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Во Введении автором обоснованы актуальность и научная новизна темы исследования, степень ее изученности, охарактеризованы объект и предмет диссертации, сформулированы ее цели и задачи, выявлены теоретико-методологические основы, методология и методы, представлена эмпирическая база исследования, определена теоретическая и практическая значимость работы.
Актуальность диссертационного исследования обусловлена требованиями конструктивного и комплексного решения проблем формирования и развития репутации в интересах не только самих организаций, но и соответствующих отраслей.
В современных условиях в сфере науки и образования выстраивается новая структура – «Связи с общественностью», которая сегодня в России может существовать лишь при поддержке государства и бизнес-сообщества, то есть финансирование PR -проектов осуществляется за счет программ благотворительности (спонсорство, меценатство) бизнес-единиц. Но это выгодно и государству, и бизнесу, так как способствует приросту их репутационного капитала, способствует становлению в стране социально ответственного бизнеса. 

       Это вызывает необходимость активизировать научные разработки  проблем: концептуальных направлений формирования корпоративной репутации; совершенствования корпоративной репутации и необходимостью научного осмысления роли и места PR -коммуникаций в системе формирования корпоративной репутации отраслей общественного производства, научных и образовательных организаций; обоснования конкретных путей укрепления корпоративной репутации путем построения эффективных интегрированных коммуникаций в системе масс-медиа. 
Цель данного исследования – провести анализ коммуникаций в системе PR -деятельности – внутри корпораций и вовне, рассмотреть их в качестве инструментов, которые способствуют формированию репутационного капитала организаций и отрасли в целом (на примере научно-образовательной сферы), а также проанализировать медийные продукты как результат коммуникационной деятельности.

Достичь этой цели поможет планомерное решение поставленных перед исследователем  задач:

на основе анализа российских и зарубежных коммуникационных теорий определить место PR -коммуникаций в системе формирования репутационного капитала;

проработать систему понятий, очерчивающих сферу корпоративной репутации, проанализировать коммуникационную природу понятий «корпоративный имидж», «корпоративная репутация», «репутационный капитал»;

определить место корпоративной социальной ответственности в системе управления PR -коммуникациями и обозначить ее в качестве одного из главных инструментов формирования репутационного капитала, необходимых для реализации программ социально-ответственного бизнеса;

выявить новое направление в PR -деятельности – зарождение инструментов PR в научных и образовательных организациях – и проследить взаимовыгодные интересы бизнеса, науки и образования в формировании информационного поля научной среды в целях повышения репутационного капитала каждого участника процесса;

провести анализ коммуникационных продуктов в различных коммуникационных уровнях и разработать методику построения семантического пространства аудитории с целью эффективного управления PR -коммуникациями. 

Объект исследования -  коммуникации в системе PR -деятельности.

Предмет исследования -  коммуникации как инструменты управления репутационным капиталом в сфере бизнеса, науки и образования. 
Степень разработанности проблемы. Анализ научных работ отечественных и зарубежных исследователей позволяет автору сделать вывод о том, что в прямой постановке проблема корпоративной репутации в сфере функционирования отраслевого комплекса страны до сих пор рассматривается крайне фрагментарно.

Методология и методы исследования. В качестве основных подходов к исследованию автором применялись системно-исторический и системно-функциональный. Проведен сравнительный, логико-семантический, онтологический, типологический, дискурсный, логико-исторический анализ. 

       В качестве эмпирических методов сбора информации применялись модифицированные автором методики анкетного опроса, формализованного интервью, контент-анализа. Особое внимание в работе уделено семантическому подходу. В разработанной на таком подходе методике поиска «аудитории» для PR -специалистов объектом изучения был текст, а в качестве предмета выступало существование определенных связей между образом аудитории и особенностями журналистских публикаций. 
Экспериментальной площадкой стала PR-кампания по освещению 39-й Международной Олимпиады школьников по химии (МХО), г.Москва, 2007г.

