases, news releases) — краткие информационные сообщения, распространяемые преимущественно для СМК.

2. Основные статьи номера (feature articles) — сообще ния, более пространные, чем ньюс-релизы (иногда до 3 000 слов). Фирма обычно готовит их к специальной публикации.

3. Фотографии с пояснениями (captioned photographs) — фотографии нового продукта или служащих корпорации, или еще чего-либо, представляющего интерес для публики, сопровождаемые кратким пояснением.

4. Пресс-конференции — встречи представителей корпорации с СМИ, на которых часто распространяются новые печатные материалы или фотографии.

5. Интервью — личные встречи администраторов или служащих корпорации с СМИ (Kreitner et al.,  1990, p. 424).

Эти пять основных средств можно дополнить благодаря предоставляемым современной техникой возможностям, рассылкой материалов по электронной почте и по сетям Интернета, размещением их в базах данных и т.п. (см. Приложение).

По сравнению с рекламой, паблисити в меньшей степени контролируется фирмой. Известно немало случаев, когда именно паблисити и PR помогли смягчить или даже переломить неблагоприятную динамику состояния дел в корпорации. Так, когда «Крайслер» обвинили в продаже под видом новых нескольких тысяч автомобилей и грузовиков, на которых, отсоединив счетчики пробега, успели поездить служащие корпорации, Ли Якокка не стал ничего отрицать. На созванной им пресс-конференции Л.Якокка просто сказал: «Будьте уверены — провода мы присоединили». Этот прямой ответ привел в восхищение всех специалистов по PR.

Паблисити — главное средство PR, но не эквивалент всей этой области. Так, в практическом руководстве по маркетингу в книгоиздании паблисити рассматривается как «...одно из средств Паблик рилейшнз. PR связаны с формированием имиджа и престижа фирмы. Этот процесс можно описать как установление взаимопонимания и сотрудничества между компанией и ее внутренней публикой. PR развиваются благодаря привлечению внимания к положительным качествам и особенностям издательской фирмы и ее сотрудников, и акцентированию внимания всех заинтересованных лиц на достижениях издательского дома»   (цит. по Carter, 1983, р. 148).

Хотя паблисити требует некоторых денежных расходов (печатные копии, рассылка по почте, расходы на командировки авторов и т.д.), вложения в него считаются более эффективными, чем в рекламу. Кроме того, редакционные материалы, распространяемые через СМК, обычно носят более объективный и менее коммерческий характер, чем рекламные. Поэтому паблиситииспользуется в тех случаях, когда необходимо утвердить представление о компании как источнике достоверной информации о своем продукте или услуге. 

Особое значение имеет паблисити для малых фирм. Они не могут позволить себе содержать целый отдел по связям с общественностью. Но и один человек, берущий на себя ответственность, вполне может сформировать и поддерживать имидж малой фирмы, оптимистично заключает компетентный знаток малого бизнеса, автор руководства в этой области, профессор международного бизнеса и маркетинга Синтия Райанс. По ее мнению, устойчивое положительное паблисити содействует успешности маркетинга в следующих направлениях:

1. Открывает путь на новые рынки сбыта;

2. Помогает осваивать «периферические»  рынки;

3. Позволяет легче достигать соглашений с партнерами;

4. Позволяет лидировать в продажах;

5. Облегчает продажу «балласта»;

6. Обеспечивает рекламу, соответствующую требованиям руководства;

7. Делает более эффективным капитал, вложенный в сейлз промоушн;

8. Помогает утвердиться представлению о компании как о важном источнике достоверной информации (Rayans, 1989, р. 210).

Обобщенный образ той или иной страны («национальное паблисити») играет важнейшую роль в сознательном и бессознательном принятии решений людьми, облеченными властью. Это побуждает целые страны с целью поддержки своего положительного имиджа нанимать специалистов PR. Все большее число стран обращается к услугам профессионального имидж-менеджмента (Graber, 1992, р. 367). Так, в 1987 г. 160 иностранных политических объединений выделяли в среднем $ 800 000 ежегодно на вещание и прессу в США. Помимо стимуляции и поддержки усилий СМИ, агентства PR могут улучшить имидж той или иной страны (Manheim, Attrition, 1984; Attrition, Manheim, 1985).

Но вернемся к средствам формирования паблисити. Вне всякого сомнения, одной из самых сложных областей PR является деятельность, связанная с искусством. Практикам PR в этой области приходится считаться не только с непостоянством вкусов публики, не только с капризами творцов и интригами «околомузыкальной», «окололитературной» и др. публики. Конкуренция в этой области вместе с объемами предлагаемой продукции (все новых и новых, бесконечно тиражируемых произведений искусства) превышает все мыслимые пределы, и ни одно из мероприятий в области PR не может строиться в расчете исключительно на благожелательную реакцию публики и тем паче критиков и конкурентов.

Поэтому любое практическое руководство в этой области непременно включает и настойчиво повторяет советы по ведению дискуссии («Как совладать с нападками и выжить»). Так, целый раздел посвящен этой отнюдь не надуманной проблеме в руководстве по менеджменту в области искусства, составленному в основном из статей, появившихся в «Art Management» (1962—1978). Почти каждая организация, связанная с искусством, отмечается в этом руководстве, сталкивается с нападками и обвинениями в свой адрес, с недоброжелательным отношением общественности или каких-то ее групп. Как же совладать с подобной ситуацией? /Первое, что необходимо — предвидеть трудности. По возможности — частично уклониться от обвинений и критики. Не отрезать себе пути к отступлению и признанию ошибки (если Вы действительно ее совершили). Следует ясно определиться с ответственностью за публичное освещение позиции организации (для этих целей лучше выбрать одного человека).

I Заявления, исходящие от Вашей организации, должны быть краткими, но не резкими и не язвительными. При опровержении дезинформации или ответе на обвинения особенно существенна быстрота реакции. Важен также тон ответа. Предпочтительней, конечно, сдержанный, исполненный достоинства, но в то же время Ваше ответное возмущение и негодование могут быть оправданны. Только не нападайте индивидуально, не адресуйте персонально свой ответ, даже если Вы знаете, кто стоит за всей этой шумихой по поводу Вашего любимого детища. Такая линия поведения поможет Вам если не одержать победу в споре, то, по крайней мере, проиграть достойно] (Reiss, 1979, р. 391-395).

Но, пожалуй, не стоит преувеличивать драматизм страстей вокруг PR-акций, даже в области искусства. Так, тот же А.Рейсе приводит довольно красноречивые рекомендации издателей авторам ньюерелизов: не ждать до последней минуты, не представлять под видом фактов очевидной чепухи; предоставить редакциям самим судить о том, какие новости, в каком объеме и в каком разделе печатать. Мы, констатируют издатели, «...продолжаем помещать слишком много рутинных объявлений»   (Reiss, 1979, р. 403).

Иногда советы и гипотезы излагаются в руководствах по деловым коммуникациям в виде «Законов маркетинга», «Законов общения» и т.д. В «Двадцати двух неизменных законах маркетинга», сформулированных Элом Райсом и Джеком Траутом, на наш взгляд, удачно сочетаются практичность и универсальность (может быть, и кросс-культурная универсальность — эта книга переведена на 50 языков).

1. Закон лидерства. Лучше быть первым, чем быть лучшим.

2. Закон категории. Если Вы не можете быть первым всвоей категории, создайте новую категорию, где Выможете быть первым.

3. Закон сознания. Лучше быть первым в сознании потребителя, чем быть первым среди конкурентов.

4. Закон восприятия. Маркетинг — это не борьба продуктов, это борьба восприятий.

5. Закон фокуса. Наиболее важная идея в маркетинге — обладание своим «словом» в сознании потребителя.

6. Закон  эксклюзивности.  Две  компании  не  могут владеть одним и     тем   же    словом в   сознании потребителя.

7. Закон лестницы. Стратегия, которую следует использовать, зависит от той ступеньки лестницы, которую Вы занимаете.

8. Закон дуальности. С течением времени в каждом сегменте рынка становятся доминирующими две компании. .

9. Закон оппозиции. Если Вы утвердились на втором месте, Ваша стратегия определяется лидером, занимающим первое место.

10. Закон деления. С течением времени каждая категория будет поделена и превратится в две или более категории.

11. Закон перспективы. Эффекты маркетинга проявляются в перспективе.

12. Закон линейного развития. Существует непреодолимое сопротивление попыткам продолжать соответствовать своей марке.

13. Закон жертвы. Вы должны жертвовать чем-то, чтобы получить нечто.

14. 3акон качеств. Для каждого качества существует противоположное эффективное качество.

15. Закон искренности. Если Вы имеете мужество соглашаться с негативной информацией, сознание потребителя приписывает Вам позитивные качества.

16. Закон сингулярности. В каждой ситуации одно только движение вперед может обеспечитьсущественные результаты.

17. Закон непредсказуемости. Поскольку не Вы пишете планы действий своих конкурентов, Вы не можете точно предсказывать будущее.

18. Закон успеха. Успех часто ведет к самонадеянности, а самонадеянность — к неудаче.

19. Закон неудачи. Неудачи должны ожидаться и приниматься.

20. Закон гиперболы. Ситуации часто противоположны их описанию в прессе.

21. Закон ускорения. Успешные программы не строятся на фантазиях, они строятся на тенденциях.

22. Закон ресурсов. Если не найдена верная идея, почва не может быть создана (Ries, Trout, 1993).

Очевидно, что эти законы имеют непосредственное отношение к механизмам формирования имиджа и паблисити в глазах публики. Этим самым, в частности, подтверждается неразрывная связь элементов комплекса маркетинговых коммуникаций. Но все же для практика Паблик рилейшнз основой формирования паблисити являются средства PR.

Средства и функции Паблик рилейшнз

Как бы ни были совершенны методы и техники PR, необходимо, помнить и о содержательной стороне менеджмента. Средства PR можно рассматривать в контексте идеологии менеджмента — «...способа осознания менеджерами самих себя и своих функций в экономической и социальной системе" (Dale, 1978, р. 397).

Средства PR могут быть разделены на две большие группы, как например, это сделано в «The Encyclopedia Americana»   (1990):

1. «Входящая информация» — исследования общественного мнения, «горячие линии», мониторинг радио- и телепередач, личные контакты, консультации и другие каналы информации.

2. «Исходящая информация» — пресса, выставки, конференции, рассылка по почте, по телексу и факсу. Традиционные средства PR подробно рассматриваются в книге С.Блэка (глава «Методы PR» ). Это пресс-релизы,   пресс-конференции  и  приемы,   посещение объектов журналистами, прямая рассылка, фоторепортажи, выставки, ярмарки, конференции.

В последнее время приобрели популярность видеопресс-релизы. Распространяемые через спутники или рассылаемые сотням станций, эти короткие информационные сообщения заключают в себе большой потенциал воздействия на зрителя или слушателя. Между тем большинство фирм, занимающихся PR, производят сотни и более видеопресс-релизов в год и пытаются добиться их эффективного использования {Emery, Emery, 1992, p. 578 ).

Что же делается специалистами по Паблик рилейшнз для того, чтобы предоставляемые ими материалы не затерялись, «заиграли»? PR-менеджеры знают крайние сроки передачи пресс-релизов в таких изданиях, как «Нью-Йорк Таймс», «Уолл-Стрит Джорнэл», «Тайм», «Ньюсвик», сроки предоставления информации в сети телевизионных новостей. Есть некоторый промежуток времени, оптимальный для подачи материалов: представленные значительно раньше или чуть позже вряд ли будут «подхвачены». PR-менеджеры составляют «расписание событий» и рассылают пресс-релизы в нужное время и в необходимом формате (электронная почта, факсимильная связь, видеокассеты, специализированные каналы связи сервисных служб — см. Приложение). Если представляемый материал удовлетворяет всем критериям (сроки, формат, содержание, интересная подача), журналисты будут стремиться работать с ним. Малые фирмы, испытывающие недостаток в материале для собственной оригинальной «истории», пытаются получить «информационные субсидии» («подключившись» к интересному чужому материалу) (Van Slyke, 1986).

Потребность моментально включить в информационный процесс новость и быстро донести ее до потребителя объясняет появление и широкое распространение «псевдособытий» — событий, «изготовленных» для немедленного репортажа о них. Псевдособытия составляют почти 70% всех телевизионных новостей (Smith, 1979). Сам термин «псевдособытия» был введен историком и социологом Дэниэлом Бурстином в статье «От собирания событий к их изготовлению: поток псевдособытий», вызвавшей большой резонанс (Boorstin, 1964).

Пример «искусственно созданного» события уместно привести из книги Эдварда Бернейза «Кристаллизация общественного мнения». Так, у руководства отеля, в котором дела идут не самым худшим, но и не лучшим образом, рано или поздно возникает вопрос: как поднять престиж отеля? Если ранее специалисты посо-Ветовали бы повысить комфорт, сменить управляющеего, то теперь скорее всего последует совет — широко отметить 30-летие отеля («псевдособытие»). Смысл псевдособытия, как его объясняет Д.Бурстин, — представить простые факты более глубокими, более сложными, чем они являются в действительности. О них нельзя рассуждать в категориях истинного и ложного, но они определенно интересней непосредственно происходящего. В псевдособытиях больше драматических элементов, они более убедительны и удобны для интерпретации и повторного воспроизведения. Знание событий такого рода (дебатов, радио- и телевикторин...) становится мерилом информированности.

В рамках четырех «образов PR» Дж.Грюнига и Т.Хан-та значение псевдособытий постепенно должно падать: чем более развитыми становятся Паблик рилейшнз, тем менее приемлемым становится это средство. Однако в действительности поток псевдособытий становится все более бурным. Это связано и с «живучестью» модели PR как паблисити, и с тем, что отнюдь не только сфера Паблик рилейшнз производит псевдособытия.

