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В статье проанализировано содержание термина «корпоративные коммуникации». Сделан вывод о современной 
трактовке корпоративного как поддерживающего и способствующего общественным целям. Выявлены внешние 
и внутренние факторы социализации корпораций, обоснована роль корпораций не только в экономической, но 
и в социальной, политической, культурной, международной сферах современного общества. Аргументирована роль 
просьюмеров в совместном с корпорациями создании ценностей. Обосновано значение коммуникации в деятельности 
корпораций. Выделено три типа корпораций, отличающихся подходами к ведению бизнеса и роли коммуникации. 
Аргументирована тенденция интеграции коммуникаций, пересмотрена деятельность специалиста по связям 
с общественностью с решения конкретных проблем организации на «гуманитарный контроль» за ее деятельностью. 
Обоснован переход образовательных моделей от «связей с общественностью и рекламной коммуникации» 
к «корпоративным стратегическим коммуникациям».
Ключевые слова: корпоративные коммуникации, корпорация, связи с общественностью, интеграция коммуникаций, 
стратегические коммуникации.
The article analyzes the content of the term “corporative communications”. It makes the conclusion about the modern interpretation of 
corporative as supporting and contributing to public objectives. It reveals the external and internal factors of socializing of corporations, 
substantiates the role of corporations not only in economical but also in social, political, cultural, international spheres of modern 
society. The article argues the role of prosumers in joint with corporations creation of values. It substantiates the meaning of 
communication in the activity of corporations. It singles out three types of corporations which differ in approaches to leading business 
and the role of communication. It argues the tendency of integration of communications, revises the activity of a specialist on the 
public connections from dealing with certain organization problems to “humanitarian control” over its activity. It substantiates the switch 
of the educational models from “public connections and advertising communication” to “corporative strategic communications”.
Keywords: corporate communications, corporation, public relations, communications integration, strategic communications.

Введение. Уже в течение нескольких лет 
в отечественном научном и профессиональном 
«поле» прикладных коммуникационных проб
лем устойчиво фигурирует словосочетание 
«корпоративные коммуникации». Открывают-
ся магистерские программы по «Корпоратив-
ным стратегическим» и «Государственным 
и корпоративным» коммуникациям (факультет 
журналистики Белорусского государственного 
университета), активно употребляется термин 
«универсальный коммуникатор», проводятся 
специализированные научные конференции, 
в  названии которых используется словосоче-
тание «Корпоративные стратегические коммуни
кации»1. Однако до сегодняшнего дня отсут-
ствуют какие-либо специальные исследования 
самого понятия, авторы вкладывают в него 
различный смысл, причем нередко с негатив-
ной коннотацией в отношении составляющей 
«корпоративный». В этой связи задача данной 
статьи – прояснить смысл понятия «корпора-

1 Международная научно-практическая конференция «Кор-
поративные стратегические коммуникации» (25–26.02.2016, 
г.  Минск); Международная научно-практическая конференция 
«Корпоративные стратегические коммуникации: новые тренды 
в профессиональной деятельности» (22–23.02.2018, г. Минск); 
III Международная научно-практическая конференция «Корпо-
ративные стратегические коммуникации: тренды в профессио-
нальной деятельности» (9–10.04.2020, г. Минск).

тивные коммуникации» как релевантного для 
обозначения сферы прикладных коммуникаци-
онных исследований и эвристичного для описа-
ния не только специфического вида деятельно-
сти, необходимого и востребованного в совре-
менной Беларуси, но и важного тренда в нацио-
нальном информационном пространстве.

Основная часть. На наш взгляд, такая под-
система информационного пространства Бела-
руси, как связи с общественностью, уже в силу 
национальной специфики имеющая отчетливо 
выраженный этический характер, в настоящее 
время уверенно движется, во-первых, от «мар-
кетинговой» и «пропагандистской» моделей 
в направлении человекоцентричных подходов, 
во-вторых, от тактического и реактивного реаги-
рования на действия корпорации к встраива-
нию в ее стратегию, к обретению статуса «проек-
тировщика» организационного развития. Важным 
элементом этой теории выступает представле-
ние о «корпоративном» не как о противостоящем 
по отношению к «общественному», а, скорее, 
взаимосвязанном, поддерживающем и способ-
ствующем общественным целям.

