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Изучение современного состояния теории
связей с общественностью позволяет утверж�
дать, что на фоне определенного интереса спе�
циалистов различной исследовательской ори�
ентации к проблемам PR�деятельности как та�
ковой разработка вопросов, связанных с выяв�
лением тонкостей ее процессуальной, техноло�
гической специфики, ведется с невысокой ин�
тенсивностью. При этом изыскания, посвящен�
ные изучению PR�технологий с социально�фи�
лософских позиций, пока еще не приобрели ста�
туса приоритетных, хотя предпосылки к тому
представляются вполне объективными. Явно
недостаточной следует признать также и реаль�
ную востребованность эвристического потен�
циала типологического подхода к раскрытию
подспудных механизмов связей с общественно�
стью и их содержательно�инструментального
наполнения.

PR�технологии представляют собой целе�
направленное алгоритмизированное практичес�
кое использование социальным субъектом ком�
плексов средств, методов и форм коммуникатив�
но�управленческой деятельности, с высокой ме�
рой вероятности приводящее к оптимизации его
взаимодействия со значимыми объектами соци�
альной среды. При этом все применяемые сред�
ства, методы и формы представляют собой конк�
ретные и, стоит заметить, поддающиеся типоло�
гизации воплощения в жизнь специфики PR�тех�
нологий.

Согласно В.И. Плотникову, типологический
подход – «совокупность методологических про�
цедур и соответствующих им мыслительных
форм, ориентированных на понимание сложных
явлений в их структурной самодостаточности,
в их становлении и обособлении по отношению
к гетерогенной среде» [4, с. 721]. Надо полагать,
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что такое видение сути данного подхода позволя�
ет надеяться, что его применение в процессе по�
знания социокультурных феноменов, обнару�
живаемых в сфере связей с общественностью,
является предпосылкой обнаружения объеди�
няющего их общего комплекса признаков без
утраты представлений о своеобразии индиви�
дуальных случаев.

Если обратиться к опыту типологизации
PR�технологий как таковых, то стоит обратить
внимание на эвристически ценный вариант их
деления на основании направлений примене�
ния, который предлагает Л.В. Пелленен [2].
Ею выделены три группы технологий: управлен�
ческие, паблицитные, коммуникативные. Поня�
тием «управленческие» здесь обобщаются пред�
ставления о технологиях стратегического пла�
нирования, проектирования и организации
PR�компаний, предупреждения и преодоления
кризисов, уменьшения ущерба от них, управ�
ления информацией, организации работы
PR�отдела, организации внутрикорпоративно�
го PR. К числу «паблицитных» отнесены техно�
логии формирования и продвижения позитив�
ного имиджа, создания и продвижения брэнда,
создания эффективного публичного дискурса
(конструирования событий как основы для
PR�акций). «Коммуникативными» она считает
технологии лоббирования, взаимодействия со
средствами массовой информации, с местным на�
селением, инвесторами, акционерами, потреби�
телями и т. д.

Позиционирование объекта в контексте со�
временной социокультурной действительности
невозможно без более или менее интенсивного
привлечения PR�средств, так как именно их со�
вокупность играет роль канала, через который
послание, несущее социальную информацию,
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отправляется к адресату. Средствами PR�тех�
нологии могут выступить все те социокультур�
ные феномены, которые обеспечивают возмож�
ность осуществления коммуникативной дея�
тельности, направленной на формирование
и поддержание гармоничных и доброжелатель�
ных отношений между какой�либо организаци�
ей и общественностью на основе использования
целенаправленной, оперативной, соответству�
ющей реальному положению вещей и достаточ�
ной по объему и содержанию социальной ин�
формации.

Существующие в наше время разнород�
ные и разнообразные средства связей с обще�
ственностью вполне допустимо разделить на
два фундаментальных типа на основании ха�
рактера социальной информации, обмен ко�
торой успешно ведется в ходе их применения.
В первом, социально�воспринимающем типе
будут обобщены средства, предназначенные
для передачи входящей социальной информа�
ции. К ним можно отнести исследования об�
щественного мнения, горячие линии, монито�
ринг радио� и телепередач, личные контакты,
консультации и т. п. Второй, социально�воздей�
ствующий тип составят те средства, с помощью
которых происходит передача исходящей соци�
альной информации. В число средств данного
типа следует включить прессу, выставки, кон�
ференции, рассылки и т. п. При этом PR�сред�
ства, образующие оба этих типа, могут с высо�
кой продуктивностью использоваться как
в комплексе, так и поодиночке. Важным момен�
том реализации любых средств такого рода яв�
ляется неразрывность их связи с иными состав�
ляющими PR�технологии: методами и форма�
ми. Если под методами в данном случае долж�
ны пониматься способы осуществления дея�
тельности по связям с общественностью,
то формы представляют собой внешнее выра�
жение процессов, развертывающихся по ходу
этой деятельности. Думается, что совокупность
всех средств, методов и форм PR�деятельности
допустимо обозначать термином «инструмен�
тарий».