Хотя сменяющие друг друга модели PR-профессии различаются очень ощутимо, тем не менее есть некоторый инвариант того, что входило и входит в сферу компетенции PR-cпeциaлиcтa.

Приводимые ниже определения PRSA его функций (цит. по Baskin, Aronoff, 1992, p. 17-18) могли бы быть сформулированы и в наши дни, и пятьдесят, и сто лет назад:

· Программирование (анализ проблем, определение целей и методов, выявление той публики, в чьей поддержке или взаимопонимании нуждается организация) и планирование необходимых мероприятий;

· Взаимосвязи, устанавливаемые и постоянно поддерживаемые с разными группами людей и организаций;

· Подготовка и издание информационных материалов для внешней и внутренней публики: публикаций, докладов, статей и т.д.

· Установление системы распространения информации через прессу, радио, телевидение, профессиональные издания;

· Организация выпуска публикаций, фильмов, фотографий, программ мультимедиа совместно со специалистами по этим вопросам;

· Организация специальных мероприятий: пресс-конференции, выставки, демонстрации, торжественные заседания, награждения и т.п.;

· Подготовка речей для других и умение выступать с речами;

· Проведение исследований и оценочных процедур, связанных с умением собирать информацию различными способами, включая работу с источниками, интервью и неформальные беседы, использование возможностей специальных исследований общественного мнения.

Как видно из этого перечня, сферы деятельности PR-специалиста достаточно разнообразны. Сэм Блэк 1990, с. 14—15) добавляет к этому списку консультирование на основе законов поведения человека; выявление возможных тенденций и предсказание их последствий; улучшение производственных отношений; привлечение квалифицированных работников и снижени текучести кадров; реклама товаров и услуг; повышение прибыльности; создание собственного имиджа. Еще в списке С.Блэка присутствуют характеристики, которые вряд ли можно назвать сферами приложения умений и знаний, но которые являются важными для понимания Паблик рилейшнз:

· установление и поддержание двустороннего общения, основанного на правде и полной информированности;

· предотвращение конфликтов и недопонимания;

· содействие формированию взаимного уважения и социальной ответственности;

· гармонизация личных и общественных интересов.

А.Б.Зверинцев (1997, с.  102) классифицирует функции PR-менеджера нa главную — коммуникативно-информационную, и вспомогательные: аналитико-прогно-стическую, организационно-управленческую и консультативно-методическую. Кроме того, менеджер PR может выполнять рекламно-информационную и редакционно-издательскую функции, но, по мнению А.Б.Зверинцева, необходимость этих функций определяется спецификой коммуникативных задач организации, и к тому же главная функция менеджера PR включает в себя эти две. как подсистему.

Системная классификация функций PR была предложена И.Яковлевым (1995, с. 8—9).

А. По отношению к двум направлениям PR:


I.  Функции сбора и анализа информации (работа на входе системы):

— Исследование общественного мнения, анализ статистических данных, обобщение результатов социологических, психологических, экономических и других исследований.

— Изучение юридических, экономических, политических и других документов.

— Сканирование публикаций в прессе по важным для организации вопросам.

— Контакты с журналистами, представителями органов управления, инвесторами, социальными группами, общественными движениями.

— Подготовка аналитических записок и рекомендаций руководству организации.

— II. Функции по распространению информации (работа на выходе системы):

— Подготовка информационных материалов (брошюр, статей, пресс-релизов) для прессы, органов управления, инвесторов и др.

— Информирование общественности о целях и проблемах организации на пресс-конференциях, в средствах массовой информации, в почтовой корреспонденции.

— Совершенствование отношений с потребителями (участие в создании и размещении рекламы и продвижении товаров на рынок, организация специальных мероприятий и др.).

— Информационное воздействие на депутатов и органы исполнительной власти для принятия более совершенных законов и решений.

Б. По отношению к процессу деятельности:

— Исследовательские (сбор, обработка и анализ информации).

— Планирующие (определение целей, задач и разработка плана мероприятий по их реализации).

— Организаторские (участие специалиста в реализации намеченных мероприятий).

— Экспертные (оценка эффективности проведенной работы и выявление новых проблем, требующих решения).

Третий перечень функций предопределен системой общественных отношений: осуществление экономических, политических, культурных и социальных функций. 

Все же и этот перечень не включает в себя некоторые функции: разработку концепций, в первую очередь концепции имиджа организации, работу с внутренней публикой (от исследований и оптимизации внутри организационных коммуникаций до разработки фирменного стиля в соответствии с концепцией имиджа, тренинг специалистов организации для участия в PR-акциях фирмы или компании).


Является ли реклама одной из функций Паблик рилейшнз? Это один из самых принципиальных вопросов, — вопросов, вызывающих к тому же наибольшие разногласия. Большинство специалистов настаивают на своеобразии основного назначения PR — создании атмосферы доверия, установлении эффективной двусторонней коммуникации между организацией и различными видами ее публики. В российской литературе также нет единого мнения по этому поводу. Так, Л.Б.Невзлин высказывает свою точку зрения на «главную задачу Паблик рилейшнз» — это, в условиях ориентировки на потребителя, «...анализ потребительского рынка, а так-же покупательского поведения»  (1993, с. 81). Критический анализ этой точки зрения содержится в работе И.Яковлева, разделяющего PR и рекламу как виды деятельности: «Маркетинг и реклама влияют на поведение потребителей, а Паблик рилейшнз — на общественность.) Функция потребления у общественности — одна из многих. Поэтому первые уже по своему содержанию могут быть значимее для организаций, зациклившихся на продаже товара и получении прибыли» (1995, с. 119). Л.Ю.Гермогенова считает и рекламу и Паблик рилейшнз «...средствами общения с потенциальными покупателями и партнерами») В российской рекламной практике, продолжает Л.Ю.Гермогенова, «...почему-то укоренилось мнение, что PR — это скрытая форма рекламы. То есть, вы заплатили редакции газеты или журнала деньги, вам на эти деньги сделали и опубликовали статью, где вы выглядите на эту сумму, но почему это считается PR? Очевидно, это парадокс, оставшийся нам от социалистического общества, где мнение покупалось»   (1994, с. 49). Е.Б.Моргунов в главе «Отношения   организации    со    внешней   средой    (Public Relations)»    противопоставляет «практику, ориентированную на рекламу», и «практику, ориентированную на PR» (1996, с. 92). К первой, по его мнению, относятся стратегии построения имиджа, опирающиеся на преимущества организации по сравнению с аналогичными и маскирующие слабые стороны. Такого рода стратегии «...рассчитаны на разовое использование, так как контакты   с   организацией,    имеющей   благоприятный имидж, могут привести деловых партнеров и клиентов к очевидному разочарованию»   (там же).

Здесь, видимо, следует остановиться на трактовке понятия «имидж». Представляется, что различия в отношении к этому понятию объясняют многое в понимании авторами основной задачи и возможных стратегий PR.

Понятие «имидж» было введено в научный оборот психологом Гюставом Ле Боном и Уолтером Липпма-ном (во Введении мы отмечали значение работ   этого ученого для развития PR). Обычно в самом общем смысле под имиджем понимается образ того или иного товар, торговой марки, фирмы, организации. В сфере PR понятие «имидж» может быть и ключевым для анализа и прогноза (как, например, в книге Г.Г.Почепцова «Имиджмейкер. Паблик рилейшнз для политиков и бизнесменов». Киев, 1995), и периферическим, и совсем факультативным. Так, Сэм Блэк в упомянутой выше книге прекрасно обходится без этого понятия.

Основоположник PR Эдвард Бернейз выступал против применения понятия «имидж» в профессиональном обиходе Паблик рилейшнз, считая его недостаточно четким: «Слово "имидж" заставляет читателя или слушателя поверить, что PR имеет дело с намеками и иллюзиями. Это создает неверное представление о профессии, имеющей дело с четкими фактами поведения, позициями и действиями, не требует способности оценивать общественное мнение и консультировать клиента и нанимателя, как измениться, чтобы достичь социально признанных целей, и информировать, убеждать общественность» (цит. по Почепцов, 1995, с. 13).

Следует отдать должное интуиции и терминологическому чутью основоположника PR. Действительно, прошли годы, но очень часто к имиджу и сами практики рекламы и Паблик рилейшнз, и их клиенты относятся как к чему-то эфемерному, стихийно формирующемуся. Значительно меньше стало тех, кто отрицает значимость имиджа для успешности фирмы или организации. Такая позиция чаще могла быть обнаружена в первые годы развития постсоветской рекламы. Больше было, однако, тех, кто пытался сделать что-то для утверждения положительного имиджа и не всегда в этом преуспевал. Еще до своей знаменитой телерекламы МММ «проявила щедрость», оплатив поездки на метро всем москвичам в течение целого дня. Вряд ли это было успешным ходом — многие насильно облагодетельствованные москвичи почувствовали себя оскорбленными.

Несколько мифов применительно к области формирования имиджа анализирует Д.А.Леонтьев (1997). Первый - о невозможности экономической оценки имиджевой рекламы. Полагают, что экономические критерии к ней неприменимы. Однако же в долгосрочной перспективе имиджевая реклама имеет вполне конкретное выражение в денежных единицах и выражается в сто-имости торговых марок. Второй миф: хороший имидж должен быть максимально красив и выразителен. Это не всегда так, поскольку красивый и выразительный рекламный образ (клип, фирменный стиль) может не соответствовать тому образу, который в действительности нужен фирме. Третий миф: нельзя отложить формирование имиджа на будущее, а пока заниматься другими вещами. Это иллюзия, поскольку образ фирмы в любом случае складывается в сознании людей/Если формирование образа не ведется, то он может оказаться совершенно непрогнозируемым Д.А.Леонтьев называет образом впечатление, которое формируется спонтанно, а имиджем — конструируемое целенаправленно и сознательно. «Образ можно конструировать специально, и тогда он становится имиджем» (1997, с. 56).

Было бы явным преувеличением сказать, что направленным формированием имиджа не занимается никто. Одно   из   крупнейших   российских   PR-агентств   — «Имиджленд» в течение многих лет включает в перечень предложений для клиентов разработку имиджа фирмы и(или) товара, создание профессионального имиджа политиков, коммерсантов, артистов. Речь о другом: в структуре рекламного и PR-рынка затраты на вложения в научные исследования совершенно незначительны. А эффективность кампаний и PR-материалов была бы существенно выше при использовании данных этих исследований. Об этом же применительно к рекламному делу говорят  авторы работы «Экспериментальная психология в российской рекламе»    (Лебедев, Боковиков, 1995, с. 3, 131). В сознании   не только заказчиков Паблик рилейшнз,   но и исследователей PR психологическая компонента этой деятельности представлена скудно и скромно. Только один пример:   в «Словаре терминов рекламы и Паблик рилейшнз» (Барабаш, 1995) из 390 терминов лишь 7 можно отнести к психологическим (ассоциативный тест, индивидуальное глубинное интервью, кинесика, мотивационные исследования, мотивация, потребность, эмпатия).

Паблик рилейшнз и отношения со средствами массовой информации

Отношения со средствами массовой информации (далее — медиа-рилейшнз) настолько важны, что в представлении многих менеджеров и даже самих специалистов по Паблик рилейшнз являются аналогом всей области PR. Это в особенности характерно для рынка PR-услуг, складывающегося в России. По авторитетному мнению И.В.Крылова, в области PR-коммуникаций и спрос и предложение «...полностью концентрируются вокруг одного вида услуг — отношений со СМИ» (1998, 57). Другая отличительная чMcKibben,  1992). Каковы последствия этой разрушительной деятельности? Вездесущие масс-медиа разрушают границы  Я, формируя  Я все более эфемерное и фрагментарное, которое насыщается альтернативными источниками идентичности и утрачивает укорененность и связь с другими (Gergen, 1991). Пассивное потребление имиджей, в особенности продуцируемых массовой культурой, означает дистанцированную, зрительскую установку, — предупреждает видный исследователь культуры Ж.Бодрийар (Baudrillard, 1993). Эти изменения повлияли и на отношение к политике в большинстве стран. Повсеместно наблюдается падение интереса к ней и снижение выборной активности электората, пишет профессор Мичиганского университета Пол Мэннинг в статье с показательным названием «Драматургия, политика и осевые медиа-события» (Manning, 1996).

Роль «осевых медиа-событий» в современной политической жизни может быть проиллюстрирована на примере президентских выборов в Америке последних лет. Важным этапом для конечного успеха является национальный съезд республиканской либо демократической партии, на котором выдвигается официальный кандидат в президенты. Сам съезд и сопутствующие ему события —  это,  конечно,  в первую очередь мощная рекламная поддержка. Так, в  1992 г. рейтинг Билла Клинтона вырос на 21 пункт за время съезда демократической партии. У Майкла Дукакиса в 1988 г. рейтинг повысился на 17 пунктов. Но как раз случай с Дукаки-сом показывает, что для победы на выборах кандидату следует опираться на что-то более существенное, чем впечатляющая четырехдневная череда событий (в 1992 и 1996 гг. больших и малых мероприятий, связанных со съездом демократической партии, насчитывалось около пяти тысяч). Среди американских социологов и политологов распространено мнение, что первичные выборы являются по меньшей мере столь же важным этапом президентской кампании, что и общенациональные выборы. В усиленном варианте это мнение, например, выражено в книге Уильяма Кича и Дэниэла Мэтьюза.

«Выбор партии» — официальное выдвижение кандидата в президенты является более важным, чем выборы, поскольку «качество народного решения зависит от качества альтернатив, предлагаемых к выбору» (Keech, Matthews, 1976, p. 1).

