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зрения	психологии,	права,	информационных	технологий,	однако	недо-
статочно	представлен	педагогический,	 воспитательный	аспект	данной	
проблемы.	Необходима	дальнейшая	разработка	проблемы	диагностиро-
вания	и	формирования	культуры	информационно­психологической	без-
опасности	личности,	подготовки	личности	к	информационному	воздей-
ствию	на	основе	диагностических	данных.

Перечисленные	 направления	 являются	 актуальными,	 востребован-
ными	и	нуждаются	в	дальнейшей	разработке	с	учетом	новейших	науч-
ных	исследований	в	области	педагогики,	психологии,	информационно­
коммуникативных	технологий.
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Начальный	 этап	 освоения	 теоретического	 знания	 о	 PR	 в	 России	 в	
свое	время	выразительно	отразила	публикация	в	газете	«Коммерсантъ»,	
весьма	 точно	 озаглавленная	 «Дело	PR	бессмертно,	 смысл	 его	 неизве-
стен».	Изобилующий	едва	ли	не	курьезными	свидетельствами	станов-
ления	 этой	 дисциплины	 в	 нашей	 стране,	 текст	 завершался	 примером	
из	практики	газеты	«Комсомольская	правда»,	когда	в	номере	от	4	июля	
1996	 года	 «над	 интервью	 красовалась	 плашка	 “на	 правах	 паблик	 ри-
лейшнз”»	[1].

Позже	идея	 необходимости	 введения	подобной	маркировки	нашла	
понимание	у	некоторых	отечественных	теоретиков.	Например,	профес-
сор	В.	В.	Тулупов	в	ряде	своих	публикаций	ставит	вопрос:	«Не	наста-
ло	ли	время	ввести	в	газетно­журнальную	практику	две	пометки	«R»	и	
«PR»?	При	этом	первая	означала	бы	обязательно	оплаченный	материал,	
вторая	–	неоплаченный»	[2;	3].

Оставив	в	стороне	сугубо	практическое	замечание	о	целесообразно-
сти	 введения	 такого	маркера	 для	 неоплаченного	 редакционного	мате-
риала,	кратко	остановимся	на	теоретической	стороне	предложения	из-
вестного	воронежского	ученого,	поскольку	сочтем	такой	анализ	весьма	
полезным	для	уточнения	самой	идеи	подобного	рода	PR­коммуникаций.

Полагаем,	что	при	ответе	на	поставленный	вопрос	следует	учиты-
вать,	как	минимум,	два	аспекта	–	законодательно­правовой	и	научно­ис-
следовательский.

В	первом	случае	сложность	состоит	в	том,	что	применение	подобных	
пометок­маркеров	 стало	 бы	 отличительной	 чертой	 российских	 медиа	
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рилейшнз,	поскольку	в	развитых	демократических	государствах,	в	кото-
рых	процесс	институционализации	паблик	рилейшнз	состоялся	значи-
тельно	раньше,	подобного	рода	ПР­сообщения	не	подлежат	отдельному	
законодательному	регулированию.	В	настоящее	время	в	России	(как	и	
в	 ряде	 других	 стран	 постсоветского	 пространства)	 существуют	 соот-
ветствующие	положения	Закона	о	СМИ,	рекламе	(касается	преимуще-
ственно	MR),	отдельные	статьи	электорального	(MR,	GR)	и	трудового	
(HR)	законодательства,	в	которых	практика	введения	подобных	марке-
ров	не	предусмотрена	 (что,	собственно,	и	послужило	поводом	для	за-
мечания	известного	 теоретика).	Что	же	касается	признанной	мировой	
практики,	то	сферу	ПР­деятельности	регулируют	этические	кодексы,	ко-
торые	априори	исключают	наличие	юридической	пометки	«на	правах»	
или	газетно­журнального	маркера	«PR».

