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ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ СЛУЖБ ПО СВЯЗЯМ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ В ОРГАНАХ ГОСУДАРСТВЕННОЙ ВЛАСТИ И УПРАВЛЕНИЯ И ПОДГОТОВКА PR-СПЕЦИАЛИСТОВ

Провозглашенный руководством страны курс на укрепление российского государства и государственности, развитие информационного общества, диалога власти с институтами гражданского общества актуализирует исследование проблематики, связанной с подготовкой и переподготовкой специалистов, работающих в службах по связям с общественностью в органах государственного и муниципального управления. 

Профессионально организованная управленческая деятельность PR-структур, несомненно, является важной составляющей эффективной и открытой деятельности органов власти и управления. 

Между тем, осознание этого факта – необходимости открытости, «прозрачности» власти – шло через трудный процесс преодоления стереотипов мышления («бюрократия есть тайна»); негативных последствий ситуации, когда не уделялось должного внимания взаимодействию государственной и муниципальной службы с общественностью, разъяснению основных направлений и способов реализации государственной политики. 

В современной ситуации, в условиях мирового экономического кризиса, реформирование государственной службы, активизации деятельности различных институтов гражданского общества значительно возросли требования к профессиональным навыкам и умениям специалистов и руководителей PR-структур.

Говоря о некоторых тенденциях в развитии PR-структур в органах власти, подчеркнем следующее: процесс институционализации PR-служб в органах власти и управления значительно продвинулся вперед за последние 10–15 лет. Практически во всех структурах администраций разных уровней определены специалисты, отвечающие за работу по связям с общественностью. Однако в реестре должностей государственных и муниципальных служащих официально числятся только две должности: руководитель пресс-службы губернатора и заместитель руководителя. Во всех других структурных подразделениях, к примеру, районных администраций Нижегородской области PR-функции осуществляются начальниками управлений отделов, главными специалистами и т.д. Картина на начало 2009 года остается достаточно пестрой и по-прежнему свидетельствует об отсутствии единого статуса PR-структур. 

Руководители и специалисты служб по связям с общественностью обращают внимание на возрастающий объем функциональных задач, возлагаемых на них, и, что нередко, не связанных порою со спецификой PR-работы. 

Специалисты испытывают необходимость знаний и технологий работы в кризисной ситуации; многие высказались об увеличении объема учебных занятий, посвященных вопросам психологии и конфликтологии, умению ведения переговорного процесса. 

Как известно, большая часть рабочего времени PR-специалиста уходит на работу со СМИ. Выстраивание отношений со СМИ в условиях рынка, установки некоторых СМИ на негатив, актуализируют данную тематику, в том числе и такие вопросы, как «работа с недружественными СМИ» (такое пожелание мы получили от слушателей в 2008 – 2009 уч. году). 

В условиях этнокультурного ренессанса, активизации деятельности религиозных организаций важным представляется усиление внимания к вопросам взаимодействия с религиозными организациями (в том числе и с нетрадиционными), а также с национально-культурными общественными объединениями. 

Если говорить о направлениях деятельности служб по связям с общественностью, то они существенным образом не изменились, это:

- установление, поддержание, расширение контактов с гражданами и организациями;

- информирование общественности о существе принимаемых решений;

- изучение общественного мнения, социально-политический мониторинг;

- анализ общественной реакции на действия должностных лиц и органов власти;

- прогнозирование социально-политического процесса;

- обеспечение органов власти прогнозными аналитическими разработками;

- формирование благоприятного имиджа власти и должностных лиц.

Эти направления модифицируются в зависимости от уровня деятельности органов власти; основной плацдарм для связей с общественностью заложен в деятельности муниципальных органов власти, именно здесь запечатлены обобщенные алгоритмы деятельности PR-служб. 

Тенденцией развития связей с общественностью в органах государственного и муниципального управления является динамичное совершенствование деятельности, связанное с превращением PR-служб в полноправные управленческие структуры, способные реализовать цели паблик рилейшнз в полном объеме, в том числе и в сфере политического управления. 

В условиях конкурентной среды PR-специалисты должны быть готовы адаптировать полученные ими в университетских аудиториях знания и навыки к решению конкретных практических проблем, возникающих в реальной действительности. 

В настоящее время научное сообщество, члены УМО по связям с общественностью активно обсуждают новый стандарт учебной программы по подготовке PR-специалистов. Если охарактеризовать общий вектор этих обсуждений, то речь идет о новом статусе паблик рилейшнз: PR - не только средство управления, но и постоянно укрепляющегося диалога. 

Установление диалоговых, партнерских отношений между властью и институтами гражданского общества – одна из ключевых задач российской государственности. Эффективность функционирования государственной и муниципальной служб все в большей мере определяется их способностью гибко реагировать на происходящие изменения, приводить инновационный механизм непрерывного совершенствования государственного управления в соответствие с целями и задачами гражданского общества. Президент Российской Федерации Дмитрий Анатольевич Медведев в своих последних выступлениях неоднократно подчеркивал необходимость постоянно поддерживать диалог власти с народом как одно из приоритетных направлений нашей политики.

По сути дела, меняется сама философия паблик рилейшнз: не манипулятивные технологии, не отношения «субъект – объект», а паритетность прав обеих сторон, согласованность интересов. Представляя власть и будучи ее инструментом, службы по связям с общественностью, вместе с тем, представляют граждан, общественные формирования, т.е. выступают посредником во взаимоотношениях органов власти и населения. 

Особенностью подготовки PR-специалистов является включение изучения Интернет-технологий. Помимо традиционных моделей взаимодействия, как показывает практика, возникают новые. Паблик рилейшнз выступает как средство кристаллизации сетевых структур. Это весьма важная инновация как в функционировании самих PR-служб, так и в образовательном процессе по подготовке будущих специалистов. 

Важной составляющей нового вектора в подготовке изменений в стандарт по специальности «Связи с общественностью», безусловно, является укрепление фундаментальных основ паблик рилейшнз. PR-специалист – не ремесленник, он должен обладать глубокими знаниями о развитии общества и понимать миссию PR-специалиста в этом развитии. 

Наконец, отличительной особенностью функционирования паблик рилейшнз являются условия информационной глобализации, с одной стороны, и национальный ренессанс, с другой. 

Последнее обстоятельство приобретает особое значение для нашего Приволжского федерального округа, одного из самых многонациональных. В ПФО проживают около 68% русских, татары, башкиры, чуваши, удмурты, мордва, марийцы, коми-пермяки, а так же представители других нация и народностей (всего более 140). В федеральном округе представлены все конфессии, осуществляющие свою деятельность в Российской Федерации. Наиболее многочисленными являются религиозные объединения и организации, проповедующие православие и ислам. 

Информационная политика в округе строится с учетом приоритетности значения вопроса гармонизации межнациональных и межконфессиональных отношений в формировании толерантности общества. В качестве базовой установки в этнокультурном программировании информационных процессов выступает понимание того, что государственная этноконфессиональная политика в ПФО определяется, с одной стороны, культурно-историческими традициями народов, проживающих на территории округа, а с другой, реалиями религиозно-общественной и национальной культурной современной ситуации.

Как показывает анализ части курса «Связи с общественностью», предметная сфера паблик рилейшнз не завершена. PR в политике, PR в бизнесе, в социальной сфере – вот, пожалуй, те основные направления, которые доминируют в учебных планах и программах по специальности. Между тем, развитие этнокультурной ситуации в российском и международном сообществе в последние годы настоятельно диктует, с одной стороны, серьезное исследование появившихся новых граней  в этноконфессиональной сфере и выработку этнополитической стратегии, а с другой стороны, адекватного реагирования на изменение содержания курсов, специализирующихся на подготовке PR-специалистов, особенно для органов власти и управления. 

Формирование программ, учитывающих изменения в сфере этноконфессиональных отношений и направленных на углубленное изучение соответствующих PR-технологий будущими специалистами, является актуальной задачей для современной высшей школы. 

Изменения в содержании и методике преподавания с учетом этноконфессионального компонента необходимы во всех специализациях паблик рилейшнз, но, несомненно, наибольшую актуальность они приобретают в специализации «паблик рилейшнз в органах власти и управления».

Специалисты, работающие в службах по связям с общественностью в органах власти и управления, призваны хорошо разбираться в этнокультурных, конфессиональных и межконфессиональных вопросах  и своими профессиональными действиями способствовать гармонизации отношений в этой сфере.

Между тем, как показывает практика, таких специалистов, профессионально разбирающихся в такой тонкой и деликатной сфере, как этноконфессиональные отношения, - единицы, большинство же PR-служб испытывают недостаток в таких кадрах; многим ныне работающим в службах по связям с общественностью в муниципальных и региональных органах власти специальных знаний по указанной теме явно не хватает. 

И эта проблема касается не только регионального уровня. Так, по итогам тестирования во время учебных занятий на курсах повышения квалификации специалистов, работающих в федеральных органах власти (РАГС, 2006 год), на вопрос «Как бы вы  обратились к митрополиту, архиепископу и епископу» 50% слушателей затруднились ответить, 35% ответили с ошибками и только единицы ответили правильно. 

Неумение правильно обратиться к священнослужителям, речевые ошибки (типа «наступил один из главных дней в православном календаре – святки»), путаница в праздниках – все это типичные ошибки, которые, к сожалению, встречаются в практической работе и которые не способствуют формированию имиджа просвещенной власти.

На заседании УМО по «Связям с общественностью», состоявшемся в феврале 2009 года в МГИМО в докладе ректора, профессора А.В. Торкунова особое внимание было уделено организации практики и связей академических вузов с работодателями, в первую очередь, с учреждениями государственного и муниципального управления. 

Кафедра журналистики ННГУ им. Н.И. Лобачевского, осуществляющая подготовку, в том числе, специалистов по связям с общественностью, вот уже более десяти лет ведет подготовку по направлению «PR в органах власти и управления». 

Будущие специалисты ежегодно проходят практику в пресс-службах, управлении общественных связей в администрации Нижегородской области, в администрации города Нижнего Новгорода, в районных администрациях. Лучшие студенты, показавшие отличные знания и прошедшие предварительное собеседование, проходят стажировку в пресс-службе губернатора Нижегородской области. Наши выпускники работают пресс-секретарями глав районных администраций, министерств и ведомств Правительства области, руководителей крупных российских корпораций. 

Большое внимание кафедра уделяет переподготовке PR-специалистов. Раз в два года для сотрудников PR-структур, работающих в областной администрации Нижегородской области, а также в районных администрациях организуются курсы в объеме более 500 часов. Перед началом занятий, как правило, проводятся тестирование слушателей на предмет наиболее актуальных тем, на которые необходимо обратить внимание в ходе обучения. 

 Курсы по переподготовке PR-специалистов дают возможность слушателям встретиться с руководителями СМИ, лидерами религиозных организаций, представителей национально-культурных и общественных объединений с руководителями PR-структур. 

Государственное и муниципальное управление только тогда приобретает динамичную и эффективную конфигурацию, когда –  в ряду других условий – создает и полномасштабно использует функциональные структуры «паблик рилейшнз», включенные в систему политических отношений и органично вписывающиеся в процесс управления. Работа по подготовке кадров для PR-служб – работа на будущее. 

А.П. Короченский (Белгород)

ГИБРИДИЗАЦИЯ ЖУРНАЛИСТИКИ И ПИАРА КАК ИСТОЧНИК ЭТИЧЕСКИХ И КОГНИТИВНЫХ КОНФЛИКТОВ В ЖУРНАЛИСТСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Сегодня все чаще звучат дебаты о стирании грани между двумя различными видами профессиональной деятельности коммуникаторов – журналистики и пиара, о растущем влиянии пиара на журналистику. Прежнее наивное отношение к связям с общественностью как к родственному журналистике виду деятельности, сформировавшееся на этапе становления отечественного пиара  в 1990-е гг., сменяется отношением критическим. 

Каковы природа и последствия такого влияния, в чем оно выражается, насколько глубоко? Не приводит ли оно к качественной трансформации журналистики, к отходу от присущих ей профессионально-этических принципов и норм, к изменению функций? Как следует оценивать тот факт, что наряду с журналистами – основными поставщиками оперативной социальной информации, посредничающими между аудиторией и действительностью – общество имеет сегодня еще одну посредничающую группу профессиональных коммуникаторов в лице пиарменов?

В последнее время некоторые российские и зарубежные авторы говорят о происходящем в медийной сфере слиянии (от глагола «слиться» – «объединиться, растворившись одно в другом,  составить одно целое») журналистики и пиара  [1]. Однако говорить о полном объединении этих двух различных видов деятельности и двух разных профессий в единое целое не приходится – они продолжают существовать не только во взаимной связи, но и по отдельности.  

Нередко можно слышать также о соединении этих двух областей социальной коммуникации. Напомню, что толковые словари определяют значение слова «соединение»  от «соединить» – «составить из многого (многих) одно целое, объединить, слить воедино; скрепить, связать одно с другим» [1].  Но что представляет собой соединение журналистики и пиара, какая из соединяющихся сторон доминирует при этом?

Симбиоз  – так именует соединение журналистики и пиара в медийной сфере британец Н. Хобсон [2]. Именно в Великобритании с середины текущего десятилетия ведется проработка данной научной проблематики. Симбиотические отношения в природе и в обществе означают обоюдовыгодные отношения взаимодействия либо сотрудничества типологически различающихся сторон, участвующих в симбиозе. Симбиоз определяется как возникающее естественным путем «длительное сожительство, приносящее взаимную пользу». Но является ли «сожительство» журналистики и пиара в медийной сфере естественным и взаимовыгодным? 

Исследования отношений между сферами журналистики и пиара осуществляются и в нашей стране, представлены они, прежде всего, в трудах С.Г. Корконосенко и других авторов. В 2006 г. в журнале Барселонского автономного университета была опубликована наша статья об этических последствиях взаимодействия журналистики и пиара [3]. Сегодня подобное направление работы заметно активизировалось в международном масштабе, что подтверждают, в частности, проблематика докладов в секции этики на 51-м Всемирном конгрессе Международной Ассоциации исследователей массовых коммуникаций (IAMCR, июль 2008 г.), а также программа международной конференции в барселонском Университете «Рамон Ллюль», которая посвящается так называемым «метаморфозам» в современной массовой коммуникации. При этом тесное соединение журналистики и пиара рассматривается как одна из таких метаморфоз, требующих пристального изучения [4].  

К. Порлецца (Университет Лугано, Швейцария, 2007 г.) характеризует современные отношения между журналистикой, пиаром и рекламой как взаимосвязь и взаимопроникновение трех разных систем, что определяется современной экономической средой их функционирования [5]. Несмотря на то, что взаимопроникновение журналистики и пиара может быть обусловлено, на наш взгляд, и сугубо политическими причинами,  представляется продуктивным предложенный этим автором подход к названным трем областям как сложным системам, которые частично взаимопроникают друг в друга. Это представление опровергает идею полного слияния двух существующих сфер профессиональной деятельности – журналистики и пиара. Действительно, полного соединения, слияния этих двух областей, которое позволило бы говорить о возникновении нового целого, в данном случае не  произошло.

 На наш взгляд, результатом частичного соединения, взаимопроникновения двух областей социальной коммуникации является гибридизация журналистики и пиара. При этом наблюдается в большей степени проникновение пиара в журналистику, нежели наоборот, поэтому термин «взаимопроникновение» имеет некоторую степень условности. 

Объект, возникающий в результате гибридизации, наследует характеристики объектов, участвующих в процессе «скрещивания», но отнюдь не в равной степени и отнюдь не только положительные. Селекционеры, например, прекрасно знают, что получение гибрида с желаемыми свойствами происходит через отбраковку множества гибридных форм, унаследовавших вовсе не те качества, которые требуются их создателям.

Какие же признаки имеет гибрид журналистики и пиара, который по аналогии с другими медийными гибридами (инфотейнментом, эдьютейнментом, докудрамой и пр.) может быть назван «пиарналистикой»? И как следует относиться к результатам произошедшей гибридизации?

К «пиарналистике» могут быть относены некоторые редакционные практики и публикации в СМИ, созданные при решающем участии пиар-структур, но предъявляемые аудитории как журналистские тексты. К числу признаков трансформации журналистики в «пиарналистику» относятся: 

а) публикация генерированных пиар-структурами текстов без редакционной критической оценки и проверки содержащейся в них информации (оценивание и верификация входящей информации является одним из обязательных профессиональных требований в журналистике); 

б) публикация подготовленного пиар-службой текста в оригинальном виде или с минимальным редактированием, но без указания на пиар-происхождение публикации (в этом случае имеет место нарушение профессиональной журналистской нормы, обязывающей информировать аудиторию об источниках публикуемой информации); 

в) публикация пиар-текста в разделе или под рубрикой, где обычно размещаются журналистские материалы (тем самым аудитория может быть дезориентирована в отношении происхождения информации, что также является нарушением нормы, отмеченной ранее); 

г) ослабление или снятие внутриредакционных «фильтров», способствующих определению и обеспечению качественных параметров и профессионально-этической нормативности пиар-текстов, предназначаемых к публикации (нередко редакции «по умолчанию» полагают, что тексты, подготовленные «коллегами» - пиарменами, являются достаточно качественным информационным продуктом, что препятствует необходимой селекции и корректировке таких текстов до их опубликования в СМИ); 

д) пассивное следование журналистов информационной «повестке дня», устанавливаемой службами по связям с общественностью; уход от присущего журналистике самостоятельного активного поиска новостей и вследствие зависимости от пиар-источников,  регулярно предоставляющих текущую информацию; 

е) подготовка журналистских материалов производится исключительно (или по преимуществу) на основе вторичной информации, полученной из пиар-источников; 

ж) подготовка журналистами публикаций по заказу пиар-служб, в результате чего «журналист меняет профессию», превращаясь в пиармена и вступая в зону этического конфликта интересов (это крайняя точка  гибридной трансформации журналистики, когда журналистика перестает быть таковой). 

Таким образом, влияние пиара на журналистику вызывает гибридизацию этих отраслей в медийной сфере при доминировании качеств, свойственных пиару. В этом случае проявляется тенденция к вытеснению журналистики через привнесение в СМИ пиаровских практик и пиар-текстов, представляемых под видом журналистских.  «Пиарналистика» означает вытеснение одного из двух основных коммуникационных посредников, формирующих знания и представления публики об окружающей социальной   действительности, а именно вытеснение журналистики пиаром в результате их гибридизации.  Гибридизация журналистики и пиара превращает прессу в некий придаток разнообразных официальных, коммерческих или общественных пиар-служб.
Ни один из институтов современного общества не может сравниться по своему потенциалу с журналистикой, с ее способностью оперативно поспевать за жизнью, за «злобой дня», не упуская при этом из поля зрения ретроспективу и перспективу общественного развития. Издавна журналистика, вполне соответствующая своему  предназначению, была не только (и не столько) полем творческого самовыражения журналистов, публичного сообщения информации и формирования общественного мнения, но и областью «текущего», преимущественно  практического исследования социальной действительности. Вместе с другими общественными институтами она обязана обеспечивать непрерывное самопознание и самоописание социума, что не исключает и другие присущие ей социальные роли. Однако журналистика превращается в «кривое зеркало» социальной действительности, если журналисты не владеют в должной мере познавательным инструментарием своей профессии или отказываются им пользоваться, предпочитая информационную диету  «из вторых рук». 

Итогом гибридизации является редукция и подавление когнитивной функции журналистики, вытеснение журналистской информации, имеющей социальное значение,  информацией пиаровской, подготовленной в интересах клиента-заказчика. Именно эти интересы, а не общественные, приоритетны для пиармена, что признается не только практиками, но и многими теоретиками PR. «Пиарналистика» противоречит журналистской норме сбалансированного представления в прессе позиций основных полемизирующих сторон, так как для пиара характерна односторонняя манера изложения противоречивых проблем, рассматриваемых и интерпретируемых в интересах клиентов. Не случайно в Венецианском этическом кодексе пиарменов первыми по порядку изложения представлены этические обязательства перед клиентами, а уже потом – перед коллегами и публикой.

