
Все PR-тексты реализуют коммуникативный план,

представляя ситуацию в определенной канве. В отли-

чие от рекламных сообщений, PR-статья лексически,

риторически, стилистически организована таким об-

разом, чтобы задавать «интерпретационный коридор»

в сознании целевой аудитории – не буквально подво-

дить к конкретной мысли, а пунктирно очерчивать

перцептивный путь. Это становится возможным при

условии вплетения в «тело» публикации емких по

смыслу и эмоциональности словоформ (в любом ва-

рианте – мифологем, идеологем и др.), НО!! уже зна-

комых аудитории, органичных ее языку, логике мыш-

ления. 

Из сказанного очевидным становится основной за-

кон создания подобной статьи: для того чтобы PR-текст

выполнял свою прямую функцию управления обще-

ственными настроениями, в нем должны позициониро-

ваться ценности, сущностные проблемы целевой ауди-

тории, а не сама компания, продукт или персона. По-

следние в публикации всегда представлены фоном –

как один из возможных вариантов решения проблем

аудитории, как помощники в достижении желаемого:

«Не надо мне рассказывать, какие вы хорошие, это

скучно, скажите, какая от вашей хорошести польза

лично мне» [фильтр, отбирающий или отсекающий ин-

формацию]. 

Казалось бы, аксиоматичное положение, построен-

ное на широко известных законах восприятия: в фокус

внимания читателя/зрителя попадает лишь то, что ре-

зонирует с его ценностями, потребностями, настроени-

ями. Однако беглый просмотр публикуемых пачками
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PR-СТАТЬЯ КАК ИНСТРУМЕНТ
УПРАВЛЕНИЯ ОБЩЕСТВЕННЫМ
МНЕНИЕМ

Вопрос о роли текстов масс�медиа в формировании и управлении обще�
ственным мнением сегодня уже не является дискуссионным. PR�статью
следует рассматривать как целостное произведение, которое содержит
несколько смысловых и сюжетных уровней, по замыслу обладает способ�
ностью воздействовать на целевую аудиторию, а именно – направлять
процесс восприятия, мотивацию условного читателя по определенному пу�
ти в соответствии с PR�стратегией, общим коммуникативным замыслом. 

ООллььггаа  ББооббрруусс
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ÎÒÍÎØÅÍÈÅ Ê ÀÓÄÈÒÎÐÈÈ,
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ÑÈÌÂÎËÀÌÈ È ÎÁÐÀÇÀÌÈ.
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так называемых пресс-релизов свидетельствует о том,

что «золотое правило» PR помнят далеко не все. Шаб-

лоны, по которым строятся многие релизы, по заблуж-

дению называемые классическими, не более чем кон-

статирующая информация, которую кто-то кого-то

просит принять к сведению. В то время как они по оп-

ределению должны направлять процесс формирования

оценки событий, мнений, подготавливать почву для

последующих материалов. 

Все приведенные выше аргументы лишь еще раз

подчеркивают существенную роль PR-статьи, всех ее

жанровых разновидностей в формировании и управле-

нии социальными настроениями. Вполне закономерен

вывод о том, что мерой оценки качества медиа-продви-

жения становится интегральная способность статей

достигать такого результата. 

В этом свете, с точки зрения медиа-аналитики, на-

ибольший интерес представляют структурные, функ-

циональные характеристики PR-публикации, которые

делают ее не просто воздействующей, а моделирующей

общественное мнение, поведенческие установки, по-

буждающей к конкретным действиям. В разработан-

ной специалистами нашего агентства на основе систе-

матизации многолетнего массива данных по различ-

ным рынкам концепции медиа-аналитики к числу та-

ких характеристик относятся: 

• близость информации, ее темы к аудитории (инфор-

мация должна иметь непосредственное отношение к

аудитории, быть ей понятной, релевантной, привле-

кать внимание узнаваемыми фактами и обстоятель-

ствами, символами и образами);

• узнаваемость объекта, что подразумевает наличие в

информации узнаваемого аудиторией события, лица,

места и т. д.;

• своевременность, актуальность, т. е. факт в сообще-

нии должен быть интересен именно в этот момент,

иметь отношение к наиболее актуальной проблеме;

• масштабность, которая подразумевает наличие в тек-

сте не только частных деталей, но и обобщающих

характеристик, имеющих более широкое звучание;

• наличие конфликта, противостояния, столкновения

одной группы фактов с другой или одной персона-

лии с другой; 
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ÈËÈ ÏÅÐÑÎÍÀ.

