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В статье автор обосновывает идею нецелесообразности поиска единственно верного определения паблик 
рилейшнз. В основе принципиальной многозначности данного феномена лежит целый комплекс предпо-
сылок, основными из которых являются онтологические и гносеологические. Онтологические связаны со 
сложностью и динамическим характером самого явления, гносеологические – с принципами научного 
познания на современной стадии развития науки. Выстраивая систему таких предпосылок, автор делает 
вывод о необходимости учета этой полисемантичности при проведении исследований, организации обра-
зовательного процесса, планировании, реализации и оценке практической деятельности в области связей 
с общественностью.
Ключевые слова: связи с общественностью (паблик рилейшнз, PR), полисемантичность, подход, класси-
фикация, научное познание.

In the article, the author justifies the idea of inadvisability of searching for a single true definition of public rela-
tions. At the basis of the fundamental multivalence of this phenomenon there lies an entire complex of prerequi-
sites, the basis of which is ontological and epistemological. The ontological prerequisites are associated with the 
complexity and dynamic character of the phenomenon itself, the epistemological ones are associated with the 
principles of scientific knowledge at the present stage of the development of science. Building the system of such 
prerequisites, the author makes a conclusion about the need to take into account this polysemy in conducting 
research, organizing the educational process, planning, implementing and evaluating practical activities in the field 
of public relations.
Keywords: public relations, polysemy, approach, classification, scientific cognition.

Введение. В научных текстах о связях 
с общественностью (паблик рилейшнз, 

PR) мы можем наблюдать наличие различных 
подходов к определению объекта исследо-
вания. Такая ситуация обусловлена, на наш 
взгляд, двумя основными причинами. Первая – 
это неразличение частью авторов паблик ри-
лейшнз и других, сходных видов информацион-
но-коммуникационной деятельности, вторая – 
принципиальная полисемантичность феномена 
связей с общественностью. Если первая проб-
лема исследована достаточно подробно и ос-
новательно, благодаря чему основные отличия 
между видами информационно-коммуника-
ционной деятельности четко зафиксированы 
в литературе, то дискуссии между авторами, 
отличающими паблик рилейшнз от пропаганды, 
агитации и иных форм манипулирования обще-
ственным мнением, по поиску «единственно 
верного» определения данного феномена, про-
должаются. В связи с описанной ситуацией мы 
ставим задачу ответить на два основных вопро-
са: 1) является ли возможным и / или целесо-
образным поиск единственно верного опреде-

ления связей с общественностью? 2) какими 
обстоятельствами это предопределено?

Основная часть. В русскоязычной научной 
литературе наиболее репрезентативными клас-
сификациями подходов к определению связей 
с общественностью признаны разработки 
М. А. Шишкиной, А. Н. Чумикова, М. П. Бочарова 
и Е. А. Осиповой.

Как отмечала в своей пионерской работе 
(1999 г.) «Паблик рилейшнз в системе социаль-
ного управления» М. А. Шишкина, все определе-
ния этого феномена можно разделить на две 
группы: нормативные и аналитические [1, с. 48–
50]. Нормативные определения дают те авторы, 
которые не ставят своей задачей теоретическую 
рефлексию строгости и однозначности применя-
емых ими дефиниций, поэтому ограничиваются 
тем, что приводят ту дефиницию связей с обще-
ственностью, которая кажется им наиболее под-
ходящей, и далее пользуются ею как норматив-
ной. Аналитическая методология понятийной 
проблематики паблик рилейшнз реализуется 
иначе. Работающие в соответствии с ней авто-
ры, а это, как правило, теоретики связей с обще-
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ственностью, специалисты в области пиароло-
гии, рассматривают не одно, а целый набор 
определений, проводят их тщательный анализ 
и на его основе предлагают свое понимание 
данного термина. Сама М. А. Шишкина ожида-
емо применяет аналитическую методологию 
и выделяет пять основных групп определений 
паблик рилейшнз. Трактовка данного понятия 
в рамках каждой из этих групп имеет то или иное 
ключевое слово, за которым скрывается специ-
фическое понимание онтологического статуса 
PR [1, с. 60–61].

Иную классификацию подходов к пониманию 
сущности паблик рилейшнз предлагают А. П. Чу-
миков и М. П. Бочаров, выделяющие альтруисти-
ческую, компромиссную и прагматическую трак-
товку связей с общественностью [2, с. 15–16]. На 
взгляд этих исследователей, к альтруистическим 
определениям относятся те, в которых паблик 
рилейшнз понимается как деятельность по ор-
ганизации всеобщего сотрудничества во имя 
служения интересам общественности, к компро-
миссным – где речь идет об удовлетворении кон-
кретных интересов, и к прагматическим – с ука-
занием целей, для чего будут осуществляться 
PR-усилия.

