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Глава 1.
1.1. Пиар как гипертекст в культуре

Гипертекст  (Тед Нельсон в 1965):

	новая информационная парадигма (программа), 
способ коммуникации в обществе, ориентированном на множественные одновременные потоки  разнотипной информации, которые не могут быть целиком восприняты и усвоены субъектом
	сетевая форма организации информации, где текст делится на фрагменты
	база знаний


Автор выделяет следующие признаки гипертекста:

· Нелинейность;

· Дискретность;

· Отсутствие жесткой упорядоченности;

· Вариативность форм.
Области применения гипертекстовых систем: в литературе – гипертекстовые книги (например, книга рецептов здоровой пищи); в искусстве – интерактивные киоски (для музеев и выставок), каталоги; в образовании – гипертекстовые электронные учебники, энциклопедии, словари, справочники. Кроме того, гипертекстом является всемирная паутина (WWW).
Интересная информация:

1. Первые гипертексты. Гипертекст возник не с появлением Интернета: чистейшими примерами

гипертекста были, например, басни Эзопа или Талмуд, пьесы японского театра.

Компьютерному гипертексту предшествовал «ручной» гипертекст, один из вариантов которого – карточки картотек. Их можно нумеровать и снабжать взаимные ссылками. Их часто распределяют по рубрикам.

2. Культура как гипертекст. Культура представляет собой гипертекст, состоящий из текстов

религии, произведений искусства, народного творчества, законов, и т.д.

3. Гиперлитература. М.Фуко использует  метафору муравейника при обсуждении взаимного

влияния многочисленных текстов друг на друга. Гиперлитература – новый вид литературного произведения, для которого характерны черты гипертекста (внутренние корреляционные ссылки, отсутствие линейного повествования). Гиперлитература используется для создания эффекта игры, свойственного постмодернистской литературе: количество знаний изначального текста расширяется благодаря читательскому формированию сюжетной линии. Одно из ярчайших произведений, которое характеризуется гипертекстовостью – роман-лексикон М. Павича «Хазарский словарь».
4. Гипертекст в журналистике, пиаре и рекламе. Одним из наиболее продуктивных трансляторов
прецедентного текста являются СМИ. Можно выделить следующие разновидности прецедентных текстов: названия художественной литературы, кинофильмов, мультипликационных фильмов, пословиц и поговорок, устойчивые выражения, прозаические и поэтические цитаты. Чаще всего они используются в трансформированном виде, основанном на игре слов. Примеры: «Язык мой - врач мой» («Известия науки» 3.09.10), «День хорька» (статья о давке во время митинга), др.
Любое пиар-мероприятие имеет гипертекстовую структуру. Пресс-конференция или брифинг представляют общественности (в лице журналистов) актуальный текст – пресс-релиз, программное заявление, комментарии ньюсмейкеров. Пресс-кит, который создается журналистами на мероприятии, состоит из претекстов. Результатом мероприятия являются некоторое количество посттекстов – продукт деятельности журналистов, вышедший по итогам мероприятия.

Но, чтобы понять особенности пиара в разных странах, необходимо изучить культуру этих стран – систему прецедентных текстов, на базе которых выстраиваются отношения с общественностью.
1.2. 
Пиар в англо-саксонской традиции 19-20 вв.
Автор выделяет характерные черты американского народа, ставшими предпосылками к возникновению пиара:

а) упорный труд – но не самоцель, а как средство приумножения прибыли;

б) желание быстро заработать с наименьшими усилиями;

в) предпринимательский дух на грани авантюризма, склонность к риску;

г) постоянная спешка, приводящая к поверхностному восприятию всего окружающего;

д) жажда ярких впечатлений и сильных эмоций. 

В диссертационной работе представлены два основных подхода к изучению истории пиара в

США. 
1-подход: С. Катлип выделяет в развитии связей с общественностью ряд этапов:

	«корни» 
	(2-я половина 18 в.)

	«период взросления» 
	(19 в.)