Эмпирическую базу исследования составили:

корпус опубликованных текстов центральной, региональной, отраслевой и корпоративной прессы («Российская газета»,  «Известия», «Независимая газета», «Время Новостей», «Московский комсомолец», «Полярный круг», «Химия и жизнь»);

тексты, подготовленные специалистами PR-отделов ведущих корпораций химической отрасли, таких как «Газпром», DuPont, «ЛУКойл-Нефтехим», являющихся спонсорами МХО;
данные социологических опросов целевых аудиторий PR-проекта 39-й МХО (200 респондентов; из них: 120 – очно, 80 - заочно).
Научная новизна исследования.  Автором впервые была обозначена трансплантация PR -деятельности в научные и образовательные организации; рассмотрена система связей, возникающая между бизнесом, наукой и образованием; решена задача построения целостной концепции PR с позиций системного подхода. 

       Кроме того, диссертантом впервые определены компоненты и связующие элементы системы, влияющие на возникновение эмерджентных свойств. В системе средств PR-деятельности выделены важнейшие составляющие для решения поставленных задач – спонсорство и благотворительность, оказывающие прямое влияние на эмерджентные свойства системы PR-деятельности. 

Надежность и достоверность результатов исследования  обеспечивались исходными общеметодологическими позициями, «истинность» которых неоднократно подтверждалась научным сообществом, опорой на проверенные в реальной практике фундаментальные теории современной науки; применением адекватного, апробированного методического инструментария; использованием обоснованных способов построения исследовательской выборки; адекватных методов статистической обработки. 

В первой главе PR -деятельность рассматривается автором с позиций системного подхода, дается сравнительный анализ коммуникационной природы корпоративного имиджа и репутации, анализируются благотворительность и спонсорство как факторы информационной политики корпоративного PR . 

В первом параграфе диссертант отмечает, что анализ различной литературы по PR показывает, что в плане теоретического фундамента теоретические исследования в области все еще ориентированы на смежные дисциплины – теории коммуникации, журналистику, социальную психологию, социологию, а также теорию управления и исследования в области бизнеса и экономики.
Автор не отрицает, что PR-специалисты используют в своей деятельности основы социологии, социальной психологии, менеджмента, журналистики, политологии и других наук, соединяя их и применяя для решения конкретных задач. Но при этом он считает, что это как раз и определяет деятельность, основанную на адекватных, сущностных основах научных изысканий, причинах и следствий, моделях, связях и отношениях, которые как раз и являются продуктами, относящимися к теоретической составляющей любой практической деятельности.

Во втором параграфе, рассматривая мнения различных ученых и экспертов, автор проводит сравнительный анализ коммуникационной природы корпоративного имиджа и репутации. 
Роль нематериальных факторов в развитии бизнеса принципиально изменилась. Их вклад в стоимость компании значительно превысил вес основных балансовых активов. В потребительской и информационно-насыщенных сферах он может составлять до 90% их стоимости.

Нематериальные факторы не являются сами по себе конкурентными преимуществами, но составляют их основу. Конкурентные преимущества лежат в основе корпоративной репутации. Репутация есть сумма конкурентных преимуществ. Но корпоративная репутация формируется только в процессе коммуникации, как оценка различными аудиториями полученной информации о компании. Таким образом, выстраивается цепочка: стоимость компании – нематериальные активы – конкурентные преимущества – коммуникации – корпоративная репутация.

Далее автор очень подробно останавливается на описании понятия «корпоративной социальной ответственности», которое сформировалось сравнительно недавно и включает в себя: ответственность компании во взаимоотношениях с партнерами, ответственность в отношении потребителей; ответственную политику в отношении работников; экологическую ответственность; ответственность компании перед обществом в целом.
Автор отмечает, что если на Западе социальная ответственность бизнеса –это богатая общественная практика, то социальная деятельность большинства российских компаний пока носит скорее популистский характер, направлена на укрепление имиджа и не воспринимается как стратегическое направление деятельности.

Третий параграф полностью посвящен понятию корпоративной социальной ответственности как фактору информационной политики корпоративного PR.
Рассматривая социальную ответственность как концепцию, в рамках которой компании на добровольной основе интегрируют политику в бизнес, автор подробно останавливается на описании сходства и различия таких понятий, как спонсорство, благотворительность и меценатство.

По данным различных исследований, средства компаний направляются преимущественно в три сектора: социальные программы, культура и искусство, наука и образование. В качестве примера в диссертационной работе приводятся приоритетные программы благотворительности компании «ЛУКОЙЛ»: поддержка детских домов и детских образовательных учреждений; сохранение культурного наследия; поддержка медицинских учреждений; спортивные проекты.