«Пиарналистика» вызывает деградацию ряда традиционных базовых профессиональных норм журналистики, превращающих ее в эффективный инструмент оперативного познания окружающей социальной действительности. Результаты подавления познавательной функции журналистики – сужение кругозора и разнообразия, обеднение, монотонность содержания СМИ, формируемого из общих пиар-источников. 

Следствием служения клиенту по принципу «заказчик всегда прав» является падение качества и журналистики, и пиара, оба вида деятельности становятся малоэффективными. Так что о взаимной выгоде едва ли может идти речь. Краткосрочная выгода, получаемая работниками служб по связям с общественностью, в дальнейшем сменяется имиджевыми и репутационными потерями, особенно болезненными для СМИ, пораженных «пиарналистикой».  Усиление «пиарналистики» неизбежно ведет к кризису общественного доверия к СМИ, так как публика частично выявляет пиаровские публикации, подготовленные в интересах заказчика, но предъявляемые под видом журналистских, и в итоге подрывается доверие к институту прессы в целом.

Радикальный рецепт преодоления «пиарналистики» высказан Н. Хобсоном, который уповает на возможности гражданской журналистики, представленной непрофессиональными авторами. Повторив старую британскую сентенцию «если хочешь правды, не читай газеты», Хобсон заявил: «Если стремишься приблизиться к правде, избавься от посредников» (понимая под последними профессиональных журналистов и пиарменов). При этом он заметил:  «Пусть граждане сами определяют, что есть правда». Однако надежда на способность непрофессиональных коммуникаторов создавать более адекватную информационную картину мира достаточно иллюзорна. 

Менее радикальны, но потенциально действенны, на наш взгляд,  следующие меры противодействия негативным последствиям «пиарналистики»:

- четкое разделение публикуемых журналистских и пиаровских материалов;

- активизация собственной познавательной активности журналистов;

- усиление входного редакционного контроля достоверности и качества информации в поступающих пиар-текстах;

- недопущение этического конфликта интересов, возникающего при совмещении журналистами пиаровских функций при работе на внешнего заказчика. 
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АКАДЕМИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ К ИЗУЧЕНИЮ

ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ

Отсутствие теоретических основ в изучении и преподавании связей с общественностью остается одной из наиболее важных проблем отрасли, поскольку лишь вооружившись теорией можно рассматривать PR не только как ремесло, но и как науку. Большая часть образовательных программ в сфере связей с общественностью основана на анализе, обобщении и передаче успешного опыта практиков или педагогов-теоретиков учащимся. Мнение специалистов, как правило, достаточно субъективно, основано на личном опыте или интуитивном представлении о правильности решения PR-задач в тех или иных ситуациях. Педагоги, в свою очередь, черпают информацию из учебников и публикаций, авторами которых во многих случаях являются зарубежные и отечественные практики. Проблема возникает и с исследованиями в области PR. Нет единого подхода к тому, какие методы и подходы должны быть использованы в этой области знаний. 

Связи с общественностью в России стали профессией и академической дисциплиной в начале 1990-х, в то время, когда за рубежом был уже накоплен достаточно большой опыт в теории и практике PR, при этом лидерами индустрии, несомненно, являются США и Великобритания. Поэтому для того, чтобы определить возможные теоретические подходы к PR-образованию и PR-исследованиям, мы обратились к работам ведущих американских и европейских специалистов по связям с общественностью, в том числе изучив публикации авторитетного в этой сфере журнала «Паблик рилейшнз ревью» (Public Relations Review) за 1998 – 2006 гг.

Отправной, судя по частоте упоминания, для многих теоретиков связей с общественностью стала работа американца Д. Хаттона «Определение, параметры и сфера PR», в которой связи с общественностью определены как сфера деятельности по «управлению стратегическими отношениями» (managing strategic relationships). Ученый выделил три важных параметра оценки эффективности работы по связям с общественностью. Первый – это «интерес» (interest), согласно которому следует определить, насколько удачно PR-деятельность компании балансирует между интересами клиентов и общества. Второй – «инициатива» (initiative) – помогает оценить умение организации реагировать на события, происходящие во внешней и внутренний среде, предупреждать кризисные ситуации и активно действовать. Третий аспект связан с искусством конструирования удачного образа (image) относительно реально существующего объекта [1]. Предложенный Хаттоном подход к анализу PR-работы дает возможность построить матрицу, с помощью которой легче определить сильные и слабые стороны связей с общественностью в организации. В США модель Хаттона используется в теории и на практике, но она малопопулярна в Европе и остается вне поля зрения российских специалистов. 

Группа европейских исследователей (Д. Верчич, Б. ван Рулер, Г. Бутчи, Б. Флодин) в течение трех лет изучали предложенные Хаттоном подходы к изучению PR, но в результате ни отвергли, ни поддержали их, отметив при этом, что даже понятие «PR-практик» в Европе и в США различно на уровне ассоциативного ряда. Для американцев специалист по связям с общественностью – это «человек, способный убедить» (persuader), «защитник своего дела» (advocate), «воспитатель» (educator), «крестоносец» (crusader), «источник информации» (information provider), «репутационный менеджер» (reputation manager), а  в Европе – это «коммуникатор, который стремится завоевать доверие» [2]. Таким образом, исследователи пытаются внушить, что в американской PR-работе, в отличие от европейской, меньшее внимание уделяется нравственному аспекту. Авторы статьи отмечают свойственную американцам «политическую корректность», которая, как они полагают, иногда вредит связям с различными группами общественности. Эта мысль остается не раскрытой. Итоги трехлетнего исследования сводятся, в основном, к анализу восприятия американцами и европейцами термина «PR-специалист».  Подобная научная деятельность, на наш взгляд, не помогает в создании PR-теории, а лишь вызывает сомнения в необходимости таковой.

Британский исследователь Д. Корниеллсен предлагает три возможных подхода к изучению связей с общественностью: «инструментальный», «концептуальный» и способ «перевода». «Инструментальная» модель, с его точки зрения, предполагает использование ранее полученных учеными данных или организацию собственных исследований, в том числе социологических [3]. Однако нельзя забывать, что многие случаи в работе по связям с общественностью отличаются нестабильностью и неопределенностью. Некоторые ситуации могут возникнуть один раз и больше никогда не повториться, поэтому зачастую предложенный подход не будет «работать» в других обстоятельствах. Тем не менее, «инструментальный» подход является ведущим в исследованиях PR-деятельности, как в России, так и за рубежом и находит свое выражение, прежде всего, в разных формах социологических опросов: анкетировании, телефонном интервью, проведении фокус-групп, сборе и анализе экспертных мнений. Его результаты, как правило, объясняют конкретную проблему и действительны в течение краткого временного отрезка. 

Если «инструментальная» модель основана на анализе практического опыта, то «концептуальная», согласно Д. Корниеллсену, полностью оторвана от практики и сведена к абстрактному наблюдению ученых (философов, социологов, психологов, культурологов и др.) за процессами, которые происходят в обществе [3, p. 319]. Несомненно, для грамотной PR-работы нужны общие знания об основных тенденциях развития общества и культуры, взаимоотношениях разных социальных групп. «Концептуальная» модель используется при подготовке специалистов по связям с общественностью практически во всех вузах мира. Общие теоретические знания, безусловно, необходимы при написании дипломных и диссертационных работ. Однако отсутствие прикладных методов исследования, на наш взгляд, затруднит изучение непосредственно PR-деятельности.

Предложенная британским исследователем модель «перевода» призвана, по замыслу автора, объединить теорию и практику, но Корниеллсен не может четко объяснить, как это осуществить. Он утверждает, что специалисты по связям с общественностью должны быть постоянно в курсе научных достижений в сфере PR и близких отрасли дисциплинах, и полученные от ученых знания должны адаптироваться к практике и меняться в соответствии с процессами, происходящими в индустрии [3, p. 231]. Данное предложение трудно оспорить, но непонятно, в чем его новизна. 

В большинстве западных учебников по дисциплине «Связи с общественностью» ведущим методом обучения и исследования отрасли является «кейс-стади». Рассуждая о несовершенстве и субъективности использования кейсов в PR-образовании, А. Катлер, тем не менее, считает их эффективным методом овладения профессиональными умениями и навыками, а также материалом для серьезных научных исследований [4]. 

Мнение Катлера разделяют С. Харрисон [5], Д. Ньюсом, Д. Терк, Д. Кругерберг [6]. Ученые считают, что на примере проблемных практических ситуаций можно изучать технологические приемы PR, а также, шагая от частного к общему, вести исследовательскую работу. Однако опыт работы компаний и агентств не может быть одинаково успешно применен в различных странах и для разных временных периодов. Традиции и обычаи, законодательство, организация бизнес-процессов меняются не только от страны к стране, но и от региона к региону, поэтому невозможно вывести универсальные законы методом «кейс-стади».

Связи с общественностью остаются междисциплинарной областью, в которой пока нет устоявшейся терминологии, четких методов исследования и обучения. Тем не менее, многочисленные исследования и попытки «теоретизировать» отрасль свидетельствуют о ее динамичном развитии. В ближайшее десятилетие мы можем быть свидетелями создания теории PR. Если этого не произойдет, то придется признать, что паблик рилейшнз является ремеслом и обратиться к достижениям в других областях знания (философии, социологии, филологии, психологии, экономике) при решении научных и практических PR-задач. 
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Е.Ю. Гордеева (Н. Новгород)
ТЕХНОЛОГИИ СОСТАВЛЕНИЯ ВЕРБАЛЬНЫХ НОСИТЕЛЕЙ PR-ИНФОРМАЦИИ В ВУЗОВСКОЙ ПОДГОТОВКЕ PR-СПЕЦИАЛИСТА (ИЗ ОПЫТА ПРЕПОДАВАНИЯ НА ФИЛОЛОГИЧЕСКОМ ФАКУЛЬТЕТЕ ННГУ)
Связи с общественностью – это совокупность различных видов деятельности. Нас будет интересовать коммуникативная деятельность PR-специалиста, обеспечивающая перевод образов, идей, проектов на язык, доступный и интересный целевой общественности.
Известные теоретики в области PR выделяют несколько моделей подготовки PR-специалистов. Профессор Санкт-Петербургского университета А.Д. Кривоносов констатирует, что если в середине 1990-х гг. будущих пиарменов готовили по журналистской модели, акцент делался на медиарилейшнз, то к началу XXI века ведущей стала менеджерская модель подготовки PR-специалиста. Встает закономерный вопрос: должна ли вторая модель постепенно вытеснить первую или они должны успешно взаимодополнять друг друга в учебных планах по специальности «Связи с общественностью». А.Д. Кривоносов убежден: «Основные профессионально-личностные характеристики PR-специалиста  сосредоточены, прежде всего, в области коммуникационной компетенции: специалист по связям с общественностью должен быть способен продуцировать эффективные как письменные, так и устные коммуникации» [1].

Солидаризируясь с мнением А.Д.Кривоносова, его коллега М.Л. Бабочиева выделяет две основных модели PR-деятельности: управленческую и коммуникативную.  
Проведя интересные исследования, нацеленные на создание профессиограммы PR-специалиста, М.Л. Бабочиева пришла к выводу, что среди основных профессионально-личностных качеств специалиста по связям с общественностью следует назвать коммуникативную культуру и компетентность, управленческую компетентность и креативность (именно в такой последовательности – прим. Е.Г.). К коммуникативной культуре и компетентности относятся журналистские навыки, умение подготовить материал для СМИ, владение риторикой и ораторским искусством, мастерством презентаций и деловых переговоров [2]. 

Представляя другую возможную модель, отражающую требования к PR-специалисту, исследовательница наряду с такими качествами, как организованность, толерантность, обучаемость и др., выделяет коммуникабельность и вербальный интеллект. «Вербальный интеллект», в свою очередь, складывается из лексического запаса PR-специалиста, способности к выявлению аналогий и установлению логических связей между различными видами вербальной информации, гибкости и скорости переключения вербального мышления, способности устанавливать логические закономерности по отношению к невербальным видам информации и др.  [3].

С учетом вышесказанного, в учебных планах, разрабатываемых на филологическом факультете ННГУ, постоянно усиливается текстовая составляющая подготовки будущих PR-специалистов.

Коммуникативная компетентность наших студентов формируется в цикле лингвистических дисциплин, в ходе преподавания журналистиковедческих курсов, в освоении таких базовых для специальности «Связи с общественностью» курсов, как «Основы теории коммуникации», «Коммуникационный менеджмент», «Конфликтология». Технологии создания рекламных и PR-текстов осваиваются также на спецкурсе «Литературное редактирование рекламного текста» (6 семестр) и на дисциплине по выбору «Основы спичрайтинга» (9 семестр).

Отрадно, что сегодня появляется много оригинальных исследований отечественных теоретиков и практиков, посвященных копирайтингу и спичрайтингу. Студентам можно порекомендовать учебное пособие С.И. Сметаниной «Литературное редактирование для журналистов и специалистов по связям с общественностью» (СПб., 2003), где помимо традиционных для  пособий такого рода разделов (виды редактирования, виды редакторского чтения, виды и операции правки), включены и такие, как «Работа редактора над языком и стилем текстов массовой коммуникации», «Коррекция текстов, функционирующих в сфере связи с общественностью».

Среди заслуживающих внимания работ по копирайтингу последнего десятилетия назовем такие, как «Практика рекламного текста» А.Н. Назайкина (М., 2003), «Рекламный текст: секреты составления рекламных  и PR-текстов» К.А. Ивановой (СПб, 2006), «Текст в рекламе» Ю.С. Бернадской (М., 2008), «Связи с общественностью. Составление документов: Теория и практика» В.В. Данилиной и др. (М., 2008), «Как написать пресс-релиз» А.А. Мирошниченко (М., 2010).

Существенно, что в последнее время возрос интерес к лингвистическим аспектам копирайтинга. Об этом свидетельствуют, например, учебное пособие «Реклама: язык, речь, общение» под редакцией О.Я. Гойхмана и В.М. Лейчика (М., 2008) или «Русский  PR-текст: 100%-ное достижение результата» С.С. Шляховой (Ростов н/Д, 2009).

Справедливости ради надо сказать, что почти все эти пособия балансируют на грани между сухим наукообразным анализом современных рекламных и PR-текстов с одной стороны, и попыткой написать руководство для начинающих копирайтеров – с другой. Наиболее авторитетными в этом ряду изданий нам представляются монография А.Д. Кривоносова «PR-текст в системе публичных коммуникаций» (СПб., 2002), вышедшая тиражом 1500 экземпляров, и его же учебное пособие «Основы спичрайтинга» (СПБ, 2003), изданное тиражом 250 экземпляров.

Таким образом, преподаватель, ведущий занятия по основам спичрайтинга и копирайтинга, оказывается в сложной ситуации, когда фундаментальные учебные пособия студентам не доступны, а остальные, доступные, как правило, не претендуют на всесторонний охват текстовой деятельности PR-специалиста. 

Однако подобные методические и методологические проблемы заставляют преподавателя в большей степени апеллировать к опыту студентов, уже работающих в PR-структурах, или опыту, приобретенному в ходе летних производственных практик (в том числе анализировать тексты, созданные самими студентами).

Сегодня в Интернете функционируют службы распространения пресс-релизов, среди них самые известные – http://www.press-release.ru,  http://www.prlink.ru и др. Использование специализированных сайтов оказывается серьезным подспорьем в процессе приобретения студентами самостоятельных навыков составления PR-текстов.

Правда, сегодняшние студенты испытывают серьезные трудности при создании собственной речевой продукции. Компьютеризация и развитие сети Интернет приводят к тому, что активные речевые навыки все более заменяются пассивными видами речевой работы. С учетом этого обстоятельства в курсе «Литературное редактирование рекламного текста» мы уделяем большое внимание работе со словарями (толковыми, фразеологическими, словарями синонимов, омонимов и др.) Особую актуальность работа со словарями приобретает, например, при изучении раздела «Слоган как рекламная константа». «Широкое  внедрение интернет-технологий, – отмечает профессор В.И. Коньков, – при работе с текстами приводит к непониманию важности работы со словарем. Достаточно большое число студентов (а также и работающих журналистов) не знают, какие словари существуют, не осведомлены о том, что может дать словарь автору текста или редактору. Это отсутствие потребности постоянно работать со словарем приводит к существенному увеличению в текстах числа различного рода погрешностей» [4].

Понимая это, мы считаем необходимым включение в учебный план по специальности «Связи с общественностью» новых курсов, предполагающих активную речевую практику студентов, например, связанных с письменной коммуникацией в сфере PR, жанровыми возможностями PR-текстов, введение дополнительных часов на практические занятия.

Следующей необходимой мерой, по нашему мнению, является разработка курсов совместными усилиями преподавателей-лингвистов и преподавателей собственно пиаровских дисциплин, рассмотрение на практических занятиях по курсам «Русский язык и культура речи», «Стилистика и литературное редактирование» текстов, несущих  PR-информацию.

Нередко PR-специалисты создают тексты, лишенные новостной информации и имеющие преимущественно рекламные смысловые оттенки. Это объясняется жесткостью корпоративных стандартов, требующих применения агрессивной текстовой стратегии в представлении компании или упоминании ее продукции.

В качестве носителей  PR-информации используются и журналистские жанры или их элементы. Наиболее востребованы в PR-коммуникациях такие жанры журналистики, как заметка, интервью, зарисовка, комментарий, обозрение, статья, эссе [5].

На практических занятиях по копирайтингу студенту важно напомнить об отличительной особенности современной отечественной журналистики – процессе жанровой дивергенции. Чаще всего в PR используются «смешанные» журналистские тексты, то есть сочетающие в себе признаки различных жанровых форм. Широко используются в PR публицистические материалы, отличающиеся документальностью, невымышленностью фактического материала, а главное – оценочным характером его предъявления. Процессы образования жанровых гибридов характерны, пусть не в такой степени, как для журналистики, и для сферы PR. «Чистые» жанры  сегодня  большая редкость и в  сфере художественной словесности, и в журналистике. Не всегда удается их найти и среди текстов, циркулирующих в PR (пресс-релиз часто включает элементы приглашения, порой неразличимы функции поздравления и событийного байлайнера и т.д.). Задача преподавателя состоит не только в том, чтобы научить студента работать с текстами, подвергшимися жанровой диффузии, но и создавать канонические образцы жанров.

В преподавании будущим PR-специалистам журналистиковедческих курсов особое внимание следует уделять информационным жанрам (анализируя информационный повод, формы передачи источника информации) и художественно-публицистическим жанрам, активно осваиваемым сферой электоральных коммуникаций, а также рекламой (например, путевой очерк как источник явной и скрытой рекламной информации).

Важно учитывать и обратный процесс – образование новых журналистских форм, пришедших из PR-коммуникаций. Журналисты работают с такими PR-текстами, как пресс-релиз, байлайнер, биография, бэкграундер, кейс-стори и другими.

Необходимо научить студентов использовать при создании PR-текстов некоторые сугубо журналистские технологии (например, принципы создания «жесткой новости» в композиции пресс-релиза, модель текстов с обязательным лидом в пресс-релизе и приглашении, модель «перевернутой пирамиды» в пресс-релизе, приглашении, заявлении для СМИ и др.).

Принципы жанровыделения PR-текстов, сложившиеся в отечественной науке, как выстраивание их иерархии от простого (пресс-релиз) к сложным (пресс-кит и др.), пришли к нам из американской теории письменных PR-коммуникаций. А она, в свою очередь, базируется на американской теории журналистики.

Принятые у нас типологии PR-текстов в какой-то мере основываются на западных традициях, но вместе с тем взаимодействуют с соответствующими типологиями в отечественной журналистике.

В жанровой типологии PR-текстов, предложенной профессором А.Д. Кривоносовым [6], выделяются базисные и смежные тексты (слоган, резюме и др.). Базисные тексты, в свою очередь, делятся на первичные (простые и сложные или комбинированные) и вторичные или PR-медиатексты (имиджевая статья, имиджевое интервью, кейс-стори).