	«подготовка почвы» 
	(1900-1917 гг.)

	период первой мировой войны
	

	«эпоха экономического бума» 
	(1919-1929 гг.)

	эпоха Рузвельта 
	(1930-1945 гг.)

	«послевоенный экономический бум» 
	(1945-1965 гг.)

	«эра глобальной информации» 
	(с 1965 г.)


2-подход был предложен американским исследователем Дж. Грюнигем и Т.Хантом, которые рассмотрели 4 модели коммуникационных отношений и отнесли их с различными этапами развития пиар.

	«манипулятивная» или «пропагандистская» модель
	(конец 19 в.)
	· Используются любые средства для привлечения внимания общественности, для оказания давления на нее;

· Потребитель рассматривается как пассивный получатель информации «потребитель - жертва»;

· Правдивость и объективность информации не является обязательным условием, этические аспекты игнорируются;

· Главным «проводником» являются СМИ, отношения с иными группами общественности минимальны;

· Исследовательский компонент состоит из  простого подсчета по головам.



	«Журналистская» («информирование общественности»)
	(начало 20 в)
	· Осознание необходимости регулярной работы со СМИ; 

· Информация должна быть точной и правдивой, но только позитивной, негативные факты и события замалчиваются;

· «информирование» относится к «односторонним» моделям;

· Задача исследований -  установить, достигли ли сообщения цели и как были упомянуты аудиторией;

· Пиар на данном этапе реализуется как «дело журналистов, прописавшихся в фирме».

	«Двухсторонняя ассиметричная коммуникация»
	(до второй мировой войны)


	· Исследовательские методы, для того, чтобы определить, какая информация вызовет положительную реакцию;

· Результат ассиметричен, так как от коммуникации выигрывает только организация, а не общественность;

· При реализации данной модели роль пиара может быть охарактеризована как «прагматическая»: на первом месте стоит выгода;

· Задача исследований – изменение мнений аудитории в результате воздействия.

	«Двухсторонняя симметричная»
	(с 60-70 гг.)


	· Цель пиар  - деятельности – взаимная польза фирмы и общественности («симметричность»);

· Широкая практика ведения переговоров, заключения договоров, использования; стратегии разрешения конфликтов, для того, чтобы добиться изменений во взглядах, мнениях, поведении общественности;

· Акценты в функциях специалистов пиар смещаются от журналистских и рекламных к исследовательским и консультативным;

· Исследования анализируют, как организация воспринимается аудиторией, и в какой степени диалог способствует пониманию.


На основе этой теории моделей, далее автор рассматривает история пиар в США.
1-этап развития принято называть эрой паблисити и пресс - агентства. Появление первых пресс-агентств относится к 40-м г. и тесно связано с появлением дешевой прессы и бурным развитием шоу-бизнеса. Пионерами пресс - посредничества выступили бродячие цирки и театральные труппы, нанимавшие специалистов, нередко из числа бывших журналистов. 

2-период (начало 20 в.) называется исследователями «эрой становления пиара как профессии».

Очередной прорыв в развитии пиара совершил Айви Ледбеттер Ли. Он ввел многие методы и принципы, которые по сей день присутствуют в пиаре, и первым понял, что для успеха в этой работе требуется создание хорошей теоретической основы.

3-этап (с 20-х г. до второй мировой войны) – активное становление PR как профессии и научной дисциплины. Появились первые научные исследования объективного мнения. 

4-период (с 40-х гг. по наше время) традиционно расценивается как уже достаточно «зрелый» этап «планирования-предотвращения», перехода к сложным, двусторонним моделям пиар - деятельности. Наблюдается резкий количественный рост профессионалов, занятых в сфере связей с общественностью. Интенсивно идут процессы институциализации, этического оформления специальности, начинаются споры о различиях пиара, рекламы и маркетинга. 