Что же лежит в основе выбора электората? На ранних этапах предвыборной борьбы («праймериз»), когда избиратели еще мало знакомы с программой и идеологической платформой кандидата, на первый план выходит «viability» — «жизнеспособность претендента» в глазах избирателей, во многом интуитивная оценка шансов кандидата быть избранным. В России это понятие в политологическом анализе практически не используется, разве что в рубрике «Жизнеспособность политических субъектов» газеты «Аргументы и факты». В Америке же по крайней мере с середины 1980-х гг. большинство исследований динамики политических предпочтений не обходится без этого понятия или близкого ему «electability» — «электабельности» кандидата, субъективной вероятности его выбора.

Еще в 1987 г. Генри Брэди и Ричардом Джонсоном {Brady, Johnston, 1987, цит. по Guerrant, Gurian, 1996) было показано, что на этапе праймериз избиратели, как правило, быстрее определяют шансы на победу того или иного кандидата, чем вырабатывают собственные представления о его жизненном опыте и лидерских способностях, о его позиции по тем или иным вопросам политического и идеологического характера. И тогда могут возникнуть неожиданные ситуации. Если выбор избирателей основан не на рациональных основаниях (к каковым, очевидно, можно причислить программу и идеологическую платформу кандидата), а на интуитивных оценках «жизнеспособности политического субъекта», то люди, с воодушевлением поддерживавшие в ходе праймериз того или иного кандидата, обнаруживают ближе к финалу кампании большие расхождения между позицией предпочитаемого кандидата и позицией его партии. Так было, в частности, с Рональдом Рейганом, гораздо более радикальным по ряду вопросов, чем республиканцы в среднем.

При переходе воспринимаемой жизнеспособности через некоторое критическое значение общественное мнение в отношении кандидата становится самоподдерживающимся процессом: чем выше «viability», тем быстрее прибывает число новых сторонников кандидата. Это, в свою очередь, увеличивает в глазах избирателей шансы быть избранным..., и так далее. Своего рода эффект «снежного кома» наблюдается и в отношении средств массовой информации: внимание уделяется прежде всего тем, кто имеет неплохие шансы, и в лучах благосклонного или, напротив, недоброжелательного внимания прессы, шансы кандидата стремительно растут вместе с его узнаваемостью избирателями. На этапе праймериз обычно львиная доля эфира и газетных полос отводится «лайф стори» кандидатов и оценкам стиля предвыборной кампании кандидата. Что касается политических взглядов, то о них вспоминают в последнюю очередь. Кроме того, в сознании избирателя платформы отдельных кандидатов причудливым образом пересекаются и переплетаются, и здесь необходимыми становятся более «жизненные» критерии, апелляция к авторитетам, к здравому смыслу.

На «viability» существенное влияние оказывают возраст и здоровье кандидата. Активисты той или иной партии в своих публичных выступлениях склонны, однако, указывать на иные источники воспринимаемой жизнеспособности претендентов. Так, Дебора Дели, член демократического национального комитета, в своем радиоинтервью накануне открытия съезда в Чикаго (август 1996) связывала позитивное восприятие избирателями Билла Клинтона, высокую оценку его шансов быть избранным с тем, что за последние четыре года жизнь в Америке улучшилась. Для большинства людей, заметила она, политические пристрастия «заземляются» на простых и важных вопросах: удастся ли в конце года заплатить налоги? Кто и как будет заботиться о престарелых гражданах? Не возникнет ли проблем с образованием ребенка? Видение этих проблем президентом, считает Дебора Дели, в главном совпадает сприоритетами и чаяниями среднего американца, и именно этим, а не другими факторами, определяется, по ее мнению, «viability» Билла Клинтона (Chicago Tribune, 24 Aug., 1996).

Журналисты и все те, кто давал интервью в предсъездовские дни, постоянно вспоминали трагические события, сопровождавшие подписание демократической конвенции в Чикаго в 1968 г. (когда в столкновениях с полицией пострадало много людей, и более всего — прибывших со всей Америки хиппи) и радовались порядку в городе. Настолько хрупок в самом цивилизованном обществе слой культуры и взаимной терпимости, настолько силен страх человека в конце XX столетия перед неконтролируемыми выбросами общественной энергии, что вера в способность будущего президента поддерживать «порядок вещей», похоже, действительно является глубинной основой преходящей и проходящей «viability».

Иногда даже специалисты по PR не могут не только предсказать — но и объяснить впоследствии успех того или иного претендента и, соответственно, неудачу других. Так, известный PR-специалист Дж.Сиарз предсказывал Р.Рейгану поражение из-за неумения вести дискуссии и слабого знания многих политических и экономических проблем. Тем не менее, многие ходы в предвыборных кампаниях Р.Рейгана положительно впоследствии были оценены практиками Паблик рилейшнз, в особенности, пожалуй, его ответ во второй встрече в теледебатах с Уильямом Мондейлом. В самом начале встречи Р.Рейгану задали вопрос о возрасте. «Я бы не хотел, — сказал президент, — делать возраст предметом обсуждения в избирательной кампании. Я не собираюсь использовать в своих целях молодость и неопытность моего оппонента». Следует сказать, что довольно удачными с точки зрения Паблик рилейшнз были и его кампании на пост губернатора Калифорнии. Так, когда губернатор Браун, его соперник в 1966 г., обрушился на Рейгана за отсутствие политического опыта, тот с готовностью признал, что не является про-фессиональным политиком: «У человека, который работает, опыта больше, чем у кого бы то ни было, — сказал он. — Вот почему я баллотируюсь».

Имидж политического деятеля складывается не только из его собственных действий, высказываний, невербального поведения и т.п.; он также зависит и от его команды, от его семьи, друзей. Влияние одних на властное лицо может приниматься и приветствоваться, других — порицаться его окружением и широкими массами.

СМИ также вносят свою лепту, представляя то или иное влияние как «недопустимое», «опасное для общества», и т.п. В последний год президентства Р.Рейгана разгорелся большой скандал, связанный с тем, что супруга президента время от времени советовалась с астрологом Джоан Куигли, и якобы на основании этого принимались важные политические решения. Сколько ни возражали Рейган и его ближайшее окружение, что астрология ничуть не влияла на политику президента, и максимум, что могло случиться — перенос на день-другой перелета или выступления, задействованные в раздувании скандала СМИ продолжали настаивать на своей версии происходившего.

А ведь у Нэнси Рейган был немалый опыт первой леди крупнейшего штата США — Калифорнии — и к тому времени уже более семи лет в роли первой леди Америки. Кроме того, в конце первого года президентства Рейгана ей удалось переломить крайне неблагоприятное отношение лично к ней прессы. Вот что говорит об этом эпизоде в своих воспоминаниях Н.Рейган: «Я не была первой леди, постоянно находящейся под огнем средств массовой информации, но едва ли кому-то из моих предшественниц приходилось подвергаться таким нападкам, как мне, в течение первого года. Я пальцем не шевельнула, чтобы сделать мнение о себе более благоприятным. К концу первого года рейтинг моей непопулярности был выше, чем у кого-либо из первых леди новейшей истории. Нечасто выпадает человеку на долю начать все сначала. Пять минут весны 1982 года решительно изменили мои взаимоотношения

с вашингтонским журналистским корпусом. Это случилось во время традиционного обеда в клубе "Гридай-ен"... "Гридайен" — клуб для избранных, члены его — шестьдесят журналистов из разных газет и журналов. Каждую весну они устраивают изысканный обед во фраках, куда приглашается не более шестисот гостей. Программа всегда бывает одна и та же. Представители прессы показывают острые, а иногда и смешные скетчи, в которых подтрунивают как над демократами, так и над республиканцами...» Нэнси Рейган, узнав о том, что на очередном обеде «Гридайена» будет исполняться песенка о ней, решила также спеть в ответ свою, но не про прессу, а шутку в свой собственный адрес. Итак, на традиционном обеде в клубе «Гридайен» в 1982 г. исполнитель спел от имени Нэнси Рейган песенку — новые слова на мотив «Подержанной розы» — популярной в 1920-е гг. песенки. Она начиналась так:

Старые вещи,
Раздала свои я старые вещи
Для музейных экспозиций и витрин.
Их восторг был таким безоглядным,
Что они и не стали разглядывать
Ни потертых манжет, ни пятен на юбках от вин.

Во время исполнения этой песенки Нэнси Рейган переоделась в «...белые с голубыми бабочками брюки, желтые резиновые сапоги, голубая в белую крапинку блузка, а поверх всего замечательно уродливое красное домашнее платье без рукавов. Кроме того, — вспоминает Нэнси Рейган, — на мне была голубая ситцевая юбка, подколотая с одной стороны блестящей бабочкой, длинная нитка фальшивого жемчуга, драное боа и красная соломенная шляпка с перьями и цветами. Это было потрясающе!

За кулисами я переоделась. Потом спряталась за большой вешалкой, где никто не мог меня увидеть, и дождалась, пока шуточный номер закончился. Когда певец смолк, я расправила костюм и вышла.

Меня встретили зловещим молчанием. Несколько Мгновений никто не мог сообразить, что это за жен-щина. Но как только до них дошло, зал встал и наградил меня овацией, еще до того, как я успела открыть рот. Когда снова наступила тишина, я запела свою песенку на мотив "Подержанной розы":

Старые вещи,
Да, ношу я старые вещи.
Но они — последней моды писк.
И за эту вот "новую" шубейку
Ронни заплатил всего копейку,
А на выставке о ней сказали: "Шик!"
Старые платья,
Да, дешевые старые платья,
Вещь единственная новая — сервиз.
Хоть твердят мне, что я не герцогиня,
Не купить ли, Ронни, швейную машину?
С Эдом Мисом мы сварганим
И всего лишь только за день
Гардероб, достойный и маркиз!

Когда я закончила, зал, стоя, опять устроил мне овацию, и лишь тогда я расслабилась и развеселилась. Аудитория требовала повторить номер, и я спела всю песенку еще раз.

Никогда бы я не подумала, что это мое выступление будет иметь такие важные последствия. Сколько мы жили в Вашингтоне, столько об этом вспоминали. Одна эта песенка и то, что я ее захотела спеть, послужили законодателям общественного мнения сигналом, что, быть может, я не такая, как они думали, — не холодная, не царственная, не надменная.... Я давно не читала о себе в печати ничего приятного, поэтому мне очень дороги были газетные отклики на то выступление: "первая леди положила всех на лопатки своей песенкой и танцем" — писала "Нью-Йорк дейли ньюс". А "Нью-Йорк таймс" отметила:  "Президент Никсон однажды играл здесь на рояле, а Бетти Форд однажды танцевала, но все сошлись во мнении, что ни одна первая леди никогда еще не приходила сюда, так отлично подготовившись... Потрясающий успех!"» {Рейган Н.,  1989, с. 204-206).

Это не что иное как типичное мероприятие событийного характера с целью произвести эффект на целевую аудиторию. Наряду со средствами массовой коммуникации и средствами взаимодействия с целевой аудиторией (прямая почтовая рассылка, например) мероприятия событийного характера составляют каналы неличной коммуникации.

Некоторые PR-события трудно однозначно отнести к тому или иному виду коммуникации. Так, когда кампания по избранию Дж.Кеннеди в конгресс (в 1946 г.) подходила к концу, все заявившие, что будут голосовать за демократов женщины города, где он баллотировался, получили приглашение на чай от семьи Кеннеди. Городские политиканы откровенно посмеивались над этим новшеством, но в назначенный час более двух тысяч женщин собрались перед отелем «Коммандер» в Кембридже, ожидая возможности поздороваться за руку с Дж.Кеннеди и его родителями, принимавшими гостей (Горовиц, Кольер, 1988, с. 183).

В последние годы все большее значение приобретают такие формы связи со средствами массовой информации, как рассылка информации через электронные базы данных, телеконференции, поиск, в том числе и в автоматическом режиме, интересующих материалов или тех журналистов и масс-медиа, которых могла бы заинтересовать Ваша информация. В Приложении приводится подробное описание информационных возможностей в области Паблик рилейшнз.

Одним из перспективных инструментов Паблик рилейшнз безусловно является Интернет. В российской литературе по маркетингу появились специальные разделы по использованию ресурсов Интернета в маркетинговых коммуникациях (см. Крылов, 1998; Алешина, 1997).

В заключение краткого обзора медиа-рилейшнз остановимся на тесно связанной с ними специфической области — «Public affairs» (PA) — отношениям с правительственными организациями, с законодательной и Исполнительной властью. В эту сферу входят: отношения с правительственными организациями всех уровней; коммуникации политического характера; отношения с местной общественностью; филантропические и волонтерские программы; мониторинг политических рисков и социально-политического развития в международных отношениях (Grunig, Hunt, 1984, p. 288). В 1978 г. исследователи из Школы менеджмента Бостонского университета опросили сотрудников РА-отделов 401 крупнейшей корпорации. Опрошенные, в частности, ранжировали по частоте использования те виды профессиональной активности (в терминологии авторов — «техники для управления возникающими проблемами»), которыми им приходится заниматься. Присваивались ранги от 5 (наиболее часто используемая техника) до 1 (наименее часто):

· Мониторинг возникающих проблем (4.1)

· Лоббирование в профессиональных союзах и ассоци
ациях (4.0)

· Исследования для выявления возникающих проблем (3.9)

· Доведение до сведения менеджеров позиции компании (ее руководства) по тому или иному вопросу (3.9)

· Лоббирование на федеральном уровне (3.9)

· Лоббирование на местном уровне (3.9)

· Сообщение правительственным организациям о позиции компании по тому или иному вопросу (3.9)

· Сообщение о позиции руководства компании по тем или иным вопросам ее служащим (3.4)

· Изменение системы управления информацией в компании (3.0) и т.д. (цит. по Grunig, Hunt, 1984, p. 288).