Важно, что при выделении базисных первичных простых текстов А.Д. Кривоносов основывается не на традиционной типологии журналистских жанров (информационных, аналитических и художественно-публицистических), а на типологии текстов, предложенной Л.Е. Кройчиком [7]. Учитывая  данную типологию, А.Д. Кривоносов предлагает такую (используемую нами в преподавании) типологию первичных простых PR-текстов:

- оперативно-новостные жанры (пресс-релиз, приглашение);

- исследовательско-новостные жанры (бэкграундер, лист  

  вопросов-ответов);

- фактологические жанры (факт-лист, биография);

- исследовательские жанры (заявление для  СМИ);

- образно-новостные жанры (байлайнер, поздравление, письмо).

На занятиях по копирайтингу важно не только проанализировать жанровые особенности отдельного PR-текста, но и рассмотреть его возможные сближения с журналистскими текстами. Например, сходство тематического байлайнера с журналистской колонкой редактора или имиджевого интервью с традиционным журналистским интервью. Однако от журналистского текста имиджевое интервью, как и все другие PR-тексты, отличается корпоративным ограничением информирования. Комбинированные PR-тексты (пресс-кит, буклет, брошюра, проспект, корпоративное издание) представляют собой совокупность простых первичных текстов, объединенных общей тематикой, журналистских и рекламных текстов.

Наиболее авторитетной для нас жанровой типологией рекламных текстов является та, что предложена В.В. Ученовой и ее коллегами [8].

На практических занятиях по литературному редактированию и копирайтингу мы рассматриваем наиболее часто встречающиеся недочеты при составлении пресс-релизов. Это насыщение текста отглагольными существительными, длинные словосочетания, конструкции с цепочкой существительных в падежной форме, иностилевая или разностилевая природа некоторых текстовых вкраплений. «Пресс-релиз имеет синтаксический строй, характерный для информационной структуры: двусоставные значительно распространенные и осложненные предложения и части сложных предложений. Короткие односоставные, неполные, нераспространенные предложения для пресс-релиза нехарактерны и… нарушают его общее стилевое единство» [9]. 

В содержание курса «Литературное редактирование рекламного текста» нами включены темы: фонетика, лексика, синтаксис рекламного текста, специфика стиля рекламы, тропы и речевые фигуры, используемые в рекламной коммуникации. Кроме универсальных приемов, отдельно изучаются технологии создания рекламного текста в различных средствах рекламы (реклама в печатных СМИ, тексты теле- и радиорекламы и т.д.).

Отдельный вопрос, заслуживающий внимания начинающих копирайтеров, – удачное композиционное решение рекламного и PR-текстов. Здесь мы основываемся, прежде всего, на выводах С.М. Катлипа, А.Х. Сентера и Т.М. Брума, изложенных в их известной книге «Паблик рилейшнз. Теория и практика»: «Первая задача PR-коммуникаций – привлечь внимание целевой общественности. Вторая задача – стимулировать интерес к содержанию сообщения. Третья задача – сформировать потребность и намерение действовать в соответствии с этим сообщением. И наконец, четвертая задача – направлять действия тех, кто ведет себя в соответствии с этим сообщением» [10]. 
Очевидная связь этой модели эффективной PR-коммуникации с формулой социально-психологического воздействия рекламного сообщения AIDA (где A – attention – внимание, I – interest – интерес, D – desire – желание, A – action – действие) позволяют находить оптимальные композиционные решения рекламных и PR-текстов. Специальные занятия посвящаются заголовкам в текстах публичных коммуникаций, призванным привлекать внимание целевой аудитории. Другие элементы рекламного текста: основной текст (ОРТ) и кода – отвечают за поддержание интереса к сообщению, создание желания обладать предложенным товаром, требуют покупательской активности.

Технологии создания эффективного рекламного обращения требуют от копирайтера создания брифа – лаконичного письменного сообщения, на котором и должен основываться рекламный текст. Брифология, еще не достаточно оцененная отечественными теоретиками и практиками, представляет собой перспективное направление в исследованиях по PR. «…Хороший бриф, – пишет Д. Стил, – должен выполнять три основных функции. Во-первых, давать креативной команде конкретное представление о том, какой должна быть реклама и каких результатов она должна достичь. Во-вторых, обеспечивать четкое представление о том, кому она адресована. И наконец, он должен ясно показать, какое сообщение лучше всего воспримет целевая аудитория» [11].

Практические занятия по копирайтингу предполагают создание собственной речевой продукции. Предлагаемые задания напрямую связаны с деятельностью факультета и могут использоваться в его интернет-издании, информационном рекламном буклете, при подготовке специальных мероприятий и т.д. Например:

- напишите для абитуриентов лист вопросов-ответов, отражающий специфику учебного процесса на филологическом факультете ННГУ;

- составьте анонс-релиз (новостной повод – проведение дня открытых дверей факультета);

- подготовьте анонс-релиз о студенческой научной конференции факультета;

- составьте ньюс-релиз о праздновании юбилея факультета;

- напишите бэкграундер о деятельности одной из кафедр факультета;

- на факультете проходит международная научная конференция «Российская словесность в контексте мировой культуры» – напишите для участников конференции бэкграундер, отражающий историю и деятельность факультета.

Навыки в сфере устных публичных коммуникаций вырабатываются у студентов в ходе освоения таких тем, как виды публичной речи, подготовка к публичному выступлению, написание спичрайтерского текста, специфика консалтинга по организации и исполнению публичного выступления.

Курсы «Литературное редактирование рекламного текста» и «Основы спичрайтинга» призваны показать студенту, что PR-текст как инструмент публичных коммуникаций существует параллельно с текстами смежных коммуникационных форм,  рекламным и журналистским, постоянно взаимодействует с ними. Коммуникативная компетентность PR-специалиста основывается  на эффективном использовании им всего текстового инструментария PR-коммуникаций.
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Л.С. Макарова (Н. Новгород)

ПАТРИОТИЗМ И ТОЛЕРАНТНОСТЬ КАК ЦЕННОСТНЫЕ УСТАНОВКИ СОВРЕМЕННОЙ МОЛОДЕЖИ

Патриотическое воспитание молодежи является для современного российского общества одной из актуальных проблем. СМИ, выступающие в настоящее время в качестве одного из основополагающих факторов воздействия на общественное мнение, способны оказать существенную помощь в процессе формирования в общественном сознании патриотических установок (свидетельством тому явились события, связанные с конфликтом в Южной Осетии, «газовая война» с Украиной и др., подготовка к празднованию 65-летия Победы в Великой Отечественной войне). «Учитывая, что завоевание пространств сегодня происходит во многом посредством символической и языковой экспансии и «битвы» разворачиваются в сфере культуры и информации, нельзя недооценивать роль и возможности СМИ в сохранении геополитических приоритетов России» [1]. 

Вместе с тем, именно СМИ часто, и порой заслуженно, становятся объектом критики со стороны тех, кто считает их ответственными за навязывание чуждой морали, стереотипов, размывающих понятие нормы, проповедь идей стяжательства, личного успеха, ксенофобии, аполитичности, равнодушия ко всему, что происходит вокруг. «К сожалению, последствия «западнизации» в системе ценностей российской молодежи привели к трансформации таких понятий, как патриотизм, гражданственность, любовь к Отечеству, готовность к его защите. Отдельными СМИ, «желтой прессой» ведется активная пропаганда негативных привычек, пагубных страстей, западного образа жизни, его морали, нравственности и ценностей в среде нашей молодежи… Роль и значение патриотизма, как одной из величайших ценностей нашего народа и его героической истории, ушли на задний план» [2].

Таким образом, проблема патриотического воспитания будущих журналистов и одновременно формирование культуры толерантности, уважения к другим народам становится одной из актуальных задач современного российского медиаобразования. 

«Патриотизм есть любовь ко благу и славе Отечества и желание способствовать им во всех отношениях», - отмечал русский писатель, историк и журналист Н.М. Карамзин [3]. Несомненно, что это высказывание не утратило своего значения и в наши дни. Справедливым представляется мнение А.А.Терентьева: «Патриотизм – это и гордость за родную страну, и родной народ, но это не спесивое самолюбование и не высокомерное отношение к другим народам, не изоляционизм и не ксенофобия (боязнь чужого). Это трезвое видение достоинств и недостатков своего народа и горячее стремление уменьшить эти недостатки» [4]. К сожалению, именно такие негативные моменты, как высокомерие по отношению к представителям других народов и ксенофобские высказывания, становятся подчас мерилом патриотизма для отдельных журналистов (дискуссию по данной проблеме предложил журнал «Журналист» (№ 10, 2008), анализируя поведение журналистов во время событий в Южной Осетии [5]).

Непосредственно в данный момент, в период экономического кризиса, СМИ вновь поднимают проблемы так называемых «гастарбайтеров». Особо здесь следует отметить роль телевидения. Например, в 2009 году, когда в Москве были серьезные проблеме в сфере строительного бизнеса, каналы ТВЦ («В центре событий»), НТВ («Чистосердечное признание»), РЕН-ТВ («Вечер с Тиграном Кеосаяном», беседа с  депутатом ГД Г.Гудковым 03.03.09, а также программа «В час пик») регулярно преподносили аудитории страшные истории о том, как выходцы из Средней Азии и Молдавии, оставшись не у дел, могут начать грабить и убивать мирных граждан. При этом тональность репортажей, посвященных данной теме, в которых рассказывается о трагедии людей, не получивших свои честно заработанные деньги, об условиях их существования, отнюдь не была проникнута сочувствием к героям. Напротив, обывателю, в том числе и молодежной аудитории, внушалась мысль о потенциальной угрозе со стороны приезжих, которые должны были поскорее «убраться» из России и тем самым «оздоровить» криминальную обстановку в стране.

Автор данного исследования считает, что все эти проявления не имеют ничего общего с подлинным патриотизмом. «Патриотизм толерантен к другим нациям и национальным культурам, открыт для творческого взаимодействия с ними, он не проповедует идей национального превосходства и национальной розни…Русское национально-цивилизационное самосознание включает в себя именно патриотизм, т.е. идеологию любви и служения своему народу, своей родине без ненависти и презрения к другим народам, без изоляционизма и ксенофобии по отношению к другим странам и этносам» [6].

Перед преподавателями и журналистами, работающими в качественной прессе, на современном этапе встает задача создания позитивного опыта, на который могли бы опираться молодые журналисты, воспитания подлинного патриотизма в процессе преподавания социально значимых дисциплин, включающих в том числе и освещение межнациональных и межконфессиональных отношений, культурной тематики, социально-политических и геополитических аспектов российской действительности.
 Справедливым представляется мнение В.К. Мальковой: «…позитивная этническая журналистика, как правило, выполняет просветительскую и развлекательную функции. Рассказывая об этническом разнообразии мира и вызывая интерес одного народа к жизни и опыту других, она учит людей гуманизму, толерантности или терпимости по отношению к иным, не таким, как они сами, людям и явлениям. И это - гуманная миссия и добрая традиция отечественной журналистики» [7].

Воспитание патриотизма должно опираться на исследование специфики ценностных установок будущих журналистов. Среди студентов-журналистов 4 курса, 2 и 3 курсов специальности «Связи с общественностью» филологического факультета ННГУ им. Н.И.Лобачевского было проведено исследование, направленное на выявление отношения будущих специалистов в сфере массовых коммуникаций к понятиям «патриотизм», «патриот», «патриотизм журналиста». Отдельно студенты-журналисты получили задание провести контент-анализ зарубежных СМИ по поводу любого значимого события (2007–2008 гг.) и дать свой комментарий (условием задания был сознательный отказ от освещения в СМИ событий юго-осетинского конфликта, поскольку их эмоциональный фон мог заслонить объективный анализ). Исследование проводилось в декабре 2008 г. и марте 2009г. Наибольшее внимание студентов привлекло освещение в СМИ следующих событий: выборы Президента РФ (март 2008 г); послание Президента Д.А.Медведева Федеральному собранию; дискуссия по поводу размещения элементов ПРО в Восточной Европе (2007 – 2008 гг.); речь Президента В.В.Путина на конференции в Мюнхене (февраль 2007 г.) В целом, анализируя мнения зарубежных СМИ, студенты отметили предвзятость (порой комментарии респондентов были очень эмоциональными), тенденциозность позиций западных журналистов. «Интересно, почему зарубежные СМИ так остро отреагировали на тот факт, что в российскую Конституцию будут внесены поправки, касающиеся срока правления Президента РФ? Почему они так негативно относятся к возможному возвращению Путина на пост Президента?... Дело в том, что российские власти наконец-то начали предпринимать попытки бороться за интересы своей страны, причем довольно-таки решительнее попытки… Но это, конечно же, никого, кроме россиян, не устраивает. Вот и пытаются заморские журналисты сделать черное белым, а белое – черным».

Практически в каждом комментарии звучит мысль о том, что изменение политики России на Западе очень многим не нравится. «Владимир Путин своей речью четко обозначил место России на мировой арене и показал, что мы не допустим, чтобы с нами разговаривали с позиций диктата и с пренебрежением к нашим национальным интересам». Ответы студентов свидетельствуют о том, что им явно импонирует новый образ России: «Владимир Путин, выступая, держался подчеркнуто спокойно и хладнокровно» (это еще одно мнение – Л.М.); «Россия в лице нашего Президента предстала наконец перед мировой общественностью не в образе безмолвной страдалицы, «сироты казанской»; мы обрели, можно сказать, твердую руку и уверенный голос: если что-либо в мировой политике совершается против нас, если европейская система ПРО подбирается вплотную к нашим рубежам, если влияние США распространяется на сферы, которые принципиально должны быть от этого влияния свободны, - мы не будем мириться с существующим порядком, мы скажем ему «нет».

Все вышесказанное в целом свидетельствует о положительной тенденции: будущие журналисты стремятся уяснить суть национальных интересов России, они хотят, чтобы их страну уважали, считались с ней, они неравнодушны к тому, что говорят о России в мире. Возможно, именно это объясняет по-юношески эмоциональную реакцию некоторых студентов на колкие и порой действительно несправедливые, оскорбительные замечания западных журналистов в адрес русского народа, политики России, ключевых фигур российской власти: «В общем, как всегда, Россия предстала в привычной роли тирана и агрессора» (тема, связанная с размещением «Искандеров» в Калининградской области, июль 2008 г.).

Задачей преподавателя в данном случае становится не только поддержание этого неравнодушного отношения к своей стране, но и разъяснение несовместимости подлинного патриотизма с ксенофобией, высокомерным и презрительным отношением к другим народам, с комплексом «осаждений крепости», окруженной  внешними и внутренним врагами.

Результаты проведенного среди студентов специальностей «Журналистика» и «Связи с общественностью» анкетирования предоставили материал для серьезных размышлений. Поскольку позиции и мнения студентов практически не различались, это дало возможность выявить некую единую точку зрения респондентов. Вниманию студентов были предложены следующие вопросы: «Какое значение вы вкладываете в понятие «патриотизм»?, «Какие угрозы, внешние и внутренние, представляют на данном этапе наибольшую опасность для России?», «Какими параметрами определяется, по вашему мнению, патриотизм журналиста?».

Наибольший интерес респондентов вызвали ответы на первые два вопроса. В целом студенты продемонстрировали достаточно полное понимание сущности понятии «патриотизм»: любовь к своей стране, к ее культуре, языку, истории, сопереживание проблемам. Интересно отметить, что лишь 4 % указали на необходимость принесения жертвы  (в том числе, своей жизни) во имя Родины в том случае, если это будет нужно для ее защиты; 10 % указали, что быть патриотом значит не просто произносить красивые слова, но и делать что-то важное для страны; 3 % уверены, что патриотизм – это не только восхваление, но и осознание недостатков своего народа. Вместе с тем, «настоящий патриот действует, делает что-то по мере своих сил и возможностей. Он трудится честно, помогает согражданам, ко всему подходит ответственно и добросовестно». 20 % открыто написали, что не считают себя патриотами, еще 10 % затруднились или слишком невнятно ответили на этот вопрос. Интересно отметить, что 5 % «непатриотов» считают себя таковыми потому, что пока не сделали ничего существенного для своей страны. Другие признаются, что для них «важнее мои интересы, ощущение спокойствия и комфорта, а Россия не сможет предложить условия хорошей жизни», «в данный момент я бы хотела жить в другой стране».

Говоря об угрозах, 80 % респондентов проявили редкое единодушие, назвав в качестве главного внешнего врага США (добавив еще Китай, воспринимаемый как потенциальная угроза). Не забыли студенты и о Грузии, Украине и Эстонии. США – «мерзкая страна», она «угрожает нам», стремится контролировать наши ресурсы и территорию. Кстати, распад России, ослабление власти центра над отдельными республиками представляется отдельным респондентам и в качестве существенной внутренней угрозы. Помимо этого, называются проблемы демографии, снижение уровня образования, особенно среди молодежи (здесь многие видят влияние «американизации», западной культуры). Упоминаются криминализация общества, последствия экономического кризиса (безработица, пьянство, наркомания).  При этом 30 % студентов назвали в качестве главной угрозы будущему страны коррупцию, некомпетентность чиновников, «существующих в другом измерении».

 Следует отметить следующий факт: никто из опрошенных не назвал в качестве угрозы России присутствие трудовых иммигрантов, сезонных рабочих, представителей каких-либо национальностей. Напротив, 10 % специально указали ксенофобию и разжигание межнациональных противоречий как возможные негативные факторы, тормозящие развитие России. «Мне кажется, одно из самых страшных явлений внутренней жизни страны – движение скинхедов, которые создают в глазах других народов образ России как средневековой, дикой страны, где нарушаются человеческие права, и в первую очередь, право на жизнь». Это, несомненно, является позитивным моментом и свидетельствует о необходимости продолжения воспитательной работы среди студентов, направленной на формирование толерантности и уважения к своему и другим народам.

Ответы студентов на четвертый вопрос отличаются в целом невнятностью и отсутствием логической завершенности. Лишь 4 человека (6 %) дали развернутый ответ. При этом 2 студента видят практический аспект проблемы «журналистика и патриотизм» в свете реализации информационного обеспечения внешнеполитических конфликтов, а двое других, напротив, считают, что патриотизм мешает журналисту быть объективным.

Тем самым, будущие журналисты и специалисты по связям с общественностью не могут не только четко сформулировать роль СМИ в формировании патриотических установок в обществе, но и связать патриотизм как духовную ценность с профессиональной деятельностью журналиста. В то же время на современном этапе решение данного вопроса становится насущной проблемой. «Концепция патриотического воспитания граждан Российской Федерации (протокол № 2 (12) - П 4 от 21.05.2003 г.)» особо указывает, что «основными группами граждан, выступающими объектами патриотического воспитания, являются…творческая интеллигенция и представители средств массовой информации». В то же время в документе говорится о том, что «будучи включенными в систему патриотического воспитания, они выступают и как субъекты патриотического воспитания». Именно перед СМИ ставится задача информационного обеспечения процесса воспитания патриотизма. Более подробно об этом говорится в государственной программе «Патриотическое воспитание граждан Российской Федерации на 2000 – 2010 годы» (от 11.07.2005 г.), где в § 1 в качестве одной из мер по совершенствованию процесса патриотического воспитания перед СМИ ставится прямая задача «пропаганды патриотизма» и «противодействие попыткам дискредитации, девальвации патриотической идеи».

Решение данных задач возможно только в рамках целенаправленного воспитания будущих журналистов (несомненно, и специалистов по связям с общественностью) в духе патриотизма и толерантности, различия понятий «любовь к своей стране» и «ненависть и высокомерие по отношению ко всем остальным». Это воспитание тесно связано как с учебным процессом (в рамках преподавания таких дисциплин, как «Актуальные проблемы современности и журналистика», «СМИ и толерантность», «Регионализм и журналистика», «Конфессиональная журналистика), так и с проведением творческих конкурсов, мероприятий с участием студентов (эстафета «Все едины – все равны», 2006 г.). Одним из факторов усиления воспитательного значения данных курсов может стать и работа над курсовыми и дипломными проектами по следующей проблематике: патриотическая тематика в СМИ, освещение в прессе 65-летия юбилея  Великой победы и др. Необходимость подобных воспитательных усилий обусловлена насущными задачами, стоящими перед системой медиаобразования в современной России.
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PR-ПРОФЕССИЯ В КУЛЬТУРНО-МОЗАИЧНОМ СОЦИУМЕ

Вопрос о знаниях, умениях и навыках PR-профессионала неизменно сводится к перечислению определенных коммуникативно-организаторских параметров, важность которых является очевидной и поэтому почти не нуждается в дополнительном обосновании. Иное дело – компетентность специалиста по пиару в области межкультурного взаимодействия. Социокультурный аспект связей с общественностью – белое пятно (или «черная дыра») в PR-образовании. Семестровый курс «Межкультурные коммуникации» дела не меняет, поскольку традиционно воспринимается скорее как общеобразовательный. В итоге, специалист с дипломом оказывается ориентированным на стандартный культурный образец, лишенный специфических культурных смыслов. Вопрос в том, приемлема такая ситуация или нет?

