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Тема для данной диссертации была выбрана автором неслучайно. Ее актуальность обусловлена динамичным развитием отечественное экономики, корпоративных общественных связей, развитием сетевых коммуникаций, а также отсутствием систематизированный информации, общепринятых теоретических подходов к идентификации корпоративны- интернет-ресурсов. Кроме того, актуальность данной темы соотносится с ее новизной в отечественной науке, которая заключается в установлении оптимальных параметров создания корпоративной комплицитности и консенсусной социальной среды, используя сетевые коммуникации и ресурсы.

В первой главе «Общественные связи корпорации как коммуникативный ресурс социальной среды» М.Т Шилина говорит о том, что в современной экономике основной структурной формой деятельности в последние десятилетия стала компания (корпорация), под которой понимают либо совокупность лиц, объединенных для достижения общих целей, либо организационную структуру, соединяющую некую часть социума конкретными экономическими, социальными, иерархическими связями образующая самостоятельный субъект права – юридическое лицо.  

Корпорация, которая встраивается в комплекс социальных коммуникаций, должна вырабатывать собственную стратегию в сфере отношений с обществом, грамотно выстраивать свои паблик рилейшенз. 

Сегодняшние общественные связи российских компаний развиваются более чем интенсивно. При этом в России пока развитие ПР – технологий значительно обгоняет формирование гражданского общества с присущими ему институтами выражения общественного мнения. Но институализация профессиональных ПР слаба: даже в Москве, по данным российского отделения  IABC, 30 % компаний до сих пор не имеют пресс- служб, пресс – секретарей, менеджеров по ПР в штате. 

Однако, несмотря на это, постепенно происходит становление наиболее перспективного направления развития общественных связей  -  сетевых коммуникаций, то есть интернет –коммуникаций, поскольку интернет позволяет вести ПР - кампании любого масштаба, эффективность которых зависит лишь от креативности ПР – специалиста. Первый период развития общественных связей в Рунете можно датировать концом 90-х годов прошлого века, когда стали появляться первые корпоративные сайты и первые профессиональные агентства, занимающиеся сетевыми общественными связями, например,  Imageland Interactive. О растущей значимости корпоративного сегмента в сфере общественных связей косвенно свидетельствуют появление новой интернет- номинации в национальном конкурсе по развитию общественных связей «Серебряный лучник», создание конкурса «Золотой сайт».

Вторая глава «Интернет-ресурсы в системе общественных связей корпорации».

Сетевые корпоративные коммуникации осуществляются с помощью корпоративных интернет - ресурсов, среди которых выделяют в первую очередь:

1. электронная почта и ее разновидность почтовая рассылка в различных формах (например, дискуссионные листы) 

2. порталы, сайты

3. конференции (чаты, сайты)

4. газеты 

5. персональные страницы

6. блоги.

Особую роль среди всех корпоративных интернет- ресурсов играют интранет –ресурсы (то есть интранет- корпоративная информационная площадка, созданная на основе сетевых технологий, специально предназначенная для обеспечения доступа персонала к корпоративным интернет- ресурсам.) Рынок интранет - систем рос стремительно: в 2000 году на 123% и достиг 700 млн. долларов, а в 2006 году – 2 млрд. Явные преимущества внутренних сетей заключаются в улучшении коммуникаций среди сотрудников компании, усовершенствовании процессов, сокращение бумажной документации, оптимизации затрат времени на обмен информацией, внедрению инноваций. Так, например, внутренняя сеть «Ингосстрах» демонстрирует новый неформальный подход к коммуникациям внутри компании системой таких рубрик, как: «Общение», «После шести», а в корпусе онлайн- ресурсов корпорации «Норильский никель» имеется сайт для детей «Никелька», который приобщает детей к ценностям корпорации, воспитывает их патриотами «Норильского Никеля», организуя, например, конкурс рисунков «Интересные люди компании». Но на развитие внутренних сетей в российских компаниях еще действуют ограничивающие факторы: отсутствия понимания стандартов эффективного ведения бизнеса, отсутствие развитого рынка сетевых интранет - услуг в регионах, отсутствие информации о возможностях сетей как инструмента бизнеса и общественных связей.