Связи с общественностью достаточно противоречиво развиваются в 60-70 годы: с одной стороны, наблюдается явная общественная востребованность пиара, с другой - приходит время оправдывать повышенные ожидания бизнеса, правительства, политиков, потребителей. Реакцией профессионального сообщества на новые социальные ожидания стали возросшие требования к профессии, перехода к новым более сложным моделям деятельности. 

Важная характеристика современного периода развития пиара ​- интернационализация и глобализация. Эти процессы принимают во внимание проблемы соотношения особенностей разных культур, традиций, менталитета и общих основ профессиональной деятельности. Сэм Блэк считает, что проблема разрешается понятием «два мира пиара». Первый мир - это теория пиара, которая в различных странах одна и та же, второй - практика пиара, которая в большей степени зависит от экономических факторов, деловых традиций, языка, культуры и религии. Поэтому девиз пиара на международном уровне: «мыслить глобально, действовать локально».
Таким, образом, исследование и анализ зарубежного опыта (в частности США) в сфере связей с общественностью позволяет лучше понять и оценить их развитие. 

На основе данного заключения, Елена Юрьевна в своей работе переходит к рассмотрению истории развития пиара в России. 
Глава 2. История развития пиара в России

В данной главе автором проанализирована история развития PR в досоветское, советское и постсоветское время, а также особенности социально-культурной адаптации англо-саксонской пиар-традиции в России.
2.1.
 Социокультурные особенности российского пиара в досоветской России

Истории пиара в досоветской России посвящены работы М.П. Бочарова, В.Р. Мединского, примеры использования пиара в отдельные исторические периоды можно найти в работах С. Макарова, С. Гурова, М. Трухина.

По версии Мединского, первым видом пиар - текстов были летописи, а первые профессиональные пиар - наёмники появились еще в 17 в. Это были летописцы, которые преувеличивали подвиги «своих» князей и обливали грязью их конкурентов.

Можно ли считать деятельность летописцев пиаром? По мнению автора, безусловно, своими текстами они создавали положительный (или отрицательный) имидж князей, но делались летописи в первую очередь для потомков. 
В данном параграфе автор делает следующие выводы:
Российский дух предпринимательства вырос на старообрядческой почве. В ХIХ веке почти все крупнейшие торговые и промышленные фирмы Москвы находились в руках старообрядцев. Из среды старообрядцев вышли многие гении русского делового мира - Третьяковы, Мамонтовы, Морозовы и многие другие. Это обстоятельство оказало самое серьезное социокультурное влияние на возникновение и эволюцию российских связей с общественностью. 

Честность была основой русского предпринимательства с древнейших времен. «Честное слово купеческое», заключение сделок па основе устной договоренности - нечто характерное, как для дореволюционного русского предпринимателя, так и для русского народа в целом. Честные и взаимовыгодные связи с общественностью, модель, описанная С. Блэком, к которой западное общество только стремилось, в дореволюционной России уже существовали в полной мере. 
2.2. 
Особенности пиара в Советской России

В диссертационной работе автором выделяются и достаточно полно охарактеризованы три этапа истории предпринимательства в Советской России.

На первом этапе большевики отказались от услуг деловых людей и взяли предпринимательские обязанности на себя. Заблокировали деятельность частного капитала, национализировали частные промышленные предприятия, отменили частную собственность на землю. 

В период «военного коммунизма» связи с общественностью сменились диктатурой. Отношения с общественностью устанавливались с позиции силы. Государство, как единственный монополист, диктовало обществу свои условия, сопровождая их агитационными лозунгами, типа «кто не работает, тот не ест». 
Второй этап советского предпринимательства начался в марте 1921 года, когда была провозглашена Новая экономическая политика (НЭП), которая имела целью восстановление народного хозяйства и последующий переход к социализму. Спецификой этого этапа по сравнению с прошлым была большая значимость для судьбы общества хозяйственного подъема, попытка усилить рынок, усилить определенное давление, чтобы вывести его из нелегального состояния

Краткость периода рыночных отношений в экономике ощущалась всеми предпринимателями.