Современное общество в культурном отношении сравнимо с мозаикой. Разноцветные кружочки можно перемещать с места на место, складывать в фигурки, подбирать цвет к цвету (белый к белому, желтый к желтому и т.п.) или, наоборот, перемешивать, создавая пестроту. Можно, наконец, соблюдать определенный порядок в раскладывании кружочков или, напротив, искать в их беспорядочном расположении определенный смысл, как в чернильных пятнах Роршаха. Сложно даже сказать, что лучше. В общем-то, при желании можно выбрать кардинальный вариант – используя силу высоких температур, сплавить кружочки в единую массу, цвет которой, скорее всего, будет серым. В этом случае сомнения и колебания отпадут сами собой.

Этнокультурная картинка современного социума настолько гетерогенна, что случайный гость из начала прошлого века, вероятно, пришел бы в ужас. Или в восторг? Такое положение вещей является естественным следствием усиления миграционных потоков, а также общего роста технологий и развития коммуникаций.

Состояние культурной мозаики во многом зависит от современных мировых тенденций, прежде всего, глобализации и постмодерна. Желание предугадать, как эти тенденции повлияют на культурное многообразие, является естественным.

Так, мы знаем, что интеграционные процессы, имеющие место в современной международной системе, имеют глобальный и сверхдинамичный характер. Их предполагаемый результат – тоффлеровская «цивилизация третьей волны» [1] или фукуямовское планетарное «универсальное гомогенное государство» [2].

Если идея всемирной интеграции под началом Запада утопична, то лишь отчасти. Ее политическая предпосылка – распад системы двух противостоящих военно-политических блоков, экономическое условие мировой интеграции – глобализационные процессы (увеличение обмена товарами и услугами в международной системе, развитие высоких технологий, повышение роли транснациональных корпораций и международных экономических организаций).

В науке господствует мнение о том, что любой социально-интеграционный процесс подразумевает культурно-коммуникативную унификацию, важный элемент которой – монолингвизм. По крайней мере, именно так происходили национальная интеграция и создание наций-государств. В Европе национально-государственное строительство сопровождалось искоренением, часто насильственным, региональных диалектов и языков малых этнических групп. Франция дает яркий пример того, что совершалось по всей Европе на протяжении XIX в. Так, в 1789 г. половина населения Франции вовсе не говорила по-французски, в результате франкофонизации к 1863 г. это количество уменьшилось до пятой части населения, а к 1880 г. последним бастионом на пути консолидации нации оставалась Бретань, где в это время начиналось активное строительство французских школ и распространение других франкофонных организаций [3].

Рассматривая перспективы современных глобально-интеграционных процессов, часть интеллектуалов (футурологов, писателей-фантастов) высказали предположение, что культурно-коммуникативная составляющая этих процессов в целом аналогична национально-интеграционным. Поэтому предсказывалось становление планетарного монокультурного и монолингвистичного сообщества. А поскольку на современном этапе социального развития в международном политико-экономическом дискурсе, бесспорно, преобладают английский язык и англосаксонский культурный стиль, предполагалось, что люди будущего сообщества – англофоны и носители культуры преимущественно англо-американского образца.

Можно ли с этим согласиться? Считается, что преодолеть культурно-коммуникативные различия возможно, стимулируя разнообразные формы взаимодействия между общностями. Э. Дюркгейм одним из первых изложил эту теорию, рассматривая расширение взаимодействия между культурными и языковыми группами как аналогичное физическому процессу осмоса. При этом предполагается, что скорость стирания культурно-лингвистических различий зависит от величины взаимодействующих групп (т.е. чем больше различия в численности, тем скорее происходит процесс аккультурации меньшей группы). Это одна из метафор, которые справедливо порицал Т. Парсонс [4]. Многие полагают, что аккультурация происходит, когда «группы индивидов, представляющих разные культуры, вступают в постоянные непосредственные контакты, и это впоследствии приводит к изменению исходного культурно-лингвистического комплекса одной или обеих групп» [5]. Раз начавшись, распространение символов и институтов ядра должно привести к постепенному уподоблению ему культур и языков и устойчивому культурно-лингвистическому равновесию. Предположение, что чем выше частота взаимоотношений между группами, тем выше вероятность их уподобления, вроде бы подтверждается экспериментальными исследованиями взаимодействия между малыми группами. Но поскольку нетрудно найти доказательства того, что межгрупповое общение часто приводит не к взаимной адаптации, а к враждебности, требуются менее уязвимые объяснения.

Наиболее распространенное среди таких объяснений – концепция социальной мобилизации, первоначально предложенная К. Дойчем в 1961 г., и развитая им же в более поздней работе [6]. Согласно данной концепции, начало культурных контактов в целом благотворно, но взаимодействия самого по себе недостаточно для обеспечения межэтнической интеграции. Поэтому многое зависит от способности властей побудить или заставить группы, часто сопротивляющиеся, принять культуру ядра. 

Ведущий элемент национальной интеграции – модернизация включает, в числе прочих составляющих, культурно-коммуникативную координацию [7], рост сетей основных коммуникаций на официальном языке [8], общедоступность печатных изданий на национальном языке [9].

Культурно-коммуникативным спутником глобализма является постмодерн, основные символы которого – гибридность, многообразие и свобода. Ярчайший пример постмодернизма – постепенный переход США от традиционной модели «плавильного котла» к «миске с салатом», где каждый овощ сохраняет присущие ему специфические качества, а в целом «ингредиенты» составляют «единый вкусовой букет» [10]. То же, в сущности, наблюдается в европейских странах, у граждан которых «уже нет выбора, жить ли им в мультикультурных и полиэтничных государствах – они уже в них живут» [11].
В геополитическом смысле распространение постмодернизма – реакция американских и европейских интеллектуальных кругов на неприятие рядом незападных стран западного образа жизни («кока-культуры», «макдональдизации» и т.п.), на протест в отношении политико-экономического давления. Это так же реакция на поведение многочисленных в Европе и США иммигрантов, не желающих подвергаться так называемой манкуртизации – утрате родного языка, религии и традиций. Постмодерн – это своего рода компромисс между Западной цивилизацией, которая, безусловно, находится в авангарде глобализационных процессов, и всеми остальными цивилизациями. Компромисс сводится к следующему: глобально-интеграционные процессы продолжаются, их лидерами остаются США и их западноевропейские сателлиты (по терминологии З. Бжезинского [12]), при этом культурно-лингвистическое многообразие не только не притесняется, но поощряется.

Таким образом, в современном мире имеет место парадоксальное сочетание двух разнонаправленных асимметричных коммуникативных тенденций – глобально-консолидационной, тяготеющей к определенному единообразию, и постмодернизационной, гибридной и неоднородной.
А это означает, что население Земли, вне зависимости от того, какой оборот примут процессы мировой интеграции и произойдет ли предсказанная С. Хантингтоном [13] война цивилизаций, не подвергнется тотальной культурной гомогенизации, а глобализация и постмодернизация общества еще долго будут его основными, но асимметричными характеристиками.

Теперь, вслед за современным исследователем, можно заключить, что если некогда «передача национальных традиций была главной темой культурно-коммуникативного развития и взаимодействия», то теперь именно «транснациональные истории мигрантов, колонизованных, политических беженцев,  эти условия существования на границах и рубежах»,  и станут территорией мировой коммуникации» [14].

В заключение приведем строки из «Истории о рыбах» современного американского писателя и фотографа А. Секулы, метафорично, но точно характеризующие постмодернистский стиль коммуникации: «Все еще больше запуталось. Скрипучая запись норвежского национального гимна ревет в репродукторах Дома моряка на обрыве над каналом. Приветствуемый таким образом контейнеровоз плавает из практических соображений под багамским флагом. Он был построен корейскими рабочими в долгие сверхурочные часы на верфях Ульсана. Недоукомплектованная и низкооплачиваемая команда может состоять из филиппинцев или выходцев из Сальвадора. Один лишь капитан способен узнать мелодию» [15].

Возможно, есть что-то печальное в описываемом корабле. Но о нем, по крайней мере, есть что сказать. Он интересен, этот корабль! Здесь будет нелишним привести слова Хьюго из Сен-Виктора, саксонского монаха XII века: «Тот, кто любит свою родину, только слабый новичок. Тот, для кого любая земля становится родиной, уже сильнее; но совершенен тот, для кого весь мир – чужбина» [16].

Мозаика еще долго будет оставаться пестрой. Ее разноцветные частицы будут совсем рядом друг с другом. Тесно соприкасаясь, они образуют причудливые композиции, в которых при желании можно будет выявить некий смысл и даже порядок. Периодически предпринимаемые попытки покрасить кружочки в один цвет не увенчаются успехом, поскольку натуральные цвета мозаики очень яркие и устойчивые и закрасить их очень трудно. Хотя, надо признать, такие эксперименты будут время от времени портить мозаике эстетичный вид. Как бы то ни было, сегменты мозаичной пестроты не сольются, не образуют единого целого. По крайней мере, в обозримом будущем. 

Вывод очевиден. Поскольку культурная разнородность является одной из наиболее характерных черт современного коммуникативного пространства, для того чтобы правильно в нем ориентироваться, PR-специалисту необходимо быть превосходным профессионалом в области межкультурного взаимодействия. Иначе общественность PR-специалиста сократиться до пределов настолько узких, что его профессиональная компетентность окажется под вопросом.
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И.Н. Терентьева (Дзержинск)

СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ: ОТ ОСМЫСЛЕНИЯ ПРОСТРАНСТВА ДЕЙСТВИЙ К КОМПЕТЕНТНОСТИ СПЕЦИАЛИСТА

Построение модели профессиональной компетентности специалиста по связям с общественностью, о которой ведут речь специалисты-практики и представители вузов, опирается на осмысление накопленного опыта. Одновременно речь идет о том, чтобы от осмысления опыта перейти к определению перспектив этой профессии в современном динамичном обществе.

Практичность и прагматизм как ориентиры современной российской образовательной политики не вызывают особых сомнений до тех пор, пока не встает вопрос о критериях оценивания результатов профессиональной деятельности. В этом случае обычного осмысления имеющегося опыта недостаточно – встает вопрос о смысле и содержании профессиональной деятельности специалиста по связям с общественностью. 

Вопрос о профессиональной компетенции уместно рассматривать на трех уровнях. Во-первых, это вопрос о практике и конкретных решениях (и соответственно, рефлексии профессиональной работы, обращении к специалистам-заказчикам). Во-вторых,  о технологиях и средствах действий (вопрос, обращенный скорее к профессиональному сообществу, чем к индивиду). Наконец, в-третьих, это вопрос о смыслах и целях деятельности, обращенный к представителям «гражданского общества» как среды существования «связей с общественностью». 

Где, что и как делает специалист? Представляется, что в поиске ответа далеко не всегда плодотворно обращение к «актуальной» практике, отягченной проблемами сегодняшнего дня, поэтому актуальными оказываются обобщения более высокого порядка. Используем как пример сюжет художественного произведения – рассказа Г.К. Честертона «Сломанная шпага» [1]. Сюжет разворачивается как поиск и установление истины, фактов, которые, в конечном счете, оказываются противоречащими устоявшимся, стереотипным оценкам событий и лиц. Установленные в «ретроспективном» расследовании отцом Брауном факты не обнародуются им, однако их значимость и возможность использования осознается. 

В чем суть рассказа? Герой «интеллектуального» детектива Честертона выясняет, что известный генерал, национальный кумир, на самом деле – подлый предатель, а его якобы героический последний бой – не что иное, как попытка скрыть свои преступные деяния. В то же время противник генерала, выставленный в истории злодеем, в действительности великодушен к побежденным. Восстановленная Брауном цепочка событий явно противоречит имеющейся системе прославления генерала: в идеологии и народном предании он – герой, образец, пример, символ и даже достопримечательность. Тем не менее, отец Браун не спешит поделиться добытым сенсационным разоблачением. Он вообще не предполагает нарушать сложившегося положения дел, довольствуясь обретенной истиной как средством пресечения возможных несправедливостей в дальнейшем. 

Так в художественной форме перед нами предстает практика работы с фактом, информационным ресурсом. В каких условиях осуществляется эта работа? Здесь уместно использовать модель Г.Г. Почепцова, соединяющую физическое, информационное, смысловое (виртуальное) и когнитивное пространства [2]. Действие рассказа разворачивается в определенной местности (физическое пространство), оно связано с восстановлением фактов (информационное пространство), которые полностью меняют оценки персонажей этой истории (смысловое пространство). Последствия публикации сместили бы все привычные ориентиры массового сознания, вызвали бы шок и замешательство (смысловое и когнитивное пространство). Установив все факты и став, таким образом, обладателем информационного ресурса, отец Браун не предпринимает никаких действий. Решение его, как представляется, основано на понимании связи всех «пространств», его действие (отказ от обнародования сенсации) состоялось на границе всех пространств, то есть в системе социальной коммуникации. Решение героя рассказа ориентировано не инструментально, а социально, ведь эффект воздействия «правды» на массовое сознание был бы настолько сильным, что повлек бы за собой разрушение сложившейся системы ценностей, основы установившегося социального порядка. Автор рассказа создает ситуацию, в которой решение героя определяется интересами социального целого, а не «эффективностью» или «правдой» самой по себе, вне контекста сложившейся ситуации (герои поименованы, памятники установлены, сувениры продаются, образцы для подражания утверждены, хоть и на «неистинном» основании). 

Если данный сюжет рассматривается как одна из моделей практики и принятия решений в сфере социальной коммуникации, то модель взаимосвязанных пространств используется как технология анализа, как способ определить предмет действий специалиста-коммуникатора. Что же касается способа оценки практики и технологии, то здесь понадобится теория (либо категорическое отрицание всякой теории и всякой рефлексии). 
Теория как вид рефлексии более высокого порядка – это теория коммуникативного действия Ю. Хабермаса, а радикальное отрицание необходимости всякого теоретизирования – постмодернистские концепции массовой коммуникации. Противостоят они не только как возможные оппоненты в оценке поступка героя рассказа, но и как реальные оппоненты дискуссий об информационном обществе [3].

Представляется, что в терминах и логике теории коммуникативного действия Ю. Хабермаса поступок главного персонажа рассказа можно считать примером коммуникативного действия, ориентированного смыслом и взаимопониманием, а не инструментальной логикой максимального эффекта [4]. Сложившаяся система координат массового сознания хотя и поддерживается массовой коммуникацией, все же принадлежит «жизненному миру», интериоризирована им. Рациональность отца Брауна не разрушает сложившейся, пусть и фактически неверной системы, а рационализирует ее, определяя границы оперирования фактами (научная история и «народное» предание). Такое решение предполагает возможность познания, различения истины и заблуждений, но одновременно ранжирует приоритеты в применении истины. Приоритет социального порядка и устоявшихся ценностных ориентиров определяет характер решения. Справедливость в рассказе свершилась (по отношению к предателю – он наказан своими товарищами по оружию – и по отношению к другим участникам сражения, оставшимся в живых или умершим, – их имена не будут вновь и вновь вовлекаться в разбирательства), и установленная справедливость не нуждается в дополнительной публичности.

Отец Браун выступает как ответственный и рациональный распорядитель «информационного ресурса» именно потому, что осознает его значимость и опасность. Такой позиции противостоит постмодернистское утверждение своеобразного равенства смыслов истины и заблуждения, отрицания всех и всяческих иерархий ценностей – отрицания вследствие утверждения об их принципиальной неразличимости [5].  Сам Хабермас констатирует, что информация становится средством управления, а публичная сфера, возникшая в период исторического подъема капитализма, теперь испытывает обратное влияние рынка и государственной власти, сокращая сферу производства и циркуляции публичной информации [6]. Может быть, стоит признать отказ от любых рациональных действий с информацией и фактами радикальным средством освобождения, например, от власти государства или рациональной науки? 

 В таком случае разве не выступает герой рассказа – как модели функционирования социальной коммуникации –  резонером, представителем образованной публики, единолично принимающим решения относительно распределения информационных ресурсов? Исследователи творчества Ю. Хабермаса отмечают как недостаток «охранительные» тенденции его концепции: публика, т.е. представители образованных слоев населения, претендует на общезначимую истину. Общественное мнение, сформированное при их непосредственном участии, решает задачи, недоступные насильственным политическим средствам и направленные на сохранение существующего положения дел. Утвержденные разумом мораль и право используются таким образом, чтобы замаскировать подлинных субъектов, превратить общественное мнение в инструмент правящего класса. Ситуация создания интенсивных информационных потоков трактуется этими исследователями так: «Апелляция сверху оценивается как свобода прессы, а снизу – как всеобщая доступность, которая на самом деле ограничена барьерами частного владения» [7].

При такой интерпретации рассказ как модель социальной коммуникации принимает вид модели распоряжения отчужденными информационными ресурсами, типичной ситуации новых форм власти и доминирования.  «Быть отчужденным в современном обществе – значит быть на краю, быть оторванным от информации», – пишет Ф. Ферраротти [8]. Информация как основа власти и принятия решения становится объектом, создающим неравенство и привилегию, дающую право решать, что стоит знать, а что – скрывать? Однако у Ферраротти речь идет об информации социальной, охватывающей политически и социально-значимые темы, информации, касающейся взаимодействия граждан и институтов, реального планирования, социального изменения, касающаяся сферы рациональных действий по достижению целей. Но в рассмотренном рассказе речь идет, собственно, о другом, а решение отца Брауна, исключающее скандал, никак нельзя отнести к «сокрытию», «манипулированию», «утверждению господства». Напротив, скорее скандалы становятся мощным средством переключения внимания от социально-значимой информации на частности и лишь симулируют гласность и открытость информации.

Ясно, что отец Браун как священнослужитель выступает медиумом совсем в других сферах, а его мировоззрение позволяет принимать решения, ориентируясь, видимо, на вневременные, абсолютные критерии. Все ли устраивает нас в приведенном «моделирующем» примере? Далеко не все. Если принятие решений с ориентацией на сохранение социального целого, социального порядка представляется вполне оправданным и функциональным, то «единоличность» решения не может не настораживать. Такая единоличность противоречит динамике современного общества тем, что повышает риск ошибочных действий. Именно в вопросе о субъектах социальной коммуникации, субъектах использования информационных ресурсов вновь уместно обратиться к теории коммуникативного действия Ю. Хабермаса. Он выступал  «за» снятие отчужденности в публичном дискурсе и социальных движениях, и «против» поглощения жизненного мира системой, которая навязывает свою экономическую и административную рациональность «извне» и помимо воли автономных индивидов и сообществ. Противовесом такому  поглощению Хабермас считал процессы публичной коммуникации, участники которых и формируют общественность. Факт, проблема, тема должны становиться предметом общественной коммуникации, в которой общественно значимые вопросы тематизируются, прорабатываются и подводятся к решениям, лежащим в области общих интересов. «Симметричные отношения взаимного признания, предполагаемые в коммуникативном действовании, ... делают возможным автономию и индивидуализацию социализированных субъектов», а взаимопонимание, компромисс, правовая институциализация делает их универсальными [9]. Хабермас также исследовал проблемы, касающиеся того, что средства массовой информации, эти пространства публичности, постепенно подчиняются логике экономической или административной власти, и пытался выяснить, что может противопоставить этому «новая общественность». 