Такая трактовка корпоративного обуслов-
лена рядом глобальных трансформаций на 
рубеже ХХ–XXI вв. как во внутренней, так и во 
внешней среде корпораций. Под влиянием из-
менения макропараметров политических и эко-
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номических процессов произошел переход от 
«капиталистической» корпорации (Г. Шиллер), 
диктующей свои правила государству и граж-
данскому обществу, к «информациональной» 
корпорации (М. Кастельс), «встроенной» в со-
циум, живущей по его законам и в согласии 
с принятыми ценностями. Этому способствова-
ли характеристики современной «викиномики» 
(от англ. wikinomics: wiki – «быстрый», econo
mics – «экономика»): беспрецедентная откры-
тость и доступность информации, прозрачность 
бизнеса, равноправное участие в бизнес-про-
цессах всех акторов – как производителей, так 
и потребителей [1]. В современных бизнес-мо-
делях участие общественности в работе компа-
нии становится обязательным условием произ-
водственной деятельности [2, с.  153]. Во мно-
гом подобные изменения стали возможны с пе-
реходом к информационной экономике, все 
более важную роль в которой играют просью-
меры (Э. Тоффлер), стремящиеся к участию во 
всех общественных процессах, в том числе 
происходящих в корпорациях или иницииро-
ванных ими. Современные просьюмеры внима-
тельно следят за действиями корпораций, тре-
буют от них участия в социальных проектах, 
подчинения стремлению к прибыли интересам 
общественности, целям устойчивого развития. 
Таким образом, как объективные законы разви-
тия информационного общества, так и выра-
женная потребность общественности не просто 
быть услышанной корпоративными акторами, 
а взаимодействовать с ними на равных при ре-
шении любых вопросов способствуют социали-
зации корпораций, осознания ими того, что 
функционировать в обществе и быть свобод-
ным от этого общества невозможно.

С другой стороны, внутри самих корпора-
ций зреет потребность становиться «корпора-
тивными гражданами», что означает не только 
ликвидировать негативные последствия своей 
деятельности и честно вести дела, но и зале-
чивать социальные язвы, до которых не дохо-
дят руки у государства [3, с. 168]. Это обуслов-
лено увеличением, вследствие повышения 
сложности и неопределенности внешней сре-
ды, количества органических организаций, 
имеющих ряд характерных черт, принципиаль-
но отличающих их от механистических, бюро-
кратических организаций эпохи «зрелого капи-
тализма». Среди них высокий уровень интен-
сивности внешних и внутренних коммуника-
ций, особая роль «человеческого фактора» 
(например, важность не только организацион-
ной структуры, но и корпоративной культуры), 
отношение к сотрудникам как к партнерам, 
мнение которых при принятии организацион-
ных решений, определении стратегии чрезвы-
чайно важно. Сегодня нередко именно сотруд-
ники выступают инициаторами и активными 
участниками программ корпоративной социаль-
ной ответственности, предлагают новые обще-

ственные инициативы, принимают решения по 
поводу тех или иных действий организации. 
Персонал больше не воспринимается как «чело-
веческие ресурсы» – это профессиональные 
группы по интересам, которые в большей степе-
ни предпочитают самостоятельно решать проб
лемы любого характера.

В условиях глобализации и информацион-
ной экономики повышается роль корпораций 
не только в экономической, но и в социальной, 
политической, культурной сферах. Сегодня гло-
бальные корпорации являются важными субъ-
ектами международной коммуникации, их от-
ношение к той или иной политической, соци-
альной, культурной инициативе или событию 
играет важную роль как для принятия политиче-
ских решений национальными и наднациональ-
ными органами власти, так и для формирования 
общественного мнения. Публичные высказыва-
ния топ-менеджеров, основателей, владельцев 
компаний, в том числе в социальных медиа, 
имеют важное значение при определении «по-
вестки дня», ориентации широких аудиторий 
в происходящем. Однако и национальные госу-
дарства заинтересованы в существовании кор-
пораций, призванных служить формированию 
единой позиции по определенным вопросам со 
стороны организованного сообщества. Экспер-
ты делают прогноз о том, что государства будут 
делегировать часть своих полномочий корпора-
тивным структурам, способствуя становлению 
«общества участия» [2, с. 158].

В результате корпорации становятся зна-
чимыми социальными акторами [3, с. 152; 4; 5, 
с. 34–35], вовлекающими просьюмеров во взаи-
модействие и создание ценностей. Для совре-
менных корпораций основной целью становится 
не получение прибыли, а устойчивое организа-
ционное развитие, способствующее интересам 
общества. Как отмечает А. Богоявленский, со-
временное ««корпоративное благополучие» 
прочнее всего базируется на совершенно реаль-
ном, а не «мифическом» благополучии всего об-
щества» [6, с. 61]. Современный корпоративизм 
исследователи определяют как особый тип со-
циальной включенности организации в обще-
ственно-политические и экономические процес-
сы, основанный на идеологии гармонизации от-
ношений между всеми субъектами [2, с. 156].