В отношении медиа-рилейшнз и политических PR в России читатель найдет соответствующие разделы практически во всей литературе по Паблик рилейшнз. В плане информативности можно отметить книги Г.Г.Почепцова «Имидж-мейкер. Паблик Рилейшнз для политиков и бизнесменов», А.Б.Зверинцева «Коммуникационный менеджмент PR», И.В.Алешиной «Паблик Рилейшнз для менеджеров и маркетеров».

ВНУТРИОРГАНИЗАЦИОННЫЕ ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ

Все чаще руководители организаций признают, что имидж фирмы определяется не только тем, что она производит или предлагает, но и тем, каковы отношения в организации, какова культура работающих в ней людей. Косвенным отражением этого факта является быстрый, опережающий даже по сравнению с другими профессиями из десятки самых престижных в России, рост заработной платы специалистов по работе с персоналом (в 1997 г. — в среднем на 20%) («Моск. комсомолец», 19 янв. 1998).

Внешняя и внутренняя среда организации — понятия из теории менеджмента. Внутренняя среда в самом общем плане включает в себя внутреннюю публику, цели организации, ее культуру, определяется структурой организации. Подробное изложение этих вопросов см., например, Кузнецов, Подлесных, 1997. Гл.2.

Внешняя среда тоже неоднородна. М.Мескон, М.Альберт и Ф.Хедоури, например, предлагают деление на «среду прямого воздействия» и «среду косвенного воздействия» (1992, с. 124). К «среде прямого воздействия» относятся поставщики сырья, конкуренты, потребители, профсоюзы, законы и государственные органы. К «среде косвенного воздействия» — международные события, научно-технический процесс, политические, экономические и социально-культурные факторы.

Дж.Грюниг и Т.Хант рассматривают Паблик ри-лейшнз как подсистему целостной системы — органи-зации-  рис. 1).



Рисунок 1. Паблик рилейшнз как подсистема организации (по Grunig, Hunt, 1984, p. 9)

Так, в организации ряд подразделений занимается производством продуктов или услуг (подсистема производства), другие — осуществляют производственные коммуникации, благодаря чему организация действует как единое целое (подсистема поддержки); третья подсистема отвечает за распределение и продвижение продукции (подсистема распределения), четвертая — за приспособление к постоянно меняющимся условиям внешней среды организации (подсистема адаптации). Подсистема менеджмента осуществляет интегрирующую и руководящую функцию. В чем же заключаются функции подсистемы PR?

Это прежде всего «функция границы» — коммуникации между внешней публикой и внутриорганизаци-онной (Grunig, Hunt, 1984, p. 9).

Что представляет из себя публика? Это одно из основных понятий в Паблик рилейшнз, однако на практике часто приходится сталкиваться с целым рядом ошибочных представлений в отношении того, как определить внешнюю или внутреннюю публику. Первое из них - что существует «публика вообще». Это, отмечают Дж.Грюниг и Т.Хант, логически невозможная вещь — поскольку характеристики публики задаются стоящей перед этой группой людей общей проблемой. Публика всегда специфична (там же, р. 138). Другое распространенное заблуждение — считать, что людей, имеющих сходные социально-демографические характеристики (например, пол, возраст, национальность, длительность проживания в данной местности) можно считать однородной публикой. Иногда это может быть верным, но чаще однородная в социально-демографическом отношении общность состоит из разных видов публики. И, наконец, часто упускают из виду изменчивость и эфемерность существования такого образования, как публика. Спустя всего несколько недель после опроса повторное исследование не обнаруживает более данного вида публики или констатирует серьезное изменение ее характеристик: к этому всегда нужно быть готовым.

Применительно к отношениям между организацией и ее публикой в теории и практике менеджмента широко используется понятие «социальные связи» или просто «связи» (linkages).

Известный американский социолог Толкотт Парсонс, например, выделяет три основных вида связей между организацией и составляющими ее внешнюю среду социальными институтами и общностями. Первый вид связей наблюдается, когда организация нарушает законы или профессиональные стандарты: общественное мнение и(или) специальные инстанции заставляют организацию прекратить нарушения либо изолируют ее как непрофессиональную. Второй вид связей — влияние формальных организаций, таких как совет директоров в корпорации или совет учредителей и попечителей в учебных заведениях. Третий вид связей наименее формальный и составляет основу «авторитета в глазах публики»  (public authority) для организации {Parsons, 1976). Уильям Эван, применяя системный подход к взаимоотношениям организации и среды, предлагает все множество связей разделить на «входящие» (input) и «исходящие» (output). К первым относятся связи с внутренними структурами организации и со всеми необходимыми для производственного процесса инстанциями. Ко вторым — связи с теми, кто помогает осуществлять цели организации, действуя при этом «во внешнем мире»: например, с дилерами, рекламными агентами, торговыми представителями и т.п. {Evan, 1976). Одной из наиболее операционализированных является схема, предложенная Милтоном Эсманом. Он выделяет четыре основных типа связей между организацией и средой:

· Связи, закладывающие возможности деятельности организации — с конгрессом, законодательными инстанциями, советом директоров, лидерами местных общностей.

· Функциональные связи — входящие (со служащимии их объединениями) и исходящие (потребители, пользователи).

· Нормативные связи — с ассоциациями и профессиональными обществами

· Диффузные связи — с представителями местных общин, меньшинствами, женщинами, студентами, избирателями и другими видами публики, «которую нельзя ясно идентифицировать по членству в формальной организации» (Esman, 1972, р. 35).

Для чего вообще необходимо представлять всю структуру связей и отношений «среда—организация»? По мнению Дж.Грюнига и Т.Ханта, изучающему Паблик рилейшнз полезно осознать необходимость присутствия в комплексе программ PR-акций и поддержания отношений с СМИ (медиа-рилейшнз), укрепления отношений с местной общественностью (коммьюнити-ри-лейшнз) и многих других.  И, далее, нередко нужно убеждать в полезности для организации той или другой программы свое руководство (Grunig, Hunt, 1984, p. 142).

Возвращаясь к определениям публики, отметим, что большинство из «работающих» в менеджменте определений публики так или иначе восходят к предложенным социологом Гербертом Блумером и философом Джоном Дьюи еще полвека назад.

Г.Блумер проводил различение между публикой и Массой. Он считал, например, что голосование позволяет определить скорее «мнение масс», чем «мнение публики», — ведь масса гетерогенна, а публика гомогенна. Гомогенность публики, по Блумеру, создается общностью стоящей перед ней проблемы. Публикой можно назвать группу людей, которая:

1. Стоит лицом к лицу с некоторой проблемой;

2. Может не быть едина во мнении относительно данной проблемы;

3. Вовлечена в дискуссии по проблеме (Blumer, 1966).

Сходным образом публику определял и Джон Дьюи: это группа людей, перед которой

1. Стоят сходные проблемы;

2. О существовании этих проблем постоянно вспоминают;

3. С этими проблемами что-то делают или собираются делать (Dewey, 1927).

Основываясь на своих многолетних исследованиях публики PR-программ, Дж.Грюниг утверждает, что практически всегда выявляются следующие типы публики:

· Публика, которая проявляет активность во всех вопросах;

· Публика, проявляющая апатию в отношении всех вопросов, демонстрирующая свою невовлеченность, фаталистическое поведение ("все равно ничего не изменишь").

· Публика, представители которой активны только в тех вопросах, которые непосредственно касаются их (например, размер собственной зарплаты для служащих, проблема выхлопных газов для тех, кто живет рядом с магистралями и автостоянками).

· «Публика одной проблемы»: отстаивают свое видение решения вопроса упорно и последовательно, практически не замечая других существующих проблем (Grunig, Hunt, 1984, p. 159—161).

Для «внутренней публики» были выделены (с помощью статистических методов) иные относительно устойчивые типы   (Grunig, 1975). Это менеджеры высшего звена (активная, высокововлеченная публика, но менее других подключенная к сиюминутным проблемаморганизации); служащие низшего звена, относитель-но давно работающие в организации (не слишком много думают и говорят о своей работе, но лояльны в отношении организации и удовлетворены отношениями, в том числе с вышестоящими коллегами); и относительно молодые служащие, ощущающие низкую вовлеченность и не полную удовлетворенность. Видимо, проблема профессиональной социализации по меньшей мере несколько лет ощущается в организациях, где имеется иерархия.

PR в отношении «внутренней публики», или сотрудников организации, называют еще «human relations» или «corporate relations». Эти последние являются частью «labor relations» (о развитии и трансформациях трудовых отношений в США см. Nissen, 1990; Reynolds, 1991).

Общее представление о PR внутри организации можно составить на основе учебного пособия для студентов «Человеческие отношения в организациях» Харальда Беркмана и Линды Найдер (Berkman, Neider, 1987). В первой части пособия («Основы PR: люди на работе») рассматриваются перспективы оптимизации рабочих мест в будущем, сообщаются начальные сведения о поведении человека, развитии личности, коммуникации, коммуникативных барьерах. Все это, как и понятия мотивации, установки, потребностей, излагается на материале повседневной рабочей жизни служащих. Большое внимание уделяется чувству удовлетворения от работы как динамическому многоаспектному образованию. Во второй части («Организационная среда») излагаются классические и гуманистические теории развития организации. Специальный раздел посвящен феноменам групповой динамики. Рассматривается продуктивность работника корпорации — как величина, зависящая не только от личных качеств, но и от самооценки служащего, его «чувства вовлеченности» в дела организации. Следующая, третья, часть представляет особый интерес для будущих руководителей. Проблемы лидерства, субординации, конфликтов и путей их разрешения, роли менеджера в организации составляют содержание этой главы. Но все это — лишь средства для цели, окончательно достичь которой невозможно, но стремиться необходимо — «улучшение качества рабочей жизни». В четвертой части организация рассматривается в контексте социальной жизни и общественных отношений. Ключевыми здесь являются понятия корпоративной культуры и социальной ответственности. В 1980-х гг. понятие социальной ответственности менеджеров по отношению к сотрудникам организации стало популярным предметом дискуссий внутри академических и деловых кругов. Ныне общепризнанным является мнение, что социальной целью организации является улучшение качества жизни, связанной с работой, для служащих. Средством достижения этой цели выступает внутренняя организационная культура.

Обычно выделяется два базовых типа организационной культуры. Вслед за Т.Бернсом и Дж.Сталкером {Burns, Stalker, 1961) их принято называть «механистической» и «органической» культурами. «Органическая» культура характеризуется высокой степенью вовлеченности служащих, их позитивной самоидентификации как работников своей фирмы или корпорации, отсутствием дискриминации. «Механистическая» культура обычно складывается там, где от работников требуется простая, рутинная работа, требующая минимальных навыков (вследствие чего служащие взаимозаменяемы) (подробнее см. Hay et al., 1989, p. 352—355).

Т.Бернс и Дж.Сталкер показали, что тип организационной культуры складывается под влиянием внешней (по отношению к организации) среды, — меняющаяся среда способствует формированию «органической» культуры, в то время как стабильная — «механистической». В исследовании Л.Портера и др. изучалось воздействие разного рода внутренних переменных на положение организации в континууме органичности—механистичности. Оказалось, что «механистическая» культура имеет преимущества, если задачи, решаемые организацией и ее служащими, просты, неизменны и рутинны. В таких организациях комфортабельно чувствуют себя те, чьи способности, в том числе способность к самоконтролю, относительно низкие. Сложность, изменчивость и нетривиальность задач предполагает «органическую» культуру. Такого рода организации предпочитаются работниками с высокой потребностью в само-актуализации (Porter et al., 1975).

Но есть и другая сторона понятия «органическая культура» Так, Уильям Оучи (Ouchi, 1980) для описания этой формы организации использует термин «клан». Клан, по Оучи, — это форма организации, характерным образом использующая имплицитно складывающиеся в процессе социализации роли. Актуализировать эти роли очень легко, а трансформировать — очень сложно. Это понятие схватывает сущность идеи Эмиля Дюркгей-ма (одного из основоположников социологии) — идеи «органической солидарности» как средства реформирования морального характера и значимости работы. И здесь нет противоречия с представлениями Т.Бернса и Дж.Сталкера. Дисциплина в организациях с «органической культурой», считают они, достигается не через следование ролям и функциям, обозначенным в контракте, но через убеждение, что участие в жизни организации — в интересах самого служащего (цит. по Turton, 1991, р. 272).

Р.Шулер и С.Джексон предположили, что тип стратегии развития организации определяет поведение служащих. Например, инновационная стратегия требует творческих проявлений, высокого уровня кооперации и вместе с тем независимости, высокой толерантности к непредсказуемости и многозначности. Все это ассоциируется с «органической» культурой. Стратегия ограничения издержек (a cost-reduction strategy) требует от служащих поведенческих проявлений, ассоциируемых с «механистической» культурой (Schuler, Jackson, 1987).

Возможно, ближе к PR-проблемам классификация типов внешней организационной среды, — как статической либо динамической (Hage, 1974; 1980). PR в статической среде более успешна в первой и второй модели по Дж.Грюнигу — как паблисити или распространение информации, поскольку среда меняется медленно и обратная связь не является необходимой. В динамичес-кой среде организации следует использовать третью и четвертую модели — двусторонней коммуникации. В случае асимметричной коммуникации организация может контролировать (или пытаться контролировать) внешнюю среду. Симметричные коммуникации позволяют осуществлять совместные изменения среды и организации. Джеральд Хейдж выдвинул довольно естественную идею о большей сложности динамической среды по сравнению со статической. Сложность среды он определял через два условия: высокий уровень знания и технологий в той сфере, где действует организация; высокие требования к сервису, предоставляемому организацией (Hage, 1980, р. 437—442). Пример среды, «сложной» по обоим критериям — производство компьютеров.