Автор подчеркивает, что благотворительная деятельность становится важной частью стратегии корпоративного развития в России, но при этом она связана с необходимостью преодоления многих серьезных препятствий:
низкая репутация и плохой имидж благотворительных организаций;

равнодушие и негибкое отношение государства к благотворительным организациям;

высокие налоги, которые приходится платить не только жертвователю, но и получателю помощи;
отсутствие развитой инфраструктуры благотворительности, профессиональных партнеров среди некоммерческих организаций в регионах;

крайне низкая активность физических лиц.

Дальнейшее успешное развитие деятельности компаний в сфере корпоративной благотворительности, укрепление доверия общества к благотворительным проектам бизнеса, как представляется автору, возможны при создании ряда необходимых условий: создание благоприятного климата, включая инвестиционный, для предпринимателей; рост прозрачности и информационной открытости компаний; поддержка культуры благотворительности со стороны СМИ.

В заключение автор приводит следующий эмпирический материал: проведение 39-й МХО, в которой участвовали команды из 70 стран мира. Выделенных государством средств на ее проведение  оказалось недостаточно, и было бы логично, чтобы их дополнили компании, заинтересованные в будущем высокообразованном кадровом пополнении. Однако с первых шагов подготовки этого значимого форума его организаторы столкнулись с нежеланием или непониманием бизнеса помочь в его проведении. 
Именно участие в этом проекте заставило автора обратить внимание на данную проблему и попытаться установить отличие корпоративной благотворительности от любой другой. В данном случае здесь важна связанность со стратегией компании, ориентация на ее цели, четкость механизмов выделения средств,  контроль за их целевым использованием. Таким образом, 39-я МХО стала экспериментальной площадкой для отработки данной концепции.
Во второй главе автором рассматривается специфика PR -коммуникаций в научных и образовательных организациях, коммуникационная деятельность бизнес-структур в научной отрасли, акцентируется внимание на коммуникационной и социальной режиссуре в PR-деятельности в образовательной сфере. 
В первом параграфе автор, проведя анализ научных публикаций и пресс-релизов, а также анкетирование PR-специалистов, журналистов, людей науки, утверждает, что в последние десятилетия научная тематика начала претерпевать любопытное изменение собственного имиджа. 

Большинство опрошенных пришли к мнению, что когда у этой тематики появилась многообещающая возможность выйти из-под какого-либо диктата, она, используя традиционные информационные каналы (прессу, радио и телевидение), а также привлекая новые (связи с общественностью) начала создавать собственную реальность.  СМИ используют при этом свои собственные критерии информации и ее источники, а также формы и методы продвижения научного знания. Тем самым они сами непосредственно начали формировать PR в научных и образовательных организациях. При этом они ориентируются на свою специфическую читательскую или зрительскую аудитории, расширяя ее и приучая противостоять лженауке.
Подытоживая высказанные респондентами мнения, диссертант делает вывод, что появление PR-структур в научных организациях сегодня в нашей стране реально, если будут выполнены три условия:

PR должен стать обязательной составляющей научных и образовательных учреждений. Достигается за счет финансирования государством и бизнесом, которые видят в этом составляющую своего репутационного капитала.
PR-направление в научных организациях должно быть профессиональным и поэтому научно-корректным. Достигается за счет взаимного обучения ученых, PR-специалистов и журналистов, совместного поиска новых форматов и креативных идей, анализа и заимствования зарубежного опыта.

О проведении PR-акций должна знать широкая аудитория. Достигается за счет поддержки всего информационно-коммуникативного сообщества, включенного в продвижение научных достижений. При этом в своих действиях существенно ориентируется на молодежную аудиторию (20-35 лет).