Заводить связи с общественностью, рассчитанные на длительные отношения не имело смысла, а чтобы продать товар, достаточно было рекламы. Реклама в эти годы развернулась пышным цветом, развивая традиционные формы и осваивая новые. 


Третий этап характеризуется безраздельным 
господством административно-командной системы. В тридцатые, сороковые, пятидесятые годы предпринимательство было изгнано из экономики, как в легальных, так и в теневых формах. На долю предпринимателей осталась индивидуально - ​ремесленническая деятельность. Однако в начале 60-х г.  в идеологической литературе обозначилось негативное отношение к кустарям, что привело к ограничению сфер их трудовой деятельности. Российское предпринимательство ушло на нелегальное положение, переместившись в теневую экономику. Однозначно негативными чертами советского хозяйства, повлиявшими на криминальный характер частной инициативы в советскую эпоху, является преследование предпринимательства законом, а также скудость рынка и дефицит товаров, что формировало у людей повышенный интерес к потреблению, порождало потребительский индивидуализм, не связанный с конструктивной хозяйственной деятельностью. Теневая экономика по определению не нуждается ни в официальном пиаре, ни в рекламе. Все отношения выстраиваются на личных связях, рекомендациях, понятии «свои люди».

2.3.  Пиар в постсоветской России

Чилингир Е.Ю. сопоставила этапы становления пиара с этапами развития этики и культуры предпринимательства в постсоветской России:

	Этапы
	Предпринимательство
	Пиар

	1 этап. 

конец 80-х, 

начало 90-х 
	«Дикий» рынок.

Мотив предпринимателя -

личное обогащение)

своекорыстный интерес.
	«Черный» пиар.

Мотив пиарщика-

возможность манипуляции

общественным сознанием.

	2 этап 

первая 

половина 

90-х 
	Поиск своего пути в бизнесе.
	Поиск своего пути в пиаре.

	З этап 

вторая 

половина 

90-х 
	Потребность в этике -

принятие хартий честного предпринимателя и т.д.
	Активное формирование этических и

профессиональных кодексов

	4 этап. 

XXI век 
	Цивилизованный бизнес.
	Профессионализм в пиаре



Стоит подробно рассмотреть особенности четвертого этапа, раскрытые в научном труде. 

На четвертом этапе российская этика пиар сформировалась. По мнению Е.Ю. Чилингир, одним из важных факторов, способствовавших этому, стала информационная глобализация, развитие Интернета, так или иначе устанавливающего для пользователей из любых стран и принадлежащих любым культурам сходные «правила поведения». 

Публикации, размещенные за деньги, под видом редакционных статей, перестали окупаться. Это было обусловлено, в том числе спадом интереса к бумажной прессе. В работе представлены данные опросов Фонда общественного мнения (ФОМ) согласно которым, снизилась степень доверия и к средствам массовой информации в целом. В то же время происходит быстрый рост российской интернет - аудитории. 

Подобная ситуация способствовала появлению новых направлений пиар​ - активности - кампаний, полностью основанных на продвижении в Интернете. Поддержание сайта компании, его информационное наполнение и продвижение вошло в обязанности пиар-менеджера. Возникли новые инструменты и приемы - использование пиар - возможностей социальных сетей, блогов, форумов, вирусного маркетинга рекламы и т.д.

Тем не менее, базовые, имеющие многовековое историческое обоснование различия между западной и российской культурами предпринимательства сохранились - только в чуть более замаскированном, внешне унифицированном виде. 

Если для западного менеджера соблюдение этических норм - залог и необходимое условие успеха, то для российского - это «дело совести». Как продемонстрировали в опросе западные респонденты, в мире бизнеса высокоразвитых стран существует установившийся «джентльменский набор» принципов, следование которым ожидается от бизнесмена. Любое отклонение от них неизбежно приведет к неуспеху, запятнает репутацию бизнесмена. Эти этические ценности не зависят от целей или рода деятельности компании и включают в себя справедливость, честность, этическую устойчивость (в одинаковых ситуациях менеджер принимает одинаковые решения) и профессиональное развитие работников. По словам западных управленцев, этические нормы не должны зависеть ни от пола, ни от страны, ни от уровня управления. 