Итак, в представленном рассуждении сюжет рассказа является областью практики и принятия решений в сфере социальной коммуникации, схема взаимодействующих пространств Г.Г. Почепцова – областью технологий и определения предмета деятельности (границы, различия, коммуникация), а экскурс в теорию коммуникативного действия Ю. Хабермаса, в ее противопоставлении постмодернистским концепциям, позволил поставить вопрос об ориентирах построения, использования и оценивания технологий и действий. Такую последовательность мы предполагаем и в решении вопросов о содержании образования: от смысла целого к взаимосвязи частностей.

Профессионал «связей с общественностью» – это менеджер социальных коммуникаций, «обслуживающих» гражданское общество. Технологии его работы должны оцениваться в системе координат социального целого, быть технологиями «коммуникативного действия», а не технологиями инструментальной экономической или административной власти. 
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Н.О.  Автаева (Н. Новгород)

СОЗДАНИЕ И МОДЕРИРОВАНИЕ ИНФОРМАЦИОННОГО САЙТА ФАКУЛЬТЕТА КАК 
PR-ПРАКТИКУМ ДЛЯ СТУДЕНТОВ

Практическая направленность является обязательной составляющей тематических планов образовательных дисциплин, ориентированных на студентов, которые специализируются в сфере связей с общественностью. Для того чтобы современное образование можно было назвать профессионально ориентированным, необходимо активное внедрение креативных методик обучения, при использовании которых акцентируется внимание на практической стороне передаваемых знаний, навыков и умений. В настоящее время наиболее распространены такие диалоговые формы обучения, как тренинги, групповые дискуссии, деловые и ролевые игры, кейсы. Они дают студентам возможность применять получаемые теоретические знания в искусственно моделируемой профессиональной практике.

К современным методикам практического обучения можно также отнести использование информационных технологий, так как ускорение процессов информационного обмена за счет стремительно развивающейся сети Интернет оказало существенное влияние на специфику преподавательской деятельности. Создание и модерирование информационных, презентационных, образовательных сайтов, web-презентации и электронные пособия – это возможность действительно эффективного обучения студентов основным практическим навыкам, необходимым специалисту в сфере PR. 

Поэтому опыт привлечения студентов, будущих специалистов в сфере связей с общественностью к созданию презентационного сайта и последующему размещению и обновлению информационной составляющей портала, полученный на филологическом факультете ННГУ им. Н.И. Лобачевского, можно рассматривать как результативный PR-практикум. Работа над сайтом позволяет студентам применять на практике теоретические знания, полученные в ходе освоения таких дисциплин, как «Теория и практика связей с общественностью», «Современная пресс-служба», «Организация отдела по связям с общественностью», «Проведение PR-кампаний» и др.

Информационный сайт факультета, создаваемый силами студентов, является эффективным инструментом позиционирования новых специальностей и достижений в сфере образования, а также средством поддержания корпоративного имиджа. Он рассчитан в равной степени, как на преподавателей и студентов факультета, так и на абитуриентов. Информация, размещенная на сайте, отражает не только учебную и внеаудиторную деятельность структурного подразделения ННГУ, но и его систему ценностей, основные конкурентные преимущества и другие факторы, подчеркивающие уникальные качества факультета. 

Анализируя рекомендации ведущих профессионалов-практиков в сфере PR, студенты осознают необходимость использования возможностей сети Интернет для продвижения собственной образовательной организации и поддержания ее репутации, поскольку деятельность последней осуществляется в условиях жесткой конкуренции. Так, например, специальности «Журналистика» и «Связи с общественностью» лицензированы не только в Нижегородском государственном университете им. Н.И. Лобачевского, но и в Нижегородском лингвистическом университете им. Н.А. Добролюбова, в Нижегородском филиале университета Российской Академии образования, Нижегородском государственном политехническом университете им. Р.Е. Алексеева и в Нижегородском коммерческом институте. Следовательно, в одном рыночном сегменте присутствует ряд организаций со схожими услугами, рассчитанными на одну целевую аудиторию, что автоматически формирует рынок данной услуги. В подобных условиях любой вуз и каждый факультет в отдельности заинтересован в большем числе абитуриентов, и именно имидж и репутация факультета и университета могут стать основополагающими факторами, влияющими на выбор места получения высшего образования. 

Актуальность создания и активного внедрения собственного информационного сайта обусловлена еще и тем, что филологический факультет ННГУ им. Н.И. Лобачевского, переходя на многоступенчатую систему образования, расширяет количество специальностей, предлагаемых абитуриенту. Например, в 2008 г. на факультете была лицензирована специальность «Издательское дело и редактирование» – совершенно новое направление для нижегородских вузов. Указанные нововведения, безусловно, положительно сказываются на имидже факультета, однако, как и любой продукт, новые услуги (в данном случае – новые специальности и формы обучения) требуют грамотного продвижения и рекламы. И это открывает широкие возможности для профессиональной практики студентов, специализирующихся в области связей с общественностью.

Процесс создания информационного сайта состоит из нескольких этапов, каждый из которых предполагает наличие и применение узкопрофессиональных знаний, которые являются желательными в требованиях к квалификации PR-специалиста. 

Создание сайта филологического факультета осуществлялось студентами по следующей схеме: разработка логической и содержательной структуры сайта, выбор интерфейса, создание индивидуальной тематической графики, обеспечение информационного и иллюстративного наполнения, использование элементов программирования, оптимизация изображения, подготовка для публикации в web, загрузка сайта на сервер, тестирование. 

Информационный сайт филологического факультета должен был решить и решает следующие задачи: 

· поддержать имидж факультета как крупнейшего гуманитарного образовательного центра в ПФО;

· описать основные специальности и формы обучения, позволяющие выпускнику быть востребованным и конкурентоспособным на рынке труда в России и за рубежом;

· продемонстрировать уникальную атмосферу факультета, его историю и традиции;

· информировать о специфике учебного процесса, научных конференциях, о расписании занятий и иных формах образовательной деятельности;

· показать творческую жизнь факультета как неотъемлемую часть студенческой жизни. 

Подобный сайт способствует созданию и укреплению корпоративного духа, так как рассказывает о специфике образовательной деятельности факультета, его истории, имеющихся достижениях и перспективах развития (разделы «О факультете» и «История факультета»). В этих разделах отражена структура факультета, описаны основные направления работы кафедр, центров и лабораторий, прослеживается их взаимосвязь. Особый колорит в информационный сайт привносит человеческий фактор, поэтому каждый преподаватель имеет здесь личную страницу, где размещена информация о научной и исследовательской деятельности, стаже работы, преподаваемых дисциплинах, научных интересах, основных трудах и т.д. Работа студенческого актива представлена на сайте в разделах «Фотогалерея» и «Студенческая жизнь», что позволяет персонифицировать студентов филологического факультета, сделать ресурс более ярким и запоминающимся.  Для того чтобы сайт не был статичным, в его структуру добавлен раздел «Новости»: студенты отслеживают разнообразные информационные поводы, связанные с жизнью факультета, и на их основе готовят анонсы и материалы для публикации. 

Информационный сайт – инструмент имиджевой рекламы факультета, он является презентацией и демонстрацией его деятельности. Он формирует положительный имидж факультета среди разнообразных целевых аудиторий и является базой для PR-практики студентов разных курсов. 
Д.В. Галкин (Мичуринск)

РАЗВИТИЕ КРЕАТИВНОСТИ У БУДУЩИХ 

PR-СПЕЦИАЛИСТОВ

В любом виде деятельности существует перечень требований, предъявляемых к специалистам. Это профессиональные и личностные качества человека, от которых зависит эффективность этой самой деятельности. Несмотря на то, что теоретики и практики PR далеко не едины в оценке наиболее важных составляющих PR-профессии, все они непременно включают в этот список креативность. В Государственном образовательном  стандарте высшего профессионального образования по специальности  «Связи с общественностью» из 11 видов PR-деятельности, которые способен осуществлять дипломированный специалист, информационно-творческая отмечена в первую очередь. 

Public Relations – безусловно, творческая профессия, что следует уже из классического определения феномена PR как науки и искусства. Чаще всего под «креативностью» понимают способность, потенциал, внутренний ресурс человека, способный к построению новых возможностей, в том числе, и в сфере профессиональной деятельности.

Креативность в контексте PR-деятельности предполагает «аналитический склад ума в сочетании с развитым воображением и синте​тизмом; независимость и оригинальность мышления; способность и стремление находить нетривиальные решения и генерировать идеи; критичность к общепринятым подходам (штампам и стереотипам); склонность к экспериментированию и новаторству; любознательность и чутье по отношению к новым, перспективным идеям и проектам» [1, c.120].

Специалист по связям с общественностью – профессиональный коммуникатор, способный выстраивать эффективную систему коммуникаций с необходимыми группами целевой общественности на основе мастерского владения знаниями и наличия некоторых заданных качеств, которые можно и нужно развивать и без которых состояться в данной профессии невозможно. К таковым следует отнести природную предрасположенность к PR-деятельности: способность к творчеству, коммуникабельность, инициативность.
PR-мен – всегда потенциальный лидер, наделенный внутренней имманентной потребностью инициирования нового. Он генератор идей по призванию, а не по принуждению. Он  готов действовать всегда и везде. 

Методик и техник развития креативности существует множество, например, мозговой штурм, мышление «в зеленом и красном свете»; формирование проблемы наоборот; заданные комбинации, разрушение парадигм, составление ментальных карт, бисоциации, синектика, поиск альтернатив, случайный импульс и др. Задача заключается в их применении в условиях смоделированной профессиональной деятельности студентов, которые  должны научиться не только мыслить, но и действовать креативно в различных рабочих ситуациях, в том числе, и в ситуации неопределенности.

Высокий уровень креативности PR-деятельности требует стимулирования у студентов творческих начинаний. Особую значимость приобретает проведение конкурсов на лучшую статью, фотографию, сценарий, слоган, проект с последующим поощрением лучших. В МичГАУ наградой  победителям является участие во всероссийских и международных PR-мероприятиях, таких как Чемпионат по деловой игре Communication, Фестиваль «PR-профессия третьего тысячелетия», Олимпиада по связям с общественностью, Дни PR Центрального Черноземья, где они отстаивают статус самых креативных студентов. Завоеванные ими победы в номинации «Креативность» свидетельствуют о достаточно высоком креативном мастерстве, развитом в процессе профессиональной подготовки в вузе. 

В Государственном образовательном стандарте  специальности «Связи с общественностью» нет дисциплины «Развитие креативности», но преподаватели выпускающей кафедры  социальных коммуникаций и философии  МичГАУ дают студентам задания, способствующие формированию дивергентного мышления в рамках определенного предмета. Креативность студентов можно стимулировать креативным поручением – дать им нестандартную задачу по изучаемой дисциплине, нетривиальное условие которой направит вектор мышления в нужном, латеральном направлении, побудит их действовать в соответствии с заданием. Такой метод можно применять на первых этапах развития креативности с целью выявления уровня нестандартного мышления студентов.

К примеру, на занятиях по дисциплине «Копирайтинг» предлагалось:

1. Написать речь, с которой придется выступать перед аудиторией главному организатору Первого Всероссийского фестиваля пустоты.

       Примеры выполнения задания: 

«Дорогие друзья! 

       Я приветствую вас на Первом Всероссийском фестивале пустоты!

Пустота… Ничего, что окружает нас, на самом деле не существует. Все это только плод нашего воображения. Нас с вами тоже нет. Есть только пустота и образы, которые рисует нам наше сознание. Все мы пусты не только снаружи, но и внутри. Наши чувства, переживания, мысли – это способы адаптации пустоты к нашему мироощущению, которое, в свою очередь, тоже пусто. Пустота есть начало и конец всех своих форм и интерпретаций. И слова, произнесенные мной, пусты, хотя и не лишены смысла, но смысл их будет поглощен бескрайней и бесконечной пустотой. Мы все должны признать безграничность пустоты и восхищаться тем, что она позволила нам на миг ее постичь.

Слава пустоте!».

«День добрый, дорогие друзья!

Мы рады видеть вас на нашем фестивале пустоты. Наверное, каждый из вас когда-нибудь задумывался о пустоте и о значении этого слова. Пустота обладает глубоким смыслом, она вездесуща и вечна. В своей жизни мы часто используем пустоту: лепим глиняный кувшин, а пользуемся пустотой внутри него; возводим стены дома, делаем крышу, а пользуемся пустым местом в нем; стягиваем в колесо сотни спиц, а пользуемся пустотой между ними и т.д.

     Сегодня на нашем фестивале мы постараемся продемонстрировать, что все пустоты могут быть использованы во благо человека». 

      2. Написать пресс-релиз по заранее предложенным преподавателем темам: «у десятого поколения колобка выросло туловище»; «река Лесной Воронеж поменяла направление течения»; «телевизионная вышка Мичуринска-наукограда РФ наклонилась на 15 градусов»; «на крыше главного учебного корпуса МичГАУ посадят редкие сорта яблони, выведенные И.В. Мичуриным»; «новый корпус инженерного факультета МичГАУ построят в форме трактора»; «студенты МичГАУ дали клятву на могиле И.В. Мичурина не рвать зеленые яблоки» и т.д.

Пример выполнения задания: 

«10 июня 2009 года студенты Мичуринского государственного аграрного университета дали клятву на могиле И.В.Мичурина не рвать зеленые яблоки.

В мае этого года после ряда исследований ученые МичГАУ установили, что при срывании зеленых (незрелых) плодов с яблони, у дерева снижается урожайность на 50 процентов.

Студенты агроуниверситета, узнав о результатах исследований, единогласно решили отказаться от употребления зеленых яблок. 

      19 мая на могиле И.В. Мичурина они поклялись никогда не срывать и не есть незрелые яблоки». 

       3.    Написать статью для абитуриентов МичГАУ в городскую газету.

Перед выполнением задания  студенты применили метод ассоциации. Они постарались выявить слова, приходящие на ум горожанам, когда они слышат, читают, видят информацию о МичГАУ. Ассоциации были следующие: знания, студенты, наука, кузница, преподаватели, изобретения, плодоводство, АПК, семья, сокровища. Сокровища – это то, что способно заинтересовать, увлечь, то, о чем снимают фильмы, пишут книги, слагают легенды. Найдя общие ассоциации между университетом и сокровищами, студенты придумали легенду, оформили ее в виде статей, включив в них необходимую информацию, которая нужна абитуриентам при поступлении в вуз. 

По мнению ученых, развитие креативности в одной сфере деятельности ведет к ее проявлению в других. Таким образом,  специалист по связям с общественностью, развивший в себе такие способности, будет применять их и в не связанных с PR отраслях. Не случайно, многие философы, ученые (Н. Бердяев, Ф. Брентано), выстраивая иерархию потребностей по степени значимости их для человека, поставили потребность в творчестве на вершину  пирамиды потребностей [2, с.24].

Сегодня ни одно объявление о приеме на работу не обходится без требования «креативность», поэтому «необходимость формировать работника, обладающего творческими умениями, способностью решать новые задачи, - не просто пожелание, а многократно формулируемый заказ» [2, с.84].
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КАДРОВОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ РАБОТЫ 

ПРЕСС-СЛУЖБЫ В ОРГАНАХ ГОСУДАРСТВЕННОЙ ВЛАСТИ (НА ПРИМЕРЕ ПРЕСС-СЛУЖБЫ АППАРАТА ПОЛПРЕДА ПРЕЗИДЕНТА РФ В ПФО)

Применение новых информационных технологий для эффективного обеспечения деятельности органов государственной власти и профессиональная подготовка PR-менеджеров, занятых в сфере государственной службы, должны сделать более действенным использование государственных информационных ресурсов между и внутри органов государственной власти и способствовать эффективному диалогу с общественностью.  

Двойственная, противоречивая природа целей и задач пресс-центров заключается в том, чтобы, с одной стороны, проводить информационную политику с учетом интересов ведомства, с другой – предоставлять ту информацию, которая соответствует интересам общества, выраженным через СМИ. Одной из главных проблем является опасность превращения пресс-служб и пресс-центров в своеобразный барьер между СМИ и ведомством. 

Интересен опыт взаимодействия с общественностью одного из наиболее молодых российских политических институтов – представительства Президента РФ в федеральных округах. Рассмотрим его на примере пресс-службы аппарата полномочного представителя Президента РФ в Приволжском федеральном округе, выполняющей функции PR-взаимодействия в 2005 – 2008 гг.

Можно выделить следующие задачи, стоящие перед окружной пресс-службой:

· предоставление СМИ сведений о деятельности полномочного представителя Президента РФ, об издаваемых им актах, о заявлениях, выступлениях, встречах и других мероприятиях с его участием, а также с участием его заместителей;

· проведение постоянной и разовой аккредитации представителей СМИ для работы по освещению деятельности аппарата;

· организация пресс-конференций, интервью полномочного представителя Президента РФ и его заместителей, встреч с представителями средств массовой информации;

· подготовка и распространение в СМИ видео-, фото- и аудиоматериалов, связанных с деятельностью полномочного представителя Президента РФ;

· распространение заявлений и сообщений для СМИ;

· проведение брифингов по различным вопросам деятельности аппарата.

Заметим, что одним из главных организационных требований государственных пресс-служб является самодостаточность. Классически организованная пресс-служба органа государственной власти включает в себя следующие отделы: организационный, аналитический, производственный (написание статей, пресс-релизов, подготовка и предоставление фотоматериалов и пр.), региональный (взаимодействие с регионами), отдел, занимающийся мониторингом СМИ. 

Чтобы профессионально обеспечивать работу всех этих подразделений, пресс-службы федеральных органов власти имеют разветвленную структуру и обеспечены достаточным количеством профессиональных кадров. В то же время Аппарат полномочного представителя Президента РФ в организации окружной пресс-службы руководствовался принципом минимальной достаточности для осуществления необходимых коммуникационных задач.

В составе пресс-службы аппарата полномочного представителя, помимо руководителя пресс-службы, трудится всего два специалиста. Их функциональные обязанности включают:  

· составление еженедельного медиа-плана;

· подготовку и распространение пресс-релизов, сообщений для прессы;

· аккредитацию представителей прессы на мероприятия, организуемые аппаратом полпреда;

· организацию пресс-конференций, брифингов, эксклюзивных материалов с участием полпреда и его заместителей;

· администрирование интернет-сайта www.pfo.ru;

· создание и доставку в регионы еженедельной телевизионной программы «Вести ПФО»;

· мониторинг средств массовой информации.

Очевидно, что решение столь разнообразных и ответственных задач требует от сотрудников пресс-службы, помимо профессиональных знаний и навыков, обладание такими качествами, как высокая работоспособность, универсальность, взаимозаменяемость, коммуникабельность, мобильность, гибкость мышления и пр. 

Проблема внедрения адекватного понимания и последующей интерпретации факта или события – одна из ключевых в работе всех PR-служб, в том числе государственных. Для эффективного решения этой задачи применяются несколько способов: во-первых, создание собственных каналов распространения информации (в качестве таковых могут рассматриваться телевизионная программа «Вести ПФО» и сайт www.pfo.ru), во-вторых, информационно-разъяснительная работа с представителями внешних СМИ.

Часто кузницей кадров PR-служб становятся средства массовой информации. Так, сотрудники пресс-службы аппарата полпреда в прошлом работали в штате телекомпании «ВГТРК – Нижний Новгород». Полученные профессиональные навыки не только помогают эффективному удовлетворению информационных потребностей практикующих журналистов, но и способствуют налаживанию неформальных профессиональных связей с работниками СМИ, позволяют хорошо ориентироваться в медиа-пространстве Нижнего Новгорода и округа, что, в свою очередь, способствует результативному взаимодействию пресс-службы с окружной общественностью. 
М.В. Кошман (Ростов-на-Дону)

PR-КОММУНИКАЦИИ КАК ЭФФЕКТИВНАЯ ТЕХНОЛОГИЯ РАЗВИТИЯ ДИАЛОГА МЕЖДУ ВЛАСТЬЮ И ОБЩЕСТВОМ

В рамках настоящей статьи будет предпринята попытка социально-философского осмысления сущностно-функционального аспекта паблик рилейшнз как эффективного инструмента развития диалога между органами государственного управления и общественностью, реализации базовых демократических принципов, формирования гражданского общества. 
Обращаясь к вопросу определения места и роли PR в системе диалога между властью и обществом, следует отметить его очевидный дискуссионный характер. В последние десятилетия человечество столкнулось с целым рядом серьезных проблем в политической, экономической, социальной, экологической сферах, эффективное решение которых, по мнению многих ученых, политиков, представителей общественных организаций, предполагает, главным образом, развитие диалога между властью и общественностью, выработку совместных антикризисных программ действий.

