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ПРЕДИСЛОВИЕ 
В настоящее время практически любая сфера деятельности в об-

ществе не обходится без необходимых знаний о рекламе и PR, в част-
ности их психологических аспектов. При этом, возможность управ-
лять поведением людей методами психологического воздействия рек-
ламы и PR всегда привлекала, политиков, менеджеров, 
психотерапевтов, маркетологов и других.  

Настоящее учебное пособие составлено в соответствии с програм-
мой учебного курса «Психология массовых коммуникаций» по на-
правлению 42.03.01 – «Реклама и связи с общественностью». Ос-
новная цель изучения дисциплины «Психология массовых коммуни-

каций» - это удовлетворить возникшую потребность в освоении 
специальной ветви практической психологии массовых коммуникаций 
(медиапсихологии) при подготовке обучающихся к практической дея-
тельности PR специалистов. А также формирование у студентов осно-
вополагающих представлений о психологических закономерностях 
рекламной деятельности и PR, ознакомление их с механизмами воз-
действия рекламы и PR на человека и о степени их эффективности. 
Познакомить студентов с состоянием социально-психологических ис-
следований СМИ, приобретающих особое значение в эпоху бурного 
развития информационных технологий.  

В учебном пособии рассматривается семь тем по двум разделам. 
Так, Раздел 1.«Психология рекламы в массовых коммуникациях» 
раскрывает теоретические аспекты психологии рекламы и рекламной 
деятельности, демонстрирует рекламу как средство психологического 
манипулирования в массовых коммуникациях, а также методы психо-
логического воздействия в рекламе. Раздел 2. «Психология воздей-

ствия и взаимодействий «паблик рилейшнз» в массовых комму-
никациях» раскрывает психологическое содержание направлений и 
категорий PR и рекомендации психологов по их формированию, опи-
сывает психологические технологии и проектирование в сфере «паб-
лик рилейшнз», психологические основы PR-деятельности по фор-



 

5 
 

мированию позитивного персонального имиджа, имиджа организа-
ции, а также психология PR взаимодействий со средствами массовой 
информации. 

Теоретический минимум учебного пособия, термины, контрольные 
вопросы и задания, изложенные в параграфах помогут студентам 
вспомнить необходимые теоретические сведения, полученные на лек-
ционных занятиях и при самостоятельной подготовке. Основные тер-
мины по изучаемым темам представлены в глоссарии, что позволяет 
полноценно закрепить материал.  

При подготовке настоящего учебного пособия использованы как 
собственные материалы автора, кейсы, так и материалы из других по-
собий, которые даны в списке использованной литературы, мате-
риалы отечественной периодической печати. 

 
 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

РАЗДЕЛ I. ПСИХОЛОГИЯ РЕКЛАМЫ В 
МАССОВЫХ КОММУНИКАЦИЯХ 
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1.1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ПСИХОЛОГИИ РЕКЛАМЫ  
И РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

Как свидетельствуют исследования, первые психологические на-
учно-прикладные исследования в области рекламы и ее воздействия 
на потребителя в массовых коммуникациях начали проводиться на ру-
беже XIX – XX веков. Однако и сегодня они по-прежнему актуальны. 
Причин этому несколько.  

Во-первых, за прошедшие сто лет были созданы специфические 
рекламные технологии, и вследствие этого возникли новые психоло-
гические явления, требующие научного анализа.  

Во-вторых, серьезные изменения произошли в самой психологиче-
ской науке. Сейчас наиболее интенсивно развиваются ее социальные 
направления, поэтому рекламу обязательно нужно изучать с точки 
зрения социальной и этнической психологии.  

В-третьих, к настоящему времени в обществе и культуре появи-
лись многочисленные проблемы, связанные с рекламной деятельно-
стью людей. Они также требуют психологических решений. 

Исследования свидетельствуют, что вначале реклама была устной. 
Торговцы, разносчики, бродячие ремесленники наперебой расхвали-
вали товар, предлагали различные услуги, наполняя своими криками 
улицы городов. Отсюда и название: reclamare по латыни – «выкри-
кивать».  

Первой рекламой в письменном виде считают хранящийся в Лон-
доне египетский папирус, где сообщается о продаже раба.  

Сообщения коммерческого характера рисовали на скалах вдоль 
торговых путей. Греки гравировали рекламные сообщения на камнях, 
меди и кости, вырезали на деревянных столбиках.  

В развалинах древнеегипетского города Мемфис найден каменный 
столбик с высеченной на нем надписью: «Тут живу я, Минос с ост-

рова Кипр, по милости богов, наделенный способностью толко-
вать сны за весьма умеренную плату». Прекрасный образец объ-
явления: и краткость, и емкость — все в нем.  

В Древнем Риме для рекламы строили специальные стены — алъ-
бумсы, белили известкой и делили на равные прямоугольники. Их и 
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заполняли написанными углем или пурпурной краской объявлениями. 
Однако торговцы часто портили, таким образом, фасады домов, что 
вызывало справедливое недовольство домовладельцев. Администра-
ция Рима издала указ, запрещающий писать на стенах; теперь жители 
повсюду натыкались на такой текст: «Запрещается писать здесь. 

Горе тому, чье имя будет упомянуто здесь. Да не будет ему 
удачи». 

Поворотным моментом в истории рекламы явился 1450 год — 
именно тогда был изобретен печатный станок, позволивший быстро и 
качественно размножать рекламные объявления. 

Важнейшей вехой в развитии отечественной рекламы является 
1703 г., когда по указу Петра I начинается издание первой русской га-
зеты, а в ней и рекламы. Появляются газеты «Санкт-Петербург-

ские ведомости», «Московские ведомости» и др. В Москве в 1878 
г. предприниматель Метцель, выдвинув лозунг «Объявление есть 
двигатель торговли», открыл контору объявлений.  

В XIX в. господствуют два вида рекламы: печатная — календари, -
листки, прейскуранты, и внешняя — вывески магазинов, трактиров, 
складов.  

Приехавший в середине XIX в. в Петербург Теофиль Готье с вос-
торгом писал о вывесках Невского проспекта. Сравнивая их с пиляст-
рами, создающими «вертикальный ритм», он утверждал, что таких 
прекрасных вывесок нет нигде, кроме может быть, Берна.  

Во всем мире известно творчество Нико Пиросманашвили, кото-
рого называли грузинским Джотто. Отражение национальных тради-
ций и тем, характерные типажи, добрый юмор делают его вывески та-
кими же неповторимыми и значительными произведениями искус-
ства, как иконы и старые фрески. Примеры отечественных реклам XIX 
- начала XX вв. приведены ниже.  

В советский период рекламой занимались такие выдающиеся лич-
ности, как В. Маяковский, Б. Кустодиев и др. Вот лишь несколько 
примеров рекламных текстов В. Маяковского: 

Все, что требует желудок, 
тело или ум, - 
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все человеку предоставляет ГУМ. 

Тому не страшен мороз зловещий, 

Кто в ГУМе купит теплые вещи. 
 

Остановись, уличное течение! 

Помните: в Моссельпроме лучшее печенье! 
Кооператор,  торгуй книгой! 

Свет и знание в деревню двигай! 

В 1925 г. в Париже на Международной художественно-промыш-
ленной выставке за цикл рекламных плакатов В. Маяковский и А. 
Родченко были удостоены серебряных медалей.  

С развитием рынка в Европе и Америке рекламное дело резко по-
шло в гору. Были задействованы все средства массовой информации. 
Правда, в середине XX в. радио утратило свои доминирующие позиции 
в связи с появлением телевидения, а в последние годы заметно усили-
лась роль международной рекламы. 

В США основателем психологии рекламы считают психолога-
функционалиста Уолтера Джилла Скотта. В 1903 году он опубликовал 
работу «Теория и практика рекламы» (Scott W. G, 1903), а в 1908 
году им же была издана книга под названием «Психология рекламы» 
(Scott W. G., 1908). После этого на книжном рынке стали часто появ-
ляться издания, посвященные различным психологическим пробле-
мам исследования рекламы. 

Существует большое количество различных определений понятия 
«реклама». 

Международная торговая палата дает следующее определение 
рекламы: «... неличное, многообразное представление на рынке 
товаров, услуг и коммерческих идей четко установленным за-

казчиком, который оплачивает носителю (средству распро-

странения рекламы) стоимость доведения своего сообщения, в 
отличие от популяризации, при которой услуги, средства рас-

пространения информации не оплачиваются, а заказчик не обя-

зательно известен». 
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Под рекламой понимается целенаправленная, оплачиваемая ин-
формация о товарах или услугах и об их производителях, распростра-
няемая известным источником. 

На операциональном уровне анализа можно предложить такую ра-
бочую формулировку понятия «реклама»: «Реклама — это 

процecc информирования населения о товаре, ознакомления с 
ним, убеждения в необходимости его покупки». 

Реклама – комплекс средств неценового стимулирования сбыта 
продукции и формирования спроса на нее. 

Рекламу можно рассматривать как один из видов передачи инфор-
мации в торговле и как один из четырех элементов маркетинга (рын-
коведения), то есть элементов рыночных операций — товара, цены, 
сбыта, рекламы. 

Реклама — это весьма важный и тонкий рыночный инструмент. В 
условиях развитого рынка, когда присутствует высокая конкуренция 
и каждый продавец стремится максимально удовлетворить потребно-
сти покупателя, реклама может послужить решающим фактором кон-
курентной борьбы. На каждой стадии покупательского цикла товара 
имеются свои особенности у рекламы. Использование рекламы 
только как инструмента повышения коммерческой эффективности 
(так называемый «рекламный прессинг») способно привести к нега-
тивному результату. 

Рекламная кампания — это комплекс рекламных мероприятий, 
осуществляемых рекламодателем с привлечением одного или не-
скольких рекламных агентств, с использованием различных видов 
рекламы и средств распространения. 

Несмотря на то, что реклама в ее наиболее примитивных формах 
существовала на протяжении многих веков, только в середине XIX 
века она начала постепенно проникать в прессу, то есть стала достоя-
нием широких кругов общественности. 

Понадобилось едва ли не более полувека, чтобы в конце XIX сто-
летия в США и в 30-х годах XX века во Франции появились реклам-
ные агентства, ставшие прообразом ныне существующих. 
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По официальным данным, в настоящее время на территории Рос-
сии действует более трех с половиной тысяч крупных отечественных и 
зарубежных рекламных агентств, обладающих мощной полиграфиче-
ской базой, а также исследовательскими центрами. 

За свою длительную историю реклама качественно эволюциониро-
вала. Она прошла путь от информирования к увещеванию, от увеще-
вания — к выработке условного рефлекса, от выработки условного 
рефлекса — к подсознательному внушению, от подсознательного 
внушения — к проецированию символического изображения. 

Реклама последовательно добивалась сначала сознательного, об-
думанного восприятия покупателем рекламного образа, затем авто-
матического совершения покупки. Теперь же рекламе от покупателя 
требуется согласие, пусть неосознанное, и, тем не менее реальное. 

Реклама все чаще вмешивается в жизнь человека, управляя им на 
осознанном и бессознательном уровнях. Рассмотрим цели и функции 
рекламы. 

Так, рекламные материалы служат многим целям, и хотя, как мо-
жет показаться, реклама всегда преследует одну цель, на самом деле 
это не совсем так. Основные цели рекламы состоят в следующем: 

• привлечь внимание потенциального покупателя; 
• представить покупателю выгоды для него от приобретения 
• товара (услуги); 
• предоставить покупателю возможности для дополнительного 

изучения товара; 
• формировать у потребителя определенный уровень знаний о 

самом товаре или услуге; 
• создать благоприятный образ (имидж) фирмы-производителя 

или продавца, а также торговой или промышленной марки у 
потребителей и деловых партнеров; 

• формировать потребности в данном товаре, услуге; 
• формировать положительное отношение к фирме; 
• побуждать потенциального покупателя к приобретению 

именно 
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данного (рекламируемого) товара у данной фирмы, а не у кон-
курентов; 

• стимулировать сбыт товара, услуги; 
• способствовать ускорению товарооборота; 
• сделать данного потребителя постоянным покупателем товара, 

постоянным клиентом данной фирмы; 
• формировать у других фирм образ надежного партнера; 
• напоминать потребителю о фирме и ее товарах. 
На практике реклама редко преследует только одну цель, как пра-

вило, в одном рекламном мероприятии цели пересекаются. Задачи 
рекламы сводятся к следующему: 

• реклама новых для клиента товаров и услуг; 
• реклама уже известных клиенту товаров и услуг как «поддер-

живающая» реклама; 
• реклама некоего-героя (например, президента банка); 
• отстройка от конкурента; 
• демонстрация мастерства рекламиста. 
• Функции рекламы определяются ее целями и задачами.  
• Из всего их разнообразия можно указать следующие: 
• идентификация товара и его производителя и (или) продавца; 
• продвижение товаров, услуг или идей; 
• информирование (ознакомление) покупателей; 
• формирование спроса и др. 
В этих своих ролях реклама, конечно, должна информировать о на-

личии товара, его цене, особенностях и т.п. Однако, прежде всего рек-
лама должна побуждать к покупке, и в этом основное предназначение 
рекламы, ее главная функция. 

Реклама — один из способов продвижения товара на рынке. Она 
существует ради того, чтобы привлечь к товару или услуге столько по-
требителей, сколько нужно, чтобы этот товар или эту услугу было вы-
годно производить. Реклама имеет смысл тогда, когда затраты на нее 
с лихвой окупаются за счет увеличения продаж. 

Если законтрактованное рекламное агентство создает потрясаю-
щий рекламный фильм, серию объявлений в прессе, щитов наружной 



 

13 
 

рекламы и т.п., но это не приносит результатов, то есть не дает увели-
чения продажи товаров или услуг, тогда агентство просто рекламирует 
свои возможности за счет клиента. 

Выходит ролик «Сникерса», сообщает журнал «Рекламный мир». 
В раскрутку вложены огромные деньги. И если они не обернутся по-
вышением объема продаж в 10-15 раз, в нем нет смысла. (Рекламный 
мир. 1996. № 9-10. С. 27.) 

Чтобы выполнить свое основное предназначение, реклама стре-
мится найти способ привлечь внимание, завоевать потенциального 
покупателя, а потом его «соблазнить» и в конечном счете побудить 
совершить покупку. Поиск таких способов продолжается на протяже-
нии более полувека и привел к современным их формам. Все много-
образие приемов ориентировано на то, чтобы представить покупа-
телю его собственный образ, который отвечает его же чаяниям и ожи-
даниям. 

Реклама должна быть правдивой и убедительной, современной и 
грамотной, понятной и доходчивой. Запоминают рекламу красивую и 
безобразную, глупую и умную. Не запоминается только серая, по-
средственная реклама. 

Реклама должна быть по-хорошему агрессивной и эмоциональной. 
Только тогда она сможет преодолеть инерцию мышления потреби-
теля, убедить его изменить свои привычки и вкусы, а возможно, и по-
требности. 

Реклама не создает, а усиливает имеющееся, не изобретает, а рас-
пространяет изобретенное. Впрочем, некоторые специалисты в об-
ласти рекламного дела предупреждают: каждое рекламное объявле-
ние затрагивает положение покупателя в структуре общества. Дру-
гими словами, она может дать ему дополнительные удовольствия или 
ввергнуть его в состояние тревожного одиночества как человека, по-
терявшего ориентиры. 

Есть точка зрения, что рекламные сообщения, с виду невинные иг-
рушки, ставят под вопрос саму личность потенциального клиента, его 
социокультурную адаптацию в обществе в целом. 
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Рекламная деятельность создает и использует прямые личные 
связи между производителем и потребителем — действительным или 
вероятным. 

Реклама необходима в случаях: 
• когда появляется новая, никому не известная фирма; 
• когда предлагается товар, еще не известный покупателю; 
• когда рынок заполнен однотипными товарами и продавцу надо 

привлечь внимание именно к своему продукту; 
• когда падает объем продаж; 
• когда продавец планирует резкое расширение объема про 

даж, «завоевание» новых рыночных территорий, привлечение 
но 
вых клиентов. 

Реклама оказывается пустой тратой денег в случаях: 
• когда на рынке продаж господствует товар-монополист; 
• когда товар и так прекрасно расходится, иначе говоря, в усло-

виях дефицита или ажиотажного спроса; 
• когда рост продаж можно стимулировать другими, не реклам-

ными и, главное, более дешевыми методами; 
• когда продавец по каким-либо соображениям не желает увели-

чивать объем продаж; 
• когда в рекламе не нуждается низкодоходная часть населения. 
Виды рекламы. 
Типология рекламных сообщений может различаться: 
• по способу воздействия на покупателя; 
• по способу выражения; 
• с точки зрения основных целей и задач; 
• с точки зрения возможной обратной связи с потребителем 

рекламы. 
По способам воздействия рекламное сообщение может быть: 
• рациональным; 
• эмоциональным. 
Рациональная (предметная) реклама информирует, обращаясь к 

разуму потенциального покупателя. Она приводит аргументы, чтобы 
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убедить его, свои доводы облекает в словесную форму, использует 
чертеж или рисунок для того, чтобы усилить впечатление от сказан-
ного словами. 

Эмоциональная (ассоциативная) реклама вызывает воспомина-
ния. Она наводит на мысль. Обращается к чувствам, эмоциям, под-
сознательному. Воздействует через ассоциацию идей и представле-
ний. Ее самое эффективное средство — рисунок, цвет и в меньшей 
степени — звук. 

Одни рекламы являются чисто рациональными или чисто эмоцио-
нальными. Однако огромное количество рекламных сообщений, 
можно сказать абсолютное большинство, представляет собой комби-
нации этих двух видов. 

По способу выражения реклама делится на: «жесткую» и 
«мягкую». 

«Жесткая» реклама очень близка по своему духу к мерам стиму-
лирования сбыта и часто их сопровождает. Как и они, такая реклама 
имеет краткосрочные цели: воздействовать на объект таким образом, 
чтобы привлечь его к сиюминутной покупке с помощью кричащих, 
рассчитанных на внешний эффект объявлений. 

«Мягкая» реклама имеет целью не только сообщить о товаре и 
его марке, но и создать вокруг этого товара благоприятную атмо-
сферу, окружая его некоторым ореолом. Чаше всего — это эмоцио-
нальная реклама, играющая на символике, глубинных мотивах. Она 
постепенно изменяет настрой потенциального покупателя в пользу 
какого-либо товара, формируя внутреннюю готовность к покупке. 

С точки зрения основных целей и задач реклама может быть сле-
дующих видов: 

• реклама в целях создания престижа предприятия в обществе - 
так называемая «имидж-реклама»; 

• стимулирующая реклама; 
• реклама стабильности; 
• внутрифирменная реклама; 
• реклама в целях расширения сбыта продукции; 
• увещевательная реклама; 
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• сравнительная реклама; 
• напоминающая реклама; 
• подкрепляющая реклама; 
• информирующая реклама; 
• превентивная реклама.  
Рассмотрим эти виды подробнее. Имиджевая реклама в основном 

направлена на создание благоприятного образа (имиджа) фирмы и то-
вара у партнеров и покупателей. В ней важно подчеркнуть надеж-
ность, эффективность работ, благожелательность к клиентам, ста-
бильность. 

Стимулирующая реклама в основном направлена на стимулирова-
ние потребностей покупателей в приобретении продукции данной 
фирмы. В ней важно подчеркнуть основные преимущества продукции 
данной фирмы, их положительные качества по сравнению с аналогич-
ными товарами или услугами. 

Реклама стабильности в основном направлена на информирование 
покупателей и партнеров о стабильности в результатах работы 
фирмы, о ее устойчивом положении на рынке. 

Внутрифирменная реклама ориентирована на то, чтобы внушить 
сотрудникам веру в собственное предприятие, породить в них чувство 
тесной взаимосвязи с его судьбой. Считается, что если каждый участ-
ник предприятия сможет принимать необходимые для его деятельно-
сти решения, будет нести за них ответственность, тогда сотрудники 
станут испытывать удовлетворение от работы в фирме и станут носи-
телями рекламы данной фирмы в обществе. Средства внутрифирмен-
ной рекламы: 

• фирменная газета; 
• хорошие взаимоотношения между руководителями и сотрудни-

ками; 
• многочисленные социальные льготы для сотрудников. 
Реклама в целях расширения сбыта продукции — главная сфера 

рекламной деятельности. 
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Увещевательная реклама — наиболее агрессивный вид рекламы, 
основная задача которой — убедить покупателя купить именно дан-
ный товар или услугу, а не товар или услуги конкурентов. 

Сравнительная реклама — это разновидность увещевательной 
рекламы. Она основана на сравнении рекламируемого товара или ус-
луги с товарами конкурентов. Поскольку законодательство большин-
ства цивилизованных стран запрещает прямую критику товара-конку-
рента или его производителя, то такая реклама должна быть, а зачас-
тую и является, весьма остроумной и изощренной. 

Напоминающая реклама — реклама, предназначенная напоми-
нать потенциальным покупателям о существовании определенного 
товара или фирмы на рынке и его характеристиках. 

Подкрепляющая реклама — разновидность напоминающей рек-
ламы. Она призвана поддерживать потребителей, уже купивших то-
вар, убедить их в правильности сделанного ими выбора. Она ориенти-
руется на то, чтобы закрепить данного покупателя в качестве посто-
янного. 

Информирующая реклама — эта реклама направлена на предос-
тавление информации о фирме и ее продукции, товарах, их характери-
стиках, достоинствах, нововведениях. 

Превентивная реклама — реклама, на которую расходуется де-
монстративно больше средств, чем следовало бы. Цель ведения такой 
рекламной кампании — подорвать позиции конкурентов, которые не 
в состоянии тратить огромные суммы на рекламную деятельность. 

Понятно, что та или иная конкретная реклама может включать и 
зачастую включает в себя несколько видов рекламы одновременно. 

Широкий спектр рекламных сообщений можно разделить на два 
вида с точки зрения возможной обратной связи с потребителем рек-
ламы. Они достаточно жестко связаны с определенными носителями 
рекламных сообщений: 

• рекламными средствами с обратной связью, 
• рекламными средствами без обратной связи. 
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Рекламные средства с обратной связью — виды рекламы, пред-
полагающие непосредственного, нередко персонифицированного ад-
ресата рекламы с его возможной ответной реакцией. Эти виды рек-
ламы рассматриваются в учебном пособии отдельно. 

Обобщая, можно сказать, что рекламные средства без обратной 
связи — это средства массовой информации, в том числе электрон-
ные, а также все виды наружной рекламы. 

Рассматривая психологические основы рекламной стратегии сле-
дует отметить, что в рекламном процессе присутствуют четыре заин-
тересованные стороны: 

• рекламодатель; 
• рекламное агентство; 
• распространитель рекламы; 
• потребитель рекламы. 
Одно из определений рекламного агентства гласит: «... независи-

мое деловое предприятие, состоящее из лиц творческого труда 

и деловых людей, которое разрабатывает, готовит и разме-

щает рекламу в средствах распространения информации, дей-
ствуя по поручению клиентов, желающих найти покупателей 

своих товаров и услуг». 
Все рекламные агентства можно разделить по трем основаниям: 
• специализация и предлагаемые рекламные услуги; 
• наличие или отсутствие собственной производственной базы; 
• наличие или отсутствие рекламного канала. 
Деятельность рекламного агентства включает четыре основных 
направления: 
• привлечение заказчиков и организация взаимодействия с ними: 

менеджмент; 
• разработка и создание рекламного продукта: творчество ху-

дожников, сценаристов, фотографов, режиссеров и т.п.; 
• производство рекламной продукции: полиграфия, тиражирова-

ние и т.п.; 
• размещение рекламы в газете, журнале, эфире или на улице. 
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Психологическую структуру рекламной деятельности образуют 
шесть элементов: целевой, эмоциональный, мотивирующий, симво-
лический, эстетический, персонифицирующий. Их гармоническое со-
четание определяет успех любой рекламы. Однако на практике при 
доминировании двух-трех из названных элементов другие обычно иг-
норируются. 

Реклама учитывает, что человек стремится к психологической раз-
грузке. Он хочет, по крайней мере подсознательно, заботы, ласки, 
внимания, подарка, освобождения от проблем и стрессов. 

В настоящее время разработка любого рекламного проекта вклю-
чает в себя следующие этапы: 

• установление целей; 
• установление ответственности; 
• определение бюджета; 
• разработка рекламных тем; 
• выбор средств рекламы; 
• создание рекламных объявлений; 
• выбор времени выхода рекламы; 
• анализ совместных усилий; 
• определение эффективности (успеха или неуспеха) рекламы. 
Установление целей. Цели рекламы подразделяются на: связан-

ные со спросом и связанные с образом. Вместе с тем наиболее важная 
задача рекламной кампании — информировать потребителей о себе и 
своих преимуществах по сравнению с конкурентами. Реклама сооб-
щает также о конкретных аспектах корпорационной философии со-
трудников фирмы. 

Установление ответственности. Определяя, кто будет отвечать за 
рекламу, фирма может использовать собственное рекламное подраз-
деление или внешнее рекламное агентство. Практика показывает, что 
даже когда компании имеют собственные отделы рекламного про-
филя, в том случае, когда они ведут рекламную деятельность посто-
янно и в большом объеме, они нередко нанимают внешние агентства. 
Диверсифицированные фирмы часто используют различные агент-
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ства для каждой ассортиментной группы, что позволяет разнообра-
зить рекламную кампанию и расширять сферу влияния на потреби-
теля благодаря дифференцированному подходу. 

Определение бюджета. Вначале фирма устанавливает размер об-
щих ассигнований на рекламу, учитывая все возможные источники, а 
затем определяет детальный бюджет рекламы. Стоимость рекламы 
оценивается двояко. Во-первых, определяются общие расходы на то 
или иное средство, а во-вторых, - стоимость на одного потребителя 
рекламы. 

Разработка рекламных тем. Эта позиция является общей для всех 
рекламных кампаний. Ориентация на товар или услугу заставляет об-
ращать внимание именно на них и их свойства. Ориентация на потре-
бителей выводит на передний план выгодность или преимущества то-
варов или услуг для потребителя, и только на второй — их свойства. 

Выбор средств рекламы. При выборе того или иного средства рек-
ламы следует учитывать такие факторы, как стоимость, наличие и ко-
личественные параметры полезной аудитории, охват, частоту и ста-
бильность послания, степень воздействия рекламной формы, запол-
ненность, срок представления: 

• когда речь идет о полезной аудитории, то имеется в виду, что 
может быть и не полезная аудитория — именно та, которая не 
является целевым рынком фирмы. В силу того что средства ин-
формации, особенно электронные, ориентируются на массо-
вые аудитории, это существенный фактор в рекламе; 

• охват характеризует число потребителей рекламы в данной ау-
дитории. Охват электронных средств информации существенно 
отличается от охвата печатной или наружной рекламы; 

• частота также различна для разных средств. В газетах, на радио 
и телевидении рекламные объявления могут появляться еже-
дневно, и здесь стратегию рекламной кампании можно сравни-
тельно легко изменить. Меньшую частоту имеют журналы, на-
ружная реклама, телефонные справочники и реклама в художе-
ственной или иной литературе, издающейся на средства тех, 
кто публикует рекламу; 
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• стабильность или устойчивость рекламного послания показы-
вает, как часто данное рекламное сообщение попадается на 
глаза и как надолго оно запоминается. Большое число людей 
видит наружную рекламу, объявления на дорогах, смотрит га-
зету или телевизор, слушает радио. Эти источники надолго со-
храняют информацию. Однако на радио или телевидении время 
предъявления рекламного сообщения длится от 5 до 6 секунд; 

• степень воздействия представляет собой способность средства 
стимулировать потребителей. Часто она наиболее высока у те-
левидения, обладающего широким комплексно действующим 
спектром воздействия: звук, изображение, цвет, движение, ак-
терская игра и другие факторы; 

• заполненность определяет число рекламных сообщений в од-
ной радио- или телевизионной программе, в одном номере га-
зеты или журнала. Этот фактор можно назвать еще как коли-
чество рекламы на газетно-журнальной площади или радио- 
или в телепрограмме. Исследования показывают, что с 70-х го-
дов количество рекламных сообщений по всему миру выросло 
в среднем в 6 раз. Этот валовой объем рекламной информации 
не может не влиять на ее эффективность; 

• срок представления — это время, которое требуется информа-
ционному источнику для размещения рекламы и предъявления 
ее потребителю. Он различен для газет, журналов, радио или 
телевидения. 

Создание рекламных объявлений связано с работой по следующим 
основным направлениям: 

• определение содержания рекламного послания; 
• определение графика работы, ориентированного на конкрет-

ный информационный источник; 
• определение места объявления в передаче или печатном изда-

нии. Место может быть выигрышным и не очень. 
Есть и другие факторы, играющие существенную роль при созда-

нии рекламных сообщений. 
Основные разделы рекламного сообщения: 
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• графическая часть — изображение или образ рекламируемого 
товара или услуги, товарные знаки рекламодателя; 

• слоган — рекламный девиз; 
• информационный блок. Его задача — перевести внимание с 

графической части рекламы на непосредственно рекламируе-
мый товар или услугу и показать: диапазон товаров или услуг; 
отстройку от конкурентов; скидки, льготы; комплименты по-
тенциальному потребителю; побуждение потребителя к дейст-
вию; адрес и связь. 