Этические нормы российских менеджеров едины в бизнесе и в жизни. Для опрошенных респондентов они основа любой работы, не зависят от конкретного места и должности и включают в себя честность, обязательность, ответственность, самодисциплину и порядочность. Те, кто затруднялся при ответе на этот вопрос, говорили, что у них не возникает конфликтов ни с подчиненными, ни с партнерами. Возможно, для российских менеджеров вопрос об этических нормах встает только в конфликтных ситуациях, или все держится на интуиции. В этом отношении западные менеджеры действуют по согласованным этическим стандартам, а не полагаются на интуицию. 

Как тут не вспомнить «честное слово купеческое». Как и в былые времена, русский человек если живет «по совести», то и бизнес будет честно вести, не надевая на себя «костюм честного бизнесмена», основанного на стандартах и предписаниях. 

На этом этапе пиар также стал стремительно «белеть» - становиться более цивилизованными. Сложилось профессиональное сообщество, которое заинтересовано в отмывании имиджа профессии и отслеживании профессионализма пиар - специалистов. 


Постсоветский период придавал, таким образом, локальную, контекстуальную значимость содержанию пиара, отделяя его от базы программных ценностных разработок, и выделяя в нем (подчас цинично) технологическую составляющую целедостижения. 

2.4. 
Социально-культурная адаптация англо-саксонской пиар-традиции в России

 Во-первых, слово «пиар» настолько расширило свое значение, что из узкопрофессионального стало общеупотребительным. 

Во-вторых, частотность употребления термина «пиар» и его производных в русскоязычном интернете превысила частотность употребления аналогичных англоязычных терминов (PR, public relations) и намного выше, чем частота употребления термина «связи с общественностью». 

В-третьих, именно слово «пиар» через какое-то время станет наиболее нейтральным и, возможно, единственным названием данной сферы деятельности. 

Таким образом, в процессе работы над диссертацией, автором были доказаны следующие основные положения: 

· Пиар по своей сути имеет гипертекстовую структуру. Пиар-деятельность какой-либо компании существует в рамках определенной культуры, в системе прецедентных текстов.
· Эффективность пиар - усилий зависит от того, насколько учтены особенности конкретной культурной среды; 
· Культура и этика пиара тесно связаны с культурой и этикой предпринимательства; 
· Поскольку предпринимательство (купечество) в России существовало с древнейших времен, у российского пиара такие же древние корни; 
· Этапы становления пиара в России коррелируют с периодами российской истории, в частности с историей предпринимательства; 
· Хотя термин «пиар» появился в русском языке не так давно, он легко адаптировался, став новым названием уже существующего явления. 
В Российском пиаре переплелись две социокультурные традиции ​- англо-саксонская и российская -  неузнаваемо изменившие на российской почве западный по своему генезису пиар. Российский пиар стал гипертекстом нового, более высокого уровня, вобравшего в себя различные социо​культурные традиции. Он более сложно структурирован и имеет большую противоречивость внутренних смыслов, чем отдельные традиции, его породившие. Наблюдается видимое противоречие между классическими определениями пиара в англо-саксонской традиции и российскими реалиями. В последнее время наблюдается «встречное» движение двух социально​культурных традиций в пиаре, в результате которых российский пиар стал более цивилизованным, восприимчивым к содержанию и методам, полученным в рамках адаптации западной традиции и методик. Оказалось, что честная игра куда более выгодна не только в долгосрочных, но часто в средних и краткосрочных планах. 

Не менее важно и то, что честная игра в информационном пространстве имеет существенную историческую и социокультурную поддержку в рамках досоветской традиции. То, что происходит сегодня в сфере связей с общественностью, по существу, является восстановлением исторической и социокультурной преемственности с досоветским периодом жизни Российского государства, возрождением в новой, современной ипостаси, традиционного для России пиара. 