 Говоря о демократизации социально-политических отношений, лежащей в основе формирования гражданского общества, можно привести мнение известного отечественного философа М.С. Кагана о том, что «истинная, последовательно проводимая демократия уподобляется межличностным – нравственным – отношениям» [1], то есть отношениям диалогическим. С точки зрения ученого, на современном этапе исторического развития «человечество «приговорено к диалогу». Осуществление этого «приговора» – дело каждого из нас» [2]. Обосновывая свое убеждение, он пишет: «…научно-технический прогресс вывел человечество на такую ступень развития, которая делает жизненно для него необходимым превращение политических отношений из субъектно-объектных в межсубъектные, а значит диалогические; вот почему понятие «диалог» стало операционным на языке политиков, дипломатов, военных, педагогов, эстетиков» [3]. Опираясь на опыт исследования феномена паблик рилейшнз зарубежными и отечественными учеными, мировой практический опыт, можно сделать вывод о том, что инструментом формирования диалогических отношений между субъектами социально-политической сферы являются связи с общественностью как «социальная технология, функционирующая на принципе обратной связи» [4], специфическая форма социальной коммуникации, имеющая строго этическую основу и ориентированная главным образом на диалог, посредством которого возможно «прийти к подлинному знанию друг друга, взаимопониманию, обогащению индивидуума и гармоничной жизни группы и общества» [5]. 

Далее необходимо отметить, что среди факторов, обуславливающих актуализацию изучения феноменологических и функциональных характеристик связей с общественностью в качестве инструмента взаимодействия субъектов многомерного социально-политического, социокультурного пространства, ключевую позицию занимает «переход от индустриального общества к обществу, в основе которого лежит производство и распространение информации» [6], то есть к «информационному обществу». Э. Тоффлер пишет по этому поводу, что «новый» мир «возникает с огромной скоростью из столкновения новых ценностей и технологий, новых геополитических отношений, новых стилей жизни и способов коммуникации» [7]. Стремительная эволюция информационно-коммуникативных технологий, формирование глобального информационного пространства являются, по мнению представителей философской концепции «информационного общества», неоспоримыми факторами, задающими вектор развития всех сфер бытия современного социума. 

Использование современных информационно-коммуникативных технологий существенно расширяет потенциал паблик рилейшнз в системе методов управления общественными процессами, формирования общественного сознания, общественного мнения на государственном уровне. Установление постоянного «масштабного» PR-диалога между властью и обществом становится сегодня важными показателем демократического государства, поскольку именно диалогически ориентированные PR-коммуникации являются по своей сути инструментом реализации базовых демократических принципов открытости, гласности, «прозрачности». Кроме того, только на основе PR-взаимодействия между органами государственного управления и обществом возможно эффективное развитие новых форм демократии, предполагающих непосредственное вовлечение общественности в решение социально-значимых проблем на местном, региональном, национальном, уровнях. 

Говоря о тенденциях развития диалога между властью и обществом в России, на наш взгляд, следует отметить, что коммуникативная деятельность, осуществляемая в настоящее время органами государственного управления, демонстрирует факт осознания властными элитами необходимости организации многоаспектного PR-взаимодействия с общественностью в процессе становления и развития в стране демократических институтов, формирования гражданского общества. Например, в последние несколько лет традиционными для россиян стали такие формы онлайн-общения с первым лицом государства, как телемосты, «прямые линии», на государственном уровне в работу с гражданами активно внедряются интернет-технологии. 

Стратегическим шагом в развитии PR-диалога между властью и общественностью стало создание в 2006 г. Общественной палаты РФ, в функции которой входит «защита прав и свобод граждан, развитие гражданского общества в России, проведение общественной экспертизы федеральных законопроектов, осуществление общественного контроля за деятельностью органов государственной власти» [8]. 

Особого внимания в контексте рассматриваемого вопроса, с нашей точки зрения, заслуживает идея создания в Российской Федерации электронного правительства, представляющего собой одну из наиболее перспективных в современном мире технологий организации PR-взаимодействия между властью и обществом. 

В «Концепции формирования в Российской Федерации электронного правительства до 2010 года» (одобрена распоряжением Правительства Российской Федерации от 6 мая 2008 г.) под электронным правительством подразумевается «новая форма организации деятельности органов государственной власти, обеспечивающая за счет широкого применения информационно-коммуникационных технологий (ИКТ) качественно новый уровень оперативности и удобства получения организациями и гражданами государственных услуг и информации о результатах деятельности государственных органов» [9]. Среди основных целей создания электронного правительства в РФ, сформулированных в Концепции, прежде всего, обращает на себя внимание «повышение открытости информации о деятельности органов государственной власти и расширение возможности доступа к ней и непосредственного участия организаций, граждан и институтов гражданского общества в процедурах формирования и экспертизы решений, принимаемых на всех уровнях государственного управления» [10]. 

Таким образом, резюмируя вышесказанное, можно заключить, что на современном этапе развития социума PR выступает диалогически ориентированной коммуникативной технологией, позволяющей реализовать многоаспектное взаимодействие между властью и общественностью. Интеграция связей с общественностью в процессы демократизации государства, развития гражданского общества, на наш взгляд, подчеркивает их гуманистическую функцию, выражающуюся в выработке инструментов гармонизации общественных отношений, поддержании социального порядка. 

Список литературы и примечания

1. Каган, М.С. Глобализация культурных процессов: становление диалогического мышления / М.С. Каган // Каган, М.С. Избранные труды в VII томах. Т I. – СПб.: ИД «Петрополис», 2006. – С. 214. 

2. Там же. С. 216. 

3. Каган, М.С. Горизонты и границы диалога в истории культуры: философский анализ / М.С. Каган // Каган, М.С. Избранные труды в VII томах. Т I. – СПб.: ИД «Петрополис», 2006. – С. 223. 

4. Трунов, А.А. Технологии «паблик рилейшнз» в трансформирующейся цивилизации модерна (опыт философско-культурологического исследования)/ А.А. Трунов, Е.И. Черникова. – СПб.: Алетейя, 2007. – С. 50. 

5. Буари, Ф.А. Паблик рилейшнз, или стратегия доверия/ Ф.А. Буари. – М.: Консалтинговая группа «ИМИДЖ-Контакт»; ИНФРА-М, 2001. – С. 55.

6. Нейсбит, Д. Мегатренды/ Д. Нейсбит. – М.: АСТ; Ермак, 2003. – С.8.

7. Тоффлер, Э. Третья волна/ Э.Тоффлер. – М.: АСТ, 2004. – С. 22.

8. http://www.oprf.ru/ru/about.
9. http://minkomsvjaz.ru/3495/3500.

10. Там же. 

Т.А. Майорова (Иваново)

ЛОМАЕМ СТЕРЕОТИП О «СКУЧНОЙ СОЦИАЛКЕ» 

(К ВОПРОСУ О КРЕАТИВНЫХ ТЕХНОЛОГИЯХ В СИСТЕМЕ ПРЕПОДАВАНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ «PUBLIC RELATIONS»)

Как дисциплина, тесно связанная с актуальными тенденциями современности, «Public Relations» вызывает большой интерес студентов. Однако распределяется он подчас неравномерно, достигая пика, например, при рассмотрении кризисных технологий и идя на спад при разговоре о PR в социальной сфере. Последнее обстоятельство особенно досадно, так как я, занимаясь проблемой формирования инновационного имиджа образовательного учреждения, не понаслышке знаю, как много нового и интересного с точки зрения public relations происходит в этой области. 

На лекции стремлюсь обосновать тезис о значимости грамотного PR-сопровождения деятельности современных музеев, театров, вузов, школ, объектов здравоохранения и т.д., стараюсь приводить яркие примеры, ссылаюсь, например, на конкурс «Меняющийся музей в меняющемся мире», который вот уже несколько лет проводит Благотворительный фонд имени В.П. Потанина, на проблемы PR-сопровождения национальных проектов, но при этом ощущаю со стороны аудитории определенное недоверие. 

Ясно, что в данном случае проявляется определенный стереотип восприятия, сформированный отчасти на основе личного опыта (не стоит забывать, что студенты совсем недавно покинули школьную скамью, многие могут вспомнить посещение культурных мероприятий), отчасти на основе сведений, полученных из СМИ (при этом почему-то оказывается, что информация о фестивалях и других имиджевых для города мероприятиях отходит на второй план, а на первом оказываются «скучные» проблемы «бедной» социальной сферы).

Перед преподавателем неизбежно встает вопрос, как преодолеть данный коммуникативный стереотип, обладающий, по всей видимости, большой «разрывной силой» (терминология Ж.-М. Дрю). Это важно для настоящего, так как необходимо учить студентов видеть позитивные изменения в знакомых и привычных явлениях, грамотно анализировать эту динамику. Это важно и для будущего специалиста, который должен «попробовать себя» в различных сферах деятельности, чтобы выбрать затем свою и социализироваться в ее пространстве. Наконец, стереотип о «скучной социалке» наносит урон имиджу самой пиарологии, так как существенно сужает представление об актуальных технологиях данной науки.

Очевидно, что для «ломки» любого стереотипа важно, чтобы его носители сами пришли к выводу об ограниченности своей точки зрения на предмет и обрели ее более адекватную действительному положению дел замену путем вовлечения в активную деятельность. Для выполнения первой задачи на практическом задании я, согласно методике ломки стереотипов Ж.-М. Дрю, применила технику постановки вопросов по типу «Что, если…».

Например, работая по группам, студенты – одна группа другой – задавали вопросы: «А что, если нужно срочно предоставить пресс-релиз о новой выставке в областном краеведческом музее для туристов из Испании, отразив в данном документе особенности  межкультурной коммуникации?», «А что, если мы попытаемся приложить к социальному пиару те же механизмы действия, которые проявляются в  других сферах (политика, бизнес, шоу-бизнес)?», «А что, если бы нам пришлось сочинить для конкурса стихи про нашу целевую аудиторию?» и т.п. Решение этих импровизированных задач, составленных по принципу «чем случайней, тем вернее», открывало все новые грани возможной и уже реализующейся деятельности по связям с общественностью в социальной сфере.

Основное же внимание было уделено своеобразному рефреймингу (термин НЛП) ключевого стереотипного понятия «скука». Да, согласилась я со студентами, скука – это плохо. А почему? Разве нет у этого явления другой стороны, более симпатичной и полезной для человека?  И еще: согласно словарю В. Даля, скука – это «тягостное чувство, от косного, праздного, недеятельного состояния души; томление бездействия». Могут ли существовать такие понятия, как «косный пиар», «праздный (не праздничный!) пиар», наконец, «бездеятельный пиар»? После такого поворота и изначальное утверждение, будто социальные public relations могут быть чем-то скучным, уже вызывало сомнения. Скорее уместно говорить об отсутствии профессионального подхода в этой сфере, а это, надеемся, все же временное явление.

Способом вовлечения студентов в активную деятельность может быть написание и реализация PR-проекта с последующим представлением его на конкурс. В декабре 2008 года я как руководитель проекта в социальной сфере (образование) стала лауреатом Всероссийского конкурса на соискание Центрально-черноземной региональной премии в области развития связей с общественностью «RuPoR». Среди авторов проекта значатся и студенты отделения «Реклама» Ивановского университета. Одним из самых важных результатов конкурса я считаю договоренность с президентом конкурса Г.В. Шаталовым о сотрудничестве, в том числе и в вопросе экспертизы студенческих проектов. Подобного рода практическая деятельность точно прогонит скуку, и как раз социальная сфера может оказаться самой доступной и востребованной.

Подводя итоги, хочется сказать о том, что те креативные технологии, которые мы анализируем со студентами с точки зрения эффективности их применения в  сфере связей с общественностью, до известного предела применимы и в системе преподавания  дисциплины «Public Relations». В данной сфере, как ни молода она, уже накопилось достаточно негативных стереотипов, бытующих в сознании и студента, и преподавателя, и широкой общественности. Вот их-то и надо стараться выявлять и «разрушать». А замалчивание проблем только дискредитирует PR-образование.

Макаров И.В. (Н. Новгород)

РУССКАЯ  ПРАВОСЛАВНАЯ ЦЕРКОВЬ И ЕЕ РОЛЬ В ВОСПИТАНИИ СОВРЕМЕННОЙ МОЛОДЕЖИ (НА ПРИМЕРЕ НИЖЕГОРОДСКОЙ ЕПАРХИИ)

Социальная деятельность всегда оставалась одной из важнейших сторон жизни Русской Православной Церкви. Современное состояние российского общества делает эту работу как никогда востребованной.

Основные положения социальной политики сегодняшней РПЦ были сформулированы на Поместном соборе в августе 2000 года. Так,  свою общественную деятельность церковь предполагает осуществлять не только через прямую проповедь, но и через благие дела, направленные на улучшение духовно-нравственного имматериального состояния окружающего мира [1].

Современная Россия продолжает испытывать воздействие многих социальных угроз, но на первый план выходит проблема  кризиса духовного и нравственного воспитания молодежи. Огромную роль религии в этом процессе стали понимать даже не воцерковленные люди. Информационная деятельность православного духовенства также активизировалась. Так, в январе 2006 года в нижегородском эфире начала работу православная радиостанция «Образ». В феврале вышел в свет первый детский православный журнал «Шура и Саша». В том же году форуму официального сайта Нижегородской епархии исполнился год. Только за этот срок там было размещено более 500 тем. Особенно много дискуссий развернулось вокруг проектов телевидения («Мастер и Маргарита», «Есенин») [2].
Безусловно, важнейшим направлением в деятельности церкви стала образовательная сфера, в частности, создание православных гимназий. Примером этому может служить Семеновская православная гимназия, открытая в 2000 году усилиями прихода Всесвятского храма на базе Воскресной школы. Главная цель создания гимназии заключалась в попытке возродить систему классического образования в атмосфере православного воспитания. Руководство и преподаватели позитивно оценивают результаты подобной практики (высокий духовный контроль, оптимальная подготовка детей к труду, настрой на взаимодействие и сотрудничество и т.д.).

Следует отметить тот факт, что и отношение к гимназии сложилось в городе весьма позитивное. Около половины населения (49 %) высказались в ее поддержку и одобрили предоставление ей помощи и только 2 % сказали, что ее нужно закрыть.

Сами родители активно поддерживают подобный процесс. Почти половина родителей города Семенов (46 %) хотели бы, чтобы их дети получили православное образование и только 19 % категорически высказались против этого [3]. В Нижнем Новгороде родители сами настаивают на введении в образовательный процесс дисциплины «Основы православной культуры». Так, в марте 2005 года с подобной инициативой выступили родители школьников Московского района [4].

С осени 2005 года в Нижегородской епархии стали действовать еще две православные гимназии [5].

Между тем, в процессе дискуссии о формах распространения православного образования на сегодняшний день необходимо отметить отсутствие однозначных оценок. Глубоко верующие хотели бы, чтобы православное образование охватывало как можно большее число детей скорее на базе традиционных школ и только во вторую очередь – посредством создания специализированных православных учебных заведений. Атеисты, напротив,  не склонны смешивать традиционные формы школьного обучения, считая более целесообразным разграничение православного и светского образования, чаще других горожан предпочитая видеть уроки благочестия в виде факультативных, а не обязательных занятий [6].

Активно развивается сотрудничество епархии и нижегородских вузов. Например, подготовка преподавательского состава классических православных гимназий на базе НГЛУ им. Н.А. Добролюбова.

Заметным событием стал факт открытия в НГПУ теолого-филологического факультета. Первыми студентами нового факультета стали 27 выпускников православных духовных семинарий и академий (среди них – 8 священников) [7].

Важной стороной социальной деятельности РПЦ стала ее программа, направленная на духовную реабилитацию заключенных. В различных регионах России появляется все больше различных форм работы с подобными социальными группами. Еще в начале 1996 года в Нижегородской области одной из первых в России был подписан Протокол о совместном сотрудничестве главного управления федеральной службы исполнения наказаний и Нижегородского епархиального управления. В 2004 году состоялось 1, 5 тысячи встреч православных священников с осужденными. В трех исправительных заведениях действуют 3 храма и часовня, а в г. Арзамасе – молельный дом. В августе 2004 года для сотрудников исправительных учреждений открыт храм в Краснобаковском районе.

Студенты Нижегородской епархии изучают курс «Основы тюремного служения», предполагающий практику выезда в места заключения [8].

31 марта 2005 года  на базе Федеральной службе исполнения наказаний по Нижегородской области состоялся семинар «Методы дистанционного обучения осужденных и сотрудников уголовно-исполнительной системы основам православной веры».

Сами заключенные обращаются за духовной помощью (в колониях Нижегородской области службы посещают более 1 тысячи человек) [9].

Одной из острейших проблем духовной жизни Нижегородской епархии является борьба с сектантством, а также с разного рода гадалками, магами и колдунами. Только последних у нас более сотни. В наше время среди нижегородцев отмечается тревожная тенденция: они скорее идут в секту, чем меняют конфессиональную принадлежность.

В нашей губернии противостояние с сектантством проявляется особенно ярко. Количество сект увеличивается с каждым годом. Кроме известных всем «Свидетелей Иеговы», сайентологов-хаббардистов, «Белого Братства», недавно появилась секта имени Фотиньи в Кстовском районе. Ситуация осложняется тем, что в нее вовлекаются люди, страдающие алкоголизмом и наркоманией. По сути, они приобретают иную форму зависимости.

Нижегородская епархия активно противостоит распространению сект. В духовной семинарии изучается предмет «Сектоведение». Главным принципом этого курса является уважение к человеку и ненависть к заблуждению. Но без поддержки государства (с учетом миллионов рублей, вращающихся в сектантской среде) рассчитывать на скорую победу пока не приходится [10].

Необходимо указать и на помощь нижегородских священнослужителей людям, страдающим нарко- и алкогольной зависимостью.

Нельзя не отметить многолетнюю подвижническую работу священника Владимира Гофмана в религиозно-просветительской программе «Свете Тихий».

Весьма значительной представляется деятельность отца Игоря Пчелинцева как редактора газеты « Нижегородские епархиальные ведомости». С его помощью издание приобрело более динамичный характер и, как нам кажется, стало более ориентировано на молодежь. Кроме того, отец Игорь сотрудничает с Нижегородским государственным университетом им. Н.И. Лобачевского, ведет курс «Конфессиональная журналистика», что позитивно оценивается самими студентами.

Безусловно, в церковной жизни есть и свои трудности. Главными проблемами являются процессы, обращенные в будущее. Удастся ли сделать православную педагогику духовной, а не только богословской? Сумеет ли церковь воспитать настоящих пастырей, а не наемников. Ведь  именно развитие  этих аспектов будет способствовать укреплению роли Русской Православной Церкви в современном обществе и ее утверждению в качестве важного социального института.
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М.А. Толстунова (Н. Новгород)

PR-СТРАТЕГИЯ ДЕЛОВОГО ПЕРИОДИЧЕСКОГО ИЗДАНИЯ

Деловая пресса является важнейшим сегментом современного медиабизнеса. Она активно развивается не только на общероссийском уровне, но и в ряде регионов, в том числе нижегородском. Соответственно, высок уровень конкуренции среди изданий данного типа. Как субъект медиабизнеса деловое издание должно уметь грамотно выстроить собственную PR-стратегию.  

Следует учитывать тот факт, что разработка PR-стратегии для изданий различных типов имеет определенную специфику. Поэтому знания в области типологии СМИ являются необходимыми в практической деятельности современных журналистов, медиаменеджеров,  специалистов по связям с общественностью. 

В 2009 г. в учебный план кафедры журналистики ННГУ им. Н.И. Лобачевского была включена дисциплина по выбору «Деловая журналистика», рассчитанная на студентов IV курса дневного отделения, обучающихся по специальностям «журналистика» и «связи с общественностью». 