В каждом конкретном случае количество и порядок разделов могут 
меняться, так как рекламное сообщение должно быть не максималь-
ным, а оптимальным. 

Если реклама часто повторяется и успешна, со временем можно 
давать только символ фирмы и ее координаты. Так во время своего 
расцвета поступала система бирж «Алиса», демонстрируя только 
свою собаку. 

Типовые композиции в рекламном сообщении: 
• просто информация, без эмоционально-смысловых ударений; 
• слоган (рекламный призыв) в начале и побуждение к действию 

в конце рекламного обращения; 
• к слогану в начале и побуждению в конце сообщения добавля-

ются один-два дополнительных довода; 
• один сильный довод затеняет, экранирует другой (типичная 

ошибка рекламного сообщения); 
• композиция разнесена во времени, когда первая часть реклам-

ного сообщения создает какую-то загадку, а вторая — дает от-
вет, связанный с рекламируемым товаром и услугой, героем и 
т.п.; 

• композиция распределена в пространстве и во времени, в 
нужный момент они соединяются в рекламном сообщении. 

Выбор времени выхода рекламы. Определение срока выхода рек-
ламы требует учета двух факторов: сколько раз данное объявление бу-
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дет показано и в какое время. С этой точки зрения рекламная кампа-
ния может быть распределенной по времени или массированной, 
предъявляемой в течение концентрированных периодов времени: 

• распределенная по времени реклама поддерживает запоминае-
мость фирмы и ее продукции, балансирует сбыт и увеличивает 
реализацию в непиковые периоды. Она используется боль-
шинством 
производителей и розничной торговлей широкого профиля; 

• массированная реклама ориентирована на пиковые периоды, 
создает краткосрочный энтузиазм потребителей и игнорирует 
сбыт в непиковые периоды времени. Эту стратегию используют 
производители и торговцы специализированной продукции. 

Анализ совместных усилий. Чтобы стимулировать рекламную дея-
тельность каналов сбыта и (или) сократить собственные затраты на 
рекламу, фирме целесообразно рассмотреть возможность использо-
вания совместных усилий. В рамках совместного плана рекламы уча-
стники каналов сбыта распределяют расходы на те или иные стороны 
рекламы. При совместном соглашении о рекламе по вертикали участ-
ники каналов сбыта делят расходы по этапам. При соглашении о со-
трудничестве в рекламе по горизонтали два или более независимых 
участника сбыта делят расходы на одном этапе. 

Определение эффективности (успеха или неуспеха) рекламы. Эф-
фективность рекламы — один из важнейших факторов, влияющих на 
объемы и темпы продаж товаров или услуг. Следует отметить разли-
чия в подходах к определению эффективности рекламы с точки зрения 
рекламодателя и с точки зрения рекламопроизводителя. Для первого 
— это, безусловно, рост объемов продаж и сокращение времени пре-
бывания товара на рынке. Даже имиджевая реклама, ориентирован-
ная на создание определенного образа фирмы, в конечном счете пре-
следует ту же цель — увеличение продаж и сокращение времени пре-
бывания товара на рынке. С точки зрения рекламопроизводителя 
эффективность рекламы — это количество ее потребителей и ее за-
поминаемость у них. 
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Для каждой рекламной кампании необходимо разрабатывать твор-
ческую стратегию. Она должна отражать понимание маркетинговых 
концепций и методов убеждения. 

Рекламная стратегия определяется: 
• реальными и осознаваемыми потребностями целевого рынка; 
• фазой жизненного цикла продукта; 
• присущими товару характеристиками, отличающими его от то-

варов конкурентов; 
• характеристиками рекламного носителя, на котором планиру-

ется размещать рекламу. 
По каждой индивидуальной работе и кампании необходимо оп-

ределить: 
• объект рекламы или кампании; 
• целевой рынок; 
• главные достоинства товара с точки зрения покупателя; 
• моменты, подтверждающие правдивость рекламы; 
• долгосрочную разработку «характера» продукта;  
• обоснование творческого подхода и направления будущих кам-

паний. 
Алгоритм работы включает в себя проведение конкретных опе-

раций по следующим позициям: 
• цель кампании; 
• продукт или услуга; 
• главные достоинства рекламируемого продукта; 
• целевой рынок; 
• уникального торгового предложения»; 
• эмоциональный творческая стратегия; 
• выбор рекламных носителей; 
• побуждение покупателя к действию. 
Цель кампании: 
• четко сформулировать, что важно передать через рекламное 

сообщение целевому рынку о данном товаре; 
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• просто и доходчиво изложить свои пожелания относительно 
поведения потребителя (как бы он себя вел, о чем думал и что 
чувствовал по поводу товара?). 

Продукт или услуга: 
• обозначить продукт и описать его. Продукт определен, если 

найдено полное соответствие между целевым рынком и пре-
имуществом товара. Для этого необходимо: 

• скрупулезно выяснить все функции товара; 
• очертить как можно больший круг потенциальных покупате-

лей; 
• определить, какое из преимуществ будет наиболее ценным для 

них. 
Главные достоинства продукта: если товар способен лучше удов-

летворить какие-то потребности покупателя, чем другой, то реклама 
должна подчеркивать его уникальность. При насыщенности рынка 
взаимозаменяемыми товара-ми следует отыскать новое применение 
данного продукта или убедительна доказать, что он лучше аналогов, 
занимающих ту же рыночную нишу. 

В этих целях необходимо: 
• определить и вербализовать (описать словами) наиболее зна-

чимую причину, почему целевой рынок будет покупать этот то-
вар. Потребитель должен считать этот товар уникальным или 
лучшим из аналогов; 

• ввести в рекламный заголовок название и описание досто-
инств. 

Целевой рынок: 
• вначале необходимо найти ту перспективную целевую 

группу, в которой торговое предложение будет иметь шансы 
на успех, и рекламу товара или услуги сориентировать на нее. 
Затем установить мотивацию целевой группы для рекламируе-
мого товара. На основе полученных данных о целевой группе и 
мотивации внимательно! изучить рекламируемый товар или ус-
лугу. Только после этого начинается этап разработки идеи со-
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держания рекламного сообщения. Создаваемое рекламное со-
общение должно обязательно зафиксироваться в сознании це-
левой группы. Для этого необходимо: 

• помнить, что от рекламы вовсе не требуется убеждать всех и 
каждого купить товар; 

• ориентироваться на тех людей, которые оценят его преимуще-
ство, будут в состоянии его приобрести и в конечном счете при-
нимают решение о покупке; 

• представить краткий портрет потенциального поку-

пателя: демографический (возраст, пол, доход, образование, 
наличие детей, собственности и т.п.); психологический (при-
страстия, жизненные ценности, стиль жизни, интересы, спо-
собы траты времени и денег); 

• выявлять людей, которые могли бы заинтересоваться това-
ром, если бы знали о нем, и работать с ними. 

У большинства продуктов большой набор преимуществ. Искусство 
рекламиста заключается в определении самого ценного с точки зре-
ния наибольшего числа возможных покупателей. 

Неразумно концентрироваться только на продукте как таковом или 
на имени производителя. Целевой рынок не поймет преимущества 
данного товара для себя. 

Бывают ситуации, когда рекламодатель, привлекая интересных 
ему потребителей его услуг, вынужден ограничивать поток нежела-
тельных клиентов. В этих целях в рекламной практике используют: 

• ограничение по параметрам: личным (возраст, внешность, 
рост, способности и др.); статусу (квалификация, опыт работы, 
сертифицированность и др.); коммерческим (оплата в СКВ, ми-
нимальная партия, предварительная оплата, ограничения по 
срокам и др.); 

• более сильное решение как комплимент интересному клиенту. 
Часто реализуется через заявление о дороговизне услуги. На-
пример: «Продам дачу. Дорого». 
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В ряде случаев необходимо обеспечивать так называемую «от-

стройку от конкурентов». При этом следует учитывать, что пря-
мая критика конкурентов в рекламе противоречит этике деловых от-
ношений и считается дурным тоном. Различные психотехнологии от-
стройки от конкурентов сводятся к следующему: 

• патентование товара, регистрация промышленных образцов, 
применение товарного знака и логотипа, обеспечивающих со-
вместимость новых товаров фирмы с предыдущими и несовмес-
тимость с изделиями конкурентов. Например, новую бутылку 
фирмы «Кока- Кола» и в темноте на ощупь можно отличить от 
бутылки фирмы «Пепси-Кола»; 

• фирменная культура, имидж фирмы, ее стиль — упаковка, 
форма служащих и др. Например, в компании «Кока-Кола» 
сотрудникам запрещено употреблять продукцию фирмы 
«Пепси-Кола»; 

• неконкретное упоминание продукции конкурентов, с использо-
ванием отрицательного стереотипа потребителей по отноше-
нию к назойливой рекламе. Примером может служить телеви-
зионная реклама фирмы «Сэлдом», сделавшей рекламу «Не 

простую, а очень простую». 
Информация о продукте: 
• перечислить конкретные характеристики продукта и главные 

преимущества использования данного товара с точки зрения 
потребителя. Сначала дать всю информацию; 

• выбрать те ключевые моменты, которые убедят каждого поку-
пателя в превосходстве и полезности товара. Эти данные вме-
сте с эмоциональным и психологическим призывом составят 
рекламный текст. 

Имидж продукта: 
- определить, каково должно быть мнение потребителя о про-

дукте на настоящий момент и в перспективе. 
Формулировка «уникального торгового предложения : «В 

рамках концепции «уникального торгового предложения» из-
вестного специалиста по рекламе Россера Ривса это означает: 
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• каждое рекламное объявление должно сделать потребителю 
какое-то предложение; 

• предложение должно быть таким, какого конкурент либо не 
может дать, либо не выдвигает. Оно должно быть уникальным; 

• предложение должно быть настолько сильным, чтобы при-
влечь к потреблению товара много новых покупателей». 

Очень важна в рекламе способность придать уникальность пред-
ложению привычного товара или услуги. При этом оказывается, что 
вовсе не всегда нужно изощряться. Иногда достаточно громко сказать 
то, о чем забыли или пренебрегли сказать конкуренты. 

Правда, на насыщенном рынке, где «все предлагают все» (одно 
и то же), свое предложение можно выделить и за счет мелких нюан-
сов, с учетом определенных психологических факторов покупателя — 
адресата предложения, когда дополнительные преимущества адресу-
ются именно ему, конкретному живому покупателю. Очень часто это 
осуществляется в виде подарков, особых условий обслуживания во 
время совершения сделки купли-продажи. 

Эмоциональный призыв должен: 
• присутствовать и в теме рекламы, и в рекламной картинке, тек-

сте и заголовках, общем настроении и подходе к предмету; 
• психологически вызвать у покупателя желание приобрести 

данный продукт; 
• определить для себя, что должны чувствовать покупатели, ис-

пользуя данный фактор. 
Творческая стратегия: 
• использовать наиболее эффективный творческий подход, по 

зволяющий влиять на целевой рынок, повышать имидж товара 
и достигать цели кампании; 

• вербализовать и логически обосновать выбор эмоционального 
и психологического призыва, творческого подхода; 

• объяснить, почему есть уверенность, что именно такой под ход 
и творческая реализация идеи дадут лучшие результаты; 

• оценить, соответствуют ли рекламные идеи имиджу товара; 
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• взвесить возможности реализации рекламной идеи разными 
способами, на разных носителях. 

Выбор рекламных носителей: 
• выбрать носители; 
• обосновать, почему каждый из них соответствует продукту, це-

левому рынку, цели кампании, творческой стратегии. 
Побуждение покупателя к действию: 
Для понимания психотехнологии побуждения потребителя к дейст-

вию важно вспомнить психологический «эффект края». Человек так 
устроен, что он хорошо запоминает первое и последнее сообщения. В 
качестве первого сообщения в рекламе выступает графика, слоган, 
внешний вид или товарный знак известной фирмы. В качестве послед-
него сообщения — побуждение потребителя к действию, то есть к 
звонку, запросу, посещению фирмы, покупке. Нередко побуждение к 
действию связано с отстройкой от конкурентов. 

Некоторые приемы побуждения к действию в рекламе: 
• традиционные: «Справки по телефону», «Позвоните сегодня 

же»; 
• приведение впечатляющих результатов работы фирмы, в том 

числе с отстройкой от конкурентов: «За 5 лет работы — ни од-
ной рекламации», «Оплата договорная и еще никто не жало-
вался», «Каждый пятый позвонивший становится нашим по-
стоянным клиентом» и др.; 

• клиент должен заявить о своем желании — все остальное сде-
лают сотрудники фирмы: «Закажите по телефону, и наш курьер 
доставит вам образцы товаров», «Только позвоните — мы 
приедем, оформим, научим, установим, поставим на гарантий-
ное обслуживание», «Ответным письмом фирма извещает ка-
ждого клиента» и др.; 

• использование комплиментов, льгот, скидок, лотерей; 
• при обращении покупатель получает дополнительную инфор-

мацию или его ждет приятный сюрприз: «Позвоните, и Вас 
ждут приятные неожиданности...», «В своей деятельности мы 
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используем 20 видов скидок. Позвоните и Вы узнаете, какая 
подходит Вам» и др. 

Контрольные вопросы и задания. 

1. Сформулируйте научные подходы к определению понятия 
«реклама». 

2. Перечислите и дайте характеристику целей и задач рекламы. 
3. Охарактеризуйте функции рекламы. 
4. Когда реклама необходима, а когда оказывается пустой тратой 

денег? 
5. Сформулируйте основания для типологии рекламы. 
6. Дайте характеристику видов (типов) рекламы. 
7. Сформулируйте определение «рекламного агентства» и на-

правления его деятельности. 
8. Сформулируйте этапы разработка рекламного проекта.  
9. Охарактеризуйте основные разделы рекламного сообщения. 
10. Дайте характеристику алгоритма разработки рекламной стра-

тегии. 

1.2. РЕКЛАМА КАК СРЕДСТВО ПСИХОЛОГИЧЕСКОГО  
МАНИПУЛИРОВАНИЯ В МАССОВЫХ КОММУНИКАЦИЯХ 

В последние годы, как за рубежом, так и в России проводится боль-
шое количество исследований, посвященных психологии рекламного 
воздействия. Существуют целые институты, изучающие мотивации 
потенциальных покупателей.  

Анализ научных источников свидетельствует, что во второй поло-
вине прошлого века неудовлетворенность традиционными методами 
создания рекламы подвигла ее производителей обратиться к психо-
анализу в поиске более эффективных рычагов воздействия на потре-
бителя.  

Сегодня реклама превратилась в неотъемлемую часть нашей 
жизни, из средства коммуникации она превратилась в социальный фе-
номен, из простого информатора — в манипулятора массовым пове-
дением. Выросло не одно поколение, сформированное рекламными 
роликами, а эстетические запросы многих людей удовлетворяются 
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рекламной продукцией. При этом, не смотря на любые попытки (в том 
числе законодательные) ограничить бессознательное воздействие 
рекламы на потребителя, оно всегда присутствует в любом тексте (в 
широком смысле) и в рекламном в частности.  

Исследования показывают, что психологи и маркетологи все спо-
собы миновать сознание и напрямую выйти на диалог с бессознатель-
ным условно делят на две группы:  

• «механическое» воздействие (25 кадр, манипуляции громко-
стью, цветом, использование суггестивных приемов и прочее); 

• «имплицитное» (осознанное или неосознанное включение в 
содержание текста сообщения, направленного к бессознатель-
ному адресату).  

В настоящее время большое значение приобретает анализ про-
блемы психических воздействий (или социальных влияний) в массо-
вых коммуникациях, которые часто сравнивают или даже отождеств-
ляют с манипуляциями. 

Анализ многочисленных источников показал, что существуют раз-
личные подходы отечественных и зарубежных исследователей психо-
логов, социологов, маркетологов к определению и анализу такого фе-
номена как манипуляция. Остановимся на некоторых из них.  

1) Так, отечественный психолог Доценко Е. Л. отмечает, что в оп-
ределениях понятия психологической манипуляции часто использу-
ется слово «воздействие», которое само еще до сих пор точно не оп-
ределено. Наиболее часто, считает Доценко Е.Л., встречается опре-
деление, в котором манипуляция рассматривается как вид 
психологического воздействия, искусное исполнение которого ведет к 
скрытому возбуждению у другого человека намерений, не совпадаю-
щих с его актуально существующими желаниями. 

По его мнению, манипуляцию полностью нельзя отождествлять с 
воздействием, поскольку она не может быть односторонней. Манипу-
ляция, чаще всего разворачивается как процесс взаимодействия, при 
котором мастерство манипулятора используется для скрытого внедре-
ния в психику другого человека целей, желаний, намерений, отноше-
ний или установок, не совпадающих с теми, которые у него имеются в 
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данный момент. Манипуляция нацелена на изменение направления 
активности другого человека и выполняется настолько искусно, что 
остается незамеченным им. 

Вышеприведенный подход Доценко Е. Л. характерен для раннего 
психоанализа и сегодня противоречит взглядам ряда отечественных и 
зарубежных психологов. Они считают, что рассматривать человека 
как «существо иррациональное, почти полностью находящееся 

во власти психических автоматизмов и привычек, как в дейст-

виях, так и во вкусах», означает лишать его разумности, рефлек-
сивности, возможности сознательного выбора, а главное — игнори-
ровать тот факт, что потребности в целом определяются объектив-
ными обстоятельствами и условиями жизни человека.  

2) Также, американский специалист в области рекламы Р. Ривз 
призывал рекламистов руководствоваться принципом реальности или 
реалистичности, понимая под этим, что сила психологических воздей-
ствий, суггестии не находится в прямой пропорциональной зависимо-
сти с эффективностью продаж. Суть его концепции состояла в поиске 
наиболее убедительного для потребителя аргумента, вызывающего 
осознанное желание купить товар. Аргументы эти были тесно связаны 
с потребностями человека и ориентированы на понимание содержа-
ния рекламного предложения.  

3) Сегодня уместно привести мнение некоторых психиатров о том, 
что в психологию, а также в смежные специальности, часто приходят 
люди, и т.п. Эта могучая армия властолюбивых и честолюбивых лю-
дей, испытывающих желание влиять, воздействовать, манипулиро-
вать и получающих от этого истинное физическое и психическое на-
слаждение, способна принести несчастье очень многим далеким от 
психологии людям. При этом истинные мотивы личностей, склонных 
к манипулированию, которых много среди тех, кто имеет психологи-
ческое образование, всегда будут маскироваться под благородные по-
буждения, обусловленные самыми добрыми и честными намере-
ниями. 
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«Нередко и сам психолог — хочет он того или нет,» - отме-
чает Е.Л. Доценко, «которые склонны к манипулированию дру-

гими людьми. Иногда желание изучать психологию влияния объ-
ясняется ими «благородным желанием» учить, лечить, помогать 
развивать способности, искоренять недостатки и пр. Такие люди 
очень часто выбирают область деятельности, связанную с рекламой, 
«паблик рилейшнз», торговлей, политическим консультированием, 
управлением, руководством, религией, педагогикой, обучением, вос-
питанием, подбором персонала, психотерапией, - становится наем-
ным манипулятором». Это случается, например, когда ему заказы-
вают психодиагностическое обследование с тем, чтобы уже принятому 
администрацией решению придать вид научно (или психологически) 
обоснованного. Подобное порой наблюдается и при аттестации кад-
ров или формировании резерва на руководящие должности — обсле-
дование становится средством оказания давления на подчиненных или 
даже сведения счетов с неугодными. Манипулятивные нотки довольно 
часто слышатся уже в самом запросе заказчиков: научи управлять, 
скажи как воздействовать, посоветуй, что мне/нам с ним/ней/ними 
сделать и т. п.  

«В большинстве случаев психолог находится в сложной си-

туации выбора: с одной стороны, нельзя становиться инстру-
ментом в чужой игре, а с другой – отказать — значит само-

устраниться, уступив место непрофессионалу, потерять воз-

можность изменить представления заказчика на более 
конструктивные и гуманные. Знание закономерностей манипу-

лирования позволяет специалисту более грамотно выстраи-

вать свою линию поведения в подобных условиях».  
4) Ряд авторов все — таки считают, что и психология влияния, и 

рекламное дело не обязательно должны быть манипулятивными. Од-
нако они также признают, что в зависимости от личной этики творца 
они могут приносить человеку не только пользу, но и вред. К примеру, 
отмечает психолог К. В. Сельченок: «Реклама была и остается 

программированием подсознания. Психика иррациональна — 
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тут ничего не поделаешь. Нужно только научиться извлекать 

пользу из этой стихийности и спонтанности». 
Сложных проблем, с которыми сталкивается сегодня психология 

рекламной деятельности в вопросах психологического воздействия, 
влияния, манипулирования достаточно много. И первая из них — это 
проблема этики. Как показал анализ источников, мало кто может 
взять на себя ответственность определить степень, формы и пределы 
психологических воздействий в рекламе. То есть, по сути дела, отве-
тить на вопрос, как и чем можно или нельзя воздействовать на потре-
бителя. Поэтому в большинстве случаев ссылаются на законы и су-
дебную практику. 

Судя по анализу специальной литературы, большая часть всевоз-
можных психологических воздействий в рекламной деятельности яв-
ляется ничем иным, как различными формами манипуляции. Ведь 
главная задача любого рекламиста — сделать так, чтобы потребитель 
воспринимал рекламное утверждение как свое личное мнение. У рек-
ламиста это не всегда получается по целому ряду причин, но то, что 
реклама — это во многом психологическое манипулирование, отме-
чают практически все ведущие рекламисты, а также специалисты в 
области изучения психологии рекламы. Приемы манипулирования 
очень ярко проявляются в массовых коммуникациях, таких как пропа-
ганда, мероприятия «паблик рилейшнз», а также в условиях «лич-

ных продаж». 
Проведенные исследования свидетельствуют, что в настоящее 

время применение массового психоанализа в рекламе стало основой 
деятельности многих крупных мировых торговых компаний. Специа-
листы по рекламе ухватились за психоанализ в попытке найти более 
эффективные средства для сбыта своих товаров — будь то продукты, 
идеи, отношения, кандидаты, цели или душевное состояние. Но, по су-
ществу, на практике идеями психоанализа гораздо раньше стала поль-
зоваться политическая реклама. Никто иной, как нацистская пропа-
ганда (не ссылаясь, конечно, на З. Фрейда) блестяще использовала 
главную идею психоанализа: «в подсознании таится страшная 
сила». 
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Как известно, нацисты обращались не к рассудку, а к инстинктам. 
Они исходили из фрейдистского сексуального образа: вождь-мужчина 
должен соблазнить женщину массу, которой импонирует грубая и 
нежная сила. Это — идея фикс фашизма, она обыгрывается непре-
рывно. Вся механика нацистской пропаганды представляется как со-
блазнение и доведение до исступления («фанатизация») женщины.  

Второй блок приемов, с помощью которых фашисты фантазиро-
вали массы, обращаясь к подсознанию, опирался на другой главный в 
психоанализе инстинкт — инстинкт смерти, Танатос. Культ смерти 
пронизывает всю риторику пропаганды нацистов. «Мы — женихи 

смерти», - писали фашисты-поэты. Режиссеры массовых митингов-
спектаклей возродили древние культовые ритуалы, связанные со 
смертью и погребением. Цель — разжечь, особенно у молодежи, са-
мые архаические взгляды на смерть, предложив, как способ ее пре-
одоления, самим стать служителями Смерти. Так удалось создать осо-
бый тип армии - СС.  

Конкретно для целей коммерческой рекламы психоанализ стали 
приспосабливать уже после второй мировой войны. Пионером в этом 
деле стал ученик Зигмунда Фрейда Эрнест Дихтер, психолог из Вены, 
который эмигрировал в США в 1938 году. Начал он с рекламы мыла, 
потом автомобилей, а на волне повального увлечения американцев 
психоанализом сделал немыслимую карьеру. Он создал «Американ-

ский институт по изучению мотивации поведения».  
Принципиально отвергая теорию рационального убеждения в рек-

ламе, Эрнест Дихтер утверждал, что главная ценность товара для по-
купателя заключается не в его функциональном назначении, а в удов-
летворении запрятанных глубоко в подсознание желаний, о которых 
сам покупатель может даже не подозревать.  

Эрнест Дихтер, а потом и другие психоаналитики, специализирую-
щиеся в коммерческой (а позже и в политической) рекламе пришли к 
выводу: проще всего войти в союз с низкими, темными суб- «Я» чело-
века. Легче возбудить и превратить в мощный импульс порочные, вся-
чески подавляемые личностью влечения и темные инстинкты. Именно 
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на этой основе возникла огромная индустрия психологического мани-
пулирования, активизации низменных влечений человека, которая 
пронизывает сегодня всю коммерческую и политическую рекламу, 
массовую культуру в целом.  

По мнению Эрнест Дихтера, именно рекламные агентства в США 
стали самыми передовыми лабораториями психологов. Они «посто-
янно манипулируют мотивацией и желаниями человека и соз-

дают потребность в товаре, с которыми люди еще незнакомы 

или, возможно, даже не пожелали бы их купить».  
Успех института Эрнест Дихтера в манипуляции поведением поку-

пателей привлек политиков. Концепции психоанализа были перене-
сены в политическую сферу. Политическая реклама постепенно при-
близилась к коммерческой, попросту заменяя товар политиком-кан-
дидатом.  

Позднее известный психолог Луи Ческин, директор «Американ-
ского института по исследованию цвета», вел обширные работы 
по воздействию на подсознание с помощью окраски. Ему удалось оп-
ределить, например, какие эмоции возбуждает в подсознании цвето-
вая гамма рекламного плаката в респектабельных кварталах и в тру-
щобах, у людей разного возраста, с разными доходами и уровнем об-
разования, разной национальности и т.д.   Как показал анализ 
источников, многочисленные исследования были проведены в об-
ласти радиовещания, по вопросу как влияет на подсознание пол дик-
тора, тональность и тембр голоса, темп речи. Все эти параметры стали 
подбирать в зависимости от того, какие струны в душе человека тре-
бовалось затронуть при том, или ином сообщении. Сегодня резуль-
таты этих исследований активно учитываются как в коммерческой, так 
и в политической рекламе.  

Кратко охарактеризуем пути психологического манипулирования, 
которые активно используются сегодня в рекламе.  

1. Сексуальные мотивы использовались в рекламе эмпирически 
задолго до появления психоанализа, но учение Зигмунда Фрейда по-
будило по-иному посмотреть на это дело. К примеру, широкую извест-
ность получила реклама бюстгальтеров с изображением женщины в 
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одной только принадлежности туалета, бродящей среди толпы нор-
мально одетых людей. Надпись гласила: «Мне приснилось, что в но-

вом бюстгальтере я остановила уличное движение».  
2. Психоаналитический подход к рекламе состоит в том, что ее 

нужно рассматривать как искусственное сновидение, которое имеет 
скрытый смысл, исполнения запретного агрессивного или сексуаль-
ного желания.  

Среди всего многообразия сновидений психоаналитики выделяют 
детские сновидения. В отличие от взрослых сновидений, детские яв-
ляются более непосредственной реакцией на переживание дня нака-
нуне, которое оставило сожаление, тоску, неисполнение желаний. 
Детское сновидение рисует прямое, неприкрытое исполнение жела-
ния. Они практически не содержат искажений исходного желания. 
Практически вся современная реклама построена по принципу дет-
ского сновидения, в котором рисуется исполнения какого-либо ин-
фантильного желания с помощью приобретения товара. Сегодня 
можно выделить целый ряд признаков «детскости» в рекламе, эти и 
прямое исполнения «желания», и использование мультяшности, и 
легкость в получении желаемого, и активное использование цвета, и 
использование фигур, заменяющих родителей, и директивность — де-
лай так и будешь свободным. Кроме этого частыми героями рекламы 
являются дети и животные или сказочные, фантастические персо-
нажи.  