Также в настоящее время многие российские компании всех профилей деятельности стараются иметь собственный интернет – сайт, который выполняет 2 функции: презентует компанию и работает как инструмент продаж.  

Не менее важным корпоративным интернет - ресурсом является блог.

Блог, или другими словами, веб - дневник  - совокупность относительно коротких записей – постов и ссылок – тегов на любые темы, которые делает автор- блоггер. 

Масштабное распространение блогов началось в мире в конце 90-х годов, а в России в 2001 году, когда интернет – коммуникации стали доступны. Причинами популярности блога:

· личностный характер информации, вызывающий особое доверие ее получателя

· свобода самовыражения

· отсутствие цензуры

· эмоциональная окрашенность

· двусторонний обмен информацией в режиме онлайн

· привлечение определенных, в первую очередь, гомогенных социальных аудиторий.

Задача блога как корпоративного ресурса развития общественных связей вполне определенна: создавать положительные мнения у целевых аудиторий, поддерживать мнение лояльных аудиторий, менять негативные или нейтральные мнения, отношения, в конечном итоге – поведения людей, то есть действовать по парадигме: сообщить -приобщить. Первый отечественный корпоративный блог (www. Blog. Redgraphic. ru) был создан в 2003 году и функционирует до сих пор.

Определенно новым сетевым корпоративным ресурсом общественных связей можно считать и подкаст – медиафайл, который распространяется через интернет для воспроизведения на мобильных медиаплеерах и персональных компьютерах. Подкасты используются как корпоративный инструмент общественных связей во всем мире. Внутренние подкасты уже создали такие компании, как : Sony Pictures, IBM, Pepsi, General Motors. В России же первыми корпоративные подкасты были созданы в 2006 году компаниями  «Мобил - 2» и Eyeline Communications. В апреле 2006 года появился сайт «Радио Билайн», чуть позже «Русская Промышленная Компания» также запустила свой первый подкаст. Таким образом, можно сказать, что отечественные корпорации только осваивают возможность персонального радиообращения представителей компании к аудитории. 

Сетевые ресурсы как ПР-инструмент отличают полифонические возможности использовании, постоянное обновлении в режиме онлайн с учетом обратной связи с целевыми аудиториями. Адресаты коммуникации сами способны сами создавать изменении интернет-ресурсов. Подобными характеристиками даже частично не обладают прочие ресурсы и каналы коммуникации, которые могут быть использованы в интересах корпорации.

В третьей главе «Гипертекст как средство создании корпоративной комплицитности» автор указывает на то, что прямая сетевая коммуникация между корпорацией и целевой аудиторией, а также между корпорацией и ее сотрудниками возможна только благодаря сетевому компьютерному гипертексту. Это означает, что корпоративные сетевые коммуникации  - особый механизм и форма создания и получения сетевой гипермедийной информации ее со-авторами: создателем и получателем. Гипертекст  - оптимальный инструмент в арсенале корпорации для создания эффективных общественных связей. Благодаря таким своим качествам, как: круглосуточным доступом, неограниченным объемом информации, оперативности, мгновенной обратно связью, гипертекст занимает особое место в системе пр-сообщений корпорации.

Исследование сайтов таких компаний, как: Нефтегазовая компания «Итера», Российская Государственная страховая компания, «Новатэк», Рузаевский завод химического машиностроения, привело автора к выводу, что гипертексты сайтов как ПР -ресурса и инструмента используются крайне неэффективно, так как тексты на сайтах перегружены сложными предложениями, сложной лексикой, терминами, доминирует сплошной текст без разбивок на абзацы, графическая однородность шрифтов, отсутствуют ссылки.

В связи с этим автор диссертационной работы в заключении делает вывод, что, несмотря на все выгоды, которые дают сетевые корпоративные ресурсы компаниям, даже наиболее динамично развивающиеся российские компании пока не оценили возможности интернета  и гипертекста как средств создании корпоративной комплицитности, поскольку в большинстве случаев образ компаний в интернете создается на основе линеарного текста, без учета потенциала гипермедиа. Сетевые ресурсы корпорации являются уникальным инструментом формирования ее  коммуникаций, приращения репутационного капитала, так как обладают особым арсеналом для эмоционального комплексного гипермедийного воздействия на целевые аудитории. Они являются новым существенным объектом в системе общественных связей. 