Говард Эльдрих предложил следующие характеристики сложности внешней среды:

1. Богатство—скудость ресурсов. Чем богаче ресурсы внешней среды, тем больше возможностей у организации, тем выше и конкуренция. В начале XX в. индустриальная среда была богаче возможностями, чем в его конце.

2. Гомогенность—гетерогенность. Чем более разнообразны индивиды и группы, с которыми организации приходится контактировать, тем более гибкой и способной к инновациям нужно ей быть, чтобы контролировать свое окружение. Национальный институт
здоровья в США, например, имеет гетерогенную среду, а небольшая фабрика в маленьком городке — гомогенную.

3. Стабильность—нестабильность. Чем чаще меняется внешняя среда, тем более рутинным становится очередное приспособление к изменениям. Компании по производству энергии действуют в нестабильной среде, банк в маленьком городе — в стабильной.

4. Концентрированность—рассеяние. Организации непросто установить прочные связи с отделенными друг от друга, разбросанными иногда по всей стране потребителями. Эти связи устанавливаются годами. Так,   потребители локальных компаний,покупаю-щие приобретенное в этом же районе молоко, образуют концентрированную группу, а потребители того же продукта национальных корпораций — рассеянную.

5. Согласие—разногласия. Чем больше разногласия между организацией и ее публикой, тем более вероятно, что она не совладает с требованиями среды. Так, до войны со Вьетнамом американский Департамент обороны обычно не ощущал противоречий со своей публикой, после же войны согласие в полном объеме так и не восстановилось.

6. Турбулентность. Организации, связанные с непредсказуемо меняющейся внешней средой, с течением времени начинают проявлять хаотические изменения. Примером таких организаций являются автомобильная промышленность и  энергетические компании (Aldrich, 1979, р. 73—79).

Вопросы отношений с внутренней публикой рассматриваются также в учебном пособии Уильяма Лорда и Дж.Дэй-ва «Функциональная деловая коммуникация» {Lord, Dave, 1983). Помимо практических советов и теоретических контекстов, в которых изучаются элементы деловой коммуникации, в этой книге можно найти многочисленные подтверждения тому, что внутриорганизационные деловые коммуникации в огромной степени определяют итоговый имидж фирмы в глазах как сотрудников, так и широкой публики.

Широко распространенным является понятие «корпоративной социальной ответственности» (corporate social responsibility), отражающее идею необходимости Участия деловых кругов в решении социальных проблем. Общественность ожидает от бизнеса социальной ответственности, и многие фирмы делают неотъемлемой частью своей деятельности социальную работу, отвечая на эти ожидания. Вместе с тем люди беспокоятся о «...всевозрастающем влиянии бизнеса на все большее число значимых аспектов жизни Америки». Эти опасения высказали две трети опрошенных американцев в 1989 г. (The public..., 1989). 

В США идея корпоративной социальной ответственности появилась в начале XX в. Именно в это время впервые начинают ограничивать власть и могущество корпораций — посредством принятия антимонопольных и защищающих права потребителей законов, а также банковского регулирования. Появляется понимание того, что возросшее влияние корпораций должно быть использовано не единственно в целях получения прибыли, но и для отклика на народные нужды.

Одни из лидеров бизнеса тех лет — магнат сталелитейной промышленности Эндрю Карнеги может служить хорошим примером — сделались крупными филантропами. Другие, такие как Генри Форд, развивали патерналистские программы поддержки рекреативных и оздоровительных мероприятий для своих служащих (Mitchell,  1989).

Какие обязанности и надежды возлагаются в этой  связи на PR-менеджера? За последние десятилетия зна-чительно изменились взгляды на традиционную функцию PR-специалистов в организациях. Если раньше счи-талось естественным и необходимым, чтобы он(она) принимали участие в формировании паблисити корпо-| рации и ее продуктов и услуг, то теперь высказывается | мнение о желательности избегания участия в принятии решений менеджерами организации. Если же приходит-ся участвовать в процессе принятия решения, не кто иной как PR-менеджер должен задаваться не всегда приятными для компании вопросами: не нарушатся ли •   с осуществлением данного решения чьи-то права, не пострадают ли интересы и т.д. (Anshen, 1980). Существует и близкое к Паблик рилейшнз   понятие «проблемного менеджмента», особенно часто применяющегося для решения вопросов, связанных с социальной ответственностью организации. Последовательность шагов, согласно Б.Джонсу и Г.Чейзу (Jones,  Chase,  1979), обычно такова:

1. Определение проблемы;

2. Анализ проблемы;

3. Стратегическое решение в отношении проблемы;

4. Программа действий по ее решению.

Некоторые практики PR, однако, стараются не употреблять сам термин «менеджмент», поскольку применение этого термина означает согласие с тем небесспорным фактом, что организация в состоянии контролировать проблемы.

Как бы, однако, ни решался этот вопрос, сама разветвленная и сложная система управления организацией существует, и в первую очередь потому, что это эффективно и выгодно. Что такое эффективность организации? В самом общем смысле организация эффективна настолько, насколько успешно она осуществляет свои цели. Одна из задач PR в этом плане — анализ эффективности организации, составление прогноза на будущее и выработка рекомендаций. Измерение эффективности — отдельная тема, на которой следует заострить внимание. Что, например, отличает эффективную организацию от неэффективной? Сравнение может производиться по множеству параметров: качеству продукции и ее объему, росту производства и прибыли, удовлетворенности служащих работой и возможностям карьерного роста... Понятно, что невозможен единый критерий эффективности на все времена для всех видов организаций.

В организационных теориях распространен подход к организации как естественной системе. В рамках этого подхода как критерий эффективности рассматривается способность организации добывать ресурсы из окружающей среды (см., например, Kahn, 1977). Впоследствии была признана ограниченность такого подхода: ведь в круг задач организации входит очень многое помимо «Добывания ресурсов». Д.Кац и Р.Кан в книге «Социальная психология организаций» (Katz, Kahn, 1978, p. 251) выделяют особую структуру связей организации со средой — «политические отношения». Отношения, формируемые по типу властных, позволяют организации Контролировать среду и изменять ее в соответствии с возникающими потребностями.

Вернемся к вопросу — какую роль в этом процессе будет играть менеджер PR? Как во «внешнем» плане, так и во «внутриорганизационном» можно говорить не об одной роли PR-специалиста, но о некотором множестве нормативных ролей. Основываясь на данных многочисленных исследований, Дж.Грюниг предложил выделить две основные роли практика PR:

1. «Техник коммуникации» — специалист, занимающийся производством PR-материалов разного рода. Он не принимает решения, но занимается их осуществлением.

2. «Менеджер коммуникации» — специалист, систематически разрабатывающий планы кампаний и руководящий их осуществлением, вырабатывающий рекомендации для администрации. Эту вторую роль можно представить как набор трех «субролей»:

3. «Эксперт» — менеджер, исследующий и определяющий PR-проблемы, разрабатывающий программы;

4. «Фасилитатор коммуникации» — менеджер, облегчающий установление двусторонней коммуникации между организацией и ее публикой;

5. «Фасилитатор процесса принятия решения» — менеджер, помогающий принять решение по PR-проблемам другим людям в организации (или членам организации-клиента, если исполняющий эту роль менеджер работает в PR-агентстве) (Grunig, Hunt, 1984, p. 91).

И еще о человеке в организации

Организацию можно представить не только как множество социальных связей, информационных потоков, типов публики. Это еще и множество человеческих индивидуальностей. Поэтому следует подробнее остановиться на психологических проблемах взаимодействия в организациях.

В предыдущей главе приведено довольно много данных, полученных 10, а то и 20 лет назад. Насколько это допустимо? Со вступлением в информационную эру те или иные изменения в рабочей среде происходят практически непрерывно, однако человеческая природа если и меняется, то очень медленно. Именно поэтому рекламные лозунги могут «работать» годами, обращаясь все к тем же потребностям, а данные исследований давних лет — с успехом использоваться в практике. Вот только почему-то больше обратных примеров: управленческие решения основываются не на экспериментально установленных фактах, а на сложившихся социальных мифах.

Целый ряд таких мифов основан на тендерных (связанных с полом) стереотипах восприятия и оценки. Так, Джоанна и Филипп Хансэйкер, авторы руководства для женщин-менеджеров, называют четыре стереотипа, уже не незыблемых, но еще довольно устойчивых: (1) существует интеллектуальное превосходство мужчин над женщинами; (2) ценность достижений и значимость работы выше у мужчин; (3) мужчины внутренне более устойчивы, чем женщины; (4) женщины работают не ради денег (Hunsaker, Hunsaker, 1991). Психологические исследования ни один из этих мифов не подтверждают, но разве для обыденного сознания это аргумент? Формированию подобных стереотипов, безусловно, способствуют массовая культура и, в частности, реклама. Так, например, в телевизионных слотах технические товары рекламируют преимущественно мужчины и предстают более компетентными в этой области, чем женщины, на долю которых остается роль «домохозяйки-эксперта», рассуждающей лишь о новинках домашней утвари.

Другой мифологический пласт сформирован вокруг различий в продуктивности работы менеджеров и связан с возрастным фактором. Не только у нас, но и за Рубежом весьма распространено мнение о невосприимчивости пожилых менеджеров к организационным нововведениям, об отрицательной ценности длительного опыта работы в традиционных условиях. Но и этот сте-реотип оказался неадекватным реальности. Так, исследование 1992—1993 гг. в странах Западной Европы не выявило значимых различий в отношении к организационным и техническим инновациям между начинающими и немолодыми менеджерами. Вместе с тем решения, принимаемые пожилыми менеджерами, носили более ответственный и стратегический характер.

Эти и другие мифы ощутимо влияют и на кадровую политику фирмы, и на внутрифирменные отношения. Вполне очевидно, что продуктивность работника определяется не только его профессиональными   качествами, но также его самооценкой и отношениями с сослуживцами,  «чувством вовлеченности» в дела организации. Поэтому в сферу «человеческих отношений в организациях» входят такие факторы, как групповая динамика, проблемы оптимизации рабочих мест и внутрифирменных коммуникаций, проблемы лидерства и субординации, возникновения конфликтов и путей их решения. Когда организация рассматривается «извне», в контексте социальной жизни, ключевыми являются понятия корпоративной культуры и социальной ответственности. В 1980-х гг. понятие социальной ответственности менеджеров по отношению к сотрудникам организации стало популярным предметом дискуссий внутри академических и деловых кругов. Общепризнанным стало, что социальными целями организации является улучшение рабочих условий и качества жизни служащих. Достижению этих целей служит внутренняя организационная культура.

Выше мы уже говорили о двух типах организационной культуры — «механистической» и «органической» и о том, что «органическая» культура характеризуется более высокой степенью вовлеченности служащих. Но вот что интересно: даже в рамках «механистической» культуры служащие-женщины значимо чаще мужчин стремятся и к максимально точному выполнению задачи, и к привнесению хотя бы минимальных элементов разнообразия. Кто же, по мнению психологов, лучше чувствует себя в организациях с «органической» культурой, кому эта «среда обитания» больше подходит — мужчинам или женщинам?

Ответ специалистов по внутрифирменным PR оказывается несколько неожиданным: биологический и социальный пол менеджера, органично ощущающего себя в гуманистической среде, безразличен. Но у наиболее продуктивных сотрудников фирм, как правило, ярко выражены и черты, ассоциируемые с традиционной женской ролью (например, способностью свободно выражать чувства и сближаться с людьми), и черты, чаще ассоциируемые с мужской ролью (способностью контролировать себя, быть независимым от окружающих и т.д.). Вплоть до 1970-х гг. понятия «мужского» и «женского» начала рассматривались как противоположности, однако ныне десятки книг и статей в западной литературе по менеджменту (см., например, обзор Korabik, 1990) посвящены этому «андрогинному типу» лидера или служащего организации (сочетающего в себе отчетливо выраженные и мужские и женские черты личности). Начало этих исследований было положено Сандрой Бем в начале 1970-х гг. {Bern, 1974; 1981). Она предположила и показала, что индивид может одновременно иметь высокие показатели по шкалам маскулинности (выраженности типично мужских качеств) и феминности (выраженности традиционно женских черт). Работы С.Бем вызвали большой резонанс, в том числе и в психологии менеджмента. Развернулась дискуссия: что лучше для успеха в бизнесе — быть андро-гинным или маскулинным? (см. обзор Markstrom-Adams, 1989; Whitley, 1983). В критической полемике с работами С.Бем был выдвинут и такой аргумент: в американском обществе маскулинность более, чем андрогин-ность, способствует накоплению позитивных достижений. Тем более что метаанализ отношений между полоролевой идентичностью и самооценкой показал, что маскулинность оказывает на самооценку значительно большее влияние, чем феминность.

Одна из наиболее аргументированных и влиятельных Позиций, отражающих иную точку зрения, представлена в работе Элис Сарджент {Sargent, 1981). Сарджент Утверждает, что все больше людей ищут максимально-го удовлетворения и полноты жизни, а не просто высокой оплаты. В ситуации медленно растущей экономики либо экономического спада, когда организация не может манипулировать другими ресурсами, она должна постоянное внимание уделять человеческим ресурсам. Поэтому существует по меньшей мере три причины, по которым менеджеру лучше быть андрогинным:

1. Все больше женщин, обладающих безусловно иными, чем мужчины, качествами, приходят в менеджмент.