В рамках данного спецкурса будущие специалисты по связям с общественностью и рекламе, которые планируют работать в деловых изданиях (в отделах рекламы, маркетинга, распространения), знакомятся с понятием, типоформирующими факторами и функциями делового издания, типологической классификацией современной российской и зарубежной деловой прессы. В лекционной части курса рассматриваются история и современное состояние деловой прессы, специфика проблематики, жанров и языка, дизайна, правовые и этические аспекты деятельности деловых изданий. Студентов, обучающихся по специальности «связи с общественностью», должны также заинтересовать темы «Аудитория делового издания», «Реклама в деловом издании», «Менеджмент делового издания». 

«Формирование PR-стратегии делового периодического издания» – отдельная тема, выделяемая в рамках спецкурса «Деловая журналистика».  Разработка данной стратегии требует овладения различными инструментами PR-коммуникации. 

1.  Интернет-сайт. Сегодня одним из условий успешной деятельности делового издания является создание собственного интернет-представительства. Причем, в настоящее время содержание сайта делового издания уже не может ограничиваться размещением электронной версии (или анонсированием свежих номеров) газеты или журнала и прайс-листа на рекламу. Ряд деловых изданий («Ведомости», «Коммерсантъ», «РБК», «Эксперт», «Деловой квартал» и др.) активно осваивают  имиджевые возможности сайта: изложение концепции, «миссии» издания; введение регулярно обновляемого раздела «Корпоративные новости» издания; интерактивная составляющая (интернет-форум или форма обратной связи, интернет-опросы); публикация подробной и актуальной информации в разделе «Контакты»; размещение персональных блогов, авторами которых являются журналисты данного издания, а также предоставление читателям (прежде всего бизнесменам и ведущим специалистам компаний, политологам, экономистам) возможности вести свой деловой блог; виртуальный клуб читателей; организация рекламного пространства на сайте. Одно из направлений  составляет использование ресурсов «мобильного Интернета» в целях PR. Опыт ведущих федеральных деловых изданий необходимо перенимать региональной деловой прессе. 

2.  Иные формы PR-коммуникации в интернет-пространстве: ведение корпоративного блога (или микроблога) издания на специализированных блогерских сайтах («Живой Журнал», «Twitter»), создание страниц и специализированных «групп» в социальных сетях («Вконтакте», «Facebook» и др.); участие в дискуссиях на профессиональных форумах.

3.  Информационное спонсорство (освещение соответствующих имиджу делового издания мероприятий). 

4.  «Событийный PR». Организация разнообразных социально значимых мероприятий (выставки, семинары, тренинги, «круглые столы», конкурсы, фестивали, благотворительные акции и др.), к созданию которых привлекаются представители бизнеса, органы государственной власти, общественные организации, другие СМИ, что способствует установлению гармоничных, доверительных отношений деловой прессы с различными группами общественности. 

5.  Изучение аудитории издания (организация социологических и маркетинговых исследований и обработка их результатов), индивидуальное общение с читателями.

6.  Антикризисный PR делового издания: изучение опыта ведущих федеральных и региональных деловых изданий. 

7.  Использование нестандартных PR-приемов для продвижения издания: флэшмоб – (например, в 2007 г. флэшмоб в своей подписной кампании использовала нижегородская деловая газета «Биржа плюс карьера»), «буккроссинг» («прочитай и передай другому»), «геокэшинг» (туристическая игра, состоящая в поиске «тайников», спрятанных другими участниками), «вирусный маркетинг» и др.  При этом важным представляется акцентирование внимания аудитории на этических аспектах «нестандартного» PR, т.к. деловая пресса, претендующая на звание «качественной», обязана придерживаться высоких профессионально-этических стандартов в своей деятельности.            

Помимо лекционных занятий, предусмотрено выполнение студентами практических заданий по данной теме: комплексный анализ сайта делового издания, деловых блогов; PR-мероприятий, организованных деловыми изданиями и др.

Данный спецкурс, надеемся, будет способствовать профессиональному развитию будущих специалистов по связям с общественностью и рекламе.

Э.В. Хмеленко (Белгород)

МЕДИАКРИТИКА УКРАИНЫ: ДИАЛОГ МЕЖДУ ГРАЖДАНСКИМ ОБЩЕСТВОМ И СРЕДСТВАМИ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ

Медиакритика как явление, стоящее на рубеже журналистской науки и практики, развивается сегодня в разных странах мира, включая ряд постсоветских государств, прежде всего Россию и Украину. Журналистская критика масс-медиа на Украине,  представляющая собой новую область украинской журналистики, ранее не изучалась представителями российской журналистской науки. Исследование украинской медиакритики последовательно ведется нами в течение трех лет. За этот период изучена история формирования журналистской критики СМИ на Украине, ее основные виды и их характеристики, а также содержательно-тематический комплекс произведений украинских медиакритиков, выявлена и впервые исследована функция журналистской критики СМИ как нового информационно-политического ресурса.

Сбор и верификация научных данных осуществлялись нами как в ходе мониторинга и анализа критических публикаций в журнальной и сетевой прессе Украины, так и в ходе личных встреч с украинскими медиакритиками. Так, интервью в Киеве с руководителем проекта «Телекритика» Н. Лигачевой стало шагом к уточнению ранее выработанных классификационных подходов.

Проведенные ранее исследования позволяют перейти к изучению  роли медиакритики в отстаивании позиций украинского гражданского общества в его диалоге с медийным комплексом Украины. Теоретическую основу данной работы составляют труды С.Г. Корконосенко, Е.П. Прохорова, характеризующие роль журналистики как социального института, ее значение в развитии гражданского общества. Теоретические изыскания в области медиакритики нельзя считать обширными, так как интерес к данному явлению обозначился совсем недавно.  

В наибольшей степени теоретические основы журналистской критики СМИ изучены профессором А.П. Короченским. Ему принадлежит следующее определение данного феномена: «Медиакритика представляет собой общение с аудиторией, в ходе которого на основе анализа, интерпретации и оценки всего комплекса медийного содержания и жанрово-стилевых форм его воплощения оказывается влияние на восприятие этого содержания публикой, на представления о материальном и духовном мире, формирующиеся в сознании получателей информации. Причем, изучается и оценивается не только творчество создателей медийных произведений и содержание СМИ, но также «движущийся» комплекс многообразных взаимоотношений печатной и электронной прессы с аудиторией и обществом в целом. Медиакритика одновременно является и способом самонаблюдения и самооценки печатной и электронной прессы, и каналом общественного влияния на прессу, позволяющим донести до журналистов и других медийных профессионалов мнение и суждения граждан об их деятельности и ее социальных последствиях» [1]. 
А.П. Короченский выделяет различные виды медиакритики (в соответствии с субъектно-объектными характеристиками) и ее специализации (согласно тем медийным отраслям, которые подвергаются критике). Так, видовой спектр представлен научно-экспертной, «внутрицеховой» (она же именуется внутрикорпоративной) и массовой (популярной) медиакритикой. В стадии становления находится еще один вид медиакритики – гражданская критика СМИ, осуществляемая гражданами-потребителями медийного содержания. Что касается специализаций, то здесь выделяются телевизионная критика, критика радиовещания, печатной и сетевой прессы.

В условиях современного медиатизированного социума, по мере развития новейших коммуникационных технологий и сопутствующей ему демократизации медиадискурса, радикально меняется роль медийной аудитории. Сегодня гражданин переходит из категории объекта медийного воздействия к коммуникационной субъектности – через участие в интерактивных массовых коммуникациях, создание собственных интернет-сайтов и блогов, сетевое размещение информационных продуктов собственного производства в социальных сетях, на общедоступных видеопорталах и пр. В новых условиях гражданское общество претендует на оказание влияния на средства массовой информации, в частности, используя для этого ресурсы медиакритики, представляющей собой форму публичного обсуждения и оценки социального функционирования СМИ.

В данной работе мы преследовали цель выявить роль медиакритики в осуществлении диалога между гражданским обществом и национальной медиасистемой Украины. Статья посвящена исследованию становления украинской гражданской медиакритики, деятели которой не входят в журналистское сообщество, но проявляют заинтересованность, активность и компетентность при обсуждении, анализе и оценке деятельности средств массовой информации. 

В нашей работе использованы следующие методы научного познания:

– теоретический метод (при обосновании взаимовлияния медиакритики и гражданского общества); 

– мониторинг и проблемно-тематический анализ медиакритических публикаций;

– описательный метод.

В ходе предыдущих исследований нами были выявлены главные особенности украинской медиакритики. Так, мы определили, что наиболее активный период ее становления пришелся на кризисную эпоху 2002-2006 гг.; телевизионная критика доминирует над другими специализациями; внутрицеховая медиакритика превалирует над остальными видами;  основной средой бытования медиакритики является Интернет (Укрнет) [2].

 Кроме того, особенностью украинской критики СМИ является ее содержательная амбивалентность. С одной стороны, в ее развитии на определенном этапе проявились манипулятивные тенденции. Это произошло в 2004 г., когда позиция медиакритики относительно установления в стране свободы слова и прессы совпала с интересами идущей к власти «оранжевой» оппозиции. С другой – пробуждая к общественной активности рядовых украинцев, небезразличных к судьбе национальной журналистики и демократии в стране, медиакритика укрепляет основы гражданского общества, формирует его осознанное отношение к институту печатной и электронной прессы. 

Потребителем публикаций гражданской медиакритики теоретически является все национальное сообщество. А авторство может принадлежать любому заинтересованному гражданину, независимо от рода его основной деятельности. И эта особенность гражданской критики масс-медиа требует повышенного внимания, поскольку аудитория может стать жертвой грубого дилетантизма, потребителем низкокачественного продукта обывательской рефлексии.  

 Благоприятную среду для развития гражданской медиакритики, а, следовательно, становления гражданского общества, на Украине создают главные медиакритические организации: некоммерческая организация «Телекритика», Центр Медиареформ, Институт экологии массовой информации, Всеукраинская организация «Телезрительская ассоциация родителей Украины». 

  Центр медиареформ привлекает к сотрудничеству не только журналистов, но и политиков, госслужащих, юристов, бизнесменов, аналитиков – всех, кто, так или иначе, формирует украинское информационное пространство, общественное мнение по отношению к институту масс-медиа. 

 Всеукраинская организация «Телезрительская ассоциация родителей Украины» интересна тем, что предоставляет телезрителям поле для выражения мнения по поводу нарушений прав детской аудитории телевещателями.

Одним из направлений деятельности Института экологии массовой информации является медиаобразование, что в свою очередь, способствует повышению медиакомпетентности граждан [3]. А это – залог развития гражданской медиакритики. Институт стимулирует участие специалистов, не относящихся к медийному сообществу, в критическом разборе и оценке различных  явлений и процессов, происходящих в украинских средствах массовой информации.

  Самым влиятельным среди названных проектов является «Телекритика», что обеспечивается высоким уровнем размещаемых на этом сайте медиакритических публикаций и злободневностью поднимаемых в них проблем. Именно «Телекритика» оказывает наибольшее влияние на формирование медиакомпетентности украинцев, их активной позиции в отношении телевидения и других СМИ. В декабре 2007 г. на данном сайте в рубрике «Критика» была создана подрубрика «Глазами зрителя» («Очима глядача»). Здесь появляются подготовленные телезрителями публикации, в которых анализу, интерпретации и оценке подвергаются не только сами медиапродукты, но и деятельность журналистов. Позиции авторов прослеживаются четко, и содержание большинства их публикаций вполне соответствует задаче медиакритики определять степень социального реализма средств массовой инфор​мации, то есть степень соответствия отображаемых ими явлений и процессов жизни общества реальным общественным феноменам. 

С открытием сопутствующего сайта «Дуся» «Телекритика» стала развивать блогерское направление, создающее предпосылки для скорейшего становления гражданской медиакритики. Но пока наполнение блогов «Дуси» формируется, в основном, произведениями журналистов-профессионалов, предназначенными  для узкого, элитарного круга читателей, поэтому назвать их гражданской медиакритикой нельзя. Ближе всего к гражданской медиакритике стоят работы блогера И. Ливенштейна, выражающего отношение рядовых граждан к средствам массовой информации. Функционирование сайта «Дуся», который предоставляет гражданам возможность высказывать свое мнение с ориентацией на заинтересованную аудиторию, раскрывает широкие перспективы для развития гражданской журналистики. К тому же «Телекритика» предлагает всем заинтересованным лицам руководство по созданию и использованию блогов в качестве реального информационного ресурса. 

В начале 2008 г. был запущен совместный информационный проект журнала «Телекритика» и благотворительного фонда «Розвиток України». В каждом номере журнала публиковались медиаобразовательные материалы курса «Журналистика цифрового будущего». Эти публикации информировали читателей об особенностях применения цифровых технологий в журналистике, принципах конвергентности в практике современных СМИ, значении развития блогерства. 
Таким образом, гражданская медиакритика на сайте «Телекритика», блогерские публикации «Дуси», медиапросветительский проект, посвященный новейшим цифровых технологиям, функционирование Центра Медиареформ, деятельность «Телезрительской ассоциации родителей Украины», медиакритическое и медиаобразовательное направления деятельности Института экологии массовой информации нацелены на вовлечение рядовых граждан в обсуждение деятельности масс-медиа, привлечение внимания общественности к социальным и политическим проблемам, связанным с функционированием СМИ. Эта многогранная деятельность является в итоге своеобразной платформой для установления полилога между журналистским сообществом, властью и украинской общественностью, что создает благоприятные условия для демократизирующего влияния медиакритики на средства массовой информации, а также на консолидацию и активизацию гражданского общества, находящегося сегодня в состоянии растерянности и апатии перед лицом общественно-политических потрясений последнего времени. 
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Е.С.  Байдакова (Н. Новгород)

ИЗДАТЕЛЬСТВО «КВАРЦ» В ПРОЦЕССЕ 

ФОРМИРОВАНИЯ СОБСТВЕННОГО ИМИДЖА И ИМИДЖА НИЖНЕГО НОВГОРОДА

Важнейшую роль в формировании политической и правовой культуры играют средства массовой информации [1], в формировании культуры и нравственности – книги. Еще А.И. Герцен писал: «Книга – это духовное завещание одного поколения другому… Будем уважать книгу!» [2].

В настоящее время Россия не может именовать себя самой читающей страной в мире. Как показывают исследования, доля активно читающих людей в мире составляет в развитых странах приблизительно 52 – 56 %, а в России этот показатель равен всего 23 %. Доля систематически читающей молодежи снизилась с 48 до 28 %, в связи с этим ухудшается владение родным языком [3].

Чтобы преодолеть кризис чтения, должна проводиться масштабная работа, причем сразу в нескольких направлениях: не только в идейной сфере, но и в социальной, политической. В данном случае речь идет о долгосрочной работе, начало которой уже положено: в конце 2006 г. была подписана Национальная программа поддержки и развития чтения.

Целью разработки и реализации Национальной программы поддержки и развития чтения является повышение культурной компетентности членов общества за счет повышения уровня читательской компетентности и активности. В программе, реализуемой в три этапа (с 2007 по 2020  г.г. включительно), важное место отводится региональной составляющей: книгоиздательская система России в последнее время была сконцентрирована в Москве и Санкт-Петербурге. На сегодняшний день 40 % (в абсолютном значении – 2200) российских издательских центров действует в регионах [4].

Региональные издательства, которые обладают, в отличие от столичных, сравнительно малым числом конкурентов, выпускают не только классическую или современную художественную литературу, но и издания, посвященные истории родного края, тем самым, делая важный шаг в преодолении духовного кризиса общества.

Одним из таких региональных издательств является издательство «Кварц», созданное в 2003 г. на базе одноименной производственно-коммерческой фирмы, занимающейся строительной деятельностью. Концепция издательства – выпуск книг, связанных с Нижним Новгородом и поволжским регионом. «Кварц» выпускает заказную литературу и реализует собственные проекты. Среди собственных проектов – книги, ставшие «визитной карточкой» издательства: «Нижегородская книга рекордов и достижений», «785 вопросов и ответов: Нижний Новгород», «100 биографий домов Нижнего. Каждый дом – своя судьба», а также путеводители по Нижнему Новгороду и области из серии «СИТИ» («справочно-информационные тематические издания»), за которую издательство получило звание «Лидер Нижегородской туристической индустрии». С 2004 г. издательство «Кварц» регулярно выпускает детские книги из серии «Детское чтение», которая была создана на паритетных началах с органами областной администрации. В 2006 г. книгой воспоминаний А.В. Иванова о своем сослуживце «Ростислав Алексеев: Он опередил время»  издательство открыло новую серию «Выдающиеся земляки». А в 2009 г. вышла в свет книга Л.С. Горяченко «Лапшины. Семейная хроника, воспоминания, родословная», открывшая серию «Семейная память».

Издательство регулярно проводит акции дарения новых изданий библиотекам, школам, университетам и другим учреждениям среднего и высшего образования, тем самым, решая две проблемы: с одной стороны, «Кварц» содействует преодолению духовного кризиса граждан Нижегородской области, а с другой – формирует собственный имидж как имидж социально ответственной, стабильной и успешно развивающейся компании.

Как отмечает О.В Лысикова, имидж – это определенный образ, который личность представляет окружающим, своего рода форма самопрезентации, при которой подчеркиваются сильные стороны и скрываются недостатки. Имидж заключает в себе представление, впечатление о некой реальности, но не саму реальность. Имидж организации создается для обретения конкурентоспособности, наиболее полной реализации своей миссии. Корпоративный (или организационный) имидж представляет собой образ конкретной организации, сформированный в общественном сознании [5].

Пресс-служба создает образ компании, которая, несмотря на то, что включает в свой состав разные структурные подразделения и занимается разнонаправленной деятельностью (строительной и издательской), является единым целым, удовлетворяя социальные, образовательные, культурные потребности нижегородцев. Пресс-служба группы компаний «Кварц» помогает издательству в проведении PR-акций, связанных с выходом значимых для города и области изданий.  Главный редактор издательства «Кварц» О.И. Наумова совместно с пресс-секретарем группы компаний «Кварц» Е.Л. Яворовской разрабатывают планы PR-кампаний, в ходе которых появление новых книг освещается в прессе, Интернете, по областному радио и телевидению.

Благодаря такой PR-деятельности, о создании «Нижегородской книги рекордов и достижений» нижегородцы узнали за год до ее выхода в свет. Статьи о предстоящем выходе справочника и работе над ним регулярно появлялись в прессе, где также рассказывалось о проводимом среди нижегородцев конкурсе «Кузница рекордов». Для привлечения внимания общественности в мае 2004 г. (книга вышла в конце 2005 г.) на Нижегородской ярмарке был установлен макет будущего издания два на три метра, на «страницах» которого нижегородцы могли оставить пожелания организаторам проекта, а также рассказать о рекордах как своих, так и друзей. Большая часть тиража издания была приобретена губернатором Нижегородской области В.П. Шанцевым в презентационный фонд.

Сошлемся на оценку, данную этой книге главой Администрации Нижнего Новгорода В.Е. Булавиновым: «В «Нижегородской книге рекордов и достижений», как в мозаичном портрете, собранном, на первый взгляд, из самых разных кусочков, проявляется неповторимый образ города» [6].

В 2006 г. к 785-летнему юбилею Нижнего Новгорода вышла в свет книга «785 вопросов и ответов: Нижний Новгород». Справочник-путеводитель адресован широкому кругу читателей. Несомненна его образовательная значимость. Он может послужить основой в разработке курса «Краеведение» в высшей школе и колледжах, использоваться на уроках истории в школах и гимназиях.

Еще до выхода справочника в свет в газете «Биржа плюс карьера» в течение лета 2006 г. по материалам, вошедшим позднее в данную книгу, проводился читательский конкурс «Мой юбилейный Нижний», а в рубрике «Нижегородские прогулки» публиковались отдельные ее фрагменты. В качестве приза победители получили книгу и участие в экскурсии по городу, которую провела главный редактор издательства «Кварц» О.И. Наумова.

Губернатор Нижегородской области В.П. Шанцев в предисловии к книге отметил, что «издание отличается позитивным взглядом на историю города» [7]. В настоящее время вышло уже четыре издания этой книги.