3. Психоаналитики обнаружили, что у мужчин и женщин различ-
ные мотивы покупки одних и тех же товаров. Мужчина, например, 
смотрит на дом как на мать, к которой он приходит отдохнуть после 
утомительного рабочего дня, женщина сама себя отождествляет с до-
мом. В соответствии с этим стали дифференцировать рекламу. Изме-
нилась даже реклама спиртных напитков, когда обнаружилось, что их 
покупают не только мужчины, но и женщины. Например, изменили 
форму посуды и даже этикетки, закрутив у них углы. С другой стороны, 
на рекламе сигар стали изображать мужественных мужчин с татуи-
ровкой на руке. Это нашло такой отклик, что в продаже появились 
узоры татуировки, которые можно наклеивать на предплечье.  
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4. Глубинные мотивы, используемые сегодня в рекламе: чувство 
уверенности (домашние холодильники, кондиционеры воздуха). На-
дежность (мыло, патентованные фармацевтические средства). Само-
удовлетворение (экскаваторы: машинисты обижались на то, что их 
изображают едва видными по сравнению с машинами; продажа уси-
лилась, когда в рекламе стали показывать машинистов хозяевами ма-
шин, а не придатком к ней). Творческие наклонности (садоводством 
увлекаются пожилые люди, которые не могут уже иметь детей; работа 
на земле — компенсация бездетности. При продаже готовых домов 
умышленно оставляют некоторые мелкие недоделки, чтобы удовле-
творить потребность покупателей в самодеятельности. В патентован-
ных лекарствах оставляют небольшие пробелы для вмешательства 
врачей). Семейные традиции (вино: «Добрые старые времена — 

родное сладкое домашнее вино — вино, которое делала ба-

бушка». Бессмертие (страхование жизни: женщин надо страховать, 
не напоминая им, что они стареют; мотивы настойчивости и пользы 
страхового агента, а также обеспеченности семьи после смерти за-
страхованного кормильца бессмысленны. Надо обещать застрахован-
ному «надежду на бессмертие», достигаемое через гарантию от 
забвения: мужчина и после смерти будет руководить своей семьей – 
«герой, вечный защитник, кормилец, утешитель и руководи-
тель»). 

5. Важное направление в использовании психоанализа открыл 
Джеймс Вайкери — он изучал подсознательный фактор в семантике, 
то есть воздействие слова на подсознание. Он открыл, например, что 
на подсознание сильно действует слово жизнь и производные от него, 
в том числе приставка био-. Она к тому же имеет добавочную силу от-
того, что ассоциируется с наукой и пользуется ее авторитетом. По-
этому в современной рекламе эти знаки используются очень широко. 
Сегодня стоит бросить взгляд на любую газету, как сразу же броса-
ется в глаза: «Магазин здоровья – Био- Нормалайзер», «Биомаска 

для лица за 1000 руб.» и т.п. 
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6. Из психоанализа в практику рекламы перешло и важнейшее для 
этого дела понятие «психологическая защита». Сегодня успех лю-
бой рекламы зависит от умения нейтрализовать средства психологи-
ческой защиты каждой личности или общественной группы.  

Таким образом, сделаем ряд выводов.  
1. Рекламное сообщение всегда содержит обращение к бессозна-

тельной сфере человека, поэтому существующие законодательные 
попытки ограничить такое обращение нуждаются в коренном переос-
мыслении, поскольку они ограничивают лишь суггестивную компо-
ненту рекламы. 

2. Возможность управлять поведением людей методами психологи-
ческого воздействия т.е. манипулировать ими всегда привлекала PR-
менов, политиков, менеджеров, психотерапевтов, маркетологов и 
других. Отмечая, что некоторые ученые считают данную проблема-
тику «старомодной», профессор Г. М. Андреева указывает, что «но-
вый этап развития науки предполагает новые методы для ис-

следования этих старых проблем». 

Контрольные вопросы и задания. 

1. Перечислите подходы отечественных и зарубежных исследо-
вателей психологов, социологов, маркетологов к определению и ана-
лизу такого феномена как манипуляция. 

2. Обоснуйте, что психологические воздействия в рекламной 
деятельности являются ничем иным, как различными формами мани-
пуляции. 

3. Приведите примеры применения массового психоанализа в 
рекламе многих крупных мировых торговых компаний. 

4. Объясните положение нацистской пропаганды: «в подсозна-
нии таится страшная сила». 

5. Дайте характеристику деятельности Эрнест Дихтера, как ос-
нователя индустрии психологического манипулирования, активиза-
ции низменных влечений человека.  

6. Дайте характеристику путей психологического манипулирова-
ния, которые активно используются сегодня в рекламе. 
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1.3. МЕТОДЫ ПСИХОЛОГИЧЕСКОГО ВОЗДЕЙСТВИЯ  
В РЕКЛАМЕ 

Как ранее отмечалось, в различных подходах, сферах деятельности 
встречаются самые разные определения понятия «реклама».  

Однако с практической точки зрения основная цель и предназначе-
ние коммерческой рекламы заключается в стимулировании продаж 
сейчас и/или в будущем тех или иных товаров или услуг.  

Для этого реклама воздействует на покупателя и способствует его 
действиям по приобретению рекламируемых товаров и услуг.  

При этом используется целый ряд различных методов и приемов, 
воздействующих на различные психические структуры человека, как 
на сознательном, так и на бессознательном уровне.  

Для обозначения этих методов и приемов мы будем использовать 
понятие «рекламное воздействие».  

Для определенности мы будем говорить о рекламируемых товарах, 
одновременно подразумевая как товары, так и услуги. Необходимо от-
метить, что, говоря о рекламе, мы, в основном, ориентируемся на ком-
мерческую рекламу, в отличие от некоммерческой, однако многие из 
описываемых ниже методов используются, с соответствующими из-
менениями, и в сфере некоммерческой рекламы. Во многом аналогич-
ные методы используются и в политической рекламе, однако основной 
акцент в изложении примеров мы будем делать на телевизионные рек-
ламные ролики, поскольку в них, как правило, используется широкий 
спектр различных приемов рекламного воздействия.  

Как мы уже писали выше, основной стратегической задачей рек-
ламы является увеличение продаж продукции той или иной компании.  

Также нет сомнений в том, что потребитель знает как об этой за-
даче, так и о различных методах рекламы. В связи с этим, некоторые 
из этих методов представляются достаточно сложными, а некоторые 
явными и простыми. В качестве таких очевидных, но все же отдельных 
методов рекламы мы выделим «утвердительные высказывания» и 
«выборочный подбор информации». Рассмотрим их подробнее. 

Утвердительные высказывания. Метод состоит в использовании 
утверждений, которые представляются в качестве факта, при этом 
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подразумевается, что эти заявления самоочевидны и не требуют дока-
зательств. Практически вся реклама построена на использовании 
этого метода. Более того, нередко эти высказывания с рациональной 
точки рения и в отрыве от рекламы выглядят некоторым преувеличе-
нием. Например, такие слоганы как: «Не зря все дети любят 

Huggies» (реклама подгузников «Huggies») или «Новый год вдвойне 
вкусней, если с вами MilkyWay» (реклама шоколада «MilkyWay»).  

Выборочный подбор информации. Сущность метода состоит в 
специальном подборе и использовании только тех фактов, которые 
являются выгодными для информационно — психологического воз-
действия рекламы. Интересно заметить, что с практикой использова-
ния аналогичного метода мы встречаемся в политической борьбе, 
управлением социально — политическими процессами, избиратель-
ных кампаниях. Однако, в случае рекламы в большинстве случаев по-
требитель не имеет сомнений об использовании как метода «Выбо-
рочный подбор информации», так и метода «Утвердительных вы-

сказываний». В результате этого, изолированное использование этих 
методов в рекламе без реализации других не приводит к значитель-
ному воздействию на потребителя, однако их отсутствие может при-
вести к уменьшению воздействия рекламы.  

Использование слоганов. Одним из широко используемых мето-
дов в рекламе является использование разнообразных лозунгов, деви-
зов и слоганов. Это позволяет: «сконцентрировать» основные осо-
бенности, название и/или образ рекламируемого товара в одну фразу, 
которая и внедряется в сознание потребителя.  

Другой особенностью метода является то, что при использовании 
слогана запоминается не только и не столько особенности конкрет-
ного продукта, сколько его идеализированный и положительный об-
раз. Например, вместо торговых марок «Аквафреш», «Синерджи 

С», «Ice - white» используются слоганы «Тройная защита для всей 
семьи», «Чтобы кожа сияла здоровьем», «Для сохранения бе-

лизны зубов».  
При «использовании слоганов» особенно важным является соз-

дание четкой ассоциации торговой маркой и самим слоганом, для чего 
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в его состав нередко включают название торговой марки или компа-
нии: «Blend - a - med - пусть улыбка сияет здоровьем», «Весело 

и вкусно - McDonalds», «Maggi - добавь изюминку», «Roventa 
Delta - покоряет с первого взгляда» и др.  

Для улучшения восприятия и запоминаемости слоганов реклама 
использует яркие и короткие фразы, рифму. Например: «Чистота 
— чисто тайд», «Мизим — для желудка не заменим», «Разы-

грался аппетит — не тормози — сникерсни!», «Миф — авто-

мат — чисто идеально и цена реальна» и др.  
Использование слоганов не является исключительной особенно-

стью коммерческой рекламы, аналогичный метод используется и в по-
литической рекламе. Например, на выборах в Государственную Думу 
РФ использовались такие лозунги как: «Демократическое един-

ство — во имя жизни, свободы и достоинства» (Федеральная 
партия «Демократическая Россия»), «Никто КРОме нас с Вами!» 
(Конгресс русских общин), «Вместе со всеми ради блага каж-

дого!» (Партия самоуправления трудящихся), «В единстве и согла-

сии — к процветанию Российской Федерации!» (ПРЕС), «Демо-
кратия и частная собственность» (Партия экономической сво-
боды) и др.  

Концентрация на нескольких чертах или особенностях. Обычно 
у рекламы отсутствует возможность воздействовать на потребителя 
более или менее долгое время. Это связано как с особенностями раз-
мещения рекламы, большой стоимостью рекламного времени и/или 
площади, так и с особенностями восприятия рекламы потребителем, 
которые, как правило, стараются избегать воздействия рекламы. В 
связи с этим у рекламы возникает острая необходимость повысить 
воздействие рекламы в условиях недостатка времени, площади, ко-
роткого времени восприятия рекламы потребителем и т. д.  

Для этого реклама в рамках одного сообщения и объявления кон-
центрируется лишь на некоторых чертах имиджа и/или качеств и черт 
товара. В качестве таких особенностей и черт могут выступать: образ 
товара создающего хорошее настроение, увеличивающий привлека-
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тельность, способствующий улучшению здоровья, являющийся при-
знаком высокого социального статуса, связанный с заботой о семье, 
имеющего высокие потребительские качества, меньшую цену, по 
сравнению с аналогичными товарами, высокую скорость работы, 
больший срок действия или надежность и т. д.  

Нередко используется сразу несколько рекламных роликов/сооб-
щений, раскрывающих ту или иную черту одного и того же товара, за-
действующих ту или иную стилистику в зависимости от аудитории. Оп-
ределенную аналогию здесь мы видим с методом «упрощения про-
блемы», который нередко используется в политической борьбе, когда 
информация о конкретной проблеме упрощается и сводится к не-
скольким, выигрышным для того или иного политика, чертам. Напри-
мер, во время президентской избирательной кампании 1996 года, 
председатель ЛДПР В.В. Жириновский выступал в телевизионных 
роликах «популярно» объясняя имеющиеся у страны проблемы и 
пути их решения.  

Дополнительное свидетельство. Данный метод основан на том 
предположении, что если совместно с тем или иным утверждением 
приводится также дополнительное свидетельство о его подтвержде-
нии, то потребитель психологически склонен больше доверять этому 
утверждению.  

Такого рода дополнительное подтверждение или свидетельство мо-
жет быть как обезличенным, так и принадлежать организации или 
группе, которая обладает определенным авторитетом и/или возмож-
ностью судить о содержании утверждения. В первом случае это могут 
быть «клиническая практика» («клиническая практика дока-

зала:» - рекламный ролик жевательной резинки Dirol), «известная 
кампания» («разработанная известной фармацевтической 

кампанией « - реклама зубной пасты «Аквафреш»), «проведен-

ные испытания» и «стоматологи» («испытания показали, что: 
именно поэтому стоматологи рекомендуют :» - реклама жева-
тельной резинки Orbit), «компьютерная система»(«:система 

компьютерного контроля гарантирует результат:» - реклам-
ный ролик программы по обучению английскому языку Bridge to 
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Bridge), «наши знания и опыт» («наши знания и опыт гаранти-

руют :» - реклама кофе «Tchibo») и др. Во втором случае использу-
ются несколько более конкретизируемые ссылки: «специалисты 
Mobil» («специалисты Mobil знают :» - реклама автомобильного 
масла Mobil), «лаборатория Garnier» («гарантия лаборатории 

Garnier - Париж» - реклама шампуня «Fructis») и др.  
Однако, в целом ряде случаев для повышения доверия использу-

ется точное указание фамилии, имени и работы высказывающее то 
или иное суждение по поводу рекламируемого товара. В этом случае, 
потребитель психологически склонен доверять этому суждению в 
большей мере. Например, в рекламе Head & Shoulders выступает не-
кий Игорь Енушков — стилист, в рекламе Pantene Pro - V журнали-
стка Кэтлин Баэрд. Необходимо отметить, что используемые в рек-
ламе люди совсем не обязательно имеют реальных прототипов.  

Победившая сторона. Одной из реализаций метода «Дополни-
тельное свидетельство» является «Победившая сторона». В 
данном методе реклама эксплуатирует желание людей быть на «вы-

игравшей стороне», быть «как все». Например, в рекламном ро-
лике медицинского средства «Фастум» в качестве такой «выиграв-

шей стороны» выступают «более 20 миллионов людей» («более 20 

миллионов людей излечено»). Надо отметить, что аналогичный 
прием мы встречаем в политической борьбе. Например, в избиратель-
ных кампаниях нередко используются такие пропагандистские темы, 
как «Кандидат N - кандидат номер один» или «Кандидат N - 
кандидат победитель».  

Использование авторитетов (групп влияния). Достаточно близко 
к методу «Дополнительное свидетельство» лежит метод «Исполь-
зование авторитетов (групп влияния)». Однако, если в методе 
«Дополнительное свидетельство» источник свидетельства явля-
ется более или менее безымянным, то в случае «Использование ав-
торитетов (групп влияния)» этот источник выступает в виде от-
дельных авторитетных и известных для аудитории личностей или 
групп. В качестве таких «групп влияния» могут выступать известные 
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актеры, деятели культуры, телевизионные ведущие и т. д. Это приво-
дит к лучшему восприятию рекламы, на которую в определенной мере 
«переносится» положительный образ источника рекламных выска-
зываний, а сами высказывания наделяются большим доверием.  

Например, известный модельер Вячеслав Зайцев рекламирует шо-
колад «M&M», а в рекламе магазинов «Электрический мир» участ-
вует актер Демьяненко, которые сыграл ряд ролей в популярнейших 
фирмах 60 - х годов, журнал «Гео» рекламирует ведущий популярной 
программы «Что, где, когда». Интересно, что с аналогичным мето-
дом мы встречаемся в политической борьбе. Например, в избиратель-
ных кампаниях нередко участвуют известные артисты, которые агити-
руют за кандидатов. Более того, в ряде случаев они становятся чле-
нами того или иного движения, что улучшает положительный имидж 
этого движения. Например, известных российский режиссер и актер 
Никита Михалков вошел в состав движения «Наш дом - Россия», а 
известный киноактер Арнольд Шварцнеггер выступал в поддержку 
Джорджа Буша во время выборов Президента США в 1992 г.  

Создание контраста. Достаточно распространенным методом рек-
ламы выступает метод «создание контраста». Основная задача 
этого метода: показать рекламируемый товар, как нечто отличаю-
щееся от остальных, радикально улучшающее ситуацию, обладающее 
исключительными свойствами, эффективностью и т. д. Основной ак-
цент при этом делается на эмоции. Для этого используется широкий 
арсенал методов построения видеоряда рекламных сюжетов, речи и 
комментариев, создания специальных игровых и сюжетных ситуаций.  

Например, сюжет одного из рекламных роликов шампуня от пер-
хоти Fructis начинается с черно — белого кадра, на котором женщина 
стыдливо убирает щеткой перхоть с пиджака мужчины, на другом 
кадре, после представления рекламируемого шампуня, мы видим 
цветной кадр с улыбающимся мужчиной и целующей его женщины. В 
рекламе напитка Pepsi используется черно — белая съемка улиц и 
цветное изображение товарного знака Pepsi, а в рекламе Coca - Cola 
освещенный автопоезд с надписью «Always Coca - Cola» который, 
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проезжая по темному лесу и городу, распространяет вокруг себя свет 
и заставляет зажигаться огни.  

На стыке метода «создание контраста» и метода «использова-
ние положительных и ценностных образов, понятий и слов» ле-
жит обильное использование в рекламе таких слов как «новый», 
«особенный», «уникальный» и др.  

Сравнение. В отличие от метода «создание контраста», в кото-
ром преимущество одного товара над другим в большей степени дос-
тигается через эмоции, в методе сравнения основной акцент делается 
на разумную и наглядную демонстрацию преимуществ того или иного 
товара по сравнению с другими, аналогичными.  

В одних случаях, это может быть утвердительное высказывание о 
преимуществах определенного товара (например, в рекламе жева-
тельной резинки Dirol - «клиническая практика доказала, что 

Dirol эффективнее других жевательных резинок»), — в других 
случаях это может быть сравнение эффективности работы (например, 
в рекламе отбеливателя Ace производится сравнение работы, во 
время которого демонстрируется четыре коробки «обычного отбе-
ливателя», вместо одной упаковки Ace, сопровождаемое следующим 
комментарием: «отбеливая одинаковое количество белья вы 

тратите в один, два, три, четыре раза больше порошкового 
отбеливателя по сравнению с «Ace») или импровизированное со-
ревнование (например, в рекламе пылесоса Roventa Delta показано 
«соревнование» домохозяйки с обычным пылесосом и домохозяйки с 
пылесосом рекламируемой марки - «Roventa Delta : финиширует на 

20 % быстрее»). В описываемом методе рекламы особенно важным 
является наглядность и простота сравнения (например, в рекламе 
спрей «Длянос» в одном кадре «сравнивается» высокая стопка но-
совых платков и одна упаковка рекламируемого спрея). Как правило, 
в качестве объекта сравнения выбирается некий обезличенный и 
обычный аналог рекламируемого товара, которые обладает рядом 
преимуществ. Например, в случае рекламы жевательной резинки она 
сравнивается с другой жевательной резинкой, в случае лекарствен-
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ного средства, оно сравнивается с аналогичным средством и т.д. Од-
нако, иногда сравнение может строится на недостатках других това-
ров, а сравнение может производится с товаром из другого близлежа-
щего сектора. Например, в рекламе освежающих конфет «Рондо» 
проводится их сравнение с жевательными резинками, сопровождае-
мое съемкой через стекло обильно ими облепленное, дополнительно 
их «негативный» образ подкрепляется следующим комментарием: 
«... если вы не уверены в свежести вашего дыхания, вы можете 

все время жевать:типа жвачку:но есть способ лучше : Рондо».  
Такие же, как все. При восприятии рекламы потребителем доста-

точно важным является необходимость связывания того или иного то-
вара с конкретной аудиторией потребителей.  

Одним из таких способов является увеличение идентификация того 
или иного человека или группы, участвующей в рекламе, с аудито-
рией.  

Проще говоря, потребительская аудитория будет в большей сте-
пени воспринимать рекламируемый товар как «относящийся к 

ним», если потребители этого товара из рекламы будут восприни-
маться как «свои».  

Другой психологической особенностью, на которой основано ис-
пользование метода «Такие же как все» («все» в рамках конкретной 
потребительской группы) является преодоление естественного недо-
верия к рекламе. В том случае, если в рекламе будут использованы 
образы, манера поведения и речи, близкая к аудитории потребителей, 
то потребители будут склонны подсознательно доверять этой рекламе 
в большей степени.  

Для этой же цели реклама «привязывается» к праздничным да-
там (например, приближаясь к 31 декабря рекламные сообщения на-
чинают поздравлять c «новым годом», приобретать специфическое 
«новогоднее» оформление и т. д.), — использует особенности соци-
ально — экономической ситуации (например, один из рекламных ро-
ликов McDonalds начинается со слов «: когда цены растут, осо-

бенно важно получить максимум расходуя как можно меньше : 
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McDonalds высокое качество, доступные цены», а в рекламе ле-
карственного средства «Назол» мы слышим следующий коммента-
рий: «: вот беда, лекарства нынче не каждому по карману: кри-
зис и ничего смешного: емкость «Назола» в три раза больше, чем 
у других средств :»).  

Именно этим объясняется исключительно четкая связь между 
предполагаемой группой потенциальных покупателей того или иного 
продукта и их образом присутствующим в рекламе. Например, по-
скольку жевательная резинка «Wrigley's» позиционируется как пред-
назначенная для молодежи, то в ее рекламных роликах задействованы 
молодые актеры, используется молодежный сленг, делается акцент на 
участие как молодого человека, так и девушки попарно и т. д.  

В рекламе моющего средства Comet, в большей степени предна-
значенного для домохозяек, напротив задействованы женщины сред-
него возраста, занимающиеся домашних хозяйством.  

В рекламных роликах зубной пасты «Blend - a - med» предназна-
ченного для семейного употребления, задействованы актеры и фото-
графии отца, матери и ребенка, а общесемейная направленность под-
крепляется слоганом - «Blend - a - med» заботиться о каждом члене 
нашей семьи». Аналогично, в рекламном ролике «бальзама Бит-

нера» участвует семья из ребенка, бабушки, мужа и жены («бальзам 
Битнера — здоровье нашей семьи»).  

Достаточно резкое деление происходит при четкой ориентации 
продукта на тот или иной пол: реклама для женщин и мужчин строится 
на несколько разных стереотипах и образах. Например, в рекламе 
крема для бритья «Nivea» (потребители — мужчины) после исполь-
зования крема к главного героя ролика мужчину целует женщина (де-
монстрируя символическое «вознаграждение» за использование 
«правильного» крема), а в рекламе женского крема Futur - e фирмы 
L'oreal, напротив, около женщины появляется мужчина. Такого рода 
воздействие рекламы в зависимости от потенциальной группы потре-
бителей происходит практически для всех категорий (сочетаний кате-
горий) в зависимости от возраста, пола, социального или семейного 
статуса т. д.  
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Интересно отметить, что практически с аналогичным методом мы 
сталкиваемся в избирательных кампаниях. Например, в ходе избира-
тельной кампании «Блока И.Рыбкина» использовались телевизион-
ные ролики с фотографиями его детства, студенчества, начала трудо-
вой деятельности («такой же как все мы»). Стандартным приемом 
также являются съемки и фотографии кандидата в семье, с детьми, на 
природе, рассказ о хобби и т. д.  

Продвижение (раскрутка) положительного образа товара на 
базе образа другого. Суть метода состоит в использовании уже рас-
крученной и известной марки для рекламы нового товара. Это повы-
шает узнаваемость, выступает в качестве «доказательства» каче-
ства, психологически упрощает восприятие и переносит положитель-
ный образ первоначальной марки на новый товар.  

Особенно органично это выглядит в случае, если новый товар со-
держит в качестве компонента первоначальный, оба товара связаны 
совместным функционированием, первоначальный товар использу-
ется при изготовлении нового и т. д. Например, с таким случаем мы 
сталкиваемся в рекламе компьютеров с процессором фирмы Intel. 
Используемая при этом эмблема и слоган «Pentium inside» является 
дополнительным доказательством высокого качества компьютеров, 
так как торговые марки Intel и Pentium обладают положительным и 
хорошо узнаваемым образом. Аналогичным является использование 
надписи «Windows 95 compatible» («Совместимо с Windows 95»), 
причем в целом ряде случаев это может быть абсурдным или является 
трюизмом с технической точки зрения. В таком случае мы встречаемся 
с реализацией описываемого метода, а надпись «Windows 95 

compatible» выступает в качестве дополнительного, легко узнавае-
мого слогана и проецирует «раскрученный» образ «Windows 95» на 
новый товар.  

Однако такой метод используется не только в случае существова-
ния той или иной конструктивной или технологической связи между 
товарами.  
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Например, одна из телевизионных реклам «Pepsi» начинается со 
слов «Добрый день, это MTV. Меня зовут Тутта Ларсен, про-

грамма «каприз», а заканчивается надписью «Следи за MTV» с под-
писью «Pepsi». Здесь мы также встречаемся с реализацией метода 
«раскрутки положительного образа товара на базе другого», 
когда положительный образ MTV в молодежной аудитории перено-
сится на продукцию фирмы «Pepsi». Определенную аналогию с этим 
методом мы можем увидеть в политической рекламе, когда на основе 
известности партии (избирательного блока) или конкретного поли-
тика «раскручивается» имидж членов избирательного блока. Для 
создания такой устойчивой ассоциации используются совместные фо-
тографии, объявления о поддержке, посещение регионов известным 
политиком и т. д.  

Акцент на простоте и скорости получения эффекта. В случае, 
если предлагаемая процедура использования того или иного товара 
является слишком сложной или ожидаемый эффект наступает через 
продолжительный промежуток времени, то потребители склонны де-
лать другой выбор.  

Именно поэтому в рекламе делается особенный акцент на простоту 
использования и скорость получения эффекта. Например, в рекламе 
косметического средства «Объем — экспресс Maybelline» для опи-
сания простоты получения эффекта используется следующие выска-
зывания: «:один волнующий жест от «Maybelline»: объем на пол-
ную мощность одним жестом: мгновение и твои ресницы торжест-
вуют», а для рекламы модели «Twist» фена фирмы Braun: «просто 

поверните насадку:». В рекламном ролике лекарственного средства 
«Соридон» для описания скорости работы используется следующий 
комментарий: «у меня так болит голова, : одна таблетка «Со-

ридона» и уже через 15 минут я забуду о боли : время пошло:», в рек-
ламе шампуня «Pantene Pro - V» также прямо указывается на его 
скорость получения ожидаемого эффекта: «доказано, что если 

пользоваться «Pantene Pro - V» постоянно, то уже через 14 дней 
волосы становятся более здоровыми и блестящими».  
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В ряде случаев этот метод используется и в политической борьбе. 
Однако, в большей степени это свойственно политикам популист-
ского толка. Необходимо отметить, что в случае отсутствия обещан-
ного эффекта как рекламе, так и в политике у потребителей (избира-
телей) как правило появляется негативная реакция и возникает недо-
верие, которое делает неэффективным вторичное использование 
метода «Акцент на простоте и скорости получения эффекта». 

Превентивные ответы. Несмотря на то, что арсенал современных 
средств рекламного воздействия достаточно широк, у потенциального 
потребителя нередко остаются не разъясненные рекламой «острые» 
вопросы.  

Для решения этих проблем в рекламном сюжете, в качестве «пре-
вентивной» меры, заблаговременно предусматривается возмож-
ность ответа на эти вопросы.  

Не менее важным является психологическая реакция на «превен-
тивные ответы», когда, увидев что, задается тот или иной «каверз-

ный» вопрос потребитель в определенной мере осуществляет свою 
идентификацию с источником этого вопроса, ощущает свою интел-
лектуальное «превосходство» перед рекламой и, получив ответ, чув-
ствует себя «удовлетворенным» и «успокоенным».  

Например, в рекламе стирального порошка «Миф — автомат» 
один из героев рекламного ролика задает «каверзный» вопрос о цене 
рекламируемого товара («наверно дорогой?») и получает ответ 
(«...совсем нет»), который «подтверждается» слоганом («Миф-
автомат» - чисто идеально и цена реальна»). В ролике «бальзама 

Битнера» задается аналогичный «острый» вопрос: «: поможет ли 

бальзам при моих проблемах с пищеварением?», после чего сле-
дуют ответы сразу двух героев рекламного ролика: «безусловно» и 
«обязательно поможет». Определенный аналог этому методу мы 
можем увидеть в сфере политической рекламы. В этом случае забла-
говременно делается анализ «критические» и опасных тем, направ-
лений пропаганды и вопросов. После этого так же заблаговременно и 
превентивно «просчитываются» и осуществляются необходимые 
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контрпропагандистские темы, направления пропаганды и ответы на 
«критические» вопросы.  

Использование положительных и ценностных образов, понятий 
и слов. Одним из основных методов рекламы является использование 
«ценностных» образов и понятий или эмоционально окрашенных 
слов, которые относятся к основным ценностям общества. Все эти 
объекты связаны с основными потребностями, мотивами человека, а 
также устоявшимися общественными стереотипами.  

Данный метод апеллирует к таким понятиям как дом, семья, дети, 
материнство, наука, медицина, здоровье, любовь, мир, счастье и т. д.  

Метод используется в различных, тесно связанных друг с другом 
формах: связывание, подмена, создание миссии и др.  

Методика «связывания» состоит в создании устойчивой ассоциа-
ции с «положительными» эмоциями, образами, ценностями и поня-
тиями.  

Например, серия рекламных роликов «Rama» построена на свя-
зывании рекламируемого товара и образа хлеба. Таким образом, ис-
пользуется положительный образ понятия хлеб, как неотъемлемого 
элемента жизни каждого человека, именно этот ценностный образ и 
переносится на рекламируемый продукт. Для этого используется сле-
дующий звукоряд: «Хлеб — сколько труда и сколько добра в него 
вложено : ароматный мягкий и теплый хлеб : Что может быть 

вкуснее ? : Только хлеб и Rama : Хлеб и Rama : cозданы друг для 

друга.» В другом ролике для этого используется образ пекаря: « Все 
жду, когда хлеб наконец испечется : Достану из печи и тут же 

обязательно свежую корочку отломлю и намажу Rama : Нет 

ничего вкуснее свежего хлеба и Rama : Поверьте — уж я то, в 
этом кое — что понимаю».  