Анализ	предложения	В.	В.	Тулупова	с	позиций	второго	аспекта	–	на-
учно­исследовательского	–	позволяет	сделать	вывод,	что	при	подобной	
маркировке	теряется	сама	логика	медиа	рилейшнз,	нивелируется	слож-
ный	 многоступенчатый	 механизм	 создания	 планируемого	 паблисити	
посредством	проведения	акций	в	сфере	event­маркетинга,	организации	
специальных	мероприятий,	в	частности,	с	использованием	технологий	
селебрити	 эндорсмент	 («endorsement»	 –	 в	 теории	 российских	 паблик	
рилейшнз	этот	термин	впервые	употреблен	как	индоссамент	[4]),	ньюз-
мейкинга,	ньюзджекинга.	Вероятно,	следует	допустить,	что	подобный	
механизм	был	описан	еще	И.	Ильфом	и	Е.	Петровым,	которые	заверши-
ли	свой	очерк	«Домик	мистера	Рипли»	[5]	показательным	фрагментом:	
«Покидая	гостеприимного	мистера	Рипли,	мы	поблагодарили	его	и	на	
прощанье	спросили:	–	Вот	вы	потеряли	из­за	нас	несколько	часов.	Ведь	
вы	же	знали,	что	мы	не	купим	ни	рефрижератора,	ни	плиты?	–	А	может	
быть,	вы	когда­нибудь	напишете	о	моем	домике,	–	ответил	седовласый	
румяный	джентльмен.	–	Хорошее	паблисити	никогда	не	пропадет»	 [5,	
с.	109].

Таким	образом,	в	случае	реализации	идеи	введения	пометки	«PR»,	
которая	«означала	бы	неоплаченный	материал»,	этим	маркером	следо-
вало	бы	пометить	и	очерк	И.	Ильфа	и	Е.	Петрова,	и	многие	другие	не-
оплаченные	материалы,	 в	 том	числе	 текст	 самого	В.	В.	Тулупова,	по-
скольку	 в	 нем	 дается	 упоминание	 о	 «Дженерал	Электрик»	 –	 т.	 е.	 той	
самой	 корпорации,	 представителем	 которой	 и	 был	мистер	Рипли,	 как	
о	компании	«…	которая	борется	за	чистоту	и	безопасность	своих	пред-
приятий»	[3,	с.	25]	и	в	которую	«…	будут	вложены	баснословные	сред-
ства	для	реализации	данной	программы	PR»	[3,	с.	25],	что	создает	опре-
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деленные	сложности,	как	в	части	правоприменения	этой	нормы,	так	и	в	
части	сугубо	теоретической	стороны	дела.

Для	наглядной	аргументации	своей	позиции	мы	предлагаем	много-
ступенчатую	технологическую	схему	медиа	рилейшнз	(MR)	[6;	7]	в	ко-
торой	 демонстрируется	 указанный	 механизм	 создания	 планируемого	
паблисити	и	раскрывается	симбиоз	журналистики	и	паблик	рилейшнз:
					
																																					ТСМ								СТФ																																		О	–	КП			
MR	=	NM	[Н→N	(													)	]																	СМИ>МТ>П								Р	–	кП					
																																					ПСМ									ЛК																																				И	–	кп		