Clic
k t

o b
uy N

OW
!PD

F-XChange Viewer

w
w

w.docu-track.c
om Clic

k t
o b

uy N
OW

!PD

F-XChange Viewer

w
w

w.docu-track.c

om

http://www.pdfxviewer.com/
http://www.pdfxviewer.com/


• персонифицированность текста – высокая частота

упоминаний компании/продукта в рамках одного

текста (заметность, яркость); 

• условная «персонифицированность» и провокацион-

ность заголовка: заголовки, характеризующиеся иро-

низацией, содержащие фразеологизмы, собственные

имена и прямую речь (цитаты) имеют высокий уро-

вень влияния на формирование желания узнать про-

должение; 

• адресность PR-статьи – четкий и конкретный образ

того, к кому опосредованно обращается автор. 

Отдельно выделю весьма важный критерий, отно-

сящийся к обсуждаемой теме: систематичность и рав-

номерность насыщения инфополя. Здесь, безусловно,

речь идет не об одной отдельно взятой статье, а о се-

рии PR-материалов, организующих медиа-поле. Тре-

бование равномерности насыщения коммуникативно-

го пространства событиями связано с тем, что удержа-

ние интереса со стороны СМИ в пределах определен-

ного информационного коридора позволяет фиксиро-

вать в сознании целевой аудитории ключевые тезисы

кампании. Стихийная подача материалов (пусть даже

каждый из них будет идеальным с точки зрения со-

держания), разорванная по времени и сюжету, не по-

зволит решать ту, самую важную задачу – управлять

общественным мнением. Подчеркну, что речь идет не

об отсутствии скачков медиа-активности, а о необхо-

димости удерживать на определенное время фокус

внимания СМИ: законы восприятия информации

СМИ требуют соблюдения принципов драматургии в

организации медиа-событий и их поступательного ос-

вещения. И чем оригинальнее, эпатажнее и провока-

ционнее это сделано, тем больше вероятности попасть

в фокус внимания не только целевых аудиторий, но и

журналистов.

Важно учитывать специфику аудитории, на кото-

рую рассчитана публикация. Так, если речь идет о сег-

ментах B2В или B2G, то мы понимаем, что оценивать

следует именно содержательный, прагматический ас-

пект сообщения – информация, направленная на уси-

ление деловой репутации, укрепление позиций в гла-

зах реальных и потенциальных инвесторов, акционе-

ров, вписывающаяся в актуальные тренды изучаемого

рынка, не нуждается в существенной дополнительной

PR-аранжировке. Если повод актуален для рынка,

журналисты соответствующих изданий не оставят его

без внимания. И, к примеру, финансовых аналитиков,

как одну из аудиторий, сложно будет замотивировать

или склонить к изменению оценки броскими заголовка-

ми, визуальным содержанием, кричащими фразами –

столь существенными, в свою очередь, для массовой

коммуникации. B2C – здесь всегда исходим из того,

что при освещении в СМИ PR-событий, рассчитанных

на массовую аудиторию, крайне важны разговорный

стиль, неформализованность и т. д.

Качественная медиа-аналитика невозможна без по-

нимания того, что мы, как профессионалы, имеем дело

с уже конечным результатом PR-работы – текстом, в

котором с помощью разных приемов и методов юве-

лирно воплощаются и ценности аудитории, и содержа-

ние PR-концепции. Наша задача заключается в том,

чтобы быть, насколько это возможно, объективными и

оценивать текст экспертно – прочитывать его глазами

обыкновенного читателя и затем определять эффект,

произведенное воздействие через призму PR-целей и

задач. 
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ÔÈÊÑÈÐÎÂÀÒÜ Â ÑÎÇÍÀÍÈÈ
ÖÅËÅÂÎÉ ÀÓÄÈÒÎÐÈÈ

ÊËÞ×ÅÂÛÅ ÒÅÇÈÑÛ
ÊÀÌÏÀÍÈÈ.
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