В рекламных роликах продуктов фирмы Mertinger маленькая де-
вочка «делится» своими мыслями»: «Наконец — то мы снова 
приехали в Баварию. А я еще сомневалась, чему больше радо-

ваться: тому, что увижу Петера или урожаю:когда мы собира-

лись вокруг стола и Петер садился рядом со мною, то все было 
хорошо».  
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Таким образом, производится создание положительного образа 
встречи с ее приятелем и праздника урожая, после чего производится 
его связывание с конкретной торговой маркой: «Mertinger fruchtegut 
- самое хорошее из Баварии».  

В одной из серий рекламных роликов фирмы Pepsi используется 
связывание напитка фирмы с «хорошими новостями» для молодеж-
ной аудитории: выдачей стипендии, знакомством с девушкой, победой 
в футболе. Эта серия построена в виде интервью на улицах, где и из-
лагаются эти «хорошие новости», которые связываются с реклами-
руемой маркой: «с Pepsi в твоей жизни станет еще на одну хоро-

шую новость больше».  
В рекламных роликах стирательного порошка «Тайд» использу-

ется образ «чистых альпийских лугов»: «:нетронутая чистота 

и свежесть альпийской природы:мы сохранили для вас в упаковке 

:». Эффект усиливает видеоряд из панорамы «альпийских лугов», 
который средствами компьютерной графики «сворачивается» во 
внутреннюю часть упаковки стирательного порошка «Тайд». Допол-
нительное cвязывание осуществляется с помощью рифмованного 
слогана «Чистота — чисто Тайд».  

Другой вариацией метода является «подмена», когда конкретная 
торговая марка, ее употребление или использование приравнивается 
и «подменяется» на понятие, относящееся к основным ценностям 
общества.  

Например, в одном из рекламных роликов фабрики «Бабаев-
ская», используется подмена употребления продукции фабрики на 
«приобретение здоровья»: «:подарите детям здоровье — фаб-

рика «Бабаевская».  
В одном из рекламных роликов шампуня Pantene Pro - V, приобре-

тение шампуня приравнивается и подменяется на ««доказатель-

ство свей любви» и приобретение «красоты» («:докажите ей 
свою любовь :подарите ей красоту:набор для ухода за волосами 

Pantene Pro - V»), в ролике Nescafe использование кофе «Nescafe 

Gold» приравнивается к «стремлению к совершенству» (Nescafe 
gold - стремление к совершенству»).  
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Нередко метод «использование положительных и ценностных 

образов, понятий и слов» используется в виде «создания миссии 

товара».  
В этом случае, достаточно узкое предназначение товара заменя-

ется на более широкое и положительно окрашенное понятие — соз-
дается «миссия товара». Например, в рекламном ролике 
McDonalds, предназначенном для детской аудитории, использование 
конкретных продуктов и услуг заменяется на причастность к «: миру, 

полному приключений и чудес». Этому способствует видеоряд, 
снабженный фрагментами из мультфильмов фирмы «Disney».  

В рекламном ролике шоколада Cadberry, действие происходит в 
шоколадной стране — стране Cadberry, а в рекламной кампании од-
ного из аудиоцентров фирмы Sony высококачественное воспроизве-
дение звука заменяется на причастность к «миру чистого звука» 
(«Sony - чистый, совершенный звук : мир чистого звука»).  

С аналогичными методами мы сталкиваемся и в политической 
борьбе, избирательных кампаниях. Например, во время избиратель-
ных кампаний в США методические разработки для политиков — 
республиканцев рекомендовали использовать такие понятия как: ци-
вилизация, христианство, демократия, патриотизм, дом, семья, дети, 
материнство, наука, медицина, здоровье, любовь, мир, счастье и т. д. 
Для описания же действий Республиканской партии предлагалось ис-
пользовать следующие слова: активный, создание, искренний, по-
мощь, вызов, изменение, дети, выбор, граждане, убеждения, кресто-
вый поход, обязанность, доверие, семья, свобода, работа, мечта, воз-
можность, мир, благосостояние, защита, права, сила, успех, видение, 
реформы, социальное обеспечение и др. Во время президентской из-
бирательной кампании во Франции 1965 г. «избирательная ко-

манда» кандидата Жана Леканюэ создавала ему имидж «француз-

ского Кеннеди», связывая положительный образ Кеннеди и канди-
дата с помощью лозунга «Завтра : Жан Леканюэ : новый человек : 

Франция в движении».  
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Псевдобъяснение. Несмотря на достаточно высокий уровень воз-
действия рекламы, психологически потребитель склонен относится к 
ней с той или иной степенью недоверия.  

В ответ на «расхваливание» качества или эффективности рекла-
мируемого товара у потребителя подсознательно возникает вопрос: 
почему и за счет чего товар обладает этими качествами?  

Если же реклама в той или иной форме дает ответ на этот вопрос, 
то потребитель склонен относится к этой рекламе с несколько боль-
шим доверием и считать свой выбор более «разумным», поскольку 
«знает объяснение».  

В качестве такого объяснения может выступать как описание, про-
цессы, работа, сопровождаемое видеорядом, комментарием, упоми-
нанием специального рецепта, «формулы», названием того или иного 
химического вещества или просто приятное словосочетание.  

Например, в рекламных роликах жевательных резинки Stimorol в 
качестве такого «объяснение» эффективности выступают «голубые 

кристаллы Pro - Z» («: эффективно устраняют запах изо рта: 

Stimorol Pro - Z : тот, что с голубыми кристаллами»), в рекламе 
подгузников Huggies это «новый слой Stay - Dry» («новый слой Stay 

- dry быстро впитывает влагу и равномерно распределяет»), в 
рекламе лака для волос Pantebe Flexible это «уникальный ингриди-
ент «elastesse» («лак Pantene flexible : он содержит elastesse - 

уникальный ингредиент для гибкой фиксации»), в рекламе зубной 
пасты «Blend - a - med» это «уникальная система мульти-
стат»(«мультистат» действует именно там, где требуется 

помощь таким образом достигается максимальный эффект»).  
В качестве «объяснения» может выступать и просто упоминание 

о «специальных ингредиентах», «концентрате фруктов», 
«компонентах на натуральной основе» или «специальных до-

бавках» с которыми мы встречаемся в рекламе мыла Safeguard 
(«Специальные ингредиенты помогут:»), шампуня Fructis («ак-

тивный концентрат фруктов»), шампуня Pantene Pro - V («ком-

поненты на натуральной основе проникают в корни волос, пи-
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тая их изнутри») или стирального порошка Ariel («благодаря спе-

циальным добавкам Ariel позволяет»). В рекламе шоколада 
Cadberry «объяснением» выступает присутствие в шоколаде «вол-
шебных пузырьков» («страна Cadberry - все дело в волшебных 

пузырьках»).  
Целый ряд рекламных роликов в качестве «объяснения» исполь-

зует названия химических веществ, которые, в силу своей неизвест-
ности для неспециалистов, создают ощущение научности и «объяс-

няют» высокие качества товара.  
Например, в рекламе чистящего средства Comet это хлоринол («: 

в отличии от других чистящих средств Comet содержит хлори-

нол, который проникает внутрь поверхности и легко удаляет 
самые застарелые пятна и бактерии:»), в рекламе жевательной 
резинки Dirol White это «активный компонент содиум бикарбо-

нат», для одного из рекламных роликов шампуня Pantene Pro - V это 
витамин B5 («.. витамин B5 важнейший составной элемент во-

лос необходимый для их здорового роста волос : Вот почему я 

рекомендую пользоваться Pantene pro - V с витамином В5:») и 
др.  

Основная особенность используемых «объяснений» - это их на-
глядность и простота. Например, если используется несколько назва-
ний или компонентов, каждый из них имеет ясную и четкую функцию. 
Так, в рекламных роликах жевательных резинок Dirol, «ксилиту» от-
водится роль «борьбы с бактериями», а «карбамиду» роль «за-
щиты от кариеса» («Dirol эффективнее других жевательных 

резинок : Dirol содержит ксилит — препятствующий росту 

бактерий и карбамид, обеспечивающий дополнительную за-
щиту от кариеса»), в рекламе зубной пасты «Аквафреш» это «раз-

деление» на три компонента: красный («удаляет зубной налет»), 
белый («защищает от кариеса») и синий («освежает дыхание»), 
которые в целом являются «тройной защитой для всей семьи».  

Для увеличения наглядности описания работы того или иного сред-
ства нередко используют компьютерную графику, мультипликацию, 
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важную роль играет звучность названия. Именно этим, наряду с осо-
бенностью восприятия иностранных названий, объясняется обилие 
иностранных слов на российском рекламном рынке.  

Надо ли говорить, что в действительности, используемые рекламой 
«объяснения», нередко ничего не объясняют (что, например, объяс-
няет присутствие «голубых кристаллов»), и несут исключительно 
рекламные цели (очевидно, например, что цвета пасты «Аквафреш» 
объясняются лишь присутствием дополнительного красителя)? 
Именно поэтому, для обозначения описанного выше метода, мы ис-
пользуем название «псевдообъяснение».  

Использования фактора юмора. В рекламе юмористические си-
туации могут реализовываться на уровне текста, в том числе слоганов, 
персонажей, юмористических игровых сценариев и т. д.  

По самой своей природе юмор предполагает ту или иную нестан-
дартную ситуацию, которая, как правило, хорошо запоминается и не 
вызывает неприятия.  

Второй важной особенностью фактора юмора является его связь с 
положительными эмоциями. Все это приводит к достаточно высокой 
эффективности использования данного метода в рекламе.  

«Сценарий: проблема – решение». Использование метода 
«сценарий: проблема – решение» является одним из самых эффек-
тивных методов рекламы и нередко сочетает в себе комплексное ис-
пользование других техник рекламы.  

Основной акцент в этом методе делается на позиционировании то-
вара не в качестве средства для удовлетворения той или иной потреб-
ности, а в качестве способа решения важной проблемы, обладающей 
отрицательной эмоциональной составляющей, устранении той или 
иной угрозы.  

Аналогично, в конкретных реализациях рекламы делается акцент 
не основных функциях товара, а на его роли «устранителя про-
блемы или угрозы».  

Необходимо отметить, что для целого ряда товаров основная функ-
ция собственно и заключается в устранении той или иной проблемы 
(например, лекарства от заболеваний, средства для устранения пятен 
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и т. д.) В этом случае реклама его положительных качеств «автома-

тически» оказывается использованием метода «сценарий проблема 

— решение».  
В качестве составляющих частей этого «сценария: проблема – 

решение» выступают:  
1) Проблема. В качестве такой проблемы может быть «возникно-

вение кариеса» (зубная паста «Аквафреш»), «бактерии» (мыло 
«Safeguard»), «серый цвет лица» (крем «Synergie C»), «белизна 

зубов» (жевательная резинка «Ice - white»), «перхоть» (шампунь 
«Низорал»), «грязная раковина» (моющее средство Comet), 
«больная голова» (лекарственное средство «Соридон») и др.  

Для увеличения эффекта эту конкретную проблему нередко «рас-
ширяют» до более серьезной угрозы (аналогично методу «использо-

вание положительных и ценностных образов, понятий и слов», 
с заменой положительных понятий на отрицательные). Так, конкрет-
ные проблемы нередко заменяются на угрозу здоровью, семье, карь-
ере, выполнению профессиональных обязанностей и т. д. Например, 
рекламный ролик шоколада «Mars» начинается с кадров молодого че-
ловека, идущего по дороге к монастырю, разрывающего фотографию 
девушки, бросающего письма в костер. Такой видеоряд наводит зри-
теля на мысли о несчастной любви героя рекламного ролика и его же-
лании уйти в монастырь.  

2) Способ решения проблемы. В качестве решения проблемы, как 
правило, напрямую выступает использование рекламируемого то-
вара. Например, в ролике лекарственного средства «Соридон» реше-
нием проблемы является принятие таблетки («:у меня так болит 

голова, а отменить лекцию невозможно : хорошо что 
«Cоридон» со мной : одна таблетка «Соридона» и уже через 15 минут 
я забуду о боли ..»). В уже упоминавшемся ролике фирмы «Mars» 
главный герой ролика, взяв в руки шоколад «Mars» меняет свое ре-
шение уйти в монастырь, что подтверждает жизнеутверждающая му-
зыка и слоган «Mars - вкус к жизни».  
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Однако, в ряде случаев торговая марка выступает лишь в качестве 
дополнения к тому или иному способу решения, при этом использу-
ется метод «связывания» «Использование положительных и цен-
ностных образов, понятий и слов».  

3) Получение эффекта — решение проблемы. На этом этапе де-
монстрируется решение или устранение проблемы. Например, в рек-
ламном ролике стирального порошка «Ariel» демонстрируется реше-
ние проблемы и получаемый эффект («:сейчас после стирки у меня 

все фартучки белоснежные, поэтому у меня больше посетите-
лей, чем у других :»).  

Для увеличения рекламного эффекта используется метод «созда-

ния контраста». Например, в рекламе мыла «Safeguard» кадры, 
соответствующие описанию «проблемы» показываются в черно — 
белом цвете, а после употребления рекламируемого товара снова по-
является цвет. Аналогично, в рекламе крема Synergie C используется 
черно — белые кадры, сопровождаемые словами «cерый цвет лица, 

потускневшая кожа, может Вы устали?», а после «представле-

ния» рекламируемого товара в качестве «способа решения про-
блемы» также появляется цвет, сопровождаемый утверждением «ви-

тамин C - вот, что Вам поможет».  
4) Уверенность аудитории. Важным элементом выступает созда-

ние уверенности потребителя, в том, что «cпособ решения про-

блемы» является эффективным, простым и быстрым. При этом ис-
пользуется метод «Акцент на простоте и скорости получения 
эффекта».  

Например, рекламный ролик жевательной резинки «Ice - White» 
начинается со слов «cохранить белизну Ваших зубов впервые 
стало так просто».  

Одновременно с реализацией сценария в эмоциональной плоско-
сти реклама пытается создать следующую связь: плохо, тяжело (про-
блема существует) - использование рекламируемого товара (способ 
решения) - хорошо, легко, лучше (проблемы решена, стала меньше, 
стала не важна).  
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В рекламном ролике торговой марки «пиво «студенческое» мы 
можем увидеть реализацию такой методики в вербализированном 
виде. Ролик начинается с того, что в аудитории ВУЗа проходит экза-
мен, «преподаватель» выпивает стакан воды ставит неудовлетвори-
тельную оценку и произносит «плохо». После этого один из студентов 
заменяет воду на пиво, выпив которое, преподаватель ставит положи-
тельную оценку и произносит «хорошо». На последнем этапе препо-
даватель достает у студента пиво и произносит «пиво «студенче-

ское» (название торговой марки) «на отлично».  
В случае использование метода «сценарий проблема — реше-

ние» не обязательно все рекламное сообщение должно быть по-
строено по приведенной выше схеме. Нередко этот метод реализуется 
лишь в одном из элементов.  

Например, рекламный ролик «бальзама Битнера» начинается с 
со стандартного акцента на нескольких чертах предлагаемого сред-
ства («это натуральный препарат из лекарственных растений: 

бальзам Битнера придает мне силы и я принимаю его регу-

лярно:а я бальзам добавляю в чай, он положительно влияет на 
нервную систему»), только после в достаточно кратком виде задей-
ствуется «сценарий проблема решение» (отец задает вопрос: «По-

может ли бальзам при моих проблемах с пищеварением?», «Без-
условно» отвечает бабушка, «Обязательно поможет», отвечает 
мать).  

Более того, в одном рекламном сообщении может присутствовать 
одновременно несколько «сценариев проблема — решение» для 
различных, однако объединенных единым рекламируемым товаром 
проблем.  

Например, рекламный ролик зубной пасты «Blend - a - med» на-
чинается с замешательства женщины, которой предлагают на выбор 
6 различных типов зубной пасты. В качестве решения этой проблемы 
предлагается использование одной зубной пасты «Blend - a - med». 
Одновременно говориться о том, что именно эта паста решает такие 
проблемы как «кариес» («помогает предотвратить кариес»), 
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«отсутствие белизны эмали» («:помогает сохранить белизну 

эмали»), а также «сохранить десны» и т. д.  
Как мы видим, для современной рекламы характерно обилие раз-

личных методов и техник, большая насыщенность рекламными сюже-
тами средств массовой информации, высокая концентрация одних и 
тех же рекламных сюжетов за один и тот же промежуток времени (во 
время рекламных кампаний), а также существенной повторяемостью 
сценариев рекламы.  

Потребитель окружен постоянным насыщенным рекламным ин-
формационным фоном. Это во многом приводит к ощущению «навяз-

чивости», увеличению «барьера невосприимчивости» к рекламе, 
желание действовать ей наперекор.  

«Антирекламная реклама» и «Интригующая реклама».  
«Антирекламная реклама». Именно этими обстоятельствами 

обязаны своим появлением такие методы рекламы, как «Антирек-
ламная реклама» и «Интригующая реклама». «Антирекламная 

реклама».  
Такой метод рекламы, как ни странно, основан на критике рек-

ламы, на иронии по отношению к другим рекламным роликам и мето-
дам продвижения.  

Например, именно по такому сценарию построена серия реклам-
ных роликов воды «Sprite», под общим слоганом «Не дай себе засо-

хнуть». Видеоряд одного из таких роликов начинается замедленной 
съемкой «манящего» напитка, льющейся в стакан со льдом, как не-
редко встречается в рекламных роликах, однако после этого камера 
открывает емкость с надписью «рыбий жир», из которой и льется 
этот «напиток». Одновременно это сопровождается звукорядом: 
«Не верь таким рекламным уловкам — верь жажде своей» и по-
вторением слогана рекламной кампании «Не дай себе засохнуть».  

В другом ролике имитируется съемка рекламного сюжета, рекла-
мирующего кроссовки, а затем показывается якобы реальная ситуа-
ция, в котором рекламируемые кроссовки начинают разваливаться во 
время бега, после чего следует аналогичная текстовка.  



 

62 
 

Если ролики рекламирующие «Sprite» построены на контрасте и 
насмешке над «обезличенной» рекламой, то в рекламе журнала «ТВ 

- Парк» видна насмешка над рекламой конкретных торговых марок. 
Например, начало одного из рекламных сюжетов начинается так же, 
как и реклама жевательных резинок «Dirol «.  

Построенный таким образом рекламный ролик способствует 
достижению сразу несколько целей.  

Во — первых, такая реклама выходит из обычного реклам-

ного информационного фона, таким образом привлекая внима-
ние.  

Во — вторых, «раскрывая» обычные рекламные трюки, «анти-

рекламная реклама» дает потребителю почувствовать себя умнее, 
чем создатели обычной рекламы, и, таким образом, завоевывает оп-
ределенное доверие.  

В третьих, отвлекая от своих настоящих целей (способствование 
продаже товара), такой рекламе в какой — то мере удается избежать 
рационального ее обдумывания и, как нередко бывает, ее неприятия. 
«Интригующая реклама».  

Другим сравнительно новым методом рекламы или скорее даже по-
строения рекламной компании, является метод «интригующей рек-

ламы». Основой этого метода является применение стратегии, со-
стоящей из двух этапов.  

Основная задача первого этапа — привлечь его внимание, создать 
элемент недосказанности, загадки, заинтриговать потребителя тем 
или иным образом. Нередко на этом этапе не только не ставится за-
дача «отрекламировать» определенный товар, но даже не исполь-
зуется рекламные слоганы или эмблемы.  

Словом, отсутствует какая бы то ни была прямая связь с реклами-
руемым товаром. Благодаря этому появляется возможность выйти из 
привычных рамок рекламного ролика и обычного рекламного инфор-
мационного фона и привлечь внимание зрителя, а также избежать не-
приятия рекламы, что помогает создать и закрепить у потребителя оп-
ределенный образ.  
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На втором же этапе осуществляется связывание созданного об-
раза с тем или иным товаром, раскрывается загадка и интрига.  

Именно таким образом была построена рекламная кампания новой 
модели джинсов Lee Dungarees фирмы Lee, в которой отсутствовало 
не только упоминание или фирменный знак Lee и Lee Dungaress, но 
даже упоминание слова «джинсы», зато присутствовала непонятная 
на первый взгляд надпись MOA#2. На втором этапе рекламной кам-
пании раскрывалась связь между рекламными роликами и непосред-
ственно товаром, а также раскрывался смысл надписи MOA#2 - Man 
of Action, причем это делалось с помощью другого канала коммуника-
ции - c помощью электронного экрана на здании. Однако, как пра-
вило, на первом этапе все же присутствует та или иная черта или об-
раз рекламируемого товара.  

Так в рекламе фирмы Reebok International Ltd. использовался ви-
деоряд с бегущими людьми, без использования названия или эмблемы 
фирмы, а в рекламе фирмы Foot Locker использовались фотографии 
архитектуры с обилием вертикальных конструкций и проемов (черные 
и белые полосы — фирменный знак компании).  

Метод «Интригующей рекламы» применяется и в менее ради-
кальной форме, когда на первом этапе все же присутствует упомина-
ние торговой марки. Но даже в такой форме, «интригующая рек-
лама», благодаря необычному сценарию или слогану, привлекает 
внимание. Например, в рекламной кампании напитка «RC - кола» на 
первом этапе использовался не до конца понятный и привлекавший 
внимание слоган «Кто не знает — тот отдыхает». На втором 
же этапе использовался слоган «Кто знает — тот наливает», 
после чего становился понятным и естественным первый слоган.  

«Несемантическое манипулирование». Под условным назва-
нием «Несемантическое манипулирование» объединяют методы 
воздействия на уровне, не подразумевающем восприятия смысла тех 
или иных образов и относящихся скорее к области бессознательного 
восприятия.  

К таким методам относятся использование так называемых пара-
лингвистических характеристик — темпа речи, ударений, интонации, 
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высоты тона, характеристики невербального поведения — жесты, 
мимика, движение тела, особенности характера движения объектов в 
телевизионных роликах, шрифта написания объявления, места распо-
ложения печатной рекламы, специальный подбор букв и слогов в сло-
вах, использование цвета и др.  

Таким образом, после описания разнообразных методов информа-
ционно-психологического воздействия в рекламе у ВАС может сло-
житься ощущение манипулятивного характера рекламы, использую-
щей целый арсенал как элементарных, так и достаточно сложных ме-
тоды для обеспечения продажи рекламируемых товаров и услуг.  

В какой степени как эти, так и другие отрицательные стороны при-
суще рекламе ? Безусловно, вполне правомерно ставить вопрос, в ка-
кой мере реклама осуществляет информирование о тех или иных то-
варах, а в какой мере осуществляется «навязывание» товара, в ка-
кой мере информационно — психологическое воздействие рекламы 
носит манипулятивный характер.  

Ведь, например, рекламируя автомашину определенной фирмы для 
мужской аудитории реклама не просто информирует о ее технических 
характеристиках, а, как правило, останавливается лишь на ее поло-
жительных чертах, замалчивая отрицательные, эксплуатирует, на-
пример, потребность мужчин в ощущении чувства власти и мужест-
венности, стремление относится к престижной социальной группе, 
желание нравится женщинам и т. д.  

Здесь хотелось бы отметить, что, совершая акт приобретения, по-
требитель стремится приобрести не только и не столько определен-
ный товар, сколько его «психологический образ», удовлетворить не 
только утилитарные потребности.  

Например, в описанном нами выше примере, сам товар выступает 
вторичным по сравнению с удовлетворением потребности в ощуще-
нии собственной мужественности, значимости, принадлежности к со-
циальной группе и т.д.  

Следовательно, возможно говорить о том, что реклама не столько 
использует различные мотивы, особенности психики и потребности 
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человека для продажи конкретного товара, сколько о том, что рек-
лама, создавая тот или иной образ, помогает удовлетворять различные 
потребности человека через продажу рекламируемого товара.  

Вместе с тем, рекламе свойственны целый ряд отрицательных 
черт, на которых не имеет смысла останавливаться, поскольку каж-
дый из нас ощущает на себе воздействие рекламы.  

При этом, нельзя забывать о том, что реклама несет целый ряд по-
зитивных, общественно значимых функций.  

Реклама:  
• информирует потребителей,  
• стимулирует совершенствование существующих товаров и раз-

работку новых,  
• способствует конкуренции и снижению цен на товары и услуги, 

делая их доступными для различных слоев общества,  
• служит общественным нуждам, например, являясь одним из 

основных источников финансов для средств массовой инфор-
мации,  

• популяризирует новейшие достижение науки и технике, уско-
ряет адаптацию всего нового, тем самым продвигая ускорен-
ными темпами технический прогресс и т. д.  

Таким образом, не забывая об отрицательные стороны рекламы, 
необходимо понимать, что реклама способствует улучшению «каче-

ства» жизни человека, информирует потребителей о новых товарах 
и возможностях, способствует удовлетворению разнообразных по-
требностей человека и оказывает положительное воздействие на дви-
жение технического прогресса и развитие экономики.  

Контрольные вопросы и задания. 

1. В чем суть методов психологического воздействия в рекламе 
«Утвердительные высказывания» и «Выборочный подбор информа-
ции»? 

2. Охарактеризуйте методы психологического воздействия «Ис-
пользование слоганов» и «Концентрация на нескольких чертах или 
особенностях».  
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3. Объясните на примерах методы воздействия «Дополнитель-
ное свидетельство» и «Победившая сторона». 

4. Сформулируйте суть методов психологического воздействия в 
рекламе «Использование авторитетов (групп влияния)» и «Создание 
контраста». 

5. Объясните логику методов психологического воздействия в 
рекламе «Сравнение» и «Такие же, как все». 

6. Объясните на примерах методы воздействия «Продвижение 
(раскрутка) положительного образа товара на базе образа другого» и 
«Акцент на простоте и скорости получения эффекта». 

7. Сформулируйте суть методов психологического воздействия в 
рекламе «Превентивные ответы», «Использование положительных и 
ценностных образов, понятий и слов» и «Псевдобъяснение». 

8. Охарактеризуйте методы психологического воздействия «Ис-
пользования фактора юмора» и «Сценарий: проблема – решение». 

9. В чем суть методов психологического воздействия «Антирек-
ламная реклама», «Интригующая реклама»? 

10. Объясните на примерах метод воздействия в рекламе «Несе-
мантическое манипулирование». 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

РАЗДЕЛ II. ПСИХОЛОГИЯ ВОЗДЕЙСТВИЯ  
И ВЗАИМОДЕЙСТВИЙ «ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ»  

В МАССОВЫХ КОММУНИКАЦИЯХ 
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2.1. ПСИХОЛОГИЧЕСКОЕ СОДЕРЖАНИЕ НАПРАВЛЕНИЙ  
И КАТЕГОРИЙ «ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ».  
РЕКОМЕНДАЦИИ ПСИХОЛОГОВ ПО ИХ ФОРМИРОВАНИЮ. 

Проведенные исследования свидетельствуют, что «паблик ри-
лейшнз» как особый вид недирективного (неадминистративного) 
управления, общения, воздействий и взаимодействий имеет не-
сколько ярко выраженных направлений, которые в научных и учебных 
изданиях обычно позиционируются как конкретные виды PR.  

В первую очередь это связи с общественностью в государственном 
управлении (на всех уровнях), политике, бизнесе, внутрикорпоратив-
ном менеджменте и др.  

В данных видах PR свои уникальные по своим характеристикам 
объекты, отсюда PR-деятельность в них отличается своеобразием, 
хотя часто решаются сходные задачи. По мнению известного амери-
канского политолога Дж. Гордона, «если в частном секторе эффек-

тивность управления определяется прибылью или отсутст-
вием таковой, то в государственном управлении — поддерж-

кой граждан или отсутствием таковой». Соответственно 
различным в этих случаях является и характер налаживания связей с 
«общественностью», то есть осуществляются разные виды PR-
деятельности. Однако эти разные виды деятельности имеют психоло-
гические основания, причем некоторые из них являются общими. 

В то же время с содержательно-технологической и психологиче-
ской точек зрения между различными видами «паблик рилейшнз» 
имеется и существенное сходство. Например, сходство базовых прин-
ципов. «Паблик рилейшнз» базируется на нескольких фундамен-
тальных принципах: 

• демократии; 
• альтернативности; 
• гражданского согласия (согласование интересов, достижение 

консенсуса); 
• технологичности; 
• исключения диктата и дезинформации; 
• постоянного саморазвития. 
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Сходство определяется также и основными функциями «паблик 

рилейшнз», среди которых особенно выделяют: 
• аналитическо-прогностическую; 
• организационно-технологическую; 
• информационно-коммуникативную; 
• коммуникативно-методическую. 
Однако сходство только этим не ограничивается. Рассмотрим это 

положение более подробно. 
PR в сфере государственного управления. В первую очередь ос-

тановимся на PR в сфере государственного управления. Считается 
(вернее, к этому надо стремиться), что государственные интересы но-
сят всеобщий характер и ни одна из ветвей власти не имеет права ото-
ждествлять государственные интересы со своими «ведомствен-

ными».  
В связи с этим PR в сфере государственного управления в первую 

очередь ориентирован на представление и трансляцию для общест-
венности государственных интересов, которые должны быть общими 
с интересами граждан и гражданских институтов.  