Соответственно коммуникация организа-
ции во внешней и внутренней среде становит-
ся не менее, если не более, значимой, чем ее 
непосредственная производственная деятель-
ность. Следует признать, что коммуникация 
всегда была составной частью корпоративной 
стратегии, однако она традиционно играла пе-
риферийную роль, была направлена, как пра-
вило, на обеспечение ответной реакции на то 
или иное событие. С этой точки зрения комму-
никация должна была лишь поддерживать ме-
тоды и механизмы принятия решений, инфор-
мировать о смысле намерений и действий, 
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рекламировать успехи или объяснять провалы 
в деятельности организаций [7, с. 132]. Сегод-
ня же корпоративную политику начинает опре-
делять политика коммуникационная, и дея-
тельность корпоративных специалистов по 
связям с общественностью приобретает для 
компании стратегическое значение [2, с. 153].

Исследователи выделяют три типа корпо-
раций, отличающихся подходами к ведению 
бизнеса и роли коммуникации. Производствен-
но-ориентированные компании, преобладавшие 
до середины ХХ века, в качестве основного 
предмета коммуникации представляли товар. 
Клиенто-ориентированные компании, сформи-
ровавшиеся в 1970-е годы, были нацелены 
прежде всего на быстрый и выгодный сбыт това-
ров. Сегодня же все большую долю на рынке 
начинают занимать антропоцентричные ком-
пании: «Представители человеко-ориентиро-
ванных компаний не говорят про потребителя, 
сбыт и  производственные вопросы. Они рас-
сказывают о стратегии бизнеса, о своем виде-
нии будущего – именно это и составляет осно-
ву коммуникаций» [8, с. 29]. Мы наблюдаем 
деятельностный и ценностный сдвиги: корпора-
ции переходят от вертикального информирова-
ния через СМИ или официальные сообщения 
руководства к двусторонней горизонтальной 
коммуникации, от подчиненности связей с об-
щественностью краткосрочным бизнес-зада-
чам, нацеленным на быстрое получение при-
были, к стратегическим коммуникациям.

С точки зрения авторитетного российского 
исследователя Д. П. Гавры, основная функция 
стратегических коммуникаций состоит в со-
провождении разработки и реализации стра-
тегии организации. Коммуникация становится 
стратегической, когда она «включена в разра-
ботку и реализацию отношений власти между 
организацией и ее средой и нацелена на до-
стижение долгосрочных (стратегических) це-
лей организации» [9, с. 231]. Мы, в свою оче-
редь, предлагаем рассматривать коммуника-
ции как стратегические в том случае, если их 
осуществление направляется ожидаемым ре-
зультатом, каким бы широким в рамках дея-
тельности отдельной организации он ни был.

Отдельно необходимо остановиться и на тер-
минологической стороне вопроса. Представляет-
ся целесообразным замена получившего на 
постсоветском пространстве негативные конно-
тации термина «паблик рилейшнз» («пиар») на 
понятие «коммуникации», что соответствует ев-
ропейской традиции, где для обозначения соот-
ветствующих функций и структурных подразде-
лений обычно используются термины «инфор-
мация и коммуникация», «коммуникационный 
менеджмент», «корпоративные коммуникации», 
«система коммуникаций» и др. [10, с. 46]. Науч-
ная школа связей с общественностью факульте-
та журналистики Московского государственного 
университета предлагает рассматривать систему 

паблик рилейшнз как корпоративное информа-
ционное поле [11, с. 17]. Важно иметь в виду, что 
понятие корпорации, корпоративной деятельно-
сти допускает относительную свободу трактовки. 
С одной стороны, корпорация (это узкая трактов-
ка) – форма организации предпринимательской 
деятельности, предусматривающая долевую 
собственность участников, самостоятельный 
юридический статус и сосредоточение функций 
управления в руках профессиональных менед-
жеров, работающих по найму. Это объединение, 
созданное для достижения каких-либо целей 
и образующее самостоятельный субъект права – 
юридическое лицо. В широкой трактовке корпо-
рация – это общество, союз, группа лиц, объеди-
ненных общностью сословных или профессио-
нальных интересов. В этом смысле корпорация 
представляет собой социальную общность, объ-
единяемую целостностью финансовых, произ-
водственных, культурных и иных интересов, и об-
ладающую механизмами, обеспечивающими це-
лостность этой общности. Корпорации могут 
быть институциональными и неинституциональ-
ными, а также разной степени сплоченности. До-
пуская условное деление на «личный» и «корпо-
ративный» паблик рилейшнз, можно выделить 
корпоративную информацию в системе обще-
ственных связей: по принципу «не персональ-
ная», не касающаяся конкретного индивида.