Во втором параграфе диссертант рассматривает связку «наука – PR – реклама – СМИ – аудитория – бизнес-структуры - государство».
 Она говорит о том, что наука стремится продолжать исследования и быть востребованной. Именно в этом ей должны помочь связи с общественностью и соответствующая реклама. Безусловно, они просто обязаны взаимодействовать со средствами массовой информации как действенным каналом донесения научного знания до аудитории и при этом стремящегося сохранить свои позиции на информационном рынке. Что касается аудитории, то ее мотивы получения данной информации могут быть самыми разными: от желания развлечься и удовлетворить любопытство до стремления пополнить свой багаж знаний и получить новую профессию. У бизнес-структур и государства в данном случае у каждого своя миссия, но в чем-то они совпадают. Они стремятся сохранить конкурентноспособность на внутренних и мировых политических и экономических рынках, а также повысить благосостояние сотрудников своей структуры или общества в целом. В этом им должна и может помочь наука, предлагая новейшие идеи и разработки, повышая планку научно-технического прогресса.
В качестве примера компаний, делающих инвестиции в образование, автор приводит ЗАО «ЛУКОЙЛ-Нефтехим» и описывает реализованные им проекты.
Третий параграф в основном посвящен описанию примера взаимовыгодного сотрудничества науки и бизнеса – проведению 39-й Международной химической олимпиады для школьников, которая проходила в Москве в 2007г. на базе химического факультета МГУ им. М.В.Ломоносова.

Перед организаторами была поставлена задача проведения широкомасштабной PR-кампании по продвижению достижений российских школьников в химии и российской химической отрасли как таковой на мировой уровень. Средства – от привлечения спонсоров из числа ведущих химических компаний мира и страны. Временные рамки – год. 
Практический опыт проведения этой PR-кампании показал, что для нормального прохождения информации от ученых к журналистам между ними должна существовать специально созданная, как минимум двухслойная среда. Первый слой – это пресс-службы на местах (в научных и образовательных учреждениях), второй – научные информационные агентства. Их назначение – сбор и систематизация информации от пресс-служб, а также от организаций, которые сами наукой не занимаются, но связаны с внедрением, оценкой и регулированием достижений науки.
В третьей главе диссертантом рассматриваются вопросы взаимодействия PR и журналистики, методика построения семантического пространства аудитории, нашедшая свое отражение в текстовых материалах исследуемой экспериментальной площадки представленной работы. 

Первый параграф главы посвящен одной из важнейших точек соприкосновения двух коммуникационных практик (PR и журналистики) – тексту.
Проведя исследование методической литературы и тестов различных изданий, а также текстов, используемых в PR-деятельности, автор делает вывод, что при всех сложностях и противоречиях, две профессии (журналистика и связи с общественностью) чем дальше, тем больше «обречены» на сотрудничество и контакты.  Но при этом являясь равноправными участниками информационного процесса, выполняющими единую социальную задачу по обеспечению права своих граждан на получение правдивой общественной информации.

Во втором параграфе диссертант описывает методику проведения контент-анализа для определения подсистемы конструктов семантического пространства.

В общей сложности автором было обработано более 2000 текстов, включавших как информационные, так и аналитические материалы, отраженные почти в 500 пресс-релизах, а также газетах, журналах и 50 порталах и сайтах Интернет-изданий. 
В ходе проведенного автором контент-анализа было выявлено, что при восприятии информации о науке и образовании  массовая аудитория (подсознательно) соотносит ее с такими семантическими категориями (факторами): сила знания, истина, моральные ценности, преодоление препятствий, созидание, дело, уникальность, «положение» во времени, движение, «положение» в пространстве и др.

 Имея такую систему «значений» аудитории, PR-специалист получает «ключи доступа» к переводу вербальной информации (знаков, слов) в аналоговую (образы, эмоции). То есть он знает «что сказать», чтобы вызвать необходимый эффект восприятия. На основе такого перечня составляются рекомендации по работе с журналистами по написанию материалов для издания.
Предполагается, что предложенная в работе методика реконструкции семантического пространства является прикладной и может быть использована специалистами в области связей с общественностью в повседневной работе.

В третьем параграфе автор описывает проведение работы по созданию многотиражного издания «Каталайзер» и Интернет-сайта «Фотин» (Forteen.ru). Эти внутрикорпоративные ресурсы были адресованы участникам Олимпиады по химии – как детям, так и сопровождавшим их взрослым.
В Заключении  формулируются выводы и рекомендации. Основной из них: PR -коммуникации сегодня стали необходимы научному и образовательному сообществу. В научных организациях появляется потребность в новом направлении коммуникационной деятельности – PR, который реален только на условиях благотворительности – это основной источник финансирования. Сегодня наука и образование - те сферы, которые государство и бизнес просто обязаны поддержать, чтобы общество вышло на новый виток своего развития, стало осваивать инновационную модель развития. Это нужно государству, бизнесу, обществу, науке, каждому гражданину страны.
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