В психологическом отношении проблема заключается в том, что 
немалая часть нашей общественности воспринимает государственные 
интересы преимущественно как интересы властных структур, считает, 
что «интересы общества и государства» являются различными 
или частично пересекающимися. Обоснованно ли это мнение? Дума-
ется, что в определенной мере. Однако в наши задачи не входит анализ 
причин данного явления.  

С точки зрения идеологии «паблик рилейшнз» необходимо, чтобы 
между общественностью, которая отражает интересы граждан и объ-
единений граждан, и государственными структурами, которые отра-
жают различные аспекты или компоненты общего и государственного 
интереса, должна существовать «зона согласования интересов» 
или «зона общих интересов». Причем чем шире эти зоны, тем 
лучше.  

Успешное согласование интересов должно привести к гармониза-
ции отношений между властью и обществом, формированию доверия. 
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Если данное согласование не будет осуществляться, сформируется 
устойчивый образ работы власти «на себя», «на свои интересы», в 
результате чего может возникнуть сильная социальная напряжен-
ность, приводящая к масштабным социальным конфликтам. 

В этом (согласовании или «сопряжении» интересов) заключаются 
главные сущностные характеристики PR в сфере государственного 
управления. При этом следует помнить, что ресурсы влияния структур 
государственного управления обычно намного больше, нежели граж-
дан и объединений граждан, поэтому у первых может возникнуть со-
блазн использования данного одностороннею преимущества для «уп-

рощения» процесса согласования интересов. Данный соблазн может 
привести к манипуляциям в деле формирования общественного мне-
ния и общественных отношений. Вспомним хотя бы пресловутые ак-
ции «по просьбе трудящихся», или повышение «материальной 

заинтересованности отечественного производителя» и пр. 
Отсюда важнейшей задачей PR в сфере государственного управле-

ния является недопущение реализации односторонних преимуществ, 
а действительно справедливое согласование интересов. 

В данном случае PR выступает как своеобразный посредник между 
властью и обществом, помощник в улучшении отношений между 
ними. Что касается других задач, которых очень много, то они либо 
подчиняются главной задаче, либо имеют конкретно-прикладное зна-
чение. 

Таким образом, PR в сфере государственного управления не дол-
жен сводиться к деятельности вспомогательного звена администраций 
и других структур власти. Деятельность «паблик рилейшнз» в сфере 
государственного управления должна носить равноправный партнер-
ский характер. 

PR в сфере бизнеса. Структура стратегической направленности 
деятельности в этом случае сходная с PR в государственном управле-
нии, так как сходны и сущностные характеристики имеющих место 
противоречий. По данным, в бизнесе перед PR стоят две стратегиче-
ские задачи: 
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• устанавливать и поддерживать контакты, обеспечивать прием-
лемый уровень взаимопонимания между «стратегическими 

группами влияния» (клиентами, акционерами, партнерами и 
пр.);  

• содействовать продвижению товаров и услуг в конкурентной 
среде. 

Существуют и менее масштабные задачи: формирование эффек-
тивного имиджа, управление деловой репутацией, реализация идеоло-
гии корпоративности в управлении и отношениях, лоббирование, от-
ношения со СМИ и др. 

Задачи понятные, однако их практическая реализация связана с 
необходимостью преодоления серьезных психологических трудностей. 

В психологических и других исследованиях отмечалось, что в усло-
виях рынка в системе экономических отношений деятельность произ-
водителя (и рекламодателя, работающего по его заказу) направлена 
па то, чтобы получить прибыль за счет потребителя. Проще говоря, 
продать больше и дороже, затратив меньше. Потребитель же заинте-
ресован совсем в другом: купить дешевле, а лучше еще и побольше, 
то есть сэкономить за счет производителя. 

Получается, что в бизнесе между производителем и потребителем 
существуют принципиально противоположно направленные инте-
ресы, да по-другому просто быть не может. Отсюда, то, что выгодно 
для одной стороны, может быть убыточным для другой.  

Об этом говорил еще замечательный французский философ М. 
Монтень «...выгода для одних часто оборачивается ущербом для 

других». Следовательно, если занимать бескомпромиссную позицию, 
отстаивая только и только свои интересы, это приведет не только к 
ухудшению отношений, но и сильнейшим социальным конфликтам. 
Значит, интересы надо согласовывать. Эта важнейшая функция 
«паблик: рилейшнз» в сфере бизнеса. 

Следует помнить, что по отношению к коммерческой организации 
потребитель формально и юридически выступает как совершенно 
равноправный партнер. Однако и здесь имеют место существенно 
разные ресурсные возможности у бизнеса и потребителя.  
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С помощью массированной манипулятивной рекламы и других ак-
ций бизнес может навязывать свою волю значительной части потре-
бителей, реализовывать тем самым свои односторонние интересы. 
Отсюда одной из центральных задач PR в сфере бизнеса, как и в сфере 
государственного управления, является не только недопущение реа-
лизации односторонних преимуществ, а действительно приемлемое 
для сторон согласование интересов. Это, в свою очередь, основыва-
ется на доверии друг к другу, которое необходимо формировать. Дру-
гие задачи имеют второстепенное, локальное значение. 

PR в сфере политики. «Паблик рилейшнз» в сфере политики оп-
ределяется в первую очередь сущностными характеристиками самой 
политики.  

Политика, несмотря на существующие определения, констатирую-
щие идеологические основания, на самом деле как деятельность пред-
ставляет собой борьбу за власть или борьбу за сохранение власти, не-
зависимо от идеологической окраски этой борьбы.  

В настоящее время политика превратилась в сферу профессио-
нальной деятельности и большой бизнес, так как на кону стоят боль-
шие возможности в распределении материальных ресурсов и ресурсов 
управления.  

Следовательно, PR в сфере политики, несмотря па разнообразные 
функции и проявления, имеет значительной сходство с PR в сфере 
бизнеса и государственного управления. Отсюда и сходные проблемы, 
сходные принципы и методы решения. О них речь шла выше. Главным 
для PR в политике, как и в сфере бизнеса и государственного управ-
ления, является недопущение реализации односторонних преиму-
ществ, действительно приемлемое для сторон согласование интере-
сов. Остальные задачи являются второстепенными. 

Таковы самые общие характеристики важнейших видов «паблик 

рилейшнз». Отметим, что с психологической точки зрения они бази-
руются на решении проблем управления, интересов, общения и отно-
шений. Это определяет их психологическое сходство. 

Психологическое содержание PR-категорий 
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В проведенном анализе содержания главных видов и направлений 
«паблик рилейшнз» постоянно встречаются такие понятия, как 
«отношения», «интересы», «доверие», «конфликты», «взаимо-
понимание», и пр., которые совершенно справедливо позициониру-
ются и как важнейшие PR-категории. 

В то же время эти понятия не только отражают особенности пове-
дения, деятельности или отношений людей, они констатируют и важ-
ную роль индивидуально-психологических особенностей, влияющих 
на их характер.  

Иными словами, эти PR-категории являются еще и психологиче-
скими категориями. Поэтому любой вид PR базируется на психологии, 
на психологическом понимании базисных оснований, проявляющихся 
в отношениях, симпатиях, доверии, интересе и пр.  

Таким образом, имеется большое содержательное сходство между 
психологическими категориями и PR-категориями. В связи с этим при 
рассмотрении психологических проблем «паблик рилейшнз» прежде 
всего обратимся к содержанию этих базисных психологических кате-
горий, которые являются главными PR-категориями. Это прояснит их 
сущностные характеристики, что в результате поможет в решении 
PR-задач, в эффективном осуществлении PR-деятельности по всем 
видам и направлениям. Рассмотрение психологических и PR-
категорий будем осуществлять прежде всего и плане их проекции на 
PR-деятельность и личностно-профессиональные качества PR-
специалистов. 

PR-категория «отношение». Психологические рекомендации по 
их формированию: 

Начнем с основополагающей PR-категории «отношение» и 
«отношения», которые являются и общенаучными, и психологиче-
скими категориями, К тому же это первое базисное основание «паб-

лик рилейшнз» на которое «замыкаются» другие значимые для PR 
психологические категории. 

Категория «отношения» очень сложна и имеет разнообразные 
внешние и внутренние проявления. Это заметно даже по формулиров-
кам данной категории, позиционируемой в некоторых работах как 
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«взаиморасположение в широком понимании». В других изданиях 
даются более конкретные определения.  

Отношение — количественное или качественное проявление 
взаимосвязей феноменов, обобщаемых в две подсистемы: объектив-
ные и субъективные (или психические) как атрибуты сознания — от-
ношения к труду, к другим людям, к себе, эмоциональные и пр. (Пла-
тонов К..К.).  

Отношения — взаимное отражение объектов, их сущностных 
свойств и характеристик (Конюхов Н.И.). Предметом психологии от-
ношений являются отношения внутриличностные, межличностные, 
межгрупповые и др. 

Иными словами, понятием «отношение» определяется психоло-
гическая связь человека с окружающим его предметным миром и ми-
ром людей.  

Психические отношения человека сопровождают любой акт его 
психической деятельности на конкретно-чувственном уровне. Это 
проявляется в эмоциях, влечениях к другим людям или избегании их и 
пр.  

Результат отношений отражается в оценках человека. Они могут 
быть обобщенными, например, «хорошо-плохо» или более конкрет-
ными «полезно-вредно», «нужно-не нужно» и пр. 

В социально-психологическом плане отношения представляют со-
бой особый метод воздействия на личность, важным средством воспи-
тания и регулирования се поведения и жизнедеятельности.  

Отношения представляют собой также и психологический базис 
социального контроля (Кузьмин Е.С., Семенов В.Е.).  

Особым типом отношений являются общественные отношения, 
как характеристики взаимосвязи между социальными объектами и 
общностями, возникающие в процессе совместной деятельности и 
взаимодействий. Существуют также классовые, национальные, про-
изводственные, групповые, семейные и другие отношения. 

Особый тип отношений — это отношения личности, потому что 
они, по мнению выдающегося отечественного психолога В.Н. Мяси-
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щева являются ядром личности, и представляют собой индивиду-
ально-целостную систему ее субъективно-оценочных, сознательно-
избирательных отношений к действительности, представляющих со-
бой интериоризованный (внутренний) опыт взаимодействий с другими 
людьми. 

Психологический смысл отношения состоит в том, что оно явля-
ется одной из форм отражения человеком окружающей его действи-
тельности, поэтому система отношений определяет характер пережи-
ваний личности, особенности восприятия действительности, реагиро-
вания и поведения.  

Все составляющие психической организации человека так или 
иначе связываются отношениями.  

Один из основателей теории отношений, В.Н. Мясищев, характе-
ризовал отношения как силу, потенциал, определяющий степень ин-
тереса, степень выраженности эмоции, степень напряжения желания 
или потребности.  

Поэтому отношения но многом являются движущей силой лично-
сти. 

От чего в первую очередь зависят те или иные отношения чело-
века? Они зависят как от самого человека (состояния его сознания, 
психологических особенностей восприятия и понимания других лю-
дей, сформированных психологических установок на что-либо или 
кого-либо и пр.), так и поведения и отношений других людей, с кем у 
него осуществляются взаимодействия.  

Второй психологический фактор для нас представляет больший ин-
терес, так как он подлежит внешнему реагированию, а это уже про-
странство «паблик рилейшнз».  

В психологии было показано, что соответствующую систему отно-
шений личности в первую очередь формирует ее положительный или 
отрицательный опыт взаимодействия с другими людьми.  

В этом деле важная роль принадлежит и психологическим установ-
кам. Из сказанного следует простой, но конструктивный вывод: вся-
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кая PR-деятельность должна быть направлена как раз на формирова-
ние положительного опыта взаимосвязей и взаимодействий личности, 
тогда и будет сформировано положительное отношение.  

Если же опыт будет отрицательным (необъективная или приукра-
шенная информация, неэтичное поведение и пр.), отношение будет 
негативным, которое впоследствии очень трудно будет изменить. Это 
относится ко всем видам PR. Таким образом, можно утверждать, что 
психологической сущностью любой PR-деятельности является фор-
мирование положительного отношения на основе позитивною опыта. 

Сказанное позволяет сформулировать важную психологическую 
рекомендацию: положительное отношение к власти, политической 
организации, бизнес-структурам, к персоналу или руководителям, их 
деятельности формируется только на основе положительного опыта 
взаимосвязей, общения и взаимодействий. Поэтому в задачи PR-
структур как раз и входит организация взаимодействий, дающих сто-
ронам только позитивный опыт. 

В то же время положительное отношение не есть некая моно-
литно-однородная структура, оно может иметь специальные виды, от-
личающиеся психологическим своеобразием и соответственно раз-
личной силой регулятивного воздействия.  

Одним из важнейших видов такого положительного отношения яв-
ляется аттракция.  

Аттракция — это не только отношение, окрашенное исключи-
тельно положительными эмоциями, больше того — это симпатия, 
привлекательность.  

Аттракция может проявляться так же в виде особой положитель-
ной психологической установки на личность, организацию и пр. Воз-
можности аттракции весьма велики. Поэтому усилия PR-
специалистов должны быть направлены в первую очередь именно на 
достижение аттракции. 

Что способствует возникновению аттракции?  
Психологические исследования свидетельствуют, что аттракция 

возникает прежде всего при восприятии человека человеком.  
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Следовательно, в формировании аттракции особая роль принадле-
жит субъектам PR-деятельности, то сеть PR-специалистам.  

Если они представляют какую-нибудь организацию, то возникшая 
к ним симпатия потом может как бы автоматически, перенестись и на 
саму организацию ее деятельность. Тот же эффект может возникнуть 
и при восприятии сотрудников организации и ее менеджеров или ру-
ководителей, если PR-специалисты используют возможности аттрак-
ции при их представлении (имидж, репутация).  

Конечно, аттракция может возникнуть к самой организации, на-
пример, из-за ее высокой деловой репутации, привлекательного 
имиджа, престижности.  

Однако в этом деле роль PR-специалистов все же первостепенная, 
ведь именно они, их личностные и профессиональные качества явля-
ются главной причиной формирования положительного отношения к 
организации. 

Отсюда следует вторая психологическая рекомендация: личност-
ные характеристики PR-специалистов, их поведение, деятельность, 
отношения и общение должны быть такими, чтобы к ним обязательно 
возникала симпатия.  

То же самое можно порекомендовать и представителям организа-
ции, которых PR-специалисты готовят к публичной деятельности или 
к работе, связанной с постоянными внешними взаимодействиями. 

Каким образом добиться возникновения симпатии к конкретным 
личностям вообще и PR-специалистам в частности? Психологические 
исследования свидетельствуют, что достижению симпатии способст-
вуют психологические факторы в основном субъективного характера. 
Первые из них, самые общие, показывают, что аттракция возникает в 
случаях: 

• определенного сходства (близости) характеристик партнеров 
по общению; значительные различия скорее вызовут насторо-
женность и недоверие, может быть, и интерес, но не симпатию: 

• частоты контактов («надо чаще встречаться»), редкие эпи-
зодические контакты воспринимаются как отсутствие заинте-
ресованности, индифферентное отношение;  
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• элементов совместной деятельности, особенно когда ее резуль-
тат является значимым для партнеров; разновидностью такой 
совместной деятельности является так называемое «помо-
гающее поведение», когда один из партнеров (им, разумеется, 
должен быть PR-специалист) из самых добрых побуждений 
стремится помочь партнеру, потребителю и др. что-то узнать 
или получить;  

• знания характеристик партнеров по взаимодействию и учета их 
в процессе общения или совместной деятельности.  

Из сказанного следует еще одна психологическая рекомендация: 
PR-специалист должен быть в чем-то похожим на своих партнеров по 
общению и взаимодействию, ему следует чаще вступать с ними в кон-
такт, особенно участвуя в значимой совместной деятельности, он все-
гда должен быть к ним доброжелательно настроен, наполнен стрем-
лением оказать помощь или содействие.  

К тому же PR-специалист должен быть еще и хорошим практиче-
ским психологом, умеющим быстро и точно разбираться в людях. 

Вторая группа факторов связана непосредственно с конкретными 
психологическими характеристиками PR-специалистов.  

В частности, они должны уметь производить хорошее впечатление 
и устанавливать контакты.  

Как этого добиться? Прежде всего — опираясь на закономерности 
и феномены социальной перцепции — психологической науки о вос-
приятии человека человеком.  

В социальной перцепции была описана динамика формирования 
первого впечатления, которое играет важную роль в создании уста-
новки на личность и отношения к ней. Были отмечены и факторы, спо-
собствующие формированию благоприятного первого впечатления. 
Опора на них при обучении и психологической подготовке PR-
специалистов обязательно даст нужный практический результат, так 
как в процессе общения или взаимодействий к ним начнут испытывать 
симпатию. Каковы эти качества? Итак, благоприятное или положи-
тельное первое впечатление производят люди, обладающие характе-
ристиками: 
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• привлекательной внешностью, с хорошей самопрезентацией, 
осанкой; 

• запоминающейся образной индивидуальностью; 
• при осуществлении деловых контактов аккуратные, со вкусом 

одетые, предпочитающие консервативный стиль в одежде, при-
чесанные; 

• уверенные, но весьма доброжелательные; 
• в чем-то похожие на нас в поведении; 
• общительные, внимательные, умеющие выслушать; 
• готовые быстро включиться в совместную деятельность, по-

мочь. 
Именно к таким людям, как показывают психологические исследо-

вания, и возникает симпатия. 
Сформулируем еще одну психологическую рекомендацию: при ус-

тановлении контактов, знакомстве следует вести себя так, чтобы 
сформировалось хорошее первое впечатление. 

Хотелось бы заметить, что симпатия, могущая возникнуть при пер-
вом знакомстве или установлении контактов, значительно усилива-
ется, если человек обладает обаянием.  

Обаяние — ценнейшее личностное качество, которое практически 
для всех людей, а уж PR-специалистов особенно, является еще и про-
фессионально важным. Обаятельные люди обладают притягательной 
силой, они быстро располагают к себе, создают обстановку психоло-
гического комфорта, а самое главное-они умеют оказывать влияние 
на людей. Обаяние зависит от природных качеств личности, но его 
можно успешно развивать. Однако для этого надо знать, что же в пси-
хологическом отношении представляет собой обаятельный человек? 

Исследования обаяния, правда, делового и мужского, хорошо из-
вестны. Психологическая структура обаяния, методы его оценки и 
развития описаны в психологической литературе, однако все же еще 
раз напомним их содержание. Итак, личность считается обаятельной, 
если обладает следующими характеристиками: 

• яркой индивидуальностью; 
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• неординарной, что называется, с «изюминкой», внешностью 
(лучше, конечно, если внешность привлекательная); 

• оптимизмом; 
• эмоциональной заразительностью (речь идет только о положи-

тельных эмоциях); 
• остроумием; 
• внимательным и доброжелательным отношением к партнеру 

по общению; 
• коммуникабельностью, направленностью на общение, хоро-

шими коммуникативными умениями; 
• психологической защищенностью. 
Данные характеристики обаятельной личности обладают, вообще 

говоря, универсальными свойствами, однако напомним, что женское 
и мужское обаяние по своей природе существенно различны. 

При восприятии женщины мы гораздо больше внимания уделяем 
ее внешности и эмоциональной выразительности, транслируемым 
сигналам поведения. Вообще, женское обаяние — это сложная мало-
изученная психологическая проблема, ждущая своей разработки. 

Научных исследований, направленных на раскрытие психологиче-
ского содержания положительного отношения, а так же средств и ме-
тодов его достижения явно недостаточно, поэтому они являются пер-
спективным полем деятельности психологов. В то же время практики 
PR ставят новые масштабные задачи, на первый взгляд нереальные, а 
может быть, даже в чем-то авантюрные. В частности, поставлена за-
дача психологически как-то присоединить любовь, чувство очень 
сильное и присущее практически всем людям, к проводимым PR-
акциям и мероприятиям. Наиболее перспективным такое соединение 
видится в политическом PR, особенно при проведении избирательных 
кампаний.  

Задача ставится на удивление просто и как-то даже цинично: необ-
ходимо с помощью технологий «паблик рилейшнз» сделать так, 
чтобы избиратель] [и много, ни мало полюбил одного из кандидатов и 
естественно, выбирал только его, даже не думая о других. Практики 
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PR так и говорят: «Любовь в PR - это средство, цель — количе-

ство голосов, отданных за кандидата», «Любовь — самое со-

временное направление PR, средство достижения цели», «Лю-
бовь -это вовсе не средство, а цель в PR, а выборы — это сред-

ство, с помощью которого избиратель реализует свою 

любовь».  
Действительно, мечта любого политика состоит в том, чтобы ему 

не просто верили или доверяли, а еще и любили. Тогда доверие будет 
практически безграничным. Это-то и заинтересовало PR-
специалистов. Но любовь-то здесь, как говорится, с большим интере-
сом, любовь по расчету, а это далеко не та любовь. 

Самое интересное, что практики «паблик рилейшнз» стараются 
обосновать реалистичность данного подхода, опираясь на существо-
вание подсознательных механизмов регуляции поведения человека, 
исторический опыт, парадоксальные примеры и пр. Правда, при этом 
они традиционно не раскрывают своих методов «достижения любви 

по заказу клиента», со значением намекая, что это их «ноу-хау». 
Мол, знаем, но не скажем, заплатите побольше, тогда любовь вам 
обеспечим... 

Даже самый поверхностный психологический анализ этого под-
хода, свидетельствует, что это, скорее всего, очередная мистификация 
PR-агентств, постоянно нацеленных на поиск новых источников своих 
доходов; с расчетом на психологическую наивность заказчиков. По та-
кому поводу очень метко высказался Авраам Линкольн: «Можно об-
манывать длительное время некоторых людей, короткое время 

— всех, но все время обманывать всех не получится». Поэтому 
психологические основания данного вида отношений в интересах 
«паблик рилейшнз» нами рассмотрены не будут. 

Помимо субъективных факторов, способствующих формированию 
положительного отношения и аттракции, существуют еще и субъек-
тивно-объективные. Это прежде всего социально-психологические 
установки.  

Установка — это готовность, предрасположенность субъекта к 
определенной форме реагирования.  
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Понятие социальной и социально-психологической установки ис-
пользуется при изучении отношений личности к тем или иным соци-
альным объектам и явлениям.  

Проблеме психологической установки посвящено немало интерес-
ных и конструктивных психологических исследований. С их результа-
тами можно ознакомиться самостоятельно. Нам хотелось бы обратить 
внимание на то, что установка во многом определяет характер пове-
дения и деятельности.  

Социальная и социально-психологическая установки могут возни-
кать под влиянием авторитета кого-либо, воспитания, психологиче-
ского воздействия, пропаганды или специальных видов рекламы. 
Здесь важно подчеркнуть, что под их влиянием формируются еще и 
так называемые смысловые установки, которые выражают проявляю-
щиеся в деятельности личности отношение ее к тем объектам, кото-
рые имеют для нее личностный смысл. Смысловые установки имеют 
определенную психологическую структуру. Они содержат: 

• информационный компонент (взгляды человека па мир, образ 
того, к чему он стремится); 

• эмоционально-оценочный компонент (симпатии или антипатии 
по отношению к значимым объектам); 

• поведенческий или регулятивный компонент (готовность дей-
ствовать по отношению к объектам, имеющим личностный 
смысл). 

Следует иметь в виду, что смысловые установки могут меняться 
преимущественно в результате деятельности субъекта, его личного 
опыта. 

В PR-деятельности формированию смысловых и социально-психо-
логических установок следует уделять самое пристальное внимание.  

Если речь идет об организации, то основными средствами форми-
рования положительной установки на нее и ее деятельность являются 
привлекательный имидж организации, престиж, эффективная рек-
лама и другие способы распространения позитивной информации, 
публикации или передачи в средствах массовой информации, непо-
средственнее общение с потребителями или партнерами и пр.  
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Они, безусловно, дадут необходимый результат при соблюдении 
одного важного условия: соответствия их содержания личному опыту 
объектов PR-деятельности. 

Почему это условие столь значимо? Поясним примером. Психоло-
гические исследования отношения к рекламной информации пока-
зали, что около 25% российских потребителей, и это миллионы лю-
дей, черпают необходимые сведения о товарах, услугах и организациях 
в процессе межличностного общения от своих друзей и знакомых. 
Именно их мнение, их опыт является главным основанием для вы-
бора.  

К рекламе и рекламным акциям доверия существенно меньше. 
Здесь действует известный психологический феномен: личный опыт и 
межличностная информация на уровне обыденных представлений 
значительно сильнее рекламы, пресс-релизов и прочего. Главные 
психологические установки формируются через данные каналы. Об 
этом следует помнить. 

Наиболее сильные социальные и социально-психологические ус-
тановки формируются и через СМИ. Умелое их использование спо-
собно помочь в решении разнообразных задач 

Психологические исследования отношений могут быть полезными 
при решении задач одного из центральных направлений деятельности 
«паблик рилейшнз» - формирования корпоративных отношении.  

Во многих публикациях, связанных с PR-деятельностью на уровне 
конкретных организаций постоянно подчеркивается необходимость 
создания корпоративных отношений и корпоративной культуры 
внутри не только заинтересованной организации, но и самой системы 
PR-взаимодействий. Правда крайне редко говорится, каким образом 
их достичь. Более подробно эта проблема будет нами рассмотрена в 
шестой главе. Сейчас же кратко охарактеризуем ее состояние. 

В психологии корпоративные отношения совершенно справедливо 
рассматриваются как результат осознания всеми участниками взаи-
модействий принадлежности к единой общности.  
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Основным путем достижения корпоративных отношений считают 
совместную деятельность, объединенную общими принципами, це-
лями и интересами. Это полностью справедливо, если речь идет об од-
ной организации. Когда же связи осуществляются между конкретной 
организацией и общественностью, представляющей разнообразные 
профессиональные, социальные и иные группы, вряд ли можно гово-
рить об осознании единых целей. Исключение составляют цели, опре-
деляемые национальными интересами.  

Поэтому в деятельности «паблик рилейшнз» по формированию 
корпоративных отношений прежде всего следует ориентироваться на 
гармонизацию интересов, формирование пространства общих инте-
ресов, чувства личной значимости, ответственности и защищенности, 
уважительные формы общения и пр. Таковы психологические осно-
вания «паблик рилейшнз», связанные с проблемой отношений. 

Интерес. Следующая важная психологическая категория, на кото-
рой базируется любая PR-деятельность, - это интерес. Ее значение 
для «паблик рилейшнз» трудно переоценить.  

Напомним, одним из ведущих принципов PR-деятельности явля-
ется принцип «согласования интересов». Чтобы суметь согласовать 
интересы, зоны «общих интересов», необходимо не только их опре-
делить и точно интерпретировать, по и понять их психологическую 
сущность.  

И здесь мы сразу мы выходим на одно из существенных противоре-
чий в системе общественных и экономических отношений, а именно 
противоречие интересов. Интересы организации или системы адми-
нистративного управления в общем-то понятны, их всегда можно оп-
ределить, исходя из нормативно заданных целей деятельности, функ-
циональных обязанностей и пр. Но дело-то в том, что это нормативно 
заданные цели, которые, естественно, всегда провозглашаются как 
истинные и единственные, на деле таковыми бывают редко. Обычно 
доминируют внутрисистемные цели и интересы, которые обладают 
большой регулирующей силой и влиянием, но о них практически ни-
когда не говорится. Мы это отмечали. В частности, формально задачи 
систем административного управления всегда связаны с интересами 
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населения. Реально же у аппарата есть свои «фирменные» интересы 
сохранения властных полномочий и управленческих ресурсов, кото-
рые позволяют аппарату вести привычный образ жизни и удовлетво-
рять свои постоянно растущие материальные потребности. Эти инте-
ресы практически противоположны декларируемым или нормативно 
заданным целям административного управления и интересам населе-
ния. Отсюда и нелюбовь населения к чиновникам, низкий рейтинг 
различных органов власти. 

Сходная ситуация наблюдается и в бизнесе. Мы говорили о том, 
что производитель заинтересован в получении максимальной при-
были, а потребитель — минимальном расходовании средств.  

Поэтому-то и возникла идея «согласования интересов», когда 
активно формируются привлекательные образы «взаимных интере-

сов», но, по сути дела, чаще всего речь идет некоторых взаимных ус-
тупках. Однако, чтобы такое «согласование» не рассматривалось 
только как некоторые уступки, была создана система «паблик ри-

лейшнз» с ее провозглашаемыми гуманистическими принципами.  
PR, напомним, позиционируется как деятельность, направленная 

па создание единой системы взаимодействий с общими или во многом 
пересекающимися интересами при том, что главные компоненты сис-
темы имеют, вообще говоря, различные интересы.  

Задача на первый взгляд утопическая, однако другого выхода про-
сто не существует. За исключением смены общественно-политиче-
ской и экономической формации. Это даст временное согласование 
интересов, затем интересы опять станут различными, «все опять по-

вторится сначала». 
Таким образом, необходимо обязательно согласовывать, сопря-

гать, делать общими и пр. интересы различных групп общества. Де-
лать это надо на основе точного понимания психологической сущно-
сти интереса. Вот поэтому психологическая категория «интерес» яв-
ляется базисной для «паблик рилейшнз». 