PR�методы, равно как и другие компонен�
ты инструментария связей с общественностью,
могут быть типологизированы на разной осно�
ве. Бесспорной эвристической ценностью обла�
дает вариант типологии методов, в основу ко�
торого положен признак широты круга адреса�

тов PR�воздействия. Данная типология пред�
полагает деление методов на универсальные,
групповые и индивидуальные. Возможность
охвата специфическим воздействием практи�
чески безграничного количества представите�
лей общественности позволяет отнести метод
к числу универсальных. При ориентации воз�
действия на членов четко очерченных сообществ
метод должен быть признан групповым. Если
же производится целенаправленное воздей�
ствие на отдельных людей, то метод является
индивидуальным.

Что же касается типологии форм PR�дея�
тельности, то исследовательски продуктивной
она окажется при условии ее построения на ос�
нове границ пространственно�временной лока�
лизации воздействия на целевые группы обще�
ственности. С одной стороны, здесь выделятся
формы, реализуемые в сжатые сроки и в связи
с этим существенно ограниченные в простран�
стве: разовые акции, отдельные мероприятия
и специально организованные события. Назовем
эти формы мелкомасштабными. С другой сторо�
ны, их дополнят формы, предполагающие срав�
нительно продолжительное воздействие на адре�
сатов и отсутствие жесткой привязки к опреде�
ленному месту: PR�кампании и долгосрочные про�
граммы (проекты) по работе с широкими слоями
общественности. Такие формы могут быть обо�
значены как крупномасштабные.

Признаки, выступающие основаниями для
типологизирующей дифференциации всех трех
компонентов PR�инструментария, могут быть
разделены на три группы, которые составят
пары взаимодополняющих полярных свойств:
1) человекоразмерность и социоразмерность;
2) адресность и безадресность; 3) технологич�
ность и эксклюзивность. Соответственно, возни�
кает возможность вести речь о том, что специа�
листы по связям с общественностью в ходе реше�
ния своих профессиональных задач могут вос�
пользоваться типично человекоразмерными
и социоразмерными, адресными и безадресны�
ми, технологичными и эксклюзивными средства�
ми, методами и формами PR�деятельности. Оче�
видно, впрочем, что любой конкретный компо�
нент PR�инструментария будет одновременно тя�
готеть, в большей или меньшей мере, к облада�
нию одним из свойств каждой пары. Поэтому
о практике связей с общественностью можно ска�
зать, что в ее рамках реально применяемые сред�
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ства, методы и формы характеризуются различ�
ной мерой выраженности свойств, составляю�
щих указанные пары.

Такое утверждение делает целесообразным
уточнение тех значений, в которых в данном
случае используются понятия человекоразмер�
ности и социоразмерности, адресности и безад�
ресности, технологичности и эксклюзивности.

Человекоразмерность «есть сумма огра�
ничений, которую человек как существо есте�
ственное … накладывает на социальные струк�
туры коллективной жизни и деятельности»
[3, с. 5]. Социоразмерность же состоит в зер�
кальном отражении человекоразмерности, то
есть обобщает собой ограничения со стороны
социальных структур, упорядочивающие про�
явление потенциала человека в рамках обще�
ства. Адресность выступает как четко сфоку�
сированная направленность компонентов
PR�инструментария, возможность в процессе
их применения с высокой точностью довести
определенную социальную информацию
до всех тех людей, для которых она предназ�
началась. Соответственно, безадресность оз�
начает рассчитанность средств, методов
и форм связей с общественностью на переда�
чу социальной информации широкому кругу
лиц с неконкретизируемым составом. Техно�
логичность представляет собой характерис�
тику приспособленности компонентов PR�ин�
струментария к эффективной передаче ин�
формации в повторяющихся, типичных кон�
кретно�жизненных ситуациях, их хорошей со�
четаемости со сложившимися реалиями соци�
окультурной действительности. В свою оче�
редь, эксклюзивность этих компонентов сви�
детельствует об их применимости в исключи�
тельных ситуациях, в ходе воздействия на не�
типичных в чем�то людей, причем как на ин�
дивидов, так и на человеческие сообщества.
Сопоставление содержаний данных формули�
ровок свидетельствует о том, что в контексте
данного исследования:

– человекоразмерность и социоразмер�
ность не являются в полной мере исключаю�
щими друг друга свойствами, соответственно,
они могут быть одновременно присущими кон�
кретному комплексу средств, методов
и форм PR�технологии;

– человекоразмерность и социоразмер�
ность могут сочетаться с адресностью и безад�

ресностью, с одной стороны, и с технологичнос�
тью и эксклюзивностью — с другой;

– адресность и технологичность оказыва�
ются не чем иным, как функциональными ас�
пектами человекоразмерности социокультур�
ной действительности, находящей воплощение
в компонентах PR�инструментария;

– если более или менее тесная связь ад�
ресности и технологичности присуща PR�ин�
струментарию в любом случае, то безадресность
и эксклюзивность принципиально исключают
друг друга.