В современном информационно-коммуни-
кационном пространстве тенденцией является 
интеграция коммуникаций. Д. Шультц, С. Тан-
ненбаум и Р. Лауретборн определяют интегри-
рованные маркетинговые коммуникации кор-
порации по отношению к маркетинговой дея-
тельности как «новый способ понимания цело-
го, которое <…> видится составленным из 
таких отдельных частей, как реклама, связи 
с общественностью, маркетинг и стимулирова-
ние сбыта, материально-техническое снабже-
ние, организация взаимоотношений с сотрудни-
ками и др. <…> Это новый способ анализа це-
лого там, где раньше мы видели только отдель-
ные разрозненные составляющие» [12, с. 15].

Теоретико-методологическую основу кон-
цепции интегрированных маркетинговых ком-
муникаций составляет выдвинутая Дж. Берне-
том и С. Мориарти идея сбалансированности 
и скоординированности различных форм и ме-
тодов коммуникаций в рамках общей марке-
тинговой стратегии взаимодействия компании 
с целевыми аудиториями, обеспечивающая 
достижения эффективного взаимодействия 
с  ними вследствие системного дополнения 
различных видов маркетинговой деятельно-
сти, порождающего кумулятивно-синергетиче-
ский эффект интеграции процессов передачи 
и восприятия информации о товарах, услугах, 
проектах, ценах и др. [13].

Анализируя процессы интеграции в совре-
менном информационно-коммуникационном про- 
странстве, в том числе корпоративные комму-
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никации, Д. Г. Евстафьев доказывает, что сегод-
ня интегрированные коммуникации уже не но-
сят исключительно маркетинговый характер, но 
становятся новой социальной реальностью [14].

Нам также представляется логичным распро-
странить высказанные идеи с пространства мар-
кетинговых на пространство стратегических ком-
муникаций, чьей основной целью должно стать 
достижение кумулятивно-синергетического эф-
фекта интеграции информационно-коммуника-
ционных процессов организации, «встроенных» 
в принятие организационных решений на всех 
уровнях – от стратегического до оперативного. 
Речь идет об интеграционном эффекте, способ-
ном в полной мере позволить корпоративным 
коммуникациям не только реагировать на изме-
нения и тренды (классическая методология па-
блик рилейшнз) либо предвидеть их (некласси-
ческая), но и проектировать направления устой-
чивого развития организации в сложной и неста-
бильной внешней и внутренней среде 
(постнеклассическая методология). Реализация 
этого проектирования возможна при условии вы-
сокой должностной позиции соответствующих 
специалистов, позволяющей принимать реше-
ния на этапе обсуждения корпоративных про-
блем, инкорпорирования корпоративных комму-
никаций в миссию организации, реализации цен-
ностей и принципов, заложенных в корпоратив-
ной философии, в  любом как стратегическом, 
так и тактическом действии организации.

Концепция корпоративных стратегических 
коммуникаций позволяет в принципе пересмо-
треть деятельность специалиста по связям 
с  общественностью, сориентировать ее не 
столько на решение конкретных проблем орга-
низации, сколько на «гуманитарный контроль 
за ее деятельностью» [15, с. 9]. Отметим, что 
это нисколько не противоречит управленче-
ской сущности паблик рилейшнз и находится 
в ключе современных представлений о связях 
с общественностью, которые в соответствии 
с тенденциями новейшего периода своего раз-
вития должны переставить акценты с выхода 
на вход в социальную систему.

Как ответит на эти вызовы система высшего 
образования? Нам представляется перспектив-
ным формирование в скором времени факуль-
тетов или институтов коммуникаций на основе 
объединения нынешних факультетов журнали-
стики с факультетами (кафедрами), где изучают 
паблик рилейшнз и рекламу. В качестве главного 
тренда в академической сфере, характерного 
для нынешнего этапа развития информационно-
коммуникационной деятельности и ее научной 
рефлексии, выступает переход образователь-
ных моделей от «связей с общественностью 
и  рекламной коммуникации» к «корпоратив-
ным стратегическим коммуникациям».