В психологии интересом называют окрашенное положительными 
эмоциями сосредоточение внимания на определенном предмете. На-
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личие интересов является также проявлением познавательной по-
требности и характеристикой направленности личности. В процессе 
жизнедеятельности человека содержание его интересов может суще-
ственно обогащаются за счет расширения его предметного и духов-
ного мира. Удовлетворение интереса, как правило, не приводит к его 
угасанию, а через некоторое время вызывает новые интересы, соот-
ветствующие новому, более высокому уровню познавательной дея-
тельности.  

Интерес может перерастать и устойчивую личностную потреб-
ность, активное отношение к окружающему миру и даже склонность 
личности. 

В психологии различают непосредственный, то есть обусловлен-
ный привлекательностью самого объекта, и опосредованный, как 
средство достижения поставленных целей, интересы. Сразу подчерк-
нем, что PR-деятельность обязательно должна создавать необходи-
мые предпосылки для устойчивого перехода непосредственного в опо-
средованный интерес. 

В психологических исследованиях выявлены общие условия фор-
мирования интереса. Они подробно были рассмотрены при анализе 
процессов формирования интереса к рекламе. Напомним их. 

Во-первых, интерес обычно возникает к тому, что близко связано 
с жизнедеятельностью человека, стоящими перед ним задачами, забо-
тами и мыслями о своем бытии и деятельности. Исключение состав-
ляют люди, у которых очень высокая познавательная потребность, их 
интересует практически все, с чем они сталкиваются. Из этого следует 
одна из психологических задач PR: связать чью-то деятельность (кон-
кретного субъекта, организации, общественного движения, органа 
власти и пр.) с реальной жизнедеятельностью людей, общества, тогда 
у многих это вызовет интерес. Можно также убедительно в наглядно-
образной форме показать (доказать), что такая связь реально сущест-
вует, помочь осознать ее значение. 

Во-вторых, интерес возникает к тому, о чем человек уже что-то 
знает или в связи с чем-то у него имеется некоторый опыт. Если дается 
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информация о чем-то совершенно незнакомом, у большинства это мо-
жет вызвать настороженно-недоверчивое отношение. В задачи PR-a 
входит определение или создание такого опыта. 

В-третьих, интерес возникает к новым знаниям или информации, 
дополняющим уже приобретенные знания. Иными словами, чтобы 
сформировался интерес, обязательно необходим элемент новизны, 
новое и значимое — к уже знакомому и известному. Правда, здесь 
возможна некая психологическая интрига — неполные новые, по зна-
чимые знания или полученная информация могут стимулировать ин-
терес, породить желание получше узнать. 

В-четвертых, это, пожалуй, самое главное — интерес возникает и 
поддерживается неудовлетворенной потребностью. При этом люди, 
как ни странно, не всегда хорошо и отчетливо себе представляют, ка-
кие у них неудовлетворенные потребности (за исключением, естест-
венно, физиологических, конкретных материально-предметных и не-
которых более высокого уровня).  

Исходя из этого, в практике PR отработан такой прием: с помощью 
рекламы или PR-акций формируются новые потребности или созда-
ются психологические условия для их осознания. Центральным пси-
хологическим механизмом формирования интереса в этом случае яв-
ляется выгодное сравнение: необходимо помочь наглядно сопоставить 
то, что предлагается, с тем, что имеется, то есть дать «почувство-

вать разницу», тогда интерес обязательно возникнет. Данное усло-
вие имеет обобщающий характер, потому что констатируется устой-
чивая связь между интересом и потребностями человека.  

В результате выявление неудовлетворенных (или недостаточно 
удовлетворенных) потребностей или формирование новых, но так же 
неудовлетворенных, является надежным индикатором вектора инте-
ресов, а это важная сфера «паблик рилейшнз». 

В-пятых, интерес обычно проявляется как окрашенное положи-
тельными эмоциями сосредоточение внимания. Отсюда следует, что 
возможен и обратный процесс: РR-деятельность, буквально генери-
рующая положительные эмоции, должна вызвать интерес уже хотя бы 
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потому, что в наше время всем очень не хватает именно положитель-
ных эмоций. Кстати, этот прием весьма распространен в рекламной 
практике. 

В-шестых, интерес к чему-либо можно активно формировать. В 
этом случае он может и не быть связанным с какой-либо базовой по-
требностью, а является результатом психологических воздействий, в 
частности психологического заражения и подражания. С их помощью 
интересы какой-либо личности или организации представляются как 
насущные интересы общественности. В США эта мысль нашла свое 
выражение и крылатом слогане: «То, что выгодно "Форду", вы-

годно и Америке». В результате продуманных акций и рекламных 
кампаний, основанных па эмоциональном заражении и многократном 
повторении, обязательно сформируется образ такого отношения, со-
ответствующая психологическая установка, а следовательно, и инте-
рес. 

Иными словами, психология предоставляет большие возможности 
PR-практике в деле решения разных проблем интереса. Главное, нау-
читься правильно применять эти психологические знания. 

Категория общения. Теперь обратимся к еще одной психологиче-
ской категории, имеющей исключительное значение для теории и 
практики «паблик рилейшнз».  

Это категория — общение. Общение, вообще говоря, не является 
исключительно психологической категорией, эта категория междис-
циплинарная. Однако разработка проблемы общения в психологии, 
полученные научные и практические результаты особенно важны для 
«паблик рилейшнз», ведь недаром PR позиционируют как особую 
форму общения — управляющего недирективного общения. К тому 
же в «паблик рилейшнз» общение или различные коммуникации за-
нимают центральное место, потому что они являют собой как форму, 
так и содержание этого вида деятельности. 

Что такое «управляющее недирективное общение» с психоло-
гической точки зрения? Управляющим общение становится тогда, ко-
гда один из партнеров по общению владеет психологической инициа-
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тивой и реализует благодаря этому свои цели (без приказов и распо-
ряжений), а другой партнер тем не менее рассматривает диалог как 
равноправный или против этой инициативы не возражает, полагая, 
что она направлена ему во благо и принесет только пользу.  

С этих позиций и следует подходить к управляющему недиректив-
ному общению в деятельности «паблик рилейшнз». Чем здесь может 
помочь психология? Обратимся к результатам психологических ис-
следований общения. 

Сразу хотелось бы подчеркнуть, что общение, наряду с деятельно-
стью и отношениями является важнейшей психологической катего-
рией, поэтому различных психологических исследований общения (и 
коммуникаций) очень много. В то же время, несмотря на глубокую 
разработанность этой проблемы, существует немало иллюзорных 
представлений о сущностных характеристиках общения. Например, 
весьма распространенным является мнение, что общение- это про-
цесс и результат обмена информацией. Это в лучшем случае очень уп-
рощенный взгляд на сущность общения, а точнее сказать, просто не-
верный. Психологическое определение общения вносит необходимые 
уточнения.  

Общение — это осуществляемое знаковыми средствами взаимо-
действие субъектов, вызванное потребностью в совместной деятель-
ности и направленное на значимое изменение состояния, поведения и 
личностно-смысловых образований партнера. 

Категория общения настолько многогранна, что общение рассмат-
ривается с разных позиций как:  

• деятельность; 
• специфическая форма взаимодействий между людьми; 
• необходимое условие жизнедеятельности людей; 
• средство передачи культуры и общественного опыта; 
• способ раскрытия субъективного мира; 
• средство влияния и пр. 
Все эти возможности общения следует использовать в решении 

проблем и задач «паблик рилейшнз». 



 

90 
 

Особая роль принадлежит общению в формировании системы от-
ношений личности. В этом контексте выделяют три основных компо-
нента общения: социальное отражение; эмоциональное отношение; 
способ поведения. 

В психологии выделяют несколько главных функций общения: 
• когнитивную, связанную с передачей или обменом информа-

цией, знаниями; 
• аффективную, проявляющуюся в передаче эмоционального от-

ношения; 
• регулятивную, влияющую на поведение и деятельность; 
• перцептивную, связанную с восприятием, познанием и пони-

манием других людей; 
• интерактивную (или рефлексивную), проявляющуюся в сис-

теме обратных связей, необходимых для любых взаимодейст-
вий. 

Хотелось бы добавить, что в общении формируется образ «Я», 
представление о себе, происходит самопознание. В процессе общения 
осуществляется и развитие личности. 

Можно отметить и еще один неверный, хотя и распространенный 
стереотип, связанный с толкованием сущностных характеристик об-
щения. Часто встречаются утверждения, что в процессе общения об-
мен информацией, передача отношений и влияние осуществляются с 
помощью речи. Действительно, речь в общении имеет огромное зна-
чение, но основные функции общения реализуются не только с помо-
щью речи. Общаясь, человек использует: 

• собственно речь, передавая информацию и часто ее смысловые 
характеристики; 

• невербальные (несловесные) средства — жесты, мимика, 
позы; они передают истинное отношение к сказанному и парт-
неру по общению, помогая в понимании скрытого подтекста 
или смысла; 

• паралингвистические средства — тональность речи, акцепти-
рование отдельных слов или фраз; они так же свидетельствуют 
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об отношениях, но в то же время дают информацию о личност-
ных качествах говорящего и даже его намерениях; 

• экстралингвистические средства — темп речи, паузы, смех, 
покашливание; заметим, темп речи говорит о состоянии ком-
муникатора, значимости сказанного; паузы так же могут свиде-
тельствовать о значимости или стремлении оказать влияние; 
особенности смеха и покашливаний могут многое сказать о 
личностных характеристиках; 

• проксемические средства — выбранная дистанция между 
партнерами, их места расположения свидетельствуют об их от-
ношениях, статусе; 

• визуальный контакт; продолжительность прямого визуального 
контакта, зрительные маршруты при отведении глаз говорит об 
истинности сказанного, типе мышления партнера, возможно, 
стремлении оказать влияние. 

Так вот, в процессе общения человек обычно использует все эти 
средства. Часто именно неречевое общение помогает постичь истин-
ный смысл и значение сказанного.  

По преимуществу, которое отдается тем или иным средствам об-
щения, можно судить о многом. Например,  

• о желании оказать влияние на партнера по общению,  
• об отношении к нему; о самооценке,  
• об истинности деклараций, искренности в общении и обмене 

информацией,  
• об интеллектуальном статусе личности,  
• психологической компетентности. 
PR-специалист в процессе своей профессиональной деятельности 

сталкивается с различными коммуникативными ситуациями, поэтому 
он должен в совершенстве владеть всеми перечисленными средст-
вами общения.  

Кроме того, он должен уметь выслушать, использовать различные 
приемы психологического воздействия (прежде всего убеждение и 
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внушение), быть психологически устойчивым, особенно в противо-
стоянии психологическому воздействию в виде манипуляций или уло-
вок. 

Обсуждая роль общения в PR-деятельности и коммуникациях, хо-
телось бы обратить внимание па еще один важный момент.  

Психологические исследования свидетельствуют, что, во-первых, 
общение является частным случаем взаимодействия, а именно эффек-
тивное взаимодействие является одной из сущностных характеристик 
деятельности «паблик рилейшнз».  

Во-вторых, в общении всегда осуществляются различные виды 
психологических воздействий. Действительно, в процессе делового 
общения постоянно приходится убеждать, доказывать, внушать, заин-
тересовывать, привлекать внимание, заставлять менять точку зрения 
и т.п., а это все различные психологические воздействия.  

В то же время в общении личность не только воздействует на дру-
гую личность, но и сама становится объектом воздействия. В резуль-
тате изменяются уровень знаний, установки, отношения, мотивация, 
состояния. 

Специфика «паблик рилейшнз» такова, что PR-специалист в про-
цессе своей профессиональной деятельности обязан владеть психоло-
гической инициативой, уметь оказывать влияние и осуществлять раз-
личные воздействия, но при этом быть устойчивым к влиянию парт-
нера.  

Иначе не будет того, что является важной функцией PR - осущест-
вления управляющего общения. В процессе коммуникаций именно он 
должен играть центральную роль, быть «мягким аргументом, а не 

функцией». 
Владение инициативой в PR-коммуникациях предусматривает вы-

сокую активность субъекта деятельности.  
Активность можно рассматривать как черту личности, которая 

проявляется в отношении человека к деятельности, готовности к ней, 
стремлении к самостоятельности, выборе оптимальных способов се 
осуществления.  
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Активность в общении в психологической литературе определя-
ется как: 

• стремление к установлению межличностных контактов, воле-
вые усилия при их налаживании, целеустремленность, инициа-
тива в познании друг друга, настрой на поддержание контактов; 

• качество коммуникативной деятельности, снизанное со стрем-
лением мобилизовать познавательно-волевые усилия на реше-
ние задач; 

• проявление творческого отношения к совместной деятельно-
сти; 

• личностную реакцию на обращение. 
Высокая активность в PR-коммуникациях вовсе не означает бук-

вальное «подавление» партнера, придание ему статуса «благодар-

ного слушателя» во взаимодействиях.  
Эффективные PR-коммуникации как раз призваны осуществлять 

равноправный диалог или демонстрировать его видимость, но при 
этом их задача в диалоге владеть инициативой — заинтересовывать, 
помогать осознать что-то, убеждать, наводить на мысль, выявлять и 
согласовывать интерес!.!, но не подавлять за счет психологических 
манипуляций.  

Это, в свою очередь, предполагает использование широкого спек-
тра психологических воздействий, обычно — убеждения, внушения, 
психологического заражения и подражания. Однако в силу принципов 
PR, декларирующих стремление к равноправному диалогу и согласо-
ванию интересов, эти психологические воздействия не должны быть 
манипулятивными, то есть направленными на достижение своих це-
лей за счет интересов партнера. 

При решении PR-задач надо помнить, что общение в широком по-
нимании подразделяется на деловое и межличностное (формальное и 
неформальное).  

Деловое общение — это взаимодействие людей, которое связано 
с профессиональной или другой деятельностью и в котором ею участ-
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ники выполняют социальные роли, поэтому в нем запрограммиро-
ваны конкретные цели общения, его мотивы, а так же способы осу-
ществления контактов.  

Активность познавательной и эмоционально-волевой сфер в дан-
ном случае имеет прагматический характер. В межличностном нефор-
мальном общении нет жесткой регламентации, задаваемой целями 
деятельности, социальными ролями, нормами поведения. В процессе 
такого общения происходит эмоциональное раскрепощение, отноше-
ния приобретают доверительный характер, погружение во внутренний 
мир партнера. 

Каким в этом смысле должно быть общение в процессе осуществ-
ления PR-коммуникаций? Есть основания полагать, что в нем должны 
органично сочетаться черты делового и межличностного неформаль-
ного общения. Безусловно, PR-коммуникации преследуют вполне 
конкретные цели. В то же время стремление к установлению добро-
желательных и доверительных отношений должно придать деловому 
общению характер межличностного общения. Это важное психологи-
ческое требование. 

Сказанное позволяет сформулировать следующую психологиче-
скую рекомендацию: PR-специалист должен обладать высокой ком-
муникативной компетентностью и связанными с ней коммуникатив-
ными умениями; в процессе общения должен стремиться к психологи-
ческой инициативе, быть активным, но организовывать при этом 
равно заинтересованный диалог. Коммуникативная компетентность 
должна стать одним из его важнейших профессионально важных ка-
честв. 

Данная психологическая рекомендация может иметь и расшири-
тельное толкование — от коммуникаций PR-специалиста к PR-
коммуникациям. 

Как эти психологические рекомендации реализуются на практике, 
в частности в РR-коммуникациях? Считается, что взаимопонимание в 
процессе общения и положительное отношение могут быть достиг-
нуты, если коммуникации будут структурированы вполне определен-
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ным образом в соответствии с моделями PR-коммуникаций. Таких мо-
делей несколько. Наиболее известными являются модели Е. Bernaus, 
J. Griming, T. Hant, К. Kelli и др. Они сводятся к следующему: 

• одностороннее информирование без обратных связей (инфор-
мация в виде буклетов, писем и пр. просто рассылается тем, в 
ком организации заинтересована); 

• одностороннее информирование через СМИ (модель пресс-
агентства); задача PR; в этом случае, по сути дела, осуществ-
ляется пропаганда; 

• специальное информирование с учетом психологических осо-
бенностей потребителей и партнеров («двусторонняя асим-

метричная модель»; в данном случае осуществляется не 
столько информирование, сколько убеждение, основанное на 
применении психологических методов; в данной модели обрат-
ные связи имеют своеобразную форму, основанную на глубо-
ком научном изучении потребителей или общественности; 

• диалогическое общение с учетом психологических характери-
стик партнеров и потребителей («двусторонняя симметрич-
ная»); в данной модели используются разнообразные прямые 
и обратные связи с общественностью, основанные на: ориен-
тации на взаимопонимание и взаимовыгодное общение; 

• сбалансированность интересов, проявляющихся в коммуника-
циях; 

• корпоративности, то есть восприятии потребителей и общест-
венности как партнеров, осуществляющих взаимодействия в 
единой целостной системе. 

Очевидно, что наиболее эффективной моделью PR-коммуникаций 
является двусторонняя симметричная модель. Правда, она и наиболее 
сложная, так как требует изучения партнеров по общению, монито-
ринга их реакций, интересов и пр., а это связано с привлечением вы-
сококвалифицированных специалистов. Следовательно, она является 
весьма затратной. 

Нетрудно видеть, что данные модели PR-коммуникаций отражают 
существующие в психологии парадигмы общения.  
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В частности, первая модель ближе всего к «объект-объектной» 
парадигме; вторая и в некоторой степени третья — к «субъект-объ-

ектной», то есть манипулятивной парадигме; четвертая, если дове-
риться декларируемым принципам, - к равноправной, диалогической 
«субъект-субъектной» парадигме.  

Во многих теоретических работах по PR постоянно провозглаша-
ется ориентация па двустороннюю симметричную модель и привер-
женность ей. На практике же, ситуация иная — чаще всего реализу-
ются модели, основанные па одностороннем информировании или ма-
нипулятивные. 

Следует заметить, что, если ориентация на данные модели себя оп-
равдывает, следует их какое-то время использовать, многое здесь за-
висит от состояния сознания общественности, степени ее, если так 
можно выразиться, психологической зрелости. По мере повышения 
культуры отношений необходимо переходить к двусторонней симмет-
ричной модели. Данные модели, правда, не исключают постоянного 
применения методов психологического воздействия на партнеров по 
взаимодействию. Но их можно применять только в соответствии с 
ориентацией на идеологию общности базовых ценностей и интересов, 
иначе такие коммуникации будут манипулятивными, а следовательно, 
и неэтичными. 

Более детально психологические факторы эффективности обще-
ния и коммуникации в «паблик рилейшнз» необходимо рассматри-
вать в контексте выполняемой конкретной деятельности. 

Взаимопонимание. Рассмотрение психологических характеристик 
отношений, общения и интереса позволяет обратиться к еще одной 
важной для «паблик рилейшнз» психологической категории — взаи-
мопониманию.  

Взаимопонимание обычно рассматривается как собственно и дос-
тижение взаимного понимания, согласия. Из этого определения сле-
дует, что взаимопонимание в самом общем виде состоит из двух взаи-
мосвязанных частей.  

Первая часть направлена на достижение понимания друг друга. 
Вторая связана с собственно согласием, которое проявляется в виде 
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согласования интересов и ценностей, а так же формирования общих 
интересов и ценностей.  

Подчеркнем, что PR-деятельность по необходимому согласованию 
интересов и ценностей должна базироваться на приемлемом и понят-
ном для обеих сторон общении, иначе их невозможно будет согласо-
вать, поэтому прежде всего рассмотрим проблему понимания с психо-
логической точки зрения. 

Понимание в психологии рассматривается как способность по-
стичь смысл и значение чего-либо, а так же достигнутый благодаря 
этому результат.  

Для понимания характерно ощущение ясности и внутренней свя-
занности рассматриваемых явлений и отношений. Проявления пони-
мания во взаимодействиях многообразны, формы подробно описаны и 
литературе, поэтому просто напомним об основных характеристиках 
понимания. 

Первичной, элементарной формой понимания является узнавание, 
то есть отнесение предмета или явления к той или иной группе, кате-
гории. 

Более сложной формой понимания является выявления причины, 
отчего это происходит. Применительно к поведению человека и его 
отношениям причины могут выступать в виде мотивов, то есть того, 
что побуждает к активности, деятельности. 

Недаром говорит, что изучить человека — значит узнать мотивы 
его поведения. Еще более сложной формой понимания является оп-
ределение следствий, к которым могут привести действия, обуслов-
ленные той или иной причиной. В этом случае речь идет уже об уста-
новлении причинно-следственных связей, то есть некой мысленной 
модели ситуации.  

Важным проявлением понимания является выяснение логических 
оснований, из которых следует то, что осмысливается. Такова психо-
логическая сущность понимания законов, теорем и доказательств. 

Иногда понять что-нибудь — значит установить, какова структура 
(или как устроена) чего-либо, из каких элементов состоит целое, ка-
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ковы связи между элементами, как это сказывается на общих свойст-
вах. Особое место в процессе межличностного общения занимает по-
нимание речи.  

Чтобы понять речь, важно установить не только смысл и значение 
сказанного, но и подтекст, то есть то, что буквально в значении ска-
занного не выражается. Иногда подтекст называют истинным смыс-
лом, поэтому его часто применяют дли скрытия или, наоборот, демон-
страции истинного отношения. Но, пожалуй, самым сложным явля-
ется понимание произведений искусства. 

Как процесс понимание связано с поиском еще неизвестного субъ-
екту способа соединения в единое целое разрозненных элементов си-
туации, вот почему развернутый процесс понимания содержит гипо-
тезы, сравнения, пробы и даже ошибки.  

В межличностном общении понимание начинается с выявления 
проблемы, противоречий, различных точек зрения и информации. Все 
это оценивается и сопоставляется, информации дается толкование, 
«схватываются» связи. На этом основании строятся гипотезы, их 
проверяют, сравнивают. Процессуально это представляет собой эво-
люцию от простого к сложному. 

В то же время само понимание не означает принятия: «понять — 

еще не значит принять». Принятие информации будет в том случае, 
если она воспринимается как субъективно ценная. Это важный этап 
па пути достижения взаимопонимания и согласия. Субъективно цен-
ной информация становится тогда, когда она соответствует интересам 
того, с кем планируется достичь взаимопонимание, когда к партнеру 
по общению сформировано положительное отношение или когда 
умело применяются методы неявного скрытого психологического воз-
действия.  

После принятия информации может последовать фаза формирова-
ния согласия, то есть появления общих точек зрения и интересов, а 
это уже совсем близко к достижению взаимопонимания. 

Сказанное позволяет увидеть тесную смысловую и даже функцио-
нальную связь между психологическими категориями «отношение», 
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«интерес», «понимание» и «взаимопонимание», что очень важно 
для эффективной PR-деятельности.  

Добиваясь, к примеру, «взаимопонимания» следует помнить, что 
о необходимости учета интересов и формирования доброжелательных 
отношений. «Паблик рилейшнз» - деятельность с ярко выражен-
ными системными связями, изолированные акции, направленные на 
достижение только локальных целей успеха не принесут. 

В психологии взаимопонимание рассматривают еще и в плане цен-
ностного регулирования. Ценность — междисциплинарная научная 
категория, обозначающая какие-то объекты, свойства или идеи, во-
площающие в себе идеалы и выступающие благодаря этому как эта-
лон должного.  

Ценность может выступать в различных формах: как обществен-
ный (или групповой) идеал, как произведение материальной или ду-
ховной культуры, как что-то такое, что очень значимо для конкретной 
личности.  

Для личностных ценностей характерна высокая осознанность, они 
отражаются в сознании в виде ценностных ориентации. Если в группе, 
например, сформировалось ценностно-ориентационное единство, то 
она превращается в коллектив, группу единомышленников, где доми-
нируют товарищеские отношения и нормы поведения. 

Ценности справедливо связывают с потребностями человека, по-
этому ценным является все го, что может удовлетворить насущные 
потребности. Надо отметить, что для человека удовлетворение одной 
и той же потребности часто может быть связано с владением или ис-
пользованием совершенно разных по своей природе вещей. Отсюда 
возникла идея «ценности владениям и концепция «обмена ценно-
стями» (Р. Эмерсон), которые и являются одним из психологических 
оснований PR-деятельности.  

«Обмен ценностями» может быть связан с решением нескольких 
задач. 

Первая из них — это формирование так называемых общих цен-
ностей, которые обладают свойством сближения людей. Мы это обсу-
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ждали при рассмотрении различных видов «паблик рилейшнз». За-
метим, такой прием часто используется в различных видах рекламы, 
особенно в таких эмоционально насыщенных ее вилах, как экологиче-
ская или социальная. 

Вторая задача состоит в формировании новых ценностей через но-
вые потребности или осознании имеющихся. «Большинство людей 
на самом деле далеко не всегда точно знают, чего хотят на са-

мом деле. Помогите им в этом, дайте почувствовать разницу, 

и они захотят» - логика рассуждений примерно такова, она часто 
является основой опять же для рекламной политики. 

Третья задача направлена на создание таких ценностей, которые 
были бы наполнены социальным, значимым для всех смыслом, что 
также способствует объединению людей. 

Решение этих задач в PR-практике помогает достичь взаимопони-
мания и выстроить гармоничные отношения. Но раз возможен обмен 
ценностями, то его можно регулировать, активно влиять или управ-
лять этими процессами. 

Из сказанного вытекает очередная психологическая рекоменда-
ции: взаимопонимание может быть достигнуто лишь на основе общих 
ценностей и ценностного обмена или регулирования, причем таких, 
которые воспринимаются как справедливые.  

В PR данная рекомендация может фокусироваться также на фор-
мировании ценностей компании или организации, которые обеспечи-
вают ей стабильность и конкурентоспособность. 

«Предотвращение конфликтов». Конфликт. Наконец, еще 
одна категория, являющаяся важнейшим психологическим основа-
нием эффективной PR-деятельности. Он связан с одной из централь-
ных функций PR - «преодоление кризисных ситуаций во взаимо-

действиях с общественностью», «предотвращение конфлик-

тов».  
Собственно, предотвращение конфликтов всегда связано с преодо-

лением кризисных ситуаций, поэтому ведущей категорией здесь явля-
ется все же категория «конфликт». Конфликт является общенауч-
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ной категорией. Однако изучение конфликтов, анализ научных иссле-
дований в этой области знаний показывает, что конфликтные ситуа-
ции имеют глубокое психологическое содержание, потому что кон-
фликтуют только люди из-за действия причин, носящих субъективный 
или объективный характер.  

В процессе конфликтного противоборства они по-своему (в соот-
ветствии со своими внутренними условиями) воспринимают возник-
шие противоречия, используют различные приемы психологического 
давления на оппонентов; стиль, стратегии и тактики противоборства 
отражают их индивидуальные характеристики; способы предупрежде-
ния и разрешения конфликтов во многом основаны на оказании пси-
хологического воздействия на оппонентов с целью изменения их отно-
шений. Иными словами, конфликт- это прежде всего психологическая 
проблема. 

Какие психологические знания могут помочь в первую очередь в 
деле предотвращении конфликтов. Опишем самые общие из них. 

Во-первых, любой конфликт, независимо от его вида и специфики, 
имеет одну и ту же системную структуру. В нее входят: 

• оппоненты (участники конфликта),  
• объект (объективная причина, из-за которой может возникнуть 

конфликт), 
• предмет (субъективная причина, из-за которой также может 

возникнуть конфликт),  
• инцидент (действия, направленные на развертывание кон-

фликта).  
Eсли из данной системы выпадает хотя бы одно звено, то кон-

фликта просто не будет. Поэтому самым простым способом предупре-
ждения конфликта является блокада инцидента, ему просто не дают 
вспыхнуть.  

Но это локальная деятельность. Главное — устранить причину, а 
истинная причина участниками конфликта в большинстве случаев 
скрывается (например, предмет выдается за объект) или до конца не 
осознается.  
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С целью предупреждения конфликта можно так повлиять на оппо-
нентов, что они откажутся от противоборства, выйдя из системы кон-
фликта, например создать очень высокую мотивацию совместной дея-
тельности.  

Способов разрушить сформировавшуюся систему конфликта не-
мало. Их надо использовать в этом направлении «паблик рилейшнз». 

Во-вторых, считается, что конфликт возникает вследствие наличия 
противоречий между оппонентами. Однако далеко не всегда сущест-
вующие противоречия приводят к конфликту. К конфликтному проти-
воборству приводят только те из них, которые воспринимаются как 
угроза личным интересам, статусу, достоинству пр. Психологический 
мониторинг участников PR-взаимодействий позволит вовремя вы-
явить источники угроз, устранить их и тем самым предупредить кон-
фликт. 