В 2007 г. издательством «Кварц» был выпущен сборник краеведческих очерков «100 биографий домов Нижнего. Каждый дом – своя судьба». Цель выпуска этой книги – содействие сохранению исторической ценности памятников архитектуры и возрождению памяти о них.

По мнению известного краеведа, профессора кафедры ЮНЕСКО ННГАСУ Т.П. Виноградовой, «прочитав эту книгу, бизнесмены … наконец-то поймут, чем для города ценны эти здания» [8]. Презентация книги «100 биографий домов Нижнего. Каждый дом – своя судьба» была проведена в рамках акции «Открытый урок. Чтение», прошедшей во всех образовательных учреждениях России. Цель данной акции – привлечь внимание учащейся молодежи к книге и чтению как важным факторам отечественной культуры и науки [9]. 

Книга «100 биографий» победила в Четвертом Всероссийском конкурсе региональной и краеведческой литературы «Малая родина», организованном Федеральным агентством по печати и массовым коммуникациям, в номинации «Увлекательное краеведение».

Таким образом, издательством успешно решаются имиджевые проблемы, стоящие перед нашим городом: позиционирование его  как промышленного, культурного, научного, образовательного, туристического центра Поволжского региона. PR-деятельность группы компаний «Кварц» содействует привлечению инвестиций в развитие Нижнего Новгорода и области, не прекращающееся и в условиях мирового экономического кризиса.
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Болдина К.А. (Н. Новгород)

РОЛЬ СМИ В ФОРМИРОВАНИИ БРЕНДА «НИЖЕГОРОДСКАЯ ЯРМАРКА»: ИСТОРИКО-КУЛЬТУРНЫЙ АСПЕКТ

Формирование привлекательного бренда организации относится к важнейшему фактору успеха ее деятельности. В этом отношении средства массовой информации как общепризнанный «глас народа», фиксирующий мнения окружающих, становятся основополагающим элементом начального создания и дальнейшей шлифовки любого бренда.

Интересно проследить развитие бренда выставочного комплекса «Нижегородская ярмарка», являющегося визитной карточкой Нижнего Новгорода. В начале XIX века было лишь торжище под стенами нашего города, которое постепенно приобрело большой авторитет. Уже из авторитета, репутации лучшей российской ярмарки, появилась популярность, обросшая гласностью и усиленная желанием редакторов нижегородских газет рассказать о подобной достопримечательности. 

Первые упоминания в местной печати о Нижегородской ярмарке прослеживаются с 1845 года – с того момента, как в «Нижегородских губернских ведомостях» к официальной части с правительственными указами и сведениями о розыске лиц добавились Прибавления, позже переименованные в часть неофициальную. В этом отделе газеты редактор вел хронику общественно-политической и культурной жизни нашей губернии, описывал примечательные факты из ее истории, публиковал бытовые советы и рассказывал интересные новости из других губерний и из-за рубежа. Во время ярмарочных торжищ, обычно проходивших с середины июля до середины сентября, в газете появлялся дополнительный ярмарочный раздел. Из этого раздела читатели могли узнать известия о прибывших и отбывших судах с показанием, на какую сумму и какого именно рода груз в них находился, известия о ценах на главные товары, различные объявления о торговавших на ярмарке купцах, а также известия о зрелищах и увеселениях. Так, новости о жизни Нижегородской ярмарки прочно поселились на страницах главной в то время губернской газеты, что говорит о большом значении ярмарки для всей губернии. 

В Прибавлении №4 от 27 января 1845 года редактор «Нижегородских губернских ведомостей» П. И. Мельников писал: «В Нижегородской Губернии находится 25 ярмарок; значительнейшая из них, разумеется, Нижегородская. После нее замечательна Маровская в селе Чернухе Макарьевского-Уезда <…> прочие маловажны. На все ярмарки (кроме Нижегородской) привозится товара и пригоняется скота более нежели на 215 000 р. сер., а продается более нежели на 105 000 р. сер.». Данная информация была приведена в разделе «Смесь», где публиковались различные новости, не попадающие из-за своего объема в другие разделы. Примечательно, что перед разделом «Смесь» в этом номере Прибавлений шел раздел «Статистика», в котором подводились итоги азиатской торговли в России в 1843 году с указанием того факта, что «главные и окончательные обороты торговли азиатской происходят у нас в Нижнем во время ярмарки» [1].

Специально или случайно П. И. Мельников расположил материалы в газете таким образом, нам неизвестно, но главное, что эффект от этого существенен – Нижегородская ярмарка в сравнении с другими ярмарками заняла прочное первое место в общероссийском рейтинге, по крайней мере, в глазах нижегородцев. И пресса впервые сыграла здесь ведущую роль в ее позиционировании и создании бренда выставочного комплекса с мировым именем.

Если продолжить разговор о местоположении статей, касающихся Нижегородской ярмарки, в губернской газете, то стоит обратиться к 1846 году. В первом номере «Нижегородских губернских ведомостей» в этом году сразу после новости о Государе Императоре, на первой полосе, идет заметка под заголовком «Торговля на Нижегородской ярмарке в 1843, 1844 и 1845 годах». Данный материал будет публиковаться в ряду главных материалов газеты с января по июль, повествуя о каждой позиции товаров, привозимых на ярмарку. Вступительную статью этого большого справочно-информационного материала можно назвать настоящим гимном во славу Нижегородской ярмарки. П. И. Мельников, будучи выдающимся историком и этнографом, с настоящей гордостью говорит в своей газете о торжище: «Ярмарка Нижегородская имеет важное значение не только во внутренней, но и в самой внешней торговли России. Важность этого значения доказывается тем быстрым возрастанием ее оборотов, которое произошло в последние годы. Быстро увеличивающееся число привозимых на ярмарку и продаваемых на ней товаров важно для Государства, но несравненно важнее для него усиливающееся благодетельное влияние ярмарки на русскую фабричность. Ярмарка Нижегородская сделалась в некоторой степени мерилом успехов нашей промышленности и рычагом, поддерживающим сложную машину торговли отечественными фабрикантами» [2]. Итак, в числе первой информации, которую прочли нижегородцы 2 января 1846 года, был материал о большой роли Нижегородской ярмарки в торговой жизни России, который далее лишь закреплялся от номера к номеру в умах наших земляков, превращая местное торжище в «главнейший и даже единственный базар» страны. 

Хроника ярмарочной жизни впоследствии стала регулярно появляться на страницах местных газет, и в 1857 году случилось то, что и должно было случиться – впервые вышел в свет «Справочный листок для Нижегородской ярмарки», ставший полноценным изданием о ярмарочных событиях губернии. «Справочный листок» освещал правительственные распоряжения, касающиеся Нижегородской ярмарки; происшествия, имеющие место быть на ней; известия о ходе ярмарочных оборотов; цены на значительные партии товаров, проданных на ней; сравнительные ведомости о доходах ярмарки; ярмарочные заметки. 

Впервые о Ярмарке стали говорить не только, как о торговом месте, но и как о месте культурно-просветительском. Проходившая в то время выставка сельских произведений не пользовалась достаточной популярностью, и поэтому редакторы газеты задались целью «общепонятнее изложить столь важный предмет» [3]. Выставка преподносилась в качестве способа представления умений и талантов земляков, а также дальнейшего развития сельского искусства. Примечательно, что смысл данного мероприятия редакторы пытались донести именно до низшего производящего класса, тем самым формируя у него несколько иное представление о Нижегородской ярмарке.

В 1861 году «Справочный листок» из газеты, где публикуются преимущественно новостные и справочные материалы, превращается в издание, повествующее о злободневных вопросах ведения торговли в губернии и культуре общения торгового люда. Нижний отдел газеты, названный «Очерками ярмарочной жизни», пишется редакторским коллективом в целях решения конкретной задачи: «Читатель - не аристократ, конечно – не посетует на нас, если иногда мы заведем его в разные темные уголки, захолустья и трущобы нашего мирового рынка и покажем въявь, не боясь расстроить деликатные нервы, как там копошится мизерная жизнь, какие преобладают интересы и за что сильнее бьется сердце» (выделение – редактора) [4]. Иначе говоря, редакторы задумали «познакомить читателя с балаганною жизнью ярмарки». Торжище окончательно было признано особой формой существования, имеющего свои законы и нормы поведения. Эти нормы зачастую осуждались редакторами, в том числе Н. Овсянниковым, рассуждающим на страницах «Справочного листка» о безобразности публичных домов, организованных на ярмарке, о невежестве и грубости купцов, о неудобствах самого торгового рынка и тому подобное. Но, несмотря на все это, в газете признавался тот факт, что «жизнь закоулков и захолустьев кипит народностью, пропитана русским духом, развивается на-отмаш и на-распашку: подмечать и выводить наружу эти драгоценные мотивы национального быта, право, стоит того, чтобы отказаться от изображения жизни «повыше» [5]. Образ Нижегородской ярмарки в очередной раз претерпел изменения на бумажных страницах и в умах людей, став «обширной ареной народной жизни». Роль издания здесь очевидна.

С 1864 года в губернии появляется новая газета – «Нижегородский ярмарочный справочный листок». Ее тематика начинает плотнее сплетаться с материалами о жизни губернии вообще, не только касательно торговли. К примеру, в газете выделяются разделы, посвященные происшествиям в Нижнем Новгороде, иностранным и библиографическим известиям. В 1871 году издание полностью объединяет в единое целое жизнь городскую и жизнь ярмарочную и при этом начинает выходить под названием «Нижегородский листок». Исходя из этого, можно смело судить, что Нижегородская ярмарка стала не просто одним из звеньев губернской общественной жизни, но и полноценным элементом ее фундамента.

Газетчики в то время без какого-либо умысла начали называть именем торжища свои издания, тем самым еще больше популяризируя деятельность Ярмарки среди местного населения. В 1883 году впервые были напечатаны фельетоны о крупнейшей торговой достопримечательности города. Это связано с появлением биржевой, общественной и литературной газеты «Нижегородская ярмарка», которая в некоторой степени переняла традиции «Справочного листка» в плане публикации ярмарочных очерков. Темы, затрагиваемые в издании, были намного шире, чем в его предшественнике. К примеру, здесь были рубрики «Правительственные распоряжения», «Вести из столицы», «Известия из-за рубежа», «Мелочи» - пословицы и поговорки, анекдоты, а также множество стихов, рассказов и историй. В последнем номере за 1883 год редактор-издатель Н. И. Пастухов писал: «Приступая к изданию нашей газеты, мы имели в виду сделать ее, во-первых, подвижною летописью, зеркалом текущей ярмарочной жизни, во-вторых, указать на больные стороны ярмарки и предложить посильные средства к их уврачеванию, в-третьих, рядом чуждых «лукавого мудрствования» романов, повестей, рассказов и т. д. – занять досуг делового ярмарочного люда». На наш взгляд, газета в полной мере справилась с данной задачей, изображая Нижегородскую ярмарку как самобытное явление русской жизни, требующее самого пристального внимания. Именно в этом издании, с точки зрения современных пиар-технологий, была найдена золотая середина между слишком настойчивым восхвалением объекта описания и нарочитым равнодушием к нему. Ярмарка рассматривалась здесь и с положительных своих сторон, и с учетом имеющихся недостатков, к которым редакторы относились, скорее, снисходительно, помня о большом значении торжища для всего Государства. В связи с этим образ Нижегородской ярмарки был довольно четко очерчен в газете, носящей ее имя: «Не только в Европе, но и во всем мире нет ярмарки, которая могла бы сравнится с Нижегородской по времени ее продолжения, количеству и ценности привозимых товаров, громадности коммерческих оборотов, многочисленности стекающегося народа, разнообразности и удаленности мест, откуда он является и, наконец, по самой обстановке и постройкам ярмарки, представляющим обширный город с густо построенными зданиями и окруженными с трех сторон мачтами судов» [6].
Позже названия газет могли меняться, но наполнение их неизменно включало новости о Ярмарке. Появлялись новые издания и, казалось бы, хорошо забытые старые: «Нижегородская почта» (1884-1901), «Известия Всероссийской промышленной и художественной выставки 1896 года в Нижнем Новгороде» (1896), «Справочный листок Нижегородской ярмарки» (1903-1904), «Утренние вести «Волгаря» (1908-1909), «Ярмарочный проводник» (1910), «Нижегородский край» (1912-1913), «Ярмарочный телеграф» (1912-1914) и многие другие.

Итак, роль средств массовой информации, представленных нижегородскими газетами второй половины 19 века, трудно недооценить. Именно на страницах ведущих местных изданий началось формирование образа Нижегородской ярмарки, ставшее в последствии полноценным брендом крупного выставочного комплекса международного значения. Этот образ, исходя из всего написанного выше, развивался постепенно: от заметок в «Нижегородских губернских новостях» о ходе торговли на ярмарке до очерков, фельетонов, фольклора и поэтических произведений в изданиях, полностью посвященных торжищу. В целом, редакторы сходились в том, что ярмарка представляет собой важное экономическое и культурное явление, и поддерживали в своих газетах ее репутацию. Отдельные недовольства торговым укладом находили отражение в описании ярмарочных курьезов и репортажах из торговых рядов, которые не могли ухудшить мнение о Нижегородской ярмарке людей, к ней более всего причастных, а именно купцов и местного населения, и являлись только лишь элементом публицистического развлечения. 

Газеты определили направление позиционирования Нижегородской ярмарки как основополагающего фактора возрастания авторитета самого Нижнего Новгорода: «До того времени, пока ярмарка не появилась здесь, Нижний Новгород не мог играть никакой значительной роли в русской торговле» [7]. Таким образом, СМИ второй половины 19 века выступили не только инструментом освещения актуальной информации о торговле на ярмарке, но и единственным, на тот момент, способом раскрытия большой важности будущего выставочного комплекса.
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ОБЩЕСТВЕННО-ЦЕРКОВНЫЙ ПРОЕКТ «ПРАЗДНОВАНИЕ 100-ЛЕТИЯ КАНОНИЗАЦИИ ПРЕПОДОБНОГО СЕРАФИМА САРОВСКОГО» КАК СОЦИАЛЬНО ЗНАЧИМЫЙ РЕСУРС СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ

В  июле - августе 2003 года в селе Дивеево Нижегородской области был проведен ряд общероссийских мероприятий, посвященных 100 – летию канонизации преподобного Серафима Саровского. В данной статье будет проведен анализ мероприятий приуроченных к этому событию, а также рассмотрение этого общественно – церковного проекта с точки зрения его значимости как эффективного способа объединения общества, государства и церкви. 

Решение о проведении данных мероприятий было подписано и утверждено еще 23 февраля 2003 года Председателем Правительства Российской Федерации, что сразу предало данному событию общероссийский масштаб. 

Отметив значение преподобного Серафима в духовной культуре и истории России, Председатель Правительства утвердил  состав организационного комитета по подготовке празднования 100-летия канонизации и поручил  оргкомитету разработку плана соответствующих мероприятий. Сопредседателями оргкомитета назначены Полномочный Представитель Президента Российской Федерации в Приволжском федеральном округе С. В. Кириенко и Митрополит Минский и Слуцкий Филарет (Вахромеев).

 В состав оргкомитета вошли представители Правительства Российской Федерации, Совета Федерации и Государственной Думы Федерального Собрания Российской Федерации, аппарата Полномочного Представителя Президента в Центральном федеральном округе, Губернаторы Нижегородской и Курской областей. Такой представительный церковно-государственный орган впервые был создан после 1917 года. Анализируя список участников оргкомитета, можно сделать вывод, что была  открыта  новая страница в отношениях Государства и Церкви. 

Помимо основных торжеств в селе Дивеево по всей стране был проведен   ряд  общественных мероприятии. Так в Москве была проведена конференция, посвященная 100-летию канонизации преподобного Серафима Саровского, организаторами которой выступили РАН РФ, Министерство культуры РФ, ЦНЦ «Православная энциклопедия». 

Кроме конференции в Москве с сентября 2003 г. по январь 2004 г. проходила выставка «Из коллекции российских музеев: Преподобный Серафим Саровский: к 100-летию канонизации». Организаторами выступили Министерство культуры РФ и Государственный музей древнерусской культуры и искусства им. Андрея Рублева.  Перечисляя список общероссийских мероприятий, невозможно не упомянуть Всероссийский крестный ход молодежи «К преподобному Серафиму Саровскому», который проходил в июле- августе 2003 года по маршруту Курск - Нижний Новгород - Арзамас – Дивеево.  На этот раз организаторами были Курская и Нижегородская епархии и Всероссийское православное молодежное движение.

Кульминацией данного федерального проекта стали Всероссийские торжества по случаю 100-летия канонизации преподобного Серафима Саровского – с 30 июля  по 1 августа 2003 г. в Сарове и Дивееве, подготовленные оргкомитетом.
 Всего в Приволжском федеральном округе было проведено  22 крупномасштабных мероприятия:  4 научно – практических конференции, всероссийский симпозиум, презентации книг, конкурс сочинений и рисунков, фестиваль духовной музыки, открытые уроки в школах, уроки милосердия, художественные выставки, книжная выставка, организация туристического и информационного маршрута для паломников и СМИ, выступления писателей, поэтов, краеведов, конкурсы детского творчества и ряд ремонтно-реставрационных работ в храмах, связанных с жизнью преподобного Серафима Саровского. Одним из важнейших событий для Нижегородской епархии стал приезд Патриарха Московского и всея Руси  Алексия II в Дивеево. 

Приведенный выше перечень мероприятий говорит о важности данного проекта не только для ПФО и Нижегородской епархии, но и  для Церкви и государства в целом. Анализируя проведенные  мероприятия, можно сказать, что данный проект помимо заявленных организаторами целей укрепления нравственных основ православия и празднования 100 –летия канонизации преподобного Серафима Саровского, имел еще одну главную цель- налаживание и укрепление социального и общественного диалога. 

Данный диалог затрагивал не только вопросы церковной жизни, но и социальную проблематику – воспитание молодежи на отечественных исторических традициях, возрождение движения милосердия, патронирование больных и пожилых людей, укрепление семейных ценностей. 

Церковные иерархи предложили государству программу совместного сотрудничества церкви и власти по духовному оздоровлению общества. Проведенные мероприятия, несомненно, укрепили авторитет Церкви и способствовали  позитивному позиционированию института Церкви в глазах всего общества. Данный проект стал эффективным  ресурсом по связям с общественностью.

Затрагивая практически весь социальный  спектр общества, данный проект был направлен широким слоям общественности: творческой и научной интеллигенции, молодежным организациям, педагогам, родителям, женской общественности, верующим, старшему поколению, представителям различных ветвей власти, средствам массовой информации,  лидерам общественного мнения. В соответствии с ожиданиями и настроениями каждой социальной категории  пресс – служба Нижегородской епархии строила свои взаимоотношения, развивая диалог и апробируя новые информационные технологии. Диалог строился на доверительных интонациях, с учетом культуры, образования и  ментальности аудитории.  

Успешность данного общественно – церковного проекта подтвердило большое количество паломников, прибывших на серафимовские  торжества. По приблизительным подсчетам за дни празднований  дивеевские святые места посетили более 20 тысяч человек, было развернуто пять палаточных лагерей, каждый из которых вмещал по 3,5 тыс. человек. 

 Празднование получило широкое освещение в СМИ. Так по данным Нижегородской епархии  только за 2 недели с 19 июля по 2 августа  было более 800 публикаций и сюжетов в российских СМИ о преподобном Серафиме Саровском и торжествах, посвященных 200-летию канонизации святого старца.
  Празднование 100 –летия канонизации преподобного Серафима Саровского стало успешным началом ежегодных мероприятий, так  ровно через год в августе 2004 года в Дивееве и Сарове  были проведены торжества, посвященные 250-летию преподобного Серафима Саровского. В 2009 году в Нижегородской области проходили Александровские дни, посвященные, памяти святого благоверного князя Александра Невского. Значительным событием этого проекта стал визит Святейшего Патриарха Московского и всея Руси Кирилла в Нижегородскую епархию.

 Подводя итог, можно сказать, что празднование 100- летия канонизации преподобного Серафима Саровского стало началом огромного многолетнего проекта по позитивному позиционированию церкви и налаживаний ее связей с общественностью.
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