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Диссертация содержит следующие главы:

Глава 1. PR-текст в системе дискурсивных взаимодействий 

Глава 2. PR-текст как коммуникативное событие

Глава 3. Особенности создания PR-текстов в различных сферах PR

Центральной темой диссертации является комплексный анализ PR-текстов как главного инструмента Public Relations. Актуальность исследования объясняется тем, что в России в настоящее время связи с общественностью приобретают все признаки особой социальной деятельности, которая нуждается в эффективном инструментарии, от разработанности которого во многом зависят ее результаты. Подготовка текстовых материалов для целевых аудиторий и средств массовой информации – одна из основных форм современной PR-деятельности. 

Объектом исследования являются коммуникативные процессы в сфере паблик рилейшнз. В качестве предмета выступает PR-текст в системе дискурсивных и коммуникационных взаимодействий. Целью рассматриваемого диссертационного исследования является многоаспектный анализ процессов вербальных PR-коммуникаций и выявление специфики PR-текстов в рамках дискурсивного подхода.  

PR-текст – разновидность текстов массовой коммуникации. Он является основным элементом коммуникативных связей между базовыми субъектами PR, средствами массовой информации и целевыми аудиториями. PR-тексты реализуют функцию формирования и продвижения позитивного имиджа организации, индивида. 

Автор выделяет ряд признаков, характерных только для данного типа текста. Под PR-текстом понимается простой или комбинированный текст, содержащий PR-информацию, инициированный базисным субъектом PR. PR-текст функционирует в пространстве публичных коммуникаций, он адресован определенному субъекту общественности, обладает скрытым авторством и распространяется путем прямой рассылки, личной доставки или через СМИ. 

Автор выделяет следующие основные требования к параметрам PR-текстов:

· Краткость, ясность, логичность изложения

· Использование общеупотребительной и нейтральной лексики (употребление специальных терминов только при необходимости)

· Убедительность (факты, цифры)

· Подбор оптимальной длины слов, предложений для создания ритмического рисунка текста.

Автор рассматривает PR-тексты в рамках дискурсивного и коммуникативного анализа. Основная задача, которую необходимо решить при дискурсивном анализе PR-текстов (дискурс – связный текст, взятый в событийном аспекте, в совокупности с социокультурными, лингвистическими, психологическими и другими факторами), - понять «замысел» текста, то есть набор идей и представлений, с помощью которого автор транслирует, объясняет и даже формирует реальность. Анализу подлежит также общая установка, направленность текста на реализацию определенного  результата (для PR-текста это, в первую очередь, формирование позитивного имиджа субъекта PR-коммуникации).

Теория коммуникации рассматривает текст как основную единицу коммуникативного процесса, поэтому специфику текста (в том числе и PR-текста) определяют особенности, характеризующие сам процесс коммуникации, связанные с таким важным его этапом, как декодирование получаемой информации.

Современные PR-коммуникации – социально значимые общественные коммуникативные взаимоотношения между базовым субъектом PR и его целевой аудиторией. Основными задачами PR-коммуникаций при этом являются:

· Привлечение внимания целевой аудитории

· Стимулирование интереса к содержанию PR-текста (сообщение)

· Формирование потребности и намерения действовать в соответствии с этим сообщением

· Направление действий получателей сообщения в необходимом направлении

Автор рассматривает PR-деятельность как разновидность массовых коммуникаций, аргументируя это тем, что СМИ являются главным каналом передачи и распространения PR-сообщений. Одна из главных целей информационного взаимодействия PR-специалистов со СМИ – трансформация событий внутриорганизационного уровня в паблисити (выход на внешний уровень). Такое превращение может произойти только, когда новостной материал будет содержать в себе социально значимую информацию.

Особое внимание автор уделяет рассмотрению одного из наиболее распространенных инструментов PR-технологий – событийных коммуникаций, основанных на создании и освещении в прессе события в целях привлечения массового интереса. Этот прием называют «организованное событие», которое обладает сильным эмоциональным воздействием на целевую аудиторию. 

Автор рассматривает трансформации PR-текста при распространении их в Интернете. PR-текст в Интернете трансформируется в гипертекст, который создает возможность установления связей между информацией, содержащейся в тексте, и другими сетевыми ресурсами. Гипертекст обладает способностью обеспечивать мгновенный переход от одного блока информации к другому. Гипертекст, благодаря своей сложности и многомерности, способен порождать в сознании реципиента целостную, картину события.

В последней главе автор проводит анализ и сопоставляет конкретные PR-тексты, связанных с маркетинговой и некоммерческой сферой. В качестве материала для анализа PR-текстов в маркетинговой сфере автор использовал пресс-релизы авиакомпании «КрасЭйр», а также пресс-релизы, представленные на Интернет-сайте press realease.ru «Служба распространения пресс-релизов». 

Для проведения анализа автором была разработана схема, учитывающая как значение языковых факторов, так и внеязыковых:

1. объем и семантическая структура заголовков – оценочные, ассоциативные и другие параметры;

2. особенности введения в текст фактологического материала и способы его комментирования;

3. речевая структура текста – элементы описания, повествования, рассуждения;

4. лексические особенности текстов – специальная и общеупотребительная, разговорная и книжная, нейтральная и эмоциональная лексика;

5. синтаксические особенности текстов – книжные и разговорные структуры, соотношение разных типов словосочетаний и предложений. 

На основе анализа автор выделяет следующие особенности PR-текстов коммерческой направленности. Они содержат информацию об истории, структуре, штатном расписании, деятельности, продукции компании и могут быть отнесены к массово-информационному виду с элементами научного, рекламного и делового стилей. 

Такие PR-тексты характеризуют простые и понятные заголовки, использование нейтрального языка, употребление стандартной терминологии и специальной лексики (направленность на целевые аудитории), намеренная безличность и нейтральность фактического (в особенности, статистического) материала, однородность речевой структуры текста (преобладание видов: сообщение и информационное описание).

Для рассмотрения специфики PR-текстов, связанных с деятельностью некоммерческих общественных организаций, автор диссертации использовал пресс-релизы правозащитного благотворительного Фонда  «Право матери». Особенностью PR-деятельности в этом секторе является ее некоммерческий и негосударственный характер, то есть, как и весь сектор, PR-службы работают в интересах общества в целом, а не отдельных его частей или групп.

Лексический состав PR-текстов характеризуется намеренным, контрастным смешением разговорных и книжных, нейтральных и эмоциональных слов и выражений, что является дополнительным языковым средством усиления воздействия на реципиентов. В качестве характерного признака автор отмечает активное использование фразеологических выражений. Особенность синтаксической структуры пресс-релизов Фонда заключается в смешении элементов книжного и разговорного синтаксиса.   

PR-тексты некоммерческих организаций используют возможности всех стилей языка, в них информативная функция сочетается с эмоциональным воздействием. Эта особенность дает возможность автору проводить параллели между PR-текстами, связанными с деятельностью некоммерческих организаций, с публицистическими текстами, используемыми в политической сфере. 

Проведенный сравнительный анализ позволил автору сделать вывод, что PR-тексты, относящиеся к определенным сферами PR-деятельности, могут обладать различными, иногда прямо противоположными структурными, языковыми и стилистическими особенностями. Но, несмотря на все их внеязыковые и языковые различия, PR-тексты нацелены в первую очередь на оптимизацию коммуникативных связей между базовым субъектом PR и его целевыми аудиториями. 



