Лещенко Т.А. «Связи с общественностью как элемент субкультуры российского бизнес-сообщества: социологический анализ» // Дисс. кандидата социологических наук – Москва, 2010.

Обзор – Т.А. Лещенко
Актуальность исследования обусловлена проблематикой функционирования современного института связей с общественностью, который приобретает существенное значение вследствие развития глобальных коммуникационных процессов и возникновения принципиально новых социально-культурных явлений в условиях становления информационного общества. В России, в ходе экономических и социальных преобразований, бизнес-сообщество стало главной производительной силой экономики и одновременно социальной группой, в значительной степени ориентированной на поиск новых форм взаимодействия с обществом.
В этой связи активная деятельность бизнеса в области связей с общественностью, в том числе, попытки повлиять на формирование общественной дискуссии и смену представлений о бизнесе в обществе, а также возрастание потребности российского общества в построении отношений с бизнесом на основе взаимной социальной ответственности становятся существенными факторами трансформации связей с общественностью.

Объект исследования – бизнес-сообщество как социокультурная группа. 

Предмет исследования – связи с общественностью как элемент субкультуры российского бизнес-сообщества. 

Цель диссертационного исследования – выявление социальной сущности и перспектив развития связей с общественностью как элемента субкультуры российского бизнес-сообщества.

Диссертационное исследование содержит анализ основных подходов в российском и зарубежном социологическом знании к изучению связей с общественностью в контексте субкультуры бизнес-сообщества, объективных условий их трансформации, что служит теоретическим и методологическим основанием для выявления сущности, содержания и функций связей с общественностью как элемента субкультуры российского бизнес- сообщества. 

В практике бизнес-сообществ большинства развитых зарубежных стран широкое распространение получила модель связей с общественностью с названием «двусторонние симметричные коммуникации», автором которой является Дж. Грюниг. Автор высказывает точку зрения, что в настоящее время трансформация этой модели привела к такому ее пониманию, как «многосторонние социальные коммуникации», поскольку формирование репутации, отношений с социальным окружением, как отдельных субъектов, так и бизнеса в целом, зависит от усилий всего бизнес-сообщества по развитию долгосрочных отношений взаимопонимания и партнерства со всем обществом, а не только с отдельными целевыми общественными группами. На основе концепции социального действия Т. Парсонса автор обосновывает дальнейшую модификацию модели в многомерное социокультурное взаимодействие. 
Автор отмечает, что в ходе исследования были выделены перспективные направления развития культурообразующего потенциала связей с общественностью и формирования социальных механизмов его реализации в деятельности бизнес-сообщества в контексте взаимной социальной ответственности бизнеса и общества.
Структура работы.
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The urgency of contemporary Public Relations institution research becomes essential importance as the result of global communication processes and the emergence of new socio-cultural phenomena in terms of information society. The business community has become the social group, largely focused on the search for new interaction forms with society in Russia.
In this regard, Russian business activities in the field of Public Relations, including attempts to influence the shaping of public debate and changing public opinion about the business, as well as the increasing of Russian society demand for building relationships with business on the basis of mutual social responsibility become important factors of the transformation Public Relations sphere.
The object of the research – the business community as a socio-cultural group.
The subject of the research – Public Relations as the component of Russian business community subculture.
The purpose of dissertation – identifying the essence and social development prospects of Public Relations as the part of Russian business community subculture.
The research provides an analysis of the head-line approaches in Russian and foreign sociological knowledge to the Public Relations study in context of the business community subculture, the objective conditions of their transformation, that is the theoretical and methodological basis for the identification of the essence, content and functions of Public Relations as the part of Russian business community subculture.
In practice, the model of symmetrical communication in Public Relations, authored by Grünig, spread in most developed foreign countries wide. The author proposes the point of view that the current transformation of this model has led to its understanding as "diversified social communications" because the formation of reputation, relationships with the social environment depends on the efforts of business community to develop long-term strategic relationship of mutual understanding and partnership with the society as a whole, not just with target community groups. The author justifies further modification of the model in "multidimensional socio-cultural interaction" on the basis of the Parsons’ concept of social action. 
The author makes a conclusion that the social mechanisms of culture-building Public Relations development have a perspective in the context of mutual social responsibility of business and society in globalizing world.