где:	MR	–	медиа	рилейшнз,	как	важнейшее	направление	паблик	ри-
лейшнз;	NM	–	ньюзмейкинг;	Н	–	«бытовая»	новость;	N	–	«ньюз»	(обра-
ботанная	PR­специалистами	посредством	СМ	«бытовая»	новость,	став-
шая	привлекательной	для	аудитории	массмедиа	и	получившая	товарное	
значение	для	СМИ);	ТСМ	–	«технологичные»	специальные	мероприя-
тия	 (Мы	предлагаем	различать	две	категории	специальных	мероприя-
тий	 (СМ)	–	«технологичные»	и	«перфомансы».	«Технологичные	СМ»	
(пресс­конференции,	 выставки,	презентации	и	 т.	д.)	 тиражируются	по	
систематизированным	 методикам,	 описанным	 в	 специальной	 литера-
туре.	«Перфомансы»	–	созданы	по	уникальному	авторскому	сценарию	
СМИ,	развиваются	по	законам	массового	театрального	зрелища.	Между	
технологичными	 специальными	 мероприятиями	 и	 перфомансами	 не	
существует	 строгой	 «демаркационной	 черты».	 В	 коммуникационной	
«глобальной	деревне»	сценарии	уже	состоявшихся	удачных	перфоман-
сов	сразу	становятся	предметом	анализа	ПР­специалистов,	поэтому	до-
статочно	быстро	происходит	 технологическая	 обработка	мероприятия	
и	постановка	на	общий	ПР­конвейер.	Усилению	эффективности	СМИ	
способствуют	селебрити	эндорсмент	и	привязка	к	знаменательным	да-
там.);	 ПСМ	 –	 постановочные	 специальные	 мероприятия	 («перфоман-
сы»);	СТФ	–	служебные	текстовые	формы	MR­коммуникаций	(в	част-
ности,	пресс­релиз);	ЛК	–	личный	контакт;	СМИ	–	средства	массовой	
информации;	МТ	–	медиатексты	ПР	 (к	 которым	по	 замыслу	цитируе-
мого	источника	предлагается	применить	маркер);	П	–	планируемое	па-
блисити	(следует	отличать	от	спонтанного	паблисити,	для	которого	не	
требуется	подобной	подготовительной	работы);	И	–	имидж;	Р	–	репута-
ция;	О	–	образ;	(кп	–	кП	–	КП)	–	восходящие	параметры	конкурентных	
преимуществ	[о	трех	заключительных	параметрах	подробнее	см.:	8,	9].



Медыя ў развіцці камунікацыйнай прасторы горада                                                                         299

Дополнительно	поясним,	что	представленная	схема	имеет	отноше-
ние	к	оффлайн	медиа	(т.	е.	аналоговым	массмедиа)	и	созданию	модели	
планируемого	 паблисити,	 характерной	 для	 линейной	 коммуникации.	
Очевидно,	что	в	интернет­среде	Web	2.0	и	выше	эта	схема	может	быть	
применена	лишь	отчасти.	Полагаем,	что	в	соответствии	с	идеей	I­Media	
[10]	на	предлагаемом	уровне	Я­Медиа	утрачивается	сам	смысл	понятия	
«медиа	рилейшнз»	(то	есть	понятие	«связь	с	медиа»	становится	едва	ли	
не	 тавтологией).	В	пространстве	объемной	коммуникации	 глобальной	
сети,	когда	потребитель	информации	все	чаще	становится	производите-
лем	контента	(просьюмером	или	пРотребителем	[11],	способствуя	тем	
самым	становлению	и	развитию	нового	коммуникационного	института	
инфлюенсеров	 [12]),	 многие	 представления	 о	 современной	 журнали-
стике	 и	 ее	 связи	 со	 сферой	 паблик	 рилейшнз	 кардинально	меняются.	
По	 этой	 причине	 посреднические	 технологии	 (ЛК)	 и	 посреднические	
тексты	(СТФ,	в	частности,	релиз­анонс)	в	рамках	модели	коммуникации	
Web	2.0	либо	не	обязательны,	либо	попросту	отсутствуют.	Кроме	того,	
в	рамках	цифровой	модели	медиа	<пресс>	релиз	априори	является	ме-
диатекстом	(на	схеме	отмечено	МТ),	обретая	все	присущие	ему	харак-
теристики.	Таким	образом,	применительно	к	интернет­среде	(т.	е.	уже	
за	 рамками	 газетно­журнальной	практики	 аналоговых	изданий,	 о	 чем	
пишет	В.	В.	 Тулупов)	 замечание	 уважаемого	 воронежского	 теоретика	
частично	или	полностью	утрачивает	свою	актуальность.
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Рассматривается	 проблема	 взаимодействия	 литературной	 и	 философ-

ской	 (социалистической)	 утопии	 в	 мировой	 исторической	 практике	 со-
циальной	инженерии.	Исследуется	комунникационная	природа	социальной	
инженерии	в	период	сталинизма.	В	работе	представлен	анализ	попыток	со-
ветской	власти	в	создании	фаланстеров	(модель	Ш.	Фурье	и	Л.	Сабсовича).
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