В основе такого перехода – представление 
о важности, универсальности и необходимо-
сти корпоративных коммуникаций для любой 

организации или проекта. Традиционное деле-
ние корпоративных коммуникаций на «паблик 
рилейшнз» и «рекламу», характерное для на-
чального этапа развития комплекса маркетин-
га коммерческих организаций в условиях пере-
хода от плановой экономики к рыночной, изжи-
вает себя. Сегодня и особенно завтра органи-
зациям будут нужны не просто маркетологи, 
«рекламщики» и «пиарщики», но универсаль-
ные коммуникаторы, умеющие разговаривать 
с разными целевыми аудиториями (включая 
и внутренние) на их языке, а главное – пони-
мающие, о чем и почему со всеми аудитория-
ми (а не только клиентами и партнерами) не-
обходимо коммуницировать. И роль корпора-
тивных коммуникаций в деятельности органи-
заций является одинаково высокой независимо 
от их масштаба, формы собственности, сферы 
деятельности и т. д.

При этом не только коммерческие органи-
зации нуждаются в универсальных коммуника-
торах. Органы государственного управления, 
бюджетные и неправительственные организа-
ции испытывают даже большую потребность 
в таких специалистах, поскольку, с одной сторо-
ны, существуют в сложной и неопределенной 
внешней среде, относятся к сотрудникам ско-
рее как к партнерам, понимают важность кор-
поративной культуры для эффективного раз-
вития, а с другой – практически не имеют воз-
можности использовать рекламную коммуни-
кацию и осознают, что потенциал традиционных 
информационно-пропагандистских технологий 
воздействия на аудиторию сегодня равен нулю. 
В результате некоммерческим организациям 
необходима интеграция коммуникационной 
деятельности, осуществить которую способны 
только универсальные коммуникаторы.

«Корпорацией» сегодня является не только 
производственная организация, этот термин 
вполне применим к такому субъекту внутренней 
и международной коммуникации, как государ-
ство. Налаженные и эффективные коммуника-
ции государства со своими внутренними и внеш-
ними стейкхолдерами способствуют формиро-
ванию его позитивного имиджа – важного 
и  ценного ресурса, значимого конкурентного 
преимущества, позволяющего сделать голос 
страны на мировой арене слышимым, выражае-
мые ею идеи и концепции – достойными внима-
ния, а ее саму – привлекательным местом как 
для внешних целевых аудиторий – туристов, ин-
весторов, так и для собственных граждан.

Заключение. Таким образом, универсаль-
ный характер выполняемых задач требует со-
ответствующих специалистов, способных адап-
тировать приобретенные в университете зна-
ния, навыки и компетенции в зависимости от 
реальных потребностей своих организаций. 
Очень важно отдавать себе отчет в том, что 
корпоративные коммуникации по определе-
нию должны носить стратегический характер. 
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Это значит, что функции таких коммуникато-
ров в организациях не сводятся к собственно 
«разговору» с той или иной целевой аудитори-
ей по поводу уже принятого решения, а вклю-
чают в себя аналитику, консалтинг и прогноз, 
причем не только по поводу возможных явных 
и отдаленных последствий принятого решения, 
а прежде всего на предмет того, соответствует 
ли обсуждаемое решение стратегическим це-
лям организации. Такая трактовка корпоратив-
ных коммуникаций не только означает широкую 
востребованность соответствующих специали-
стов, но и значительно повышает их статус 
в организации, приравнивая их или их руководи-
телей к высшему управленческому персоналу.

Все это приводит нас к выводу, что в обра-
зовательном стандарте по специальностям 

информационно-коммуникационного профиля 
акцент должен быть сделан не на противопо-
ставлении различных видов информационно-
коммуникационной деятельности («реклама», 
«связи с общественностью», «пресс-служба» 
и др.) и, значит, необходимости для студентов 
выбрать один из них, а на подготовке «универ-
сальных коммуникаторов», которые будут вла-
деть полным спектром профессиональных 
знаний, навыков и компетенций и потому смо-
гут реализовывать различные виды информа-
ционно-коммуникационной деятельности в за-
висимости от реальных потребностей своих 
организаций. Понятие «корпоративные комму-
никации» в полной мере отражает этот тренд, 
позволяет эксплицировать заложенные в нем 
возможности.
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