В-третьих, многие противоречия воспринимаются как действи-
тельно угрожающие, хотя на самом деле таковыми не являются. Здесь 
мы сталкиваемся с проблемой мировосприятия участников взаимо-
действия. В частности, реально существуют люди, которые все проти-
воречия воспринимают только как угрожающие, не пытаются их от-
регулировать, а сразу вступают и противоборство. Это так называе-
мые конфликтные личности. Их не так уж много, но их высокая 
активность, целеустремленность, изобретательность, пренебрежение 
к правилам и нормам поведения способны буквально парализовать 
работу организации. Конфликтными они становятся вследствие своих 
специфических внутренних условий — психологической дезадаптиро-
ванности, наличия некоторых акцентуаций характера, негативных 
психологических установок, биологической предрасположенности и 
пр. В психологии разработаны системные описании конфликтных 
личностей. Задача PR-специалиста — знать психологические при-
знаки таких личностей, уметь их выявлять и оказывать па них влияние. 

В-четвертых, в конфликтном противоборстве оппоненты дейст-
вуют довольно стереотипно, используя в определенной последова-
тельности на разных этапах конфликта одни и те же приемы и тактики 
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(снижение ранга оппонента; демонстрация усиления собственных ре-
сурсов; дезинформация; ложный выход из конфликта; риск; принуж-
дение). Риторика в конфликте также не отличается разнообразием и 
зависит только от личностных свойств оппонентов и их психических 
состояний. Их знание позволит заблаговременно предупреждать те 
или иные ходы оппонентов, что не даст вспыхнуть сильным эмоциям и 
тем самым снимет его остроту. 

В-пятых, конфликт намного легче предупредить, чем разрешить. 
Поэтому с участниками PR-взаимодействий нужна постоянная психо-
логическая работа, основанная на различных обратных связях и их 
анализе, психологическом мониторинге, активном диалоге.  

Если же конфликт все же возник, то успешно разрешить его можно 
только путем сильного влияния на оппонентов — смены их установок, 
отношений, формирования соответствующего общественного мне-
ния, стимулирования новых значимых интересов. Другие способы 
разрешения в PR-системе взаимодействий просто неэффективны. 

Сказанное позволяет сформулировать следующую психологиче-
скую рекомендацию: специалисты, работающие в системе «паблик 
рилейшнз», должны обладать высоким уровнем конфликтологиче-
ской компетентности. 

Контрольные вопросы и задания. 

1. Какие принципы и функции едины между различными видами 
«паблик рилейшнз» ? 

2. Выделите психологические аспекты PR в сфере государствен-
ного управления. 

3. Уточните психологические аспекты PR в сфере бизнеса. 
4. Укажите психологические задачи паблик рилейшнз в сфере 

политики. 
5. PR-категория «отношение» и психологические рекомендации 

по ее формированию. 
6. Дайте характеристику психологических оснований PR, связан-

ных с проблемой отношений («установки», «аттракция», «социаль-
ная перцепция», «обаяние»). 



 

104 
 

7. Перечислите общие условия формирования интереса лично-
сти и вытекающие из них психологические задачи PR. 

8. Дайте характеристику «общения» как психологической кате-
гории. 

9. Дайте характеристику функций и средств общения. 
10. Какими навыками и умениями делового общения должен об-

ладать PR специалист? 
11. Перечислите и дайте характеристику моделей PR-

коммуникаций и присущих им парадигм общения. 
12. Дайте характеристику психологической категории «взаимопо-

нимание.  
13. Перечислите и дайте характеристику форм (уровней) «пони-

мания». 
14. Охарактеризуйте психологическую категорию «взаимопони-

мание» в плане ценностного регулирования. 
15. Дайте характеристику задач PR деятельности по «обмену цен-

ностями».  
16. Какие психологические знания могут помочь PR специалисту 

в деле предотвращении конфликтов? 
17. Дайте характеристику причин и способов (стратегий) разре-

шения конфликтов. 

2.2. ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ТЕХНОЛОГИИ И ПРОЕКТИРОВА-
НИЕ СФЕРЕ «ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ» 

Зададимся вопросом. Какие в «паблик рилейшнз» используются 
методы и технологии, и какие следует использовать?  

Исследования и практика свидетельствуют, что в первую очередь 
надо применять некоторые общенаучные методы и технологии, при-
меняемые в гуманитарных и естественных науках, и особенно, методы 
наук, дающие наибольший эффект при решении конкретных PR-
проблем и задач. Прежде чем описать их, определим свое отношение 
к содержанию понятий «метод» и «технология». 

Напомним, в науке методом называют совокупность относительно 
от однородных приемов, операций практического или теоретического 
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освоения действительности, подчиненных решению конкретных за-
дач. 

Теперь обратимся к технологиям. В науке категория «техноло-
гии» в самом общем виде (мы не касаемся «технологии» как научно-
практической дисциплины) рассматривается как совокупность мето-
дов и приемов, применяемых в каком-либо деле, мастерстве, призван-
ных изменить свойства и состояния чего-либо. Заметим, что помимо 
этого общего определения, сейчас предложено более сорока других 
определений. 

«Технология» как совокупность методов получила за последнее 
время самое широкое распространение в прикладной психологии, в 
том числе и связанной с проблематикой «паблик рилейшнз», ведь с 
ее помощью можно решать задачи психологических изменений — 
личностно-профессиональных качеств, отношений, взаимодействий, 
эффективности трудовой деятельности и пр.  

Такие понятия, как «психологическая технология» или «психо-

технология», родственные им - «психотехники», «социальная 

технологии» и др. стали операциональными, прочно вошли в прак-
тику работы психологов. Иными словами, психологические техноло-
гии являются инструментальным или не инструментальным средством 
осуществления такой целенаправленной деятельности. 

Сущностью психологических технологий, напомним, является пси-
хологическое воздействие, позволяющее изменить состояние чело-
века, протекание его психических процессов и даже свойства лично-
сти. Примером тому могут служить психологические технологии, при-
меняемые в политической и коммерческой рекламе. Широкое 
распространение они нашли и в сфере «паблик рилейшнз».  

Психологические воздействия и технологии сами по себе не явля-
ются «плохими или хорошими», все зависит от целей их применения 
и направленности личности субъекта воздействия, Это важно пом-
нить при осуществлении различных видов PR-деятельности. 

I. Фасилитация. Медиация. Промоушен 
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А. Фасилитация. Фасилитация один из самых распространенных 
«методов-подходов» или «методов-деятельностей», позволяю-
щий решать широкий спектр практических задач. В публикациях по 
проблемам «паблик рилейшнз» фасилитация позиционируется как 
собственно PR-технология. 

Как появилась эта PR-технология и что она собой представляет?  
На практике в организациях существует немало проблем и проти-

воречий, вызванных разнонаправленными интересами, которые необ-
ходимо решать коллегиально, то есть в процессе делового обсуждения 
на совещаниях, планерках и пр. Если проблемы и противоречия силь-
ные, то эти совещания часто превращаются в споры, вербальные кон-
фликты, взаимные обвинения, которые нe способствуют достижению 
конструктивных результатов. Поэтому и возникла необходимость в 
специально организованном деловом общении при наличии противо-
речий и разнонаправленных интересов. Такое общение можно орга-
низовать с помощью PR-технологии, называемой фасилитацией. 

Фасилитация — это PR-технология, представляющая собой 
сложную коммуникационную технологию решения проблем в про-
цессе групповой работы, связанную с различными формами делового 
общения.  

Фасилитацию можно рассматривать и как процесс, в котором спе-
циалист-фасилитатор на конструктивной основе организует с помо-
щью специального интенсивною общения групповые процессы ана-
лиза и принятия решений в случае наличия противоречий или разных 
интересов и подходов к принятию решения. 

Фасилитация с методической точки зрения представляет собой 
сложную систему различных психологических методов и технологий:  

• социально-перцептивных (познание психологических особен-
ностей партнеров по общению и взаимодействию); 

• интеллектуальных (анализ и решение проблем и задач, генери-
рование идей, мысленное моделирование и пр.); 

• коммуникативных (убеждение, внушение, психологическое за-
ражение) и др. 
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При фасилитации осуществляется определение, идентификация и 
осознание проблем, движущих сил, моделируются возможные исходы 
ситуации, необходимые при принятии тех или иных вариантов реше-
ний, осуществляется поиск оснований для выработки согласованных 
решений, осуществляется влияние на субъектов совместной деятель-
ности. 

В связи с этим фасилитация в настоящее время вытесняет такие 
широко распространенные способы решения проблем, как споры, 
дискуссии, совещания. 

Применение фасилитации как PR-технологии базируется на сле-
дующих основаниях: 

• формировании валидной (приемлемой и адекватной) информа-
ции; 

• содержательном анализе информации; 
• выявлении и анализе возникших проблем; 
• анализе позиций и интересов сторон при их решении;  
• учете личностных особенностей представителей разных сто-

рон; 
• разработке прогнозных сценариев развития событий вследст-

вие действия проблем; 
• компетентном и обоснованном выборе вариантов их решения; 
• личной ответственности за выбор. 
Столь сложная деятельность обусловливает особые требования к 

тому, кто се осуществляет. Соответственно специалист-фасилитатор 
как PR-технолог должен удовлетворять следующим основным требо-
ваниям: 

• компетентности (должен хорошо понимать суть решаемой про-
блемы); 

• направленности на конструктивное решение проблемы; 
• нейтральности (он не должен быть лично заинтересован в при-

нятии какого-либо конкретного варианта); 
• приемлемости для всех членов группы; 
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Кроме того, фасилитатор ни в коем случае не должен единолично 
принимать какие-либо решения, а только организовывать работу по 
их принятию. 

В процессе работы фасилитатор обязан; 
• быть предельно внимательным, запоминать все сказанное уча-

стниками совещания; 
• уметь определить важнейшие личностные особенности участ-

ников; 
• оценивать характер отношений и общения между ними, гармо-

низировать их; 
• устанавливать сходство и различия в позициях, определять их 

смысл и подтекст; 
• демонстрировать модель эффективного общения и поведения;  
• обеспечивать равноправность диалога; 
• не допускать обострения отношений, конфронтации и прочих 

форм общения и взаимодействий, мешающих конструктивной 
работе; 

• стимулировать тех, кто выдвигает варианты приемлемых для 
всех решений; 

• быть ровным, доброжелательным, терпимым и терпеливым. 
Кроме того, фасилитатор должен уметь оказывать влияние на 
участников группового процесса. 

Таким образом, фасилитатор повышает эффективность групповой 
деятельности прежде всего за счет улучшения процесса совместной 
работы, изменения ее содержании.  

Фасилитатор в процессе своей деятельности еще и обучает членов 
группы навыкам фасилитации, по мере освоения которых потребность 
в фасилитаторе уменьшается. 

По данным, осуществление фасилитации целесообразно на основе 
модели групповой эффективности. Данная модель имеет описатель-
ную форму и включает в свою структуру три блока: групповой про-
цесс, групповую структуру и организационный контекст. 

1. Групповой процесс непосредственно связан с принятием ре-
шений. Решения следует принимать последовательно, при этом все 
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члены группы должны сосредоточиваться только на одном объекте 
или предмете при осознании своей ответственности, а не на разных 
объектах. В групповом процессе важно определить, кто будет вклю-
чен в решение проблемы. Когда это лучше сделать. Как надо прини-
мать решение. Кому лучше поручить те или иные действия. 

2.Групповая структура. В этом блоке модели ставятся «ясные 
цели», определяется оптимальное количество участников группового 
обсуждения, осуществляется распределение ролей, определяется ба-
зовое время работы группы, формируются групповые нормы поведе-
ния и общения. 

3.Организационный контекст. В этом блоке определяется формат 
работы и отношения с вышестоящими системами. В частности, связь 
решений с миссией организации, их влияние па организационную 
культуру, вид вознаграждения за эффективную работу, обратные 
связи но результатам принятых решений. 

Применение фасилитации не ограничивается только деловым об-
щением, совещаниями. Последнее время данную PR-технологию 
стали применять при проведении массовых мероприятий, например 
собрании акционеров какой-нибудь крупной организации, когда стал-
киваются различные интересы. 

В процессе фасилитации часто применяются различные способы 
интенсификации поиска идей и «мозговых атак», которые нередко 
отождествляются с самой фасилитацией. Они подробно описаны в 
различных литературных источниках, поэтому представим их в кон-
центрированном виде. 

«Мозговые атаки» — это такие формы общения, когда человек 
входит в особое психическое состояние, в котором активизируются 
интеллектуальные процессы, появляются яркие и оригинальные 
творческие решения. Считается, что с их помощью существенно об-
легчается прорыв идей из сверхсознания в сознание. 

Предпосылками создания этого метода «активизации поиска 

идей» послужило следующее. Чем сложнее творческая задача, тем 
больше вариантов надо перебрать, чтобы найти верное решение. Од-
нако эффективность такой работы зависит не столько от количества 



 

110 
 

рассмотренных вариантов, сколько от их оригинальности и продук-
тивности. С последним дело обстоит сложнее, потому что многие люди 
склонны действовать по «Вектору психологической инерции», то 
есть на основе хорошо знакомых подходов, привычных вариантов.  

Но «психологическая инерция» может проявляться и по-другому, 
в частности она может обусловливаться боязнью вторгнуться в чужую 
область и проявить себя некомпетентным, опасением выглядеть не-
лепо из-за радикализма идеи, давлением «имен и авторитетов» и 
пр. Все это является тормозящим фактором, закрепощающим твор-
ческую активность, снижающим оригинальность и новизну творче-
ских решений. Если же эти тормозящие факторы убрать или миними-
зировать их действие, творческая личность раскрепощается, у нее 
возрастает творческая активность, а самое главное — повышается 
уровень «генерации» продуктивных идей. Компенсация действия 
тормозящих факторов достигается за счет специально организован-
ного общения. В этом заключается психологическая сущность метода 
«мозговой атаки». 

Этот метод имеет различные модификации, по принципы органи-
зации общения в нем одни и те же: 

• обстановка должна быть исключительно доброжелательной и 
непринужденной; 

• ничто не должно отвлекать от обсуждения; 
• всякая мысль или идея горячо одобряется и поддерживаемся, 

потому что самая на первый взгляд незначительная может у 
других вызвать цепь ассоциаций и привести к продуктивному 
творческому решению; 

• обсуждаются вес высказанные идеи; 
• критика полностью исключена; 
• желательно, что бы в «мозговых атаках» принимали участие 

представители разных профессий («свежий взгляд»); 
• к «мозговой атаке» необходимо готовиться заранее, снаб-

жать участников информационными материалами, давать 
время на осмысление проблемы, хотя возможны и экспромты. 
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Рассмотрим конкретные виды данного метода интенсификации по-
иска идей, но сначала отметим, что все они имеют одно общее свой-
ство — целенаправленное стимулирование ассоциативных образов и 
воображения. 

Собственно, «мозговые атаки». Процедура применения ме-
тода проста: проблема обсуждается до тех пор, пока высказываются 
идеи. Здесь возможны варианты: если идей немного, они обсуждаются 
непосредственно и процессе их выдвижения, если много — все запи-
сывается на магнитофон и потом подвергается тщательному анализу. 

«Синектический штурм». Этот вариант «мозговой атаки» 
разработан американским психологом У. Гордоном. При «синекти-

ческом штурме» допустимы элементы доброжелательной критики, 
но главное — применение четырех приемов, основанных на действии 
аналогии: 

• прямой аналогии: «А как решаются задачи или проблемы, по-
хожие на данную?»; 

• личной аналогии или эмпатии: «Попробуйте войти в образ дру-
гого субъекта и порассуждайте, как он»; 

• символической аналогии; «Дайте в одной фразе образное ре-
шение проблемы или нарисуйте его»; 

• фантастической аналогии; «Как бы эту проблему решил исто-
рический или сказочный персонаж, например...». 

Именно эти приемы порождают не только оригинальные идеи, но и 
цепь ассоциаций, приводящей к оригинальному и плодотворному ре-
шению. 

Метод фокальных объектов. Он состоит в том, что характери-
стики случайно выбранных объектов переносятся на рассматривае-
мый, находящийся в фокусе внимания (поэтому метод и называй фо-
кальным), в результате получаются необычные сочетания, новое ка-
чество, и это помогаем преодолеть психологическую инерцию 
мышления. 

Метод контрольных вопросов. В процессе обсуждения появле-
нию новых оригинальных идей могут способствовать контрольные во-
просы, на которые надо отвечать обязательно. Их содержание зависит 
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от обсуждаемой проблемы, но они примерно такие: «А что если уб-

рать ... и заменить на..?», «Давайте сделаем наоборот, что по-

лучится?» и т.д. 
Умелое применение данных методов даст блестящие результаты. 

Метод «мозговых атак» особенно часто применяется в антикризис-
ном управлении, когда в условиях неопределенности или действия 
экстремальных факторов необходимо быстро найти точные и эффек-
тивные решения.  

Однако продуктивным применение данного метода будет лишь в 
том случае, если строго соблюдаются процедурные условия и участ-
ники «мозговой атаки» обладают хорошим креативным потенциа-
лом. 

Специалисты уверены, у фасилитации как PR-технологии большое 
будущее. 

Б. Медиация. Медиация по своему психологическому содержанию 
близка к фасилитации, однако если фасилитация применяется при 
проведении групповой работы и условиях действия противоречий и 
разных интересов, то медиация — при возникновении конфликтов.  

Иными словами, медиация - PR-технология, метод внешнего вме-
шательства в конфликт, помогающего самим оппонентам разрешить 
его на конструктивной основе.  

В процессе медиации с помощью нейтрального посредника (медиа-
тора) выявляются реально действующие проблемы и противоречия, 
определяются пути их разрешения и согласования интересов, что по-
зволяет достичь приемлемого соглашения.  

Появление медиации обусловлено вниманием, проявляемым PR-
структурами к конфликтам в организациях и необходимостью осуще-
ствления антикризисного управления.  

С помощью медиации разрешаются или элиминируются межлич-
ностные и межгрупповые конфликты, конфликты между организа-
циями или системами. 

Медиация, как и фасилитация, с методической точки зрения пред-
ставляет собой сложную систему различных психологических мето-
дов:  
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• социально-перцептивных (познание психологических особен-
ностей оппонентов, их психических состояний),  

• интеллектуальных {анализ и решение проблем и задач, мыс-
ленное моделирование, генерирование идей и пр.),  

• коммуникативных (убеждение, внушение, психологическое за-
ражение) и др.  

При применении фасилитации применяются конфликтологические 
методы, в частности:  

• системно структурный анализ,  
• ситуационный анализ,  
• организация сотрудничества и пр. 
Почему возникла потребность в данной PR-технологии? Причин 

несколько. Одна из них базируется на положении, согласно которому 
многие конфликты «окончательно и бесповоротно» разрешить 
принципиально невозможно с помощью «третьей стороны», 
«третейского судьи», руководителя организации и др..  

Такие конфликты, если они перешли в эмоциональную стадию, ко-
гда у оппонентов доминируют сильные стрессы, при внешнем разре-
шении, даже если оно является справедливым и конструктивным, 
просто затихают. Оппоненты временно снижают свою активность в 
конфликтном противоборстве, внешне демонстрируя выход из кон-
фликта. Однако оставшаяся напряженность в отношениях, личная не-
приязнь являются благодатной почвой для развертывания нового кон-
фликта.  

Следовательно, чтобы ликвидировать данный конфликт и основа-
ния для следующего, оппоненты должны сами найти пути или способы 
разрешения возникшею противоречия, приведшего к конфликту.  

Для этого необходимо сделать так, чтобы они хорошо осознали ис-
тинные причины и движущие силы в конфликтном противоборстве, 
поняли свои ошибки, по-другому взглянули на оппонента и ситуацию 
в целом.  

Вот этим и занимается медиатор.  
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Повторимся, медиатор — не «третейский судья», а нейтраль-
ный посредник, заинтересованный лишь в том, чтобы ликвидировать 
конфликт минимальными потерями для сторон. 

Как отмечалось, медиация близка но своему содержанию к фаси-
литации, но работа медиатора осуществляется как совместно, так и 
отдельно с оппонентами. Отдельную работу с оппонентами необхо-
димо проводить так, чтобы у другой стороны не возникли опасения в 
стремлении разрешить конфликт односторонне. Иными словами, ме-
диатору оппоненты должны не только доверять, но и не сомневаться в 
его профессионализме и намерениях. 

Практика показывает, что применение медиации может быть эф-
фективным:  

• когда конфликт вызван в основном объективными причинами, 
если конфликтующие стороны не скрывают истинных целей 
конфликтного противоборства,  

• когда конфликт еще не стал предельно эмоциональным, и оп-
поненты считают, существует реальная возможность его спра-
ведливого разрешения, в котором они проявляют высокую за-
интересованность.  

Впрочем, можно помогать в разрешении и более сложных кон-
фликтов, многое зависит от профессионализма медиатора. 

Каким должен быть хороший медиатор? 
В-первую очередь он должен обладать высоким уровнем конфлик-

тологической компетентности.  
Конфликтологическая компетентность формируется в процессе 

усвоения знаний о сущности конфликтов и конфликтных отношений, 
практической деятельности, атак же с помощью специальных психо-
логических методов.  

Конфликтологическая компетентность имеет свою структуру, 
включающую:  

• гностический,  
• проектировочный,  
• конструктивный (или регулятивный),  
• коммуникативный,  
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• нормативный и рефлексивно-статусный компоненты.  
Базисным является гностический компонент — это знания о сущ-

ностных характеристиках конфликта.  
Они являются основой для предвосхищения действий конфликтую-

щих сторон (проектировочный компонент), формирования умений 
управлять конфликтом (регулятивный компонент), выступать в каче-
стве посредника, действовать с учетом информативных признаков 
(рефлексивно-статусный компонент).  

Конфликтологическая компетентность не сводится только к сис-
теме знаний о сущностных характеристиках конфликта, но и предпо-
лагает активное воздействие на него (деятельность), что отражают ре-
гулятивный и нормативный компоненты.  

В то же время наличие знаний и умений в области конфликтологии 
требует развития определенных личностно-профессиональных ка-
честв (в частности, оптимального уровня рефлексии), позволяющих 
применять с требуемой эффективностью данные знания и умения дня 
управления конфликтом. 

Во-вторых, медиатор должен быть человеком проницательным, 
хорошо разбирающимся в людях. Часто участники конфликтов скры-
вают истинные причины своего участия в конфликте, немало людей 
совершают психологические ошибки в восприятии конфликтной си-
туации, есть и просто конфликтные личности, для которых конфликт-
ное противоборство является способом самореализации. Медиатор 
должен суметь разобраться, какие существуют внутренние условия у 
оппонентов, направляющих их на конфликтное противоборство. За-
метим, проницательность формируется и развивается как с опытом 
работы с людьми, так и с помощью психологических технологий. 

В-третьих, медиатор должен уметь оказывать влияние на людей. 
Такое влияние достигается не только за счет высокого уровня профес-
сиональной и конфликтологической компетентности, но и с помощью 
применения методов психологического воздействия. В первую оче-
редь убеждения и внушения. Так как деятельность медиатора осуще-
ствляется при постоянном общении с оппонентами, медиатор должен 
обладать еще и высоким уровнем коммуникативной компетентности. 
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В-четвертых, медиатор должен быть человеком авторитетным в 
своей области, тогда к его мнению и советам будут прислушиваться. 

Немаловажную роль играет и профессиональный имидж медиа-
тора, он способствует формированию у оппонентов позитивной пси-
хологической установки на его деятельность. 

Таковы общие психологические характеристики медиации как PR-
технологии. 

В. Промоушен 
Данный емкий англоязычный термин — промоушен — не что 

иное, как продвижение, «раскрутка», то есть содействие продаже, 
сбыту, завоеванию позиций в отношениях и пр.  

Деятельность «промоушен» близка по своему содержанию к лоб-
бированию, которое часто рассматривается как самостоятельная PR-
технология.  

Формально считаясь PR-технологией, «промоушен» на самом 
деле является сложной формой практической деятельности, вклю-
чающей множество различных методов, поэтому мы будем рассматри-
вать «Промоушен» прежде всего именно как деятельность. 

В публикациях по «паблик рилейшнз» проблеме «промоушен» 
уделяется очень мало внимания ввиду чрезвычайной сложности дан-
ного вида PR-технологии как специального вида деятельности, а 
также из-за использования «тонких» психологических технологий 
продвижения, «ноу-хау» и пр., чем «незамедлительно могут вос-

пользоваться конкуренты на рынке PR-услуг». В связи с этим 
предлагаемые систематизированные данные о деятельности «промо-

ушен» являются синтезом теоретических представлений, обобщения 
разрозненной информации и практического опыта деятельности 
«промоушен». 

Объектом PR-технологии или деятельности «промоушен» явля-
ются организации, проекты, идеи, отдельные персоны, нуждающиеся 
в известности, узнаваемости, достижении желаемого положения. 

Цели деятельности «промоушен» как бы вытекают из представ-
ленного выше определения. В то же время откровенная декларация 
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истинных целей может вызвать нежелательный общественный резо-
нанс, потому что они практически всегда связаны с получением мате-
риальной прибыли, политических дивидендов и пр.  

Следовательно, деятельность «промоушен» целесообразно осу-
ществлять под флагом миссии «раскручиваемой» организации, пер-
соны или идеи, то есть привлекательного для общественности образа 
их личности или деятельности, который преподносится как главная 
цель. В соответствии с этим в «промоушен» всегда присутствует 
двойная система взаимосвязанных задач. 

Первая система задач направляется целями деятельности (зака-
зом) и является информацией преимущественно для внутреннего 
пользования. Обычно это: 

• обеспечение узнаваемости (идентификация) организации, про-
екта, идеи, личности и пр.; 

• обеспечение известности организации, проекта, идеи, персоны 
и пр.; 

• создание образа уникальности и высокой общественной, эко-
номической и пр. значимости организации, проекта, идеи и пр.; 

• формирование положительного отношения или общественного 
мнения к организации, проекту, идее, персоне и пр.; 

• привлечение сторонников; 
• организация системы лоббирования организации, проекта, 

идеи и пр.; 
• мониторинг отношений, внесение необходимых корректив.  
Вторая группа задач по содержанию дублирует первую, но она на-

правляется миссией, поэтому предназначена для внешнего пользова-
теля, то есть общественности, власти и пр. В этом случае называются 
задачи, но к ним добавляют смысловое «миссионерское содержа-

ние». Например, «обеспечение узнаваемости, ради...», естест-
венно - «помощи...», «спасения...», «будущего...» и пр. 

Промоушен является деятельностью коммуникативной. Продви-
жение чего или кого-либо связано с осуществлением различных форм 
делового и межличностного общения, в которых необходимо заинте-
ресовывать, формировать установки и отношения, влиять и пр. В 
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связи с этим в деятельности «промоушен» широко используются ме-
тоды психологического воздействия, особенно внушения, нейролин-
гвистического программирования, убеждения, психологического за-
ражения и др. 

В силу высокой сложности как деятельности методы «промо-

ушен» весьма разнообразны. В деятельности «промоушен» приме-
няются практически все PR-методы и технологии, но особая роль от-
водится рекламе, рекламным акциям и использованию возможностей 
СМИ. 

Информационная основа деятельности «промоушен» весьма об-
ширна и разнообразна по своему содержанию и форме. В основном 
это политическая, экономическая, социологическая и прочая инфор-
мация.  

В то же время значительная часть информации имеет психологиче-
ское содержание или является собственно психологической. 

Как отмечалось, деятельность «промоушен» весьма сложна. 
Кроме того, она во многом определяется спецификой объекта, по-
ставленными стратегическими задачами и многими другими значи-
мыми факторами, которые трудно поддаются систематизации для соз-
дания обобщенной схемы.  

Поэтому понимание сущности и содержания деятельности «про-
моушен» целесообразно осуществлять на конкретных примерах, ко-
торые являются не только типичными, по отражающими практиче-
ский опыт ««промоушен». 

Для понимания сущности и содержания деятельности «промо-

ушен» рассмотрим особенности этой PR-деятельности на примере. 
Данный пример является не только типичным, но отражающим прак-
тический опыт «промоушен». (См. Приложение) 

Общая продолжительность всех этапов планировалась около года. 
Данный пример наглядно представляет психологические особен-

ности PR-технологии «Промоушн» и ее реализации. Отметим, у PR-
технологии «промоушен» имеется значительно сходство с PR-
проектированием. 

II. Психологические методы, применяемые в PR деятельности 
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Если решение PR-проблем и задач прямо связано с решением за-
дач психологических, а их подавляющее большинство, то, безусловно, 
приоритет в PR-деятельности следует отдавать собственно психоло-
гическим методам.  

Заметим, что очень многие PR-проблемы и задачи находятся в объ-
ектном и предметном поле прикладной психологии, недаром среди 
психологов бытует мнение, что «паблик рилейшнз» есть не что иное, 
как совокупность направлений прикладной психологии и социологии.  