2. Андрогинность предоставляет наилучшие возможности для интеграции личной и профессиональной жизни и для чувства удовлетворенности в обеих этих сферах.

3. Андрогинное лидерство более всего подходит для создания оптимального климата в современной организации.

В большинстве случаев, считает Г.Пауэлл, автор книги «Женщины и мужчины в менеджменте», индивиды не могут отклоняться от традиционных стандартов поведения без риска для себя. Чтобы сделать выбор, они нуждаются в организационной поддержке. И организации только выиграют, если их менеджеры будут более гибкими в ситуациях принятия решений, чем если они будут ограничивать себя моделью маскулинного лидерства (Powell, 1991, р. 180).

И, наконец, еще один психологический аспект внутрифирменных отношений — чувствительность к намерениям и действиям окружающих или интуиция. При решении парами сотрудников тех или иных экспериментальных задач различия между мужчинами и женщинами оказались несущественными. Куда более наглядной выглядела разница между лидерами, невосприимчивыми к действиям своих коллег, и, напротив, более чувствительными «ведомыми». Так что здесь следует говорить не о «женской интуиции», а скорее об «интуиции подчиненного» (Powell, 1991, р. 107). Еще одно проявление чувствительности к мнению окружающих — это «страх перед успехом», в 1960—1970 гг. считавшийся личностной характеристикой, позволяющей делать раз-личия между мужчинами и женщинами в ситуациях решения задач. Более поздние исследования, однако, показали, что страх перед успехом возникает у женщин только в тех видах деятельности, которые считаются традиционно приемлемыми лишь для мужчин (Nieva, Gutek, 1981).

Очень разными оказываются результаты деятельности одних и тех же служащих при включенности в группы с различным соотношением мужчин и женщин. Ро-забет Кантер выделяет четыре типа групп:

1. Однородные — одни женщины или одни мужчины в группе;

2. Сбалансированные — примерно одинаково и тех и других;

3. Смешанные группы — соотношение полов от 65:35 до 85:15 (%);

4. Группы, в которых пропорции от 85:15 до 100:0 (%). Третья и четвертая группы состоят из большинства («dominants») и меньшинства («tokens»). Актуализация тендерных стереотипов нарастает при движении от первой группы к четвертой (Kanter, 1977).

Еще в 1974 г. Элеанор Маккоби и Кэрол Джаклин опубликовали обзор примерно 1400 исследований в области психологии тендерных различий (Maccoby, Jacklin, 1974). С тех пор в нескольких тысячах исследований пытались проверить, модифицировать или опровергнуть данные, приведенные в этой книге. В дополнение к этому в 1980-е гг. вошел в употребление новый статистических метод — метаанализ (meta-analysis). Этот метод используется для сопоставления данных различных исследований, когда прямое сравнение затруднительно (см., например, Hyde, 1990). Практически во всех недавних исследованиях различий полов оказывается, что они уменьшаются. Одна из статей была названа «Когнитивные тендерные различия исчезают» (Feingold, 1988). Существуют, видимо, два альтернативных сценария: - жизненный опыт мужчин и женщин станет все более схожим благодаря работе, и психологические качества также станут более близкими;  традиционные различия между мужчинами и женщинами сохранятся или станут больше, и биологический пол будет определять то, как сложится жизнь на работе и карьера.

В поддержку первого говорят упомянутые нами данные об уменьшении наблюдаемых различий. Однако можно вспомнить Станислава Ежи Леца: «В действительности все выглядит совершенно иначе, чем на самом деле». В контексте российской действительности   — в особенности. Нельзя сказать, что тендерные стереотипы остаются в России незыблемыми, однако они есть. Вспомним хотя бы убеждение героя фильма «Москва слезам не верит» — женщина не должна зарабатывать больше мужчины. Множество других свидетельств проявления — вплоть до совершенно невозможных в США и многих других странах официальных объявлений служб занятости и работодателей: «Менеджер по продажам, мужчина 25—40 лет... Руководитель кадровой службы, мужчина...» и т.д. Кирилл Танаев, председатель правления Фонда эффективной политики, высказываясь на страницах «Советника» (август, 1997) по поводу реакции общества на назначение Татьяны Дьяченко советником президента по имиджу, резюмирует: «Каково общество — такова и реакция...У нас в принципе заложено негативное отношение к женщинам, к роли женщины в политике и вообще в жизни».

Как бы устойчивы ни были стереотипы, множество женщин избирало и продолжает избирать профессии и занятия, отличные от традиционно женских. Паблик рилейшнз, будучи изначально исключительно мужской сферой деятельности, привлекает женщин уже не первое десятилетие. Выше приводились американские данные по соотношению мужчин и женщин в сфере PR. Значительное число женщин пришло в Паблик рилейшнз после назначения Анны Уитон пресс-секретарем президента Эйзенхауэра в 1957 г. В последние годы стало привычным видеть женщин на высоких государственных постах и на работе, близкой к Паблик рилейшнз. Вдохновляющим же историческим примером того, что может сделать для «направленного формирования общественного мнения» отдельно взятая русская женщина, можно избрать Анну Ярославну, королеву франции, сумевшую во враждебном ей окружении убедить собрание высших лиц католической церкви в своей невиновности и получить свободу на выгодных для себя условиях.

Мы так подробно остановились на вопросах самочувствия и самоощущения менеджеров — женщин и мужчин — в организациях, поскольку в российской литературе этот аспект пока практически не представлен (совсем недавно появился информативный обзор американских исследований проявления тендерных различий в занятиях бизнесом и в карьере: Чаффинс и др., 1997).

Читателю, желающему получить более систематическое представление о проблемном поле «Личность и организация», можно порекомендовать комплект готовых конспектов Е.Б.Моргунова «Конспекты по психологии. Личность и организация» (М., 1996) и указанную в них учебную литературу, а также книгу Р.Кричевского «Если Вы — руководитель. Элементы психологии менеджмента в повседневной работе» (М., 1996) и работы П.М.Дизель, Р.Мак-Кинли «Поведение человека в организации» (М., 1993). См. также аннотированный указатель в Приложении.

Мотивационные исследования

Героиня повести Симоны де Бовуар «Прелестные картинки», сотрудница рекламного агентства, размышляет, просматривая результаты исследований психологии покупателя: «До чего же нудно, просто гнетуще. Глянец, блеск, лоск, мечта о скольжении, об отполированном существовании; секс, инфантилизм (безответственность); скорость, самоутверждение, тепло, надежность... Неблагодарная работа у этих психологов: бесконечные вопросы, уловки, хитрости, а ответы всегда одинаковы».

Неизменность человеческой природы, поддерживаемая традиционным образом жизни и однотипным образованием, позволяет рекламным лозунгам годами «работать», обращаясь все к тем же потребностям. С другой стороны, наряду с естественной маятникообразной динамикой потребностей (мода, сезонные колебания спроса) происходят медленные глубинные сдвиги, которые, накапливаясь, радикально меняют картину. Так, утверждает американский психолог Р.Голдстайн, можно говорить о «...быстром и необыкновенно мощном общественном сдвиге» в 1980-е гг. — стремлении к жизни «простой, но с более глубоким содержанием». Опрос, проведенный «Тайм» и Си-Эн-Эн, показывает: лишь 13% американцев считают, что важно не отставать от моды, 7% желают тратить время на магазины, чтобы купить наиболее модные вещи, в то время как 89% хотели бы больше времени проводить с семьей, а 56% — уделять внимание личным интересам (цит. по Кастро, 1992).

Какова же роль рекламы в этих изменениях? По мнению Д.Белла, американского социолога, чья концепция «постиндустриального общества» получила широкую известность в 1970-х гг., эта роль может быть более тонкой, чем просто стимулирование потребностей. Изменения под воздействием рекламы одежды, вкусов, пищевых привычек рано или поздно начинают влиять на более глубокие паттерны: структуру авторитета в семье, роль детей и подростков как независимых потребителей в обществе, моральные суждения и т.п. {Bell, 1976, р. 69). В материалах симпозиума «Истина в рекламе» (Truth in Advertising), состоявшегося в Торонто, воздействие мира рекламы на повседневную жизнь индивида описывается следующим образом: «Реклама, используя "идеальные типы", может заставить человека почувствовать себя разочарованным реалиями обыденной жизни — своей женой, своими друзьями, своей работой и даже своей жизнью как таковой. Фантазии — это заряженное ружье. Они могут подсластить жизнь, а могут разрушить ее в безрассудном стремлении к невозможным достижениям» (цит. по Pollay, 1986, 25). В то время как действительные потребности человека могут не осознаваться им и не находить удовлетворения, рекламные стандарты задают свою логику. и динамику потребностей.[Одни из них формируются в оппозиции к традиционным общественным ценностям: «Коммерсы поработали — и поработали успешно — над пересмотром многих традиционных принципов нашего общества. Этика труда сменяется этикой потребления. Скромность изгоняется с помощью демонстрации сексуальности. Ограничения доказываются утраченными» (Barnouw, 1976, р. 98). Другие, напротив, возвращают нас к ценностям прошлого и романтизируют их: «...подобно тому, как музеи инкапсулируют жизненный уклад, невозможный более» (Pollay, 1986, р. 30). Но в любом случае это ведет ко все большей вовлеченности в отношения с рекламируемыми объектами и все большему отчуждению, холодности, недостатку интереса в отношениях с людьми (Skolimowski, 1977, р. 97).

Итак, социальная реальность, увиденная сквозь призму иллюзорного мира рекламы, оказывается деформированной, однако при этом выявляются такие ее существенные характеристики, как, например, «некий предел, "потолок", который ограничивает всю жизнь людей, очерчивая ее как бы более или менее широкой пограничной полосой, которую везде трудно достичь и еще труднее преодолеть. Такой предел, возникающий в любую эпоху, — это грань между возможным и невозможным, между тем, чего можно достигнуть, хотя и не без усилий, и тем, что остается для людей недостижимым", - отмечал Ф.Бродедь., автор «(Структуры повсед-невности» — фундаментальной работы о средневековой Европе (1986, с. 37). Закрытый, замкнутый в себе мир рекламы (а эта его характеристика острее ощущается в России, чем в «обществе потребления») бесстрастно очерчивает границы возможного, и эти границы зна-чимы ддя большинства людей. По точному наблюдению музыкального критика Т.Чередниченко: «Совершенство тел, одежд и предметов на рекламной картинке в на-ших условиях означает не столько их потребительскую привлекательность, сколько их недоступность» (1992, с. 230). Тем не менее уже сам процесс восприятия рекламного сообщения при желании можно расценивать как приобщение к вожделенному миру исполненных грез. Различные социальные группы идентифицируют себя с помощью присущих им аттитюдов, манер, произношения и навыков потребления (Vestergaard, Schroder, 1985, p. 5), однако представители нижних слоев чаще сами идентифицируются с более высоким слоем — с теми, к кому они, в конечном счете, присоединятся (Мершон, 1992, с. 123).

Ценностные структуры индивида в этой ситуации оказываются противоречивыми и аморфными: «Ценности нашего общества искажены настойчивостью рекламы в уравнивании: юность приравнивается к популярности, популярность приравнивается к успеху, успех — к счастью» (Fisher, 1968, р. 117). Но то, над чем не склонны задумываться потребители, необходимо знать рекламодателю для выбора оптимальных аргументов и всей рекламной стратегии.

При всей своей внешней неопределенности, анонимности и рассредоточенности рекламная аудитория обладает устойчивыми типическими характеристиками. Возраст — один из важных факторов классификации аудитории. Специфические запросы и потребности есть у каждой возрастной группы, и любое исследование потребителей должно ставить целью изучение вкусов не людей вообще, а представителей однородных групп. Желания молодежи более пластичны, чем у людей старшего возраста, поэтому у молодежных групп легче выработать новые потребительские привычки. Об этом говорит, в частности, то, что молодые люди гораздо быстрее принимают новую моду в одежде.

Потребителей разделяют на группы в соответствий с уровнем доходов, который сказывается на товарном выборе потребителя. Он определяется расходуемой частью доходов, размерами сбережений и активов, кредитоспособностью и взглядами на расходование средств в противовес их накоплению. Специфические вкусы и желания представителей групп с разным уровнем доходов служат полезными ориентирами при выборе побудительных мотивов и средств рекламы. Другими основаниями классификации могут быть род занятий, образование, национальность, местожительство и т.д. Мужская и женская аудитории также существенно различаются между собой, и для рекламодателя важно разобраться в том, чье мнение — мужчины или женщины — оказывается более весомым для принятия решения о покупке. Но потребителей невозможно свести только к выделенным группам; при их классификации следует учитывать также образ мышления и поведения, тесно связанные с их ожиданиями и внутренними мотивами. Первая фундаментальная работа в области исследований мотивации в рекламе (motivational research) появились в 1957 г. Ее автор, П.Мартино, много лет был директором по исследованиям и маркетингу «Чикаго трибьюн». Основная мысль книги (достаточно очевидная сейчас, но не в то время) может быть выражена коротко — визуальные символы коммуницируются быстрее и гораздо точнее, чем словесные аргументы.

В чем же причина неэффективности слов? Средний индивид, как правило, не любит читать и писать, так как он травмирован всей своей школьной жизнью — но, однако, «никто не был травмирован непониманием картинок» (Martineau, 1957, р. 6). Исследователь мотивации, следовательно, должен представлять, как с помощью визуальных символов и другой невербальной информации убедить потребителей покупать определенные товары. Считается, что многие основанные на этом под-ходе рекламные кампании были необычайно успешны, так как исследователь «задает тщательно подобранные вопросы и получает на них довольно информированные ответы» (Davis, Baraп, 1981, р. 40).