Еще одна классификация определений па-
блик рилейшнз принадлежит Е. А. Осиповой. 
В соответствии с ней ключевым критерием в про-
цессе отнесения дефиниций связей с обще-
ственностью к тому или иному типу становится 
понимание онтологического статуса человека 
и общественности, детерминирующее ценност-
но-смысловое содержание взаимосвязи субъек-
тов PR-коммуникаций. На основании этого крите-
рия исследовательница выделяет три основных 
подхода к определению связей с общественно-
стью и, соответственно, предлагает отнести каж-
дое из существующих определений к одной из 
трех основных групп [3, с. 93–151].

В первую группу входят определения, в кото-
рых онтологический статус человека редуциру-
ется до потребителя, а общественность консти-
туируется в качестве определенных сегментов 
потребительского рынка. Такие определения ос-
нованы на маркетинговом подходе, поскольку 
они относят паблик рилейшнз к рыночным техно-
логиям. Вторую группу образуют определения 
паблик рилейшнз, в которых целью данного вида 
деятельности называется управление обще-
ственным мнением. На взгляд Е. А. Осиповой, 
хотя авторы этих определений относят связи 
с общественностью к области социального 
управления, речь идет об управлении иного 
рода, а именно социально-психологическом, 
в котором управляемой подсистемой является 
психический мир человека. Таким образом, под-
ход к определениям, конституирующим связи 
с общественностью как управление обществен-

ным мнением, идентифицируется исследова-
тельницей как социально-психологический.

И только третий – аксиологический – под-
ход, по мнению Е. А. Осиповой, определяет 
связи с общественностью как целостную си-
стему внутренних и внешних коммуникаций 
социальных субъектов, обеспечивающую их 
ценностно-смысловую самоидентификацию 
и иноидентификацию. В соответствии с этим 
подходом основным содержанием деятельно-
сти PR-специалиста становится концептуали-
зация и оформление индивидуальности и цен-
ностно-смысловой целостности организации как 
социального субъекта.

Позиция Е. А. Осиповой представляется 
нам наиболее корректной и обоснованной, од-
нако мы должны признать тщетность усилий 
тех исследователей, которые настаивают, даже 
во имя самых благих целей, на существовании 
единственного верного определения паблик 
рилейшнз. Одним из достижений М. А. Шишки-
ной в вопросах исследования феномена связей 
с общественностью является обоснование его 
принципиальной полисемантичности: «В силу 
комплексности своей природы связи с обще-
ственностью допускают различные дефиниции, 
опирающиеся на понятийный аппарат той нау-
ки, которая этот термин использует. Поэтому 
непродуктивной является конкуренция между 
различными адекватными для своих отрас-
лей знания определениями, как непродуктивен 
и дефиниционный монизм по отношению к ком-
плексному феномену – паблик рилейшнз» [1, 
с. 51]. М. А. Шишкина выделяет две главные 
причины невозможности дефиниционного мо-
низма: первая – это сложность и комплексность 
самого феномена паблик рилейшнз, вторая – 
система категорий науки, которая этот термин 
использует. И. П. Кужелева-Саган расширя-
ет данный перечень: это и различие исходных 
представлений о социальности как специаль-
но-научной картине мира, элементом которой 
является паблик рилейшнз; постоянно изменя-
ющееся (эволюцио нирующее) состояние па-
блик рилейшнз; различие исходных ценностно-
смысловых установок при применении связей 
с общественностью; специфика образования 
новых дисциплин, исключающая однозначность 
определения новых понятий [4, с. 17].

На наш взгляд, данный перечень может быть 
дополнен. Мы также предлагаем распределить 
все возможные предпосылки полисемантично-
сти понятия связей с общественностью на две 
группы: в первую войдут связанные с самим фе-
номеном (это онтологические предпосылки), во 
вторую – с принципами и традициями его позна-
ния, в том числе опосредованными ценностно-
смысловыми установками познающего субъекта 
(это гносеологические предпосылки) (рисунок).
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Рисунок – Предпосылки многозначности понятия «связи с общественностью»

Онтологические предпосылки. Кроме слож-
ности и комплексности самого феномена паблик 
рилейшнз, его нахождения в процессе постоян-
ной эволюции, следует отметить его значитель-
ную зависимость от внешней среды – политиче-
ских, экономических, культурных, технологиче-
ских параметров жизни определенной нации, 
социальной и / или профессиональной группы. 
Вопросы взаимозависимости паблик рилейшнз 
и социально-культурного, социально-политиче-
ского контекста активно изучаются европейскими 
исследователями с середины 1980-х гг. Ученые 
приходят к выводу, что социум, культура и связи 
с общественностью взаимодействуют и воспро-
изводят друг друга таким образом, что PR-
практика отражает ценности и нормы экономиче-
ской и политической жизни общества, но, в свою 
очередь, влияет на повседневную жизнь, произ-
водя определенные дискурсы [5–7].