Нами была предпринята попытка опреде�
лить общий характер постепенно оформляю�
щегося вектора совершенствования практичес�
ки востребуемого PR�инструментария и, исхо�
дя из этого, предположить, какими станут его
типичные компоненты в обозримом будущем.

Думается, что в ближайшее время главен�
ствующим вектором процесса совершенствова�
ния средств, методов и форм PR�технологии
должно стать повышение их человекоразмернос�
ти. Специалистам надо оптимизировать адрес�
ность типичных компонентов PR�инструмента�
рия, меру их соответствия естеству людей, акту�
альным и потенциальным обстоятельствам
их жизни. Не стоит при этом упускать из вида
и наращивание технологичности применяемых
компонентов, достижение удобства и простоты ис�
пользования каждого из них, эффективности со�
четания друг с другом.

Надо полагать, что процесс совершенство�
вания типичных средств, методов и форм
PR�технологии за счет повышения их человеко�
размерности уже довольно�таки скоро обретет
ярко выраженный многоуровневый характер.
Уровни эти, скорее всего, выделятся естественным
образом, постепенно и будут отражать общее, осо�
бенное и единичное в сущности и существовании
человека. Стоит ли сомневаться, что специалис�
там в сфере связей с общественностью (а наряду
с ними — всем тем людям, которые занимают ру�
ководящие должности в органах государственно�
го и муниципального управления, в бизнесе
и т. д.) следует проявить заинтересованность в том,
чтобы не только улавливать суть этого процесса,
но и активно и эффективно влиять на его проте�
кание?

Общее в людях то, что всякий из них являет
собой целостное природно�социально�духовное
существо [1]. Исходя из этого, компоненты
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PR�инструментария, рассматриваемые на уров�
не общего, должны как по своей структуре, так
и по функциям соответствовать и природным,
и социальным, и духовным свойствам людей.
Примером человекоразмерности на уровне об�
щего может служить социальная реклама, на�
правленная на воспитание в человеке патриоти�
ческих чувств, на моральные установки личнос�
ти, на пропаганду создания семьи, здорового об�
раза жизни, охрану окружающей среды и т. д.

Особенное в людях то, что каждому инди�
виду свойственна принадлежность к тому или
иному полу, возрасту, национальности. Разнят�
ся люди также и по месту проживания, уровню
доходов, образованию, вероисповеданию, про�
фессии и по многим другим социально�демог�
рафическим признакам. Компоненты PR�инст�
рументария, взятые на уровне особенного, дол�
жны соответствовать групповым свойствам тех
людей, для которых предназначается передава�
емая информация. Средствами, методами и фор�
мами, достаточно эффективными на уровне осо�
бенного, воплощаются в жизнь по ходу позици�
онирования центров, торгующих автомобиля�
ми и компьютерной техникой, салонов красо�
ты, соляриев, фитнес�центров, спа�салонов, ма�
газинов ювелирной продукции и т. д.

Единичное в людях то, что любому из них
присущи конкретные, глубоко личные, непов�
торимые темперамент и характер, образ жиз�
ни, уровень информированности и жизненный
опыт, состояние здоровья и многое другое. Надо
думать, что компоненты PR�инструментария
в рамках их существования на уровне единично�
го должны с максимальной точностью соответ�
ствовать тем уникальным признакам, которые
позволяют безошибочно отличать одно челове�
ческое существо от другого. Сюда следует отнес�
ти создание положительного имиджа специфи�
ческих лечебных учреждений, секс�шопов и т. д.

Можно предположить, что сначала, скорее
всего, специалисты по связям с общественнос�
тью сумеют упорядочить применяемые сред�
ства, методы и формы своей профессиональной
деятельности на уровне общего. По крайней
мере, к этому в настоящий момент есть все пред�
посылки. Затем, с заметными сложностями, они
добьются успеха в оптимизации набора приме�
няемых компонентов PR�инструментария
на уровне особенного. И только после этого
у специалистов появится некоторая возмож�
ность применения PR�инструментария на уров�
не единичного, причем без стопроцентной га�
рантии успеха.
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PR
TOOLS IN THE TYPOLOGICAL MEASUREMENT
Article is devoted to the presentation of generalized experience of the typological approach use to the study

of tools, methods and forms of PR�activities, in the aggregate of its component tools. The author proposed his
typology of PR�tools. It is shown that the improvement of the typical components of PR�tools will occur by
improving their human�dimension.

Key words: PR�activity, PR�technologies, PR�tools, PR�means, PR�methods, PR�forms, typology, typological
approach.
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