В том же 1957 г. вышла книга В.Паккарда «Скрытые средства убеждения». Едва ли не в каждом руководстве или учебном пособии по рекламному делу цитируется один из ярких примеров Паккарда: производитель кексовых смесей выводит на рынок новинку; всё, что нужно сделать хозяйке – это добавить воду и поставить кекс в духовку. прроизводитель смесей хочет исполдьзовать этот факт как главный аргумент - «No muss, no fuss». Смесь, однако, не имеет успеха. Как это объяснить с точки зрения мотивации? Многие женщины склонны думать о ебе, как о «чрезвычайно занятой и предусмотрительной домохозяйке», алегкостьл приготовления кекса заставляет их сомневаться в этом. Смесь стали активно покупать, лишь когда стало необходимым добавлять не только воду, но и яйца.

В. Лейс в книге «Социальная коммуникация в рекламе» выделяет четыре периода в истории современной рекламы, различающиеся маркетинговой и рекламной стратегиями, «базовыми» средстваим рекламы, элементам рекламных сообщений и др. (см. Таблицу 1). Такова, по мнению авторов, эволюция «культурных фреймов», - в своем роде «рамок», в которые заключаются рекламируемые товары.

Одир из недавних исследовательских проектов, связанных с рекламной стратегией последнего периода - «жизненный стиль», одноименный проект Юлейсрадио. Были изучены и систематезированы множество жизненных историй, с тем, чтобы на основе стилей жизни распределить данные просмотров телепрограмм и выстроить полную матрицу, используя возможности компьютерного моделирования.

Следует отметить, однако, что влияние средств массовой коммуникации в вопросах покупок, моды и т.п., несравненно меньше, чем личное влияние, исходящее от «кристаллизаторов общественного мнения» («молекулярных лидеров»), - такой вывод сделан в классической работе американских социологов (Lazarsfeld et al., 1948). Так, среди женщин лидером мнений являются:

· в области покупок – замужние женщины, со сравнительно большими семьями, особо общительные;

· В области моды и кино – молодые общительные женщины;

· в области политики — женщины с более высоким социальным статусом (Katz, Lazarsfeld, 1966).

Таблица 1   .

Период
1890-1910
1920—1940
1950-1960
1970-1980

Средства рекламы
газеты и журналы
радио
телевидение
телевидение

Маркетинговая стратегия
рациональная
нерациональная
нерациональная
поведенческая сегментация

Рекламная стратегия
полезность
символы продукта
персонализация
жизненный стиль

Элементы рекламных сообщений
качества продукта: цена, использование
качества продукта: символические атрибуты
продукт: персонифицированны й прототип
продукт: деятельность (индивид-окружение)

Эмоциональные метафоры в рекламных сообщениях
качество, полезность, наглядность
статус, семья, здоровье, белая магия, социальный авторитет
очарование, романтическая чувствительность, черная магия, трансформации Я
отдых, здоровье, групповые ценности, дружба

Культурные фреймы товаров
поклонение (продукт абстрагирован от процесса производства, представлен как чистая потребительская ценность)
означивание (продукты как вместилище качеств, очерчиваемых социальными суждениями)
нарциссизм (продукты персонализированны, удовлетворение описывается в терминах межличностных отношений)
тотемизм (продукт как символ групповой потребительской практики)

Этот приватный канал информации опосредует остальные, и потребители склонны скорее прислушаться друг к другу, чем к СМК, перенасыщенным рекламой. По данным Г.Крагмэна, за двадцать лет, с 1967 по 1986 гг., в США число рекламных объявлений выросло на 133%, а на телевидении — на 257% (Krugman, 1988—1989). Среди «причин, по которым люди не любят рекламу», основной опрошенные назвали «навязчивость и назойливость рекламы» (см. табл. 2) (Bauer,1980, p. 134-135).Но вот парадокс: даже раздражая и вызывая непри-язненные чувства, рекламное сообщение может выполнить свою задачу. Д.Цейтлин и К.Вествуд в статье «Из мерение эмоциональных реакций» приводят примеры успешных рекламных кампаний, чьи объявления вызы-вают не стандартный набор эмоциональных реакций (радость, одобрение, предвкушение), а негативные -гнев, отвращение, удивление. По мнению авторов, глав ное, чтобы вызываемые коммерсом эмоции были силь-ными и запоминающимися (Zeitlin, Westwood, 1986, р 87, 42).

АААА (Американская ассоциация рекламных агентств) так определяет раздражающие (annoying) коммерсы: «Они могут раздражать вследствие того, что они говорят или как они говорят это. Они могут раздражать, потому что их слишком много вокруг, или вследствие того, когда и где они проявляются» (цит. по Bauer, 1980, р. 45).

Но доля подобных коммерсов все же весьма невелика, и гораздо чаще пытаются нейтрализовать потенциальные негативные ассоциации. Особенно важно это при появлении новой марки на рынке, ведь финансовый риск составляет от 50 млн долларов до 100 млн долларов {Brown, 1985). Исследование 276 случаев использования известной марки для того, чтобы вывести на рынок новую категорию товара (brand extension) показало, что ключевым элементом успеха является «воспринимаемое соответствие» (perceptual fit) между новым товаром и «родительской маркой» (Tauber, 1988, цит. по Aaker, Keller, 1990).

Очевидно, что даже при известной осторожности использование негативной семантики и символики является рискованным, как, впрочем, решение любой неформализуемой практической задачи.

Таблица 2.

№
ПРИЧИНЫ
% СОГЛАСИВШИХСЯ К ЧИСЛУ ОПРОШЕННЫХ

1
Назойливость рекламы — ее количество, частота, способность быть постоянной помехой
40

2
Реклама неистинна или преувеличена
26

3
Реклама глупа и оскорбляет интеллект
11

4
Реклама агрессивна и дурно влияет на детей
8

5
Реклама оказывает сильное давление с требованием покупки
6

6
Реклама увеличивает цены
3

7
Против рекламы нет разумных доводов
9

ЧТО ЕЩЕ НЕОБХОДИМО ЗНАТЬ СПЕЦИАЛИСТУ ПО ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ

Практика и исследования: к преодолению взаимного недоверия

Традиционно в любой области практического знания, будь то медицина или реклама, психотерапия или Паблик рилейшнз, существует определенная напряженность между «практиками» и «исследователями». Вместе с тем не однажды раздавались предупреждения об опасности и неплодотворности этих стереотипов. Например, «практик» Дэвид Огилви говорил: «Люди, занимающиеся рекламой и игнорирующие исследования, столь же опасны, как и генералы, игнорирующие расшифровки вражеских сообщений».

Разумееется, встречаются ситуации настолько очевидные, что не требуется специальных исследований для определения плана действий, или требуются молниеносные действия, не оставляющие времени для раздумий. Однако чаще практику Паблик рилейшнз опасно полагаться только на собственный опыт или интуицию, принимая решения без учета исследовательских данных.

Весьма часто за «исследование» принимается телефонный опрос нескольких клиентов или приятелей. Но даже когда Вы попытаетесь по всем правилам опросить покупателей Вашего магазина или тех, кто пришел наитинг протеста против Вашего бизнес-проекта, помните, что за рамками Вашего внимания останутся не-покупатели, сторонники Вашего бизнеса и т.п. Дэвид Гэйл в руководстве по паблисити дает несколько советов в отношении исследований, которые могут быть проведены:

1. За исключением тех случаев, когда Вас интересует мнение специализированных групп, сделайте все, чтобы быть уверенным, что Ваш обзор включает всю репрезентативную выборку.

2. Помните о том, что без жестких установок на квоты Ваши интервьюеры будут общаться с теми, с кем они чувствуют себя наиболее комфортно.

3. Пусть Ваши вопросы будут всегда краткими и специфичными.

4. Оставляйте время и пространство для непредусмотренных комментариев: они могут оказаться наиболее ценными.

5. Затрагивать в интервью более чем одну тему — значит запутывать людей (Gale, 1991).

Обычно в качестве первого шага в процессе планирования предлагается обозначить цели Ваших действий. Напишите их на бумаге или на дисплее — это сделает их более конкретными. Недостаточно высказать желание, чтобы Ваш товар, услуга, фирма или точка зрения стали лучше известны публике. Такая постановка задачи вряд ли поможет Вам и Вашей организации достичь цели. Какими же могут они быть? 

1. Содержать информацию о том, как выбрать, приобрести и использовать Ваш товар или услугу. 

2. Убеждать покупателей приобрести Ваш товар или услуги.

3. Нейтрализовать неблагоприятные представления о Вашем продукте, фирме и т.п.

4. Привести покупателя в Ваш магазин.

5. Подключить публику к событию или к серии событий.

6. Увеличить посещаемость проводимых Вашей фирмой мероприятий.

7. Превратить публику в Ваших сторонников.

8. Набрать более квалифицированных служащих.

9. Стремиться к заключению взаимных обязательств с публикой.

10. Поддерживать ценность Ваших акций.

11. Защитить Вашу организацию от пустых судебных тяжб (Gale, 1991).

Другая, не менее важная область, которую необходимо четко определить для себя — это сфера Ваших полномочий. Задайтесь вопросами: каков круг Ваших полномочий? В каких случаях для принятия окончательного решения вам необходимо будет получать одобрение? Можете ли Вы адресовать просьбы в отношении помощи в PR-акциях шефу или сотрудникам Вашей организации? Можете ли Вы составлять материалы для обеспечения паблисити самостоятельно или Вы являетесь одним из членов команды? Кто будет оценивать Вашу работу и какими могут быть последствия этой оценки для Ваших дальнейших действий?

Понятно, что вряд ли эти ответы будут окончательными. Так, значительная часть интриги романа Артура Хейли «Перегрузка» построена на борьбе за полномочия членов правления крупной энергетической компании, борьбе, отражающей не только — и, может быть, не столько — столкновение амбиций, но и противоречия между образами будущего этой компании. Главный герой то получает от президента компании полномочия выражать на пресс-конференциях и в телеинтервью точку зрения компании, то лишается их в результате очередных некорректных по отношению к позиции руководства высказываний. В большинстве эпизодов этого  романа напряженность ситуации разряжается благодаря умелым действиям вице-президента компании по    связям с общественностью.

Что, кроме опыта и интуиции, подсказывает и определяет стратегию и тактику действий в тех или иных случаях? Во всех областях практики, включая и Паблик рилейшнз, постоянно возрастает значение исследований и применения полученных в них данных.

Во введении мы приводили выборочные результаты опроса участников семинара «Особенности формирования имиджа современного банка». Среди прочих был и вопрос, напрямую связанный с темой данного раздела: «Какой этап проведения PR Вам представляется наиболее сложным и трудным?»

· 47% назвали анализ существующего состояния и постановку задач;

· 28% —   планирование проведения PR-кампании;

· 20% —   составление и утверждение сметы;

· 6%   —   установление действенных контактов со СМИ, с общественностью;

· 37% —   оценку эффективности реализации программы PR;

· 2%   —   коррекцию программы проведения PR;

· 14% —   анализ проведенной работы и его представление;

· 6%   —   выработку рекомендаций.

Как видно, наибольшую сложность российские PR-специалисты видят именно в связанных с анализом и прогнозом сферах своей деятельности. В руководстве по Паблик рилейшнз Сэма Блэка в списке разнообразных умений и сфер приложения знаний, если убрать оттуда наиболее абстрактные, идеализированные и идеологизированные (например, «гармонизация личных и обще-ствщшых интересов») и излишне детальные («уменьшение текучести кадров»), останутся как раз эти сферы: «...выявление возможных тенденций и предсказание их последствий» и «...изучение общественного мнения, отношения и ожидания со стороны общественности и Рекомендации необходимых мер для формирования мнения и удовлетворения ожиданий» (Блэк, 1990, с. 14).

В обычной деятельности PR С.Блэк выделяет четыре отдельных этапа:

1. Анализ, исследование и постановка задачи.

2. Разработка программы и сметы.

3. Общение и осуществление программы.

4. Исследование результатов, оценка и возможные доработки.

Эти составные части PR-активности, пишет С.Блэк, иногда называют система RACE — Research (Исследование), Action (Действие), Communication (Общение) и Evaluation (Оценка).

Но и собственно в исследовании могут быть выделены отдельные этапы. Дж.Грюниг и Т.Хант (Grunig, Hunt, 1984, p. 182) формулируют их следующим образом: определить проблему, провести измерения, проанализировать данные, сообщить их лицам, принимающим решения, применить результаты.

Более детальную схему приводят Д.Ньюсом и А.Скотт (Newsom, Scott, 1985, p. 103; цит. по Яковлев, 1995):

1. Постановка проблемы;

2. Выбор объекта и предмета измерения;

3. Интерпретация и операционализация понятий;

4. Анализ литературы по проблеме;

5. Выдвижение и проверка гипотез;

6. Разработка плана проведения исследования и определения выборки;

7. Сбор данных;

8. Анализ данных;

9. Формулирование выводов и обобщений;

10. Сообщение результатов.

Понятно, что современная практика PR требует более глубоких знаний о принципах и методах научного исследования. Поскольку говорить о специфическом арсенале исследовательских методов для области Паб-лик рилейшнз преждевременно, далее пойдет речь об оценочных процедурах в области социальных наук.

По источникам информации методы исследования делятся на первичные и вторичные. Вторичные исследования возможны если по интересующей теме проведено одно или несколько исследований, результаты которых возможно использовать для анализа и решения проблемы. Как правило, вторичные исследования дешевле первичных, и информация может быть получена быстрее, чем в первичных (поскольку и непосредственный сбор данных, и их обработка, и интерпретация требуют времени). Но вторичные исследования редко дают именно ту информацию, которую рассчитывает получить исследователь. Они оказываются полезными для получения общей картины существующего положения дел. Исследования могут проводиться периодически (мониторинг) и однократно, могут быть описательными (констатирующими) и прогнозными (позволяющими предсказывать изменения).

Одна из наиболее общих классификаций — деление типов исследования на теоретические (выявляющие причины) и эмпирические. Другая — на качественные и количественные методы.

Количественные методы дают возможность повторения и проверки результатов, полученные данные легче сопоставлять. Но их применение, как правило, требует больше времени, чем применение качественных.

Методы социальных наук в сознании очень и очень многих ассоциируются прежде всего с опросами. Именно результаты опросов служат пищей для СМИ, предупреждением для тех политиков и руководителей, которые начинают неадекватно воспринимать действительное положение вещей. Наиболее распространенные методики опроса — личное интервью, телефонный опрос, почтовый опрос.

При всей распространенности и очевидных преимуществах опросов (получаем ответы именно на те вопросы, которые нас интересуют; относительно невысокая стоимость и т.д.) всегда существует проблема расхождения между тем, что люди отвечают на вопросы интервьюера, и тем, как они поступают в реальной жизни. Снять это противоречие иногда позволяет метод эксперимента. Моделируя жизненные ситуации в строго контролируемых условиях (например, изучая влияние цветового решения рекламного плаката на его восприятие или выбор товара в зависимости от его упаковки), эксперимент — лабораторный и естественный — позволяет получить гораздо более надежный прогноз поведения покупателя, избирателя и т.п.

В социальных науках разработано множество проце-ДУР оценки и сравнения, таких как выбор из нескольких альтернатив,  указание степени согласия или несогласия с тем или иным утверждением, ранжирование, техника семантического дифференциала. Применительно к текстам широко используется метод контент-анализа (количественный метод определения содержания текстовых сообщений, основанный на подсчете заданных элементов текста).

В российских PR-исследованиях чаще применяются социологические, чем психологические методы. В исследованиях рекламы и ее воздействия психологические методы получили несколько большее распространение. Так, Д.А.Леонтьев (1995) выделяет семь групп психологических технологий, необходимых для создания эффективного рекламного сообщения:

· Управление вниманием;

· Обеспечение оптимальных условий восприятия;

· Создание образа с заданной семантикой;

· Обеспечение эстетической выразительности рекламного объявления;

· Контроль языковой структуры рекламного сообщения;

· Нейролингвистическое программирование;

· Смыслотехника рекламного предложения.

О некоторых из этих технологий рассказывается в книге А.Н.Лебедева и А.К.Боковикова «Экспериментальная психология в российской рекламе» и в учебном пособии «Введение в практическую социальную психологию» (2-е изд., 1996). Хотя собственно PR-исследования в этих книгах не рассматриваются,читатель найдет в них много полезного. Методы исследований в социальных науках подробно излагаются в специальной литературе, например: Ядов В.А-Социологическое исследование: методология, программа, методы. М., 1987; Рабочая книга социолога. М., 1977; Методы сбора информации в социологических исследованиях. Кн. 1, 2. М., 1990. Теоретико-методологические и практические вопросы исследований в сфере маркетинга наиболее полно и операционально изложены в книге: Голубков Е.П. Маркетинговые исследования: теория, методология и практика. М., 1998. Применительно к PR-npaк-тике методы сбора и обработки информации системно пред ставлены в книге: Яковлев И. Паблик Рилейшнз в органи зациях. СПб., 1995.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Выше мы говорили об одной показательной тенденции — все более явном преобладании в структуре новостей и сообщений СМИ «псевдособытий». По образному выражению Д.Бурстина, прогресс отравляет источники познания, и отрава столь сладка, что отбивает вкус к обычным реальным фактам (Boorstin, 1964).

Это было одно из первых предупреждений в адрес современной массовой культуры, во многом вдохновленное полемикой с ее апологетом Маршаллом Мак-люэном. Что касается собственно PR и рекламы, то в последние годы появилось немало работ, ставящих своей целью демонстрацию вреда, наносимого рекламой человеческому сознанию, в особенности детскому (см., например, Clark, 1990; Pollay, 1986; Critical Perspectives..., 1991).

Однако не следует забывать и сторонников другой точки зрения на рекламу, считающих ее главной заслугой и основной функцией формирование позитивной картины мира. Среди отстаивающих эту точку зрения немало экономистов, напоминающих о том вкладе в поддержание динамичности производства и потребления, который вносит реклама. Но здесь мы приведем аргументацию с позиций потребителя, его благ и его внутренних потребностей — аргументацию, наиболее изящно представленную в эссе «О рекламе» П.Вайля и А-Гениса. Реклама, говорят они, «...порождает особое Позитивное мышление... Пусть человек несовершенное, противоречивое, иррациональное существо, но он ве-рит, что есть другой, идеальный мир, в котором жизнь строится по внятным, правильным законам.

Позитивная картина мира приводит к поразительным результатам. Один врач изучал причины уменьшения смертности в США. Он пришел к парадоксальному выводу: помимо улучшения питания и гигиены, продолжительность жизни увеличилась прежде всего из-за того, что начиная с двадцатых годов этого века американцы избавились от комплекса беспомощности и безнадежности» (Вайль, Генис, 1991, с. 25).

И, наконец, своеобразное и чрезвычайно характерное именно для наших дней мнение высказывалось Д. Финном — одним из основателей крупнейшего PR-агентства «Ruder & Finn» — еще тридцать с лишним лет назад: PR являются «...современной формой алхимии, когда десятки тысяч людей пытаются сделать то, что не может быть сделано» {Finn, 1960, р. 131).

Хотя бы что-то, однако, может быть сделано, но представления о возможном и невозможном развиваются по мере расширения и углубления корпуса профессиональных PR-знаний. Расширение круга возможностей увеличивает и сферу невозможного и при этом дифференцирует ее: что-то не может быть сделано при современном уровне развития социальных наук и человеко-знания, что-то — по причине недостаточного развития общественных коммуникаций и социальных институтов. Невозможности этического плана, невозможности по определению, невозможности из-за непримиримых противоречий и многие другие обрисовывают границы, «пеленгуют» содержание самой загадочной и интересной области PR — того, что никогда, ни при каких условиях, никем не может быть осуществлено.

Мы же в заключение остановимся на возможностях и перспективах области Паблик рилейшнз в ближайшие годы. Как и в других разделах, сначала — несколько слов о констатируемых американскими теоретиками и практиками PR тенденциях развития этой области, затем — о российских Паблик рилейшнз с учетом глобальных тенденций.

Неопределенность и неадекватность представлений о задачах и средствах PR — особенность не только росий-ского общественного сознания. Даже в колыбели PR, в США в 1981 г. в специальном докладе PRSA ставилась задача информирования общественности о Паблик рилейшнз как профессии (Report and..., 1981). Именно с ростом понимания и общественного признания Паблик рилейшнз широкой публикой ведущие практики PR связывают благоприятный прогноз на будущее. Для этого необходим перенос внимания с коммуникативных техник на включенность Паблик рилейшнз в ответственное решение общественных проблем. Эта мысль в различных вариациях присутствовала в ответах, полученных в 1981 г. профессором PR Биллом Бакстером от бывших президентов PRSA (цит. по Grunig, Hunt, 1984, p. 537). Что же касается перспектив PR-деятелей, прогноз оказался малоутешительным. В те же годы большое исследование служащих «Хилл энд Ноултон» показало «...удручающе низкий уровень социальных, математических, психологических знаний и представлений о бизнесе» {Lindemann, Lapetina, 1981); поэтому часто ведущее положение в PR-области занимают получившие образование в другой сфере менеджеры. В целом же прогнозировался быстрый рост для сферы Паблик рилейшнз, в особенности для правительственных, некоммерческих и опирающихся на те или иные ассоциации (поскольку в США эти области были менее развиты, чем корпоративные PR).

Какими факторами можно объяснить неровности и сложности в становлении PR?

Дж.Грюниг и Т.Хант приводят следующие объяснения:

· Недостаточное число практиков PR обладает профессиональными ценностными ориентациями;

· Профессиональные ассоциации достаточно сильны и влиятельны, однако большинство практиков не вхо-дит в них;

· Профессиональный кодекс существует, однако практики легко нарушают его и редко бывают настроены соблюдать этические правила;

· Структура профессионального знания в основном сложилась, однако очень немногие исследователи стремятся интегрировать их в концептуальные рамки, пригодные для использования на практике; — Обучение Паблик рилейшнз развивается, однако в большинстве программ сделан упор на коммуникативные техники, а не на знание менеджмента; многие преподаватели излагают скорее случаи из практики и анекдоты, чем систему теорий, основанную на исследованиях (Grunig, Hunt, 1984, p. 538).

Следует признать, что профессионалы PR не ошиблись в своем прогнозе. Так, за 10 лет — с 1975 по 1985 гг. — число специалистов в области PR выросло в США на 24%, составив в итоге 143000 человек (цит. по Яковлев, 1995, с. 140). В последние годы рост мировой PR-индустрии был еще более ощутимым. По данным Международного комитета ассоциаций агентств Паблик рилейшнз, в 1995 г. число сотрудников в PR-компаниях возросло на 13%, а в 1996 — еще на 15-20%. Лидирующее положение по объемам обслуживания PR-фирмами занимают рынки телекоммуникаций, потребительских товаров, товаров и услуг, предоставляемых фирмами друг другу, фармацевтических товаров и финансовых услуг («Компаньон», 1997, № 17).

Эти рынки стремительно развиваются и в России. И.В.Крылов (1998) отмечает следующую закономерность: чем более бизнес зависит от общественного мнения о фирме, ее продукции и услугах (а в этом — медицинские и финансовые услуги, лекарственные препараты являются бесспорными лидерами), тем большие вложения в сферу PR необходимы. Сфера финансовых услуг демонстрирует и тенденцию перехода от прямой рекламы к мероприятиям Паблик рилейшнз. По данным, приводимым И.В.Крыловым, доля рекламы коммерческих банков сократилась в СМИ с 30% в 1995 до 5% в 1996 г. — при усилении PR-активности банков.

Другой важный аспект будущего Паблик рилейшнз связан с качественными, а не количественными изменениями. «Образ желаемого будущего» профессии во многом закладывается уже сейчас, в ходе обучения студентов и практиков, желающих систематизировать свои знания.

Необходимость широкого спектра дисциплин для будущих практиков PR ни у кого не вызывает сомнения. Но какие знания нужны в первую очередь, о чем студент непременно должен получить представление? Конкретный выбор учебных планов редко определяется одними образовательными стандартами. Он во многом зависит и от того, каково базовое образование у преподавателей, каковы возможности отбора преподавательских кадров, и, наконец, где, в зарубежных университетах какой методической ориентации проходили они стажировку.

И.Яковлев считает, что в недалеком будущем «...в борьбе журналистско-коммуникативного и социально-управленческого уклонов... чаша весов должна все больше клониться в сторону менеджмента, социологии и психологии» (1995, с. 141).

Небывало быстрое развитие Паблик рилейшнз в России неравномерно: о каких бы то ни было новых теориях пока нет и речи, исследования разрозненны и немногочисленны. Что касается практики, ее результаты скорее можно назвать многообещающими, чем впечатляющими. Может быть, и мировой опыт Паблик рилейшнз впоследствии обогатится яркими PR-кампани-ями, и, возможно, нетривиальными концептуальны-ми обобщениями. К теориям в прикладных социальных науках ныне предъявляются многочисленные требова-ния: операциональности, гибкости, конструктивности, прагматической ориентации, восприимчивости к достижениям других наук и интегрированности в общее концептуальное поле, критичности по отношению к стереотипам и мифологемам общественного сознания. Смо-гут ли теоретические модели PR соответствовать этим Условиям? Или этой области знания еще долго придется всякий раз доказывать ценность имеющегося корпуса профессиональных знаний?

Одна из самых очевидных тенденций в проблемном поле Паблик рилейшнз — все большая роль современных средств получения и распространения информации, таких как Интернет, телеконференции, электронная почта, цифровые арендуемые каналы. Хотя создание рынка информационных услуг в России в области Паблик рилейшнз — дело будущего, есть уже «первые ласточки». Так, в конце 1996 г. в отечественной сети Релком открылась телеконференция relcom.advertising.theory. Более 100 статей предлагают информацию для рекламистов, консультантов и аналитиков. Например:

· Список рубрик, специализированных изданий по рекламе и Паблик рилейшнз, издающихся в СНГ;

· Прогноз развития рекламы и PR в России. Версия 3.0;

· Перечень типовых ошибок в избирательных кампаниях (на основе анализа кампаний в Латвии, Беларуси и России);

· Проект: Творческие задачи по менеджменту и Паблик рилейшнз;

· Типовые ошибки при проведении пресс-конференций;

· 500-часовая программа для вузов по рекламе и Паблик рилейшнз;

· Подходы к изучению и анализу восприятия сообщений Паблик рилейшнз;

· Авторское право в рекламе и PR (заметки юриста);

· Практика решения задач PR в инвестиционной компании.

«Нельзя объять необъятное». Корпус профессиональных знаний, анализ стратегий и случаев из практики, рекомендации и данные исследований даже в такой молодой профессии, как Паблик рилейшнз, могли бы составить не один десяток томов. Своей задачей — гораздо более скромной, чем систематическое изложение основ PR, предпринятое уже несколькими российскими авторами, чем подробный анализ одной из сфер PR — автор считает освещение некоторых сложившихся в отечественной литературе «лакун» в области Паблик рилейшнз и предоставление информации о многочисленных, ценных и вполне доступных источниках знаний по PR.

Насколько успешно эта задача решена — судить читателю.
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