В этой связи продуктивной, с богатым эв-
ристическим потенциалом представляется нам 
модель Грюнига-Ханта, демонстрирующая не 
только эволюцию паблик рилейшнз в течение не 
такого уж длинного в исторической перспективе 
отрезка времени (около ста лет), но и обосновы-
вающая одновременное существование в рамках 
страны, региона, отрасли различных моделей 
PR-деятельности [8]. Дж. Грюниг и Т. Хант отме-
чали значительную роль руководства организа-
ции («доминирующей коалиции») в выборе и ре-
ализации той или иной модели паблик рилейшнз, 
поэтому нередки случаи, когда предприятия од-
ной и той же отрасли в одном и том же геогра-
фическом регионе демонстрируют работу в соот-

ветствии с разными моделями. Действительно, 
понимание руководством организации сущности 
и особенностей деятельности по связям с обще-
ственностью, доверие PR-сотрудникам являются 
необходимыми условиями плодотворной дея-
тельности последних.

Кроме того, следует учитывать традиции PR-
деятельности, имеющиеся в той или иной орга-
низации, ее кадровый потенциал (наличие у спе-
циалистов профильного образования, устойчи-
вых профессиональных ценностей и др.), а также 
особенности ментальности той нации, которая 
реализует паблик рилейшнз на своей террито-
рии. Все вместе не позволяет унифицировать 
определение связей с общественностью, пригод-
ное для любого времени и пространства, а, нао-
борот, обосновывает эволюционный характер 
применения соответствующих технологий и осоз-
нания всего спектра потенций данного вида дея-
тельности.

Гносеологические предпосылки. Их, в свою 
очередь, можно разделить на три группы: дей-
ствующие на уровне научной методологии в це-
лом; методологии отдельной науки (междисци-
плинарной области); связанные с особенностями 
познающего субъекта.

Что касается первой группы, то речь идет 
о специфике постнеклассической методологии, 
принятой на современном этапе научного позна-
ния. Она заключается в признании принципиаль-
ной множественности подходов к рассмотрению 
сложных объектов. К сожалению, как отмечает 
авторитетная российская исследовательница 
И. П. Кужелева-Саган, большинство научных ра-
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бот по проблематике связей с общественностью 
ограничено рамками классической парадигмы 
социального познания, ориентированной на 
поис ки единственного, «абсолютно истинного» 
определения паблик рилейшнз, на выявление 
структурно-функциональных связей в коммуни-
кативной системе, на линейные модели комму-
никации, и, самое главное, на отношение к чело-
веку и к общественности в целом как к объектам 
коммуникативного воздействия, чьи реакции 
всегда можно просчитать [4, с. 4].

И. П. Кужелева-Саган разрабатывает концеп-
цию «классической», «неклассической» и «пост-
неклассической» проекций пиарологии, которые 
по-разному видят объект изучения, используют 
разную методологию и, соответственно, при-
ходят к различным результатам [4. с. 41–44]. 
В «классической» проекции пиарологии PR как 
объект изучения – это элемент управления со-
циальной системой, «первый (простейший) кон-
тур обратной связи», реагирующий на текущие 
воздействия внешней среды с целью самосохра-
нения социальной системы и поддержания ее 
целостности. Главный акцент делается на таких 
функциях PR, как адаптирующая, контролиру-
ющая и антикризисная. Научная проблематика 
сосредоточена вокруг изучения возможностей 
и ограничений паблик рилейшнз как средства 
адаптации социальных субъектов к внешней сре-
де, сохранения социальной стабильности и под-
держания статус-кво существующих социальных 
институтов. Основные методы научного позна-
ния – структурно-функциональный, деятельност-
ный и институциональный подходы.

В «неклассической» проекции пиарологии 
связи с общественностью рассматриваются как 
многомерный, полионтологичный и амбивалент-
ный социокультурный феномен, явля ющийся 
элементом управления коммуникациями лю-
бой сложной социальной системы. Паблик ри-
лейшнз может рассматриваться и как отдель-
ная коммуникативная технология, и как сложная 
коммуникативно-(со)управленческая саморегу-
лирующаяся технологическая система по органи-
зации субъектно-субъектных коммуникаций, со-
четающих характеристики линейности (на уровне 
системы) и нелинейности (на уровне индивидов). 
Основной метод познания – коммуникативный 
подход к социальной реальности, понимаемой 
как постоянно изменяющийся, не имеющий еди-
ного центра мир социальных коммуникаций, мир, 
состоящий из бесчисленного множества конту-
ров социального управления и самоуправления 
разных уровней. Когнитивный идеал «некласси-
ческой» пиарологии – максимальное увеличение 
разнообразия теоретических моделей и пред-
метных схем PR посредством разработки раз-
нообразных методологических стратегий, в том 
числе и альтернативных. «Неклассическая» 
пиа рология ориентируется на выявление новых 
смыслов, новых знаний о PR и переосмыслении 

уже существующих. Цель «неклассической» пиа-
рологии как «социальной кибернетики» – некото-
рое «опережающее отражение» (то есть прогно-
зирование) социальной практики PR.

В «постнеклассической» проекции пиароло-
гии основное внимание уделяется системному 
и синергетическому подходам к паблик рилейшнз 
как фрагменту социальной реальности. Связи 
с общественностью предстают как коммуника-
тивная технология создания «кризисов» – состо-
яний неравновесности, хаосомности в социаль-
ной системе, являющихся новыми точками ее 
развития; резонансных воздействий, направля-
ющих систему к самоорганизации; формирова-
ния ценностей и смыслов как важнейших пара-
метров порядка; постановки все новых и новых 
целей для организации. При этом в процессах 
самоорганизации доминирующим фактором яв-
ляется не случайность, но необходимость, воз-
можность и целесообразность. Цель применения 
паблик рилейшнз – конструирование социальной 
среды как (над)системы.

Таким образом, одной из главных предпо-
сылок принципиальной многозначности понятия 
«связи с общественностью» является примене-
ние постнеклассической научной методологии, 
согласно которой паблик рилейшнз является 
не столько средством адаптации организации 
к изменениям своей внутренней и внешней сре-
ды или средством их прогнозирования, сколько 
средством проектирования социальной среды 
и самой организации в этой среде. Постнекласси-
ческая методология позволяет понять, что необ-
ходимо не столько «найти» пути стратегического 
развития организации, сколько «проложить» их 
в социальной среде в процессе взаимодействия 
с различными группами общественности. Из ро-
мантического «вестника доверия» PR-специалист 
все больше превращается в «проектировщика» 
и «конструктора» социальных процессов – в «со-
зидателя» социальной реальности [9, с. 21].

Уровень конкретно-научной методологии от-
дельной науки или междисциплинарной области 
также детерминирует множественность подхо-
дов к определению паблик рилейшнз. Мы можем 
выделить следующие основные подходы: социо-
культурный, в соответствии с которым паблик ри-
лейшнз понимается как система образования 
смыслов, детерминированная широким социо-
культурным контекстом; социологический – как 
взаимодействие социальных субъектов разной 
степени общности; политологический – как спо-
соб реализации властных интересов различных 
социальных акторов; филологический – как дис-
курсивное образование; управленческий – как 
способ социального управления; социально-пси-
хологический – как механизм реализации воз-
действия и влияния на общественное мнение; 
коммуникативный – как разновидность коммуни-
кации социального субъекта с его внешней 
и внут ренней средой и др. Очевидно, что выде-
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ленные подходы оперируют различными катего-
риями, в ситуации пересечения (частичной общ-
ности) категорий вкладывают в них различные 
смыслы, придерживаются собственных познава-
тельных принципов и традиций, поэтому диалог 
между исследователями паблик рилейшнз, при-
надлежащими к разным научным сферам, доста-
точно непрост и не может быть сведен к поиску 
одного-единственного «верного» подхода.

К гносеологическим предпосылкам полисе-
мантичности феномена связей с обществен-
ностью относятся также человекоразмерные 
особенности познающего и реализовывающего 
паблик рилейшнз субъекта. Это базовое обра-
зование, составляющее основу персонального 
бэкграунда; нахождение в рамках определенной 
научной школы, традиции; личные ценности, 
опосредующие принципы и способы научного по-
знания; владение иностранными языками и сте-
пень знакомства с зарубежным опытом в области 

связей с общественностью, во многом опреде-
ляющие уровень принятия англо-американского 
и иных национальных, прежде всего, европейских 
подходов в этой области и др. Перечисленные 
факторы опосредуют ситуацию, в которой субъ-
екты, находящиеся в одном PR-подразделении 
или на одной профильной кафед ре, придержива-
ются разных подходов к определению сути свя-
зей с общественностью.

Заключение. Все вышеперечисленное приво-
дит к выводу, что для феномена паблик ри-
лейшнз характерна принципиальная полисеман-
тичность, связанная как с ним самим, так и с осо-
бенностями его познания на современном этапе 
развития науки. Эту полисемантичность необхо-
димо учитывать при организации и проведении 
научных исследований, создании и реализации 
образовательных программ, планировании, про-
ведении и оценке практической деятельности 
в области общественных связей.
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