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модели мультисторонней гиперкоммуникации, возможной только в рам-
ках персонифицированной (персомассифицированной) схемы медиа. 
Подчеркнем, что эта постнеклассическая архитектура новых медиа (в 
допускаемой нами терминологии – «I-Media») соответствует предлагае-
мой автором модели нелинейной мультисторонней РR-коммуникации и 
не имеет аналогов в известной модели РR-коммуникаций Дж. Грюнига 
и Т. Ханта, логику построения которой, как полагаем, следует увязать с 
прежней, т. е. – неклассической научной парадигмой (по В. Степину). 
Следствием предложенной идеи является допустимость постнеклас-
сической трансформации линейной четырехуровневой коммуникаци-
онной модели Дж. Грюнига и Т. Ханта за счет представления техноло-
гического процесса нелинейного (способного быть обозначенным как 
«объемный») цифрового уровня  сетевой мультисторонней гиперкомму-
никации, которая в первом приближении может быть устроена по прин-
ципу «many-to-many».
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PR-технологии в социальных сетях  
как фактор формирования  

общественного мнения
Рассмотрим влияние новой информационной среды, названной за-

падными исследователями «киберпространством», на аудиторию рос-
сийских социальных сетей. Такое направление исследования в русле 
концепции медиабезопасности кажется нам весьма актуальным, т.  к. 
PR-активность коммерческих организаций и общественных групп по-
степенно перемещается в социальные сети, которые активно использу-
ются для формирования установок и манипулирования общественным 
мнением.
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С развитием интернета у специалистов по продвижению появляется 
все больше технологий и методов влияния на общественность. Следуя 
определению А. Кривоносова, можем утверждать, что PR-продвижение 
в социальных медиа – это комплекс онлайновых мероприятий, явля-
ющихся, как правило, неотъемлемой частью общей PR-кампании, на-
правленных на оценку, поддержку и изменение информационной среды 
вокруг организации в интернете [4, с. 114]. Работая с интернет-техноло-
гиями, специалист по PR-продвижению должен учитывать специфиче-
ские законы и принципы, знание которых позволит управлять кампанией 
или проектом с максимальной эффективностью. Правильно спланиро-
ванная и реализованная PR-акция в сети может принести пользу, срав-
нимую по отдаче с достаточно масштабной рекламной кампанией. При 
этом, как правило, проведение таких акций требует на порядок меньше 
средств. Интернет дает опытному PR-специалисту уникальные средства 
масштабирования проекта, учета статистики результативности кампа-
нии, возможность организации обратной связи с пользователем и т. д. 
К PR-мepoпpиятиям в сети можно отнести: воздействие на аудиторию 
посредством публикации материалов и новостей в интернет-СМИ, бло-
гах, сетевых обозревателях, сайтах оффлайн информационных агентств 
и СМИ, специализированных и тематических серверах; осуществление 
контакта с представителями СМИ посредством интернета; работу с 
аудиторией в онлайн сетевых сообществах, конференциях, дискуссион-
ных листах, рассылках; проведение в сети событий [1, с. 38].

Реализация PR-мероприятий в социальных сетях подразумевает ис-
пользование определенных PR-технологий. Под PR-технологиями бу-
дем понимать реализуемые средствами PR социально-коммуникатив-
ные технологии управления коммуникациями базисного субъекта PR с 
его целевыми общественностями, представляющие собой совокупность 
последовательно применяемых процедур, приемов и способов деятель-
ности, направленных на наиболее оптимальную и эффективную реа-
лизацию целей и задач субъекта управления в определенное время и в 
определенном месте [2, с. 51].

PR-позиционирование в различных социальных медиа зависит от 
специфики аудитории и «архитектуры» каждой площадки. Для вы-
страивания эффективной коммуникации с общественностью создатели 
проекта учитывают этот фактор. Тематика объединяет пользователей 
не только формально, но и качественно, формирует признак, по кото-
рому они собрались вместе. Это дает участникам группы осознание 
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принадлежности к определенному сообществу с определенными инте-
ресами, одновременно объединяя их с лидером, организующим группу. 
В результате у пользователей формируется понимание того, что лидер 
разделяет их интересы.

Пользователи сети «ВКонтакте» склонны к общению в группах (на 
сегодня сеть насчитывает более 12 млн групп). Если рассматривать три 
возможных позиционирования групп (акцент на бренде, на ассортимен-
те и на интересах аудитории), то аудитория «ВКонтакте» больше склон-
на вступать в группы, основанные на интересах. Здесь лучше всего ра-
ботает формат дискуссий в рамках тематического проекта. Эффективно 
бывает публиковать небольшие анонсы и заметки (до 200 символов) в 
формате микроблога. Однако следует помнить, что подавляющее боль-
шинство пользователей «ВКонтакте» лучше воспринимают визуальный 
контент. Не менее 50 % всех материалов на «стене» группы должен за-
нимать фото- и видеоконтент.

Основная аудитория Faсebook – пользователи от 19 до 32 лет [3]. 
Ресурс популярен среди представителей т.  н. «креативного класса» – 
молодых квалифицированных специалистов, активных, образованных 
граждан. В первую очередь это люди, имеющие контакты за границей. 
Faсebook стал для них средством связи и поддержки деловых контактов 
за рубежом. Как правило, аудитория Faсebook знает иностранные языки, 
проживает в основном в городах, имеет высшее образование. В отличие 
от «ВКонтакте», пользователи Facebook нe любят общаться в группах – 
как правило, общение строится вокруг обсуждения конкретных заме-
ток, оставленных тем или иным пользователем.

Позиционирование в социальной сети «Одноклассники» направле-
но на специфическую возрастную аудиторию. Типичный пользователь 
сети «Одноклассники» заметно старше, чем, к примеру, у «ВКонтакте». 
Преобладающую долю аудитории «Одноклассников» составляют люди в 
возрасте между 25 и 45 годами [3]. Среднестатистический пользователь 
социальной сети «Одноклассники.ру» больше склонен оставить лайк 
(«класс!»), сделав тем самым перепост, нежели написать комментарий.

Социальные сети могут выступать инструментом формирования 
повестки дня, управления общественным мнением, влияния на других 
индивидов, мобилизационным ресурсом, а значит, подвержены управ-
лению коммуникацией средствами связей с общественностью. Исследо-
вание специфики PR-продвижения в социальном интернете позволяет 
рассматривать технологии воздействия на аудиторию с позиции медиа
безопасности.
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Управление корпоративной репутацией
Проблема формирования успешной корпоративной репутации имеет 

большое значение для белорусских организаций различных отраслей и 
форм собственности. В настоящее время репутацией в основном зани-
маются большие компании, тогда как основная часть бизнеса ей прак-
тически не интересуется. Под репутацией  понимается комплекс пред-
ставлений, мнений целевых аудиторий, стейкхолдеров о достоинствах 
и недостатках компании, который сформировался целенаправленно или 
стихийно в результате ее деятельности на рынке.

Репутация компании является ключевым звеном в системе PR-
деятельности,  важнейшим нематериальным активом  и стратегическим 
ресурсом, для многих компаний именно репутация определяет, насколько 
успешным будет их бизнес. По мнению Г. Даулинга, когда люди придер-
живаются высокого мнения о компании, у нее появляется больше возмож-
ностей, ее текущая деятельность становится более эффективной [2, с. 7].

Специалист в сфере управления корпоративной репутацией К. Бук-
ша ссылается на мнение журнала Fortune, который в 2005 г. проанали-
зировал отношение рынка к репутации компаний и сделал вывод о том, 
что хорошая корпоративная репутация:

– увеличивает продолжительность получения максимального дохода 
(эффект отсрочки);

– может сократить время, которое требуется фирме, чтобы достичь 
финансовых показателей, сопоставимых со средним уровнем (эффект 
ведущего показателя);