В психологии разработана весьма конструктивная классификация 
методов психологических (по широкому спектру) исследований и ре-
шения практических задач, которые можно использовать в PR-
деятельности. У истоков данной классификации стоял выдающийся 
отечественный психолог Б.Г. Ананьев. Согласно ей. психологические 
методы делятся по своему содержанию и возможностям наследующие 
группы:  

1. Организационные: 
• сравнительный; 
• лонгитюдный; 
• комплексный; 
2. Эмпирические: 
• обсервационные (наблюдение, самонаблюдение); 
• диагностические (тесты, опросы, интервьюирование, анкети-

рование); 
• экспериментальные (естественный, констатирующий и форми-

рующий); 
• праксиметрические (анализ результатов деятельности, кон 

тент-анализ); 
• психобиографичеекий. 
3. Методы обработки результатов: 
• количественные математические; 
• качественные аналитические (классификация, дифференциа-

ция, категоризация, казуистика).  
4. Интерпретационные: 
• генетический; 
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• структурный. 
Очевидно, что в любом направлении «паблик рилейшнз» данные 

методы найдут свое применение, особенно при формировании инфор-
мационно-аналитической основы PR-деятельности. 

К примеру, если необходимо снизить уровень конфликтогенности 
организационной среды, целесообразно сначала провести: 

• сравнительный анализ ситуаций в определенный временной 
период (организационный сравнительный метод); 

• осуществить наблюдение за поведением и отношениями (об-
сервационный эмпирический методы); 

• провести фоновую диагностику (анкетирование, опросы и пр.); 
• проанализировать изменения эффективности деятельности 

(праксиметрический метод); 
• проанализировать высказывания, особенности общения (кон-

тент-анализ); 
• изучить психологические особенности конфликтных личностей 

(психобиография, тестирование — эмпирические методы); 
• поговорить об этом с людьми, выявить их мнение (интервьюи-

рование). 
В этом случае будет создана надежная и информационная основа 

для PR-деятельности по снижению уровня конфликтогенности в орга-
низации. 

Среди других психологических методов, особенно часто используе-
мых в PR, следует выделить методы-технологии, применяемые для 
оказания влияния: 

• убеждение; 
• внушение (суггестия): 
• нейролингвистическое программирование; 
• психологическое заражение (в том числе позволяющее созда-

вать ажиотаж, проявления энтузиазма и других массовых форм 
проведения); 

• мода. 
О психологических методах и технологиях можно говорить много, 

им посвящены специальные монографии и учебные пособия.  
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III. Другие PR-методы и технологии 
В практике «паблик рилейшнз» широкое распространение нашли 

также и другие методы и технологии. По своему содержанию они, как 
фасилитация или медиация, являются сложными видами деятельно-
сти, в которых используются различные методы и технологии базовых 
для «паблик рилейшнз» наук. Кратко остановимся на них. 

Мониторинг — метод, точнее деятельность, связанная с оператив-
ным наблюдением, анализом и отслеживающим контролем состояния 
и параметров интересующего объекта. При осуществлении монито-
ринга решаются две задачи: 

• отслеживать параметры, которые не должны изменяться, а 
должны находиться в заданных переделах; 

• отслеживать параметры программно заданных изменений. 
Мониторинг предусматривает так же и осуществление корректи-

рующего воздействия, если параметры объекта вышли за заданные 
рамки и их необходимо вернуть обратно. 

Содержание мониторинга составляет систематическая регистра-
ция и анализ фиксируемых данных или характеристик, их сравнение с 
нормативными или эталонными значениями. 

Мониторинг широко применяется в практике рекламы и «паблик 

рилейшнз». В частности, в коммерческой рекламе объектами мони-
торинга являются целевые группы потребителей, их потребительская 
активность и поведение, отношение к новым товарам и услугам, реа-
гирование на рекламные акции и кампании и многое другое. 

В «паблик рилейшнз» объекты мониторинга весьма разнооб-
разны, все зависит от уровня решаемых проблем.  

На макроуровне — это общественное мнение, массовые формы 
поведения, состояние экономического и психологического простран-
ства территориальных образований, результативность информацион-
ных кампаний и многое другое.  

На уровне отдельных организаций — характеристики корпоратив-
ной культуры, конфликтогенность организационной среды, пара-
метры психологического климата, восприятие имиджа организации, 
ее престижность и др. 
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Эффективность мониторинга определяется техническими и мето-
дическими возможностями его осуществления, но многое зависит и от 
профессионализма специалистов. К ним предъявляются повышенные 
психологические требования. Особое внимание уделяется уровню ин-
теллекта, системности мышления, умению строить точные прогнозы, 
умению работать е разнообразной по содержанию информацией, ана-
лизировать сложные процессы и объекты. 

Паблисити — популяризация, создание известности, действия, на-
правленные на привлечение внимания общественности. Паблисити 
часто отождествляется с «промоушен». Действительно, между ними 
имеется определенное сходство, но все же это разные PR-технологии, 
так как паблисити часто сводится лишь к созданию рекламных и PR-
акций. Обычно паблисити — это бесплатная акция, но может быть и 
косвенная оплата. 

Медиапланирование — планирование взаимодействий со СМИ в 
процессе реализации акций, планирование деятельности СМИ. Оно 
во многом определяется поставленными целями и задачами, масштаб-
ностью акций. Об этой PR-технологии будет сказано в дальнейшем 
при обсуждении взаимодействий со СМИ. 

IV. Психологические особенности PR-проектирования 
Практика «паблик рилейшнз» всегда наполнена различными за-

дачами, связанными с проведением PR-мероприятий и акций, кото-
рые призваны обеспечить положительный общественный резонанс. 
Эти PR-акции или мероприятия могут отличаться по масштабу, це-
лям, широте охвата адресной аудитории и пр. Однако общим для них 
является то, что их необходимо тщательно готовить, прежде чем реа-
лизовывать. Центральным звеном такой полготовки является разра-
ботка PR-проектов акций или мероприятий, то есть собственно PR-
проектирование. 

Что собой представляют PR-проекты? Как осуществлять PR-
проектирование? Чтобы ответить на данные вопросы, сначала рас-
смотрим общие характеристики проектирования. 
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Напомним, что проектом называют технические документы, пред-
варительный текст, аргументированные планы с последовательно-
стью действий и др. Это самое общее определение проекта. 

Любой проект как результат деятельности, нацеленной на пер-
спективу, объединяет в себе следующие составляющие: 

• поисковые исследования, анализ ситуаций, на основе которых 
формулируется и конкретизируется «образ-цель» (конечный 
результат) проекта; 

• определение «образа-цели» (конечного результата) - четкое и 
конкретное описание того, что должно быть достигнуто после 
реализации проекта; 

• обоснование смысловых систем, то есть описание того, ради 
чего это делается, что произойдет, если будет реализован про-
ект и достигнут запланированный результат; план или последо-
вательность действий по достижению намеченного конечного 
результата; 

• ресурсное (материальное, интеллектуальное, временное и пр.) 
обеспечение реализации плана; 

• предвосхищение возможных преград и противодействий, раз-
работка мер по их компенсации; 

• реализация проекта; 
• контроль за реализацией проекта, и внесение корректив по 

мере необходимости. 
Форма проектов может быть самой разнообразной — от систем-

ных качественных лингвистических описаний или сценариев («что 

будет, если ...»), компьютерных разработок, математических расче-
тов, до графических решении (как в прежние времена- (планы, схемы, 
чертежи, расчеты и пр. на ватманских листах). Вообще говоря, хоро-
ший проект обязательно включает составляющие, представленные в 
различной форме. 

Сказанное и полной мере относится и PR-проектированию. PR-
проекты также могут иметь различную форму, многое зависит от по-
ставленных задач, особенностей проектируемого объекта и вила реа-
лизации проекта. 
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В то же время PR-проекты имеют отличительные особенности, ко-
торые определяют их отличие от других проектов. В первую очередь 
это проекты: 

• преимущественно информационные (информационно-психо-
логические); 

• направленные на достижение сильного общественного резо-
нанса; 

• связанные с обеспечением стандартизации поведения и отно-
шений; 

• нацеленные на достижение общего или сходного массового или 
группового эмоционального реагирования. 

Данные отличительные особенности PR-проектов предусматри-
вают необходимость самых тесных взаимодействий со СМИ. 

PR-проекты и силу их сложности и многофакторности обычно раз-
рабатываются группой квалифицированных специалистов и экспер-
тов с использованием различных технологий активизации поиска 
идей. 

PR-проекты обычно разрабатываются по внешнему заказу. В то же 
время, встречаются случаи, когда PR-проекты разрабатываются ини-
циативным образом и предлагаются к внедрению какой-нибудь орга-
низации, ведомству или структуре управления. Такие проекты имеют 
обобщенную («универсальную») форму, и при их принятии дораба-
тываются, адаптируются к специфике деятельности заказчика. Сле-
дует отметить, что представленный выше сценарий «промоушен» од-
ной из организаций является не чем иным, как сценарным вариантом 
PR-проекта. 

PR-проектирование, как отмечалось, есть не что иное, как разра-
ботка PR-проектов. Какого-то определенного жесткого алгоритма 
осуществления PR-проектирования не существует. Это связано с 
многообразием видов объектов проектирования, сложностью и дина-
мичностью связей, а так же во многом творческим характером данного 
вида деятельности.  
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В тоже время в практике PR-проектирования весьма распростра-
нены гак называемые модульные технологии проектирования. Мо-
дули — это блоки проекта, отличные по своему содержанию и харак-
теру выполняемой деятельности. Модули можно рассматривать и как 
разные этапы реализации проекта. 

В PR-проектировании хорошо известны так называемые модули 
общего плана - RACE, включающие: 

• этап исследований, анализа и постановки задачи;  
• разработку плана, программы, сметы;  
• реализацию плана, программы информационно-коммуника-

тивными или иными средствами;  
• определение результата, его оценку, внесение корректив. 
Как видно, данный модуль общего плана является усеченным вари-

антом общей схемы проектирования. 
Реализация модуля или блока такого PR-проекта обычно осущест-

вляется по формуле:  
идея + технологии воплощения — конечный результат. 
Для того чтобы понять и прочувствовать специфику PR-проектов, 

целесообразно моделировать саму деятельность по данному виду про-
ектирования. Данное моделирование должно воспроизводить этапы и 
методы проектирования, образы промежуточных и конечных резуль-
татов, ресурсы и пр. Практика преподавания «паблик рилейшнз» 
свидетельствует, что в качестве объекта целесообразно выбирать 
проблемы или объекты, хорошо всем знакомые, но либо спорные, 
либо такие, относительно которых существует значительный разброс 
мнений. 

В качестве иллюстрации можно привести пример из опыта препо-
давания авторов, когда на занятиях моделировалась деятельность по 
разработке концепции новых национальных праздников. Собственно, 
это не было чистым моделированием, это было именно PR-
проектирование. 

В осуществлении данного проектирования была поставлена задача 
разработки PR-проекта празднования одного из новых национальных 
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праздников. Отметим, что праздник был институционализирован не-
сколько лет назад. Однако до сих пор общественность не только вос-
принимает его по-разному, но и празднует по-разному (и не празднует 
тоже). Работа осуществлялась в соответствии с модульным принци-
пом, то есть поэтапно. 

Сначала была обоснована общественная и политическая необхо-
димость решения данной задачи.  

Проведена экспертная опенка отношения к данному празднику.  
Были проанализированы данные социологических исследований 

по этой проблеме.  
Были обоснованы причины такою неопределенного отношения к 

празднику. В результате проведенных исследований выяснилось, что 
многие не понимают значимости этого праздника и не знают, как от-
мечать именно этот праздник. После этого было сформулировано за-
дание на PR-проект. Началась его разработка. 

На первом этапе осуществлялась аналитическая работа по обос-
нованию значимости праздника. В ее выполнении использовались 
различные информационные источники. В результате выкристалли-
зовалась концепция идеи праздника в виде исторических параллелей, 
аллегорий, исторических мифов с проекцией на сегодняшний день. 
Данная концепция должна быть положена в основу пропагандистской 
работы. 

На втором этапе, который может начинаться либо параллельно, 
либо чуть раньше первого этапа осуществлялась концептуальная раз-
работка символов и ритуалов праздника, в частности символа-идеи, 
символа-действия, символа-персоны, символа-объекта, символа-
звука. Обосновывались и обсуждались ритуалы, которые должны 
стать общими, вплоть до «плана праздничного стола». 

На третьем этапе планировалась информационная кампания по 
продвижению данной концепции празднования. Определялись и обос-
новывались ее виды, приоритеты, конкретные формы и действующие 
лица. Условия реализации. 

Ha четвертом этапе планировалась программа проведения празд-
ника, обеспечение психологического сопровождения и подклинки 
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VIP-персон различного уровня для выполнения ритуальных и симво-
лических действий. Формулировались требования к деятельности 
СМИ, которые должны вести репортажи о празднике на; мажорной 
поте, фиксируя внимание только на положительных сторонах (ошибки 
следует разбирать после праздника). 

В результате был разработан летальный и обоснованный проект, 
который может быть воплощен в жизнь. 

Таковы общие особенности PR-проектирования. 

Контрольные вопросы и задания. 

1. Дайте определения понятий «метод», «технология», «психо-
логическая технология». 

2. Дайте психологическую характеристику «фасилитации» как 
PR-технологии. 

3. Перечислите и охарактеризуйте требования и обязанности к 
специалисту-фасилитатору как PR-технологу.  

4. Охарактеризуйте модель групповой эффективности осущест-
вления фасилитации.  

5. Дайте характеристику способов интенсификации поиска идей 
и «мозговых атак» в PR деятельности. 

6. Дайте психологическую характеристику «медиации» как PR-
технологии. 

7. Перечислите требования к PR специалисту как хорошему ме-
диатору. 

8. Дайте психологическую характеристику «промоушен» как 
PR-технологии, как сложной формы практической деятельности, 
включающей множество различных методов. 

9. Перечислите и охарактеризуйте двойную систему взаимосвя-
занных задач в «промоушен». 

10. Дайте психологическую характеристику психологических ме-
тодов, применяемых в PR деятельности. 

11. Какие психологические методы-технологии особенно часто 
используются в PR деятельности?  

12. Использование в PR деятельности методов (технологий) «мо-
ниторинга», «паблисити», «медиапланирования». 
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13. Дайте характеристику отличительных психологических осо-
бенностей PR- проектов. 

14. Охарактеризуйте модульные технологии PR проектирования 
(RACE). 

2.3. ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ PR-ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПО 
ФОРМИРОВАНИЮ ПОЗИТИВНОГО ПЕРСОНАЛЬНОГО 
ИМИДЖА, ИМИДЖА ОРГАНИЗАЦИИ 

Исследования показывают, что в практике «паблик рилейшнз» 
центральным является направление, связанное с формированием по-
зитивного имиджа.  

PR-специалистами разрабатываются концепции и модели имиджа, 
предназначенные для решения широкого спектра задач. Среди них - 
«раскрутка» отдельных личностей или организаций, «достижение 

их узнаваемости», формирование положительного отношения к 
ним, формирование привлекательного образа идеи или проекта и мно-
гое другое. 

В последние годы новое слово «имидж» стало необыкновенно по-
пулярным и вытеснило русские синонимы. Стали привычным такие 
выражения, как «имидж политика», «имидж организации», 
«имидж проекта», «имидж города или региона» и пр.  

Появилось немало специалистов по формированию имиджей — 
имиджмейкеров, которые работают в «имидж-лабораториях», 
«имидж-центрах» и пр. Увидели свет многочисленные публикации 
по проблеме имиджа. Имидж стал объектом научных исследований, 
даже заявлена новая наука — имиджелогия. На формирование при-
влекательного имиджа тратятся огромные средства, особенно в пе-
риод избирательных кампаний. Правда, оценить результативность 
деятельности имиджмейкеров непросто. 

Имиджи создаются для достижения разных целей, например поли-
тических. В политике вообще многое построено на мифах, легендах и, 
конечно же, имиджах. Когда мы говорим о том или ином политике, мы 
обсуждаем его имидж, а не истинные качества, которые в соответст-
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вии с моделью имиджа представляются исключительно в привлека-
тельной форме. Чтобы в этом убедиться, достаточно холя бы ознако-
миться с политической рекламой. 

Важная роль имиджа постулируется и в практике управления, это 
поняли еще в датской древности. Было подмечено, что управлять на-
много легче тогда, когда к субъекту управления относятся с доверием, 
симпатией, когда верят в его сильные качества и способность решать 
сложные проблемы. Для этого люди должны знать о руководителе не 
все, что ему присуще, а только то, что способствует авторитету, дове-
рию и пере, а это и есть имидж. 

В современной массовой культуре, особенно в шоу-бизнесе, все 
построено только на имидже. Сейчас для успеха в этом деле даже 
можно и не иметь таланта, все достигается за счет имиджа и «рас-

крутки». 
Многое построено на возможностях имиджа и в маркетинге. Неда-

ром нынешнюю ситуацию на рынках называют «войной имиджей, а 

не товаров». Кстати, еще примерно век назад было сформулировано 
важное правило: «Прежде чем начинать рекламную кампанию, 
позаботьтесь о формировании положительного имиджа то-

вара или производителя». Именно так и действовал знаменитый 
Шустов, «продвигавший» на европейском рынке свои коньяки. 

Считается, что в маркетинге имидж действительно выполняет мно-
жество важных функций. В частности, фирме он дает устойчивое по-
ложение на рынке, способствует появлению доверия потребителя, 
формирует позитивное общественное мнение, делает бизнес органи-
зованнее и прибыльнее. Потребителю он дает ощущение стабильно-
сти, упрощает выбор, экономит время, способствует появлению чув-
ства уверенности в своей правоте. Персоналу фирмы — повышает са-
моуважение из-за чувства принадлежности к престижной фирме, 
способствует формированию эмоционального комфорта. Обществу 
— бизнес становится цивилизованней. 

Научные исследования и PR-практика, как отмечалось, свидетель-
ствуют, что главной функцией имиджа является формирование поло-
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жительного отношения к кому-либо или чему-либо. Если такое поло-
жительное отношение сформировано, то за ним вследствие влияния 
социально-психологических связей обязательно последуют доверие и, 
в свою очередь, - высокие оценки и уверенный выбор. Такова психо-
логическая цепочка, порождаемая положительным имиджем. К тому 
же положительный имидж, как правило, способствует повышению 
престижа, а следовательно, авторитета и влияния. Позитивный 
имидж является также важным фактором высокого рейтинга, что осо-
бенно важно в насыщенной разнообразной информацией публичной 
деятельности. Недаром американцы говорят, что «положительный 

имидж стоит миллиарды долларов».  
На достижение положительного отношения и доверия и должна 

быть направлена PR-деятельность. 
С момента первых отечественных работ по созданию эффектив-

ного имиджа, когда проблема решалась на уровне, соответствующем 
крылатым выражениям «Имидж у меня нормальный — на здоровье 

не жалуюсь!» или «Главное в имидже — прическа и галстук», 
прошло несколько лет. В этот процесс активно включилась психоло-
гия, придав имиджмейкерской деятельности обоснованность и конст-
руктивность. Это естественно, потому что имидж — не что иное, как 
особый психический образ, и содержание его сугубо психологическое, 
а проблема психического образа в психологии изучена очень хорошо, 
особенно в таких ее направлениях, как психология личности, социаль-
ная перцепция, психология восприятия, психология отношений, соци-
альная психология и пр. Поэтому психологические знания стали 
весьма востребованными в имиджмейкерской деятельности. 

Итак, обладание хорошим имиджем дает только ПЛЮСЫ и ощу-
тимые преимущества. Следовательно, позитивный имидж необходимо 
обязательно формировать. Однако чтобы имидж был действительно 
позитивным и эффективным, выполнял возложенные на него функ-
ции, необходимо прежде всего хорошо знать его психологическую 
природу. 

1.Имидж как особый психический образ. Прежде чем остано-
виться на психологическом содержании имиджа, условиях, факторах 
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и методах его формирования, зададимся вопросом: а почему, собст-
венно, речь идет об имидже личности или организации, а не об ее об-
разе, репутации или престиже? Многие специалисты, имеющие отно-
шение к имиджмейкерской деятельности, обычно в таких случаях го-
ворят, что это просто экспансия англоязычных терминов — весьма 
характерная черта нашего времени. Ответ лукавый. Дело совсем и 
другом, ведь имидж не простой психический образ, он обладает 
вполне определенными свойствами, которые, как правило, не афиши-
руются. Это следует хотя бы даже из общепринятого в «паблик ри-
лейшнз» определения имиджа.  

Итак, считается, что имидж — это сложившийся в массовом соз-
нании и имеющий характер стереотипа сильно эмоционально окра-
шенный образ чего-либо или кого-либо. Данное определение или 
имеющее с ним смысловое сходство можно встретить во многих пуб-
ликациях по проблемам «паблик рилейшнз». 

Заметим, что существуют и более простые определения имиджа. 
Например, американские специалисты, вообще рассматривают 
имидж как сильное впечатление, обладающее большими регулятор-
ными свойствами. Если сопоставить различные определения, то полу-
чается, что имидж — это не «зеркальное отражение» свойств кого 
или чего-либо, а особый психический образ-представление, то есть во 
многих случаях это вторичный психический образ, не связанный с не-
посредственным восприятием. Если же происходит непосредственное 
восприятие, то на него оказывают влияние какие-то психологические 
факторы, которые делают его не таким, как точное «зеркальное от-

ражение».  
Образы-представления, вторичные психические образы еще назы-

вают репродуктивными психическими образами, так как это чувствен-
ные образы предметов, явлений, событий и пр., в настоящее время не 
действующие на органы чувств, однако возникающие благодаря их 
действию в прошлом, а также обобщению другой информации об этих 
объектах, которая дополняет эти образы-представления. Поэтому ре-
продуктивные образы существенно отличаются от образов непосред-
ственного восприятия. Главное их отличие — это реконструкция, то 
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есть мысленное, чаще всего «обогащенное» другой информацией, 
воспроизведение своих прошлых впечатлений. Данное «обогаще-

ние» в зависимости от вида дополнительной информации и силы ее 
эмоционального воздействия могут существенно изменять первона-
чальные впечатление, а главное делать его целостным, простым и оп-
ределенным. Данные характеристики целостности, простоты и опре-
деленности со временем становятся основой для отношений и сильной 
психологической установкой, поэтому если происходит непосредст-
венное восприятие объекта, о котором уже ранее сложилось впечат-
ление, то оно будет обязательно находиться под влиянием данного от-
ношения и установки. 

Вследствие этого образ-представление о ком или о чем-либо отли-
чается от других психических образов еще и тем, что на него можно 
воздействовать, буквально формировать, создавая психологические 
установки, иллюзию свойств и др. В этом и заключается психологиче-
ская сущность имиджмейкерской деятельности. Отсюда умело сфор-
мированный имидж сильно, а главное определенным образом влияет 
на эмоции, поведение и отношения личности или группы. 

Обратим внимание и на другое важное определение, имеющее са-
мое прямое отношение к проблеме имиджа. Это стереотип.  

Стереотип — весьма упрощенный, но в то же время устойчивый 
психический образ, основанный на обобщении личного опыта, воз-
можно, предвзятых установках или представлениях, стремлении бы-
стро понять смысл и сущность объекта или явления. Это простой и 
понятный для субъекта образ, возникновение которого не требует 
больших интеллектуальных усилий, отсюда и его регулирующая сила. 
Заметим, стереотип — это образ опять же в большинстве случаев 
вторичный. 

Стереотип обладает принципиальным свойством: он одновременно 
является оценкой и психологической установкой. Принято считать, 
что оценки и установки в большинстве своем аргументированы. Сте-
реотипные же оценки и установки аргументированы слабо или во-
обще никак не аргументированы.  
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Для стереотипных оценок характерны такие формулы: «этого не 

может быть, потому что не может быть никогда» или «ну я 

же знаю» и пр.  
Стереотипные оценки и установки основаны, прежде всего, па лич-

ном опыте, который канонизируется и выступает как универсальный 
эталон, а так же эмоциях, переживаниях, симпатиях или антипатиях.  

Поэтому люди не считают нужным глубоко аргументировать свои 
оценки и отношения. Отсюда их не только высокая предвзятость, но и 
регулирующая сила — стереотипы влияют на поведение и отношения 
многих людей. 

Упрощенность стереотипа как психического образа является фак-
тором запуска еще одного психологического феномена: недостаток 
информированности или нежелание глубоко анализировать имею-
щуюся информацию подталкивают к приписыванию неких желаемых 
или нежелаемых черт или качеств людям, группам, организациям без 
достаточных на то оснований.  

К тому же это приписывание может осуществляться под влиянием 
эмоций, установочной информации от других людей или неосознавае-
мых причин. Отсюда такие опенки, как правило, не очень точны или 
ошибочны, зато они выглядят как логичные и аргументированные, и 
поэтому они устраивают. Заметим, что многие люди вообще склонны 
приписывать те или иные свойства и качества другим. Иногда основа-
нием для этого является некоторая недосказанность, неполнота ин-
формации, чем, кстати, и пользуются в практике «паблик ри-
лейшнз». 

Высокая регулирующая сила имиджа обусловливается еще и тем, 
что, как говорят психологи, «имидж — это реальность иллюзор-
ного пространства». Данную мысль следует пояснить. Считается, 
что мы живем как бы в двух мирах -реальном и иллюзорном, или мни-
мом. В реальном мире происходят события, действуют люди, домини-
руют отношения смысл, значения и характеристики которых адек-
ватно отражаются в сознании людей и оцениваются. В нем нет (или 
очень мало) лукавых версий, искажения и обмана. Если, к примеру, у 
человека маниакальная акцентуация и он поэтому рвется к власти, то 
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об этом так прямо и говорится. В иллюзорном же мире реальность це-
ленаправленно искажается или определенным образом преподно-
сится, обычно в соответствии с чьими-то скрываемыми интересами. 
Нередко иллюзорный мир нами придуман самими, в нем не то, что есть 
на самом деле, а то, что мы хотели бы видеть. Поэтому в большинстве 
случаев мы имеем дело не с истинной информацией о ком-либо или о 
чем-либо, а в какой-то мере иллюзорной, со специально сконструиро-
ванными ее образами, как правило, имеющими характер стереотипов 
и установок. В этом мире маниакальный политик преподносится как 
«несгибаемый, непоколебимый», что его нездоровая целеустрем-
ленность объясняется исключительно как «служение делу в инте-

ресах граждан» и пр. 
Иными слонами, мы живем еще и в иллюзорном мире внушенных 

установок, причем весьма далеких от реальности. На этом, например, 
собственно, строится реклама с ее «хрустящим счастьем» и «рай-
ским наслаждением». На этом строится и политика, где, по меткому 
выражению американских специалисток, «конкурируют не поли-

тики, а их имиджи». 
В связи с этим может возникнуть вопрос, а почему столь велика 

регулирующая сила этого иллюзорного мира, ведь очевидно, что он не 
реальный, а искусственный? Психологи утверждают, что это происхо-
дит потому, что он психологически намного комфортнее реального, 
отсюда и его притягательная сила. Психологическая комфортность 
обусловлена его следующими характеристиками: 

• он принципиально непроверяемый, следовательно, в нем 
меньше разочарований; 

• он иррационален, поэтому воспринимается как безальтерна-
тивная данность; 

• он гармоничный, целостный, непротиворечивый, а это у боль-
шинства вызывает положительное отношение; 

• в нем иная иерархия отношений, воспринимаемая как управ-
ляемая нами реальность, поэтому-то мы уверены, что мы в нем 
главные, мы, и только мы, можем на него влиять (например, 
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«наказать», выключив телевизор, если не нравится ведущий 
или рекламный ролик);  

• он всегда исключительно доброжелательно направлен на чело-
века («все во имя человека, все во благо человека», «... Ты 

всегда думаешь о нас» и пр.); 
• он освобождает от «мук выбора и ответственности» - че-

ловек ведет себя так, как ему подсказывают, как ведут себя 
привлекательные герои рекламных роликов или имиджевых 
PR-акций. 

Однако иллюзорный мир все же функционирует не полностью в от-
рыве от реальности, он часто пересекается с миром реальным. Во 
время этих «пересечений» он обязательно должен быть похожим на 
реальный мир. 

Взаимодействие между миром реальным и иллюзорным осуществ-
ляется по схеме: 

• метафора (выразительный, легко запоминающийся образ чего-
либо, переносящий иные свойства); 

• герой (олицетворяет реальность, время или борется с ними); 
• знак (характерная символика, внешность, поведение и пр.). Их 

поиск, собственно, и составляет главное психологическое со-
держание имиджмейкерской деятельности. 

Если обобщить сказанное то получается, что имидж — это в боль-
шинстве своем манипулятивный, привлекательный, легко трактуе-
мый стереотипный психический образ-представление, воздействую-
щий на эмоциональную сферу человека (иногда на его подсознание), 
а через них — па объяснительные механизмы сознании и поведения, 
выбор человека.  

Действие имиджа основано на эмоциональном впечатлении, когда 
снижаются механизмы сознательного контроля. Вот в чем главное от-
личие имиджа от психического образа, адекватно отражающего ха-
рактеристики кого-либо или чего-либо. 

Если вернуться к первоначальной мысли, то можно утверждать, 
что репутация, престиж — категории скорее доказательно-рассудоч-
ные, когда отношение возникает в результате осознанного выбора, 



 

136 
 

рационального аргументированного сравнения. Имидж же во многих 
случаях дает иллюзию качеств и свойств, похожесть на те, которые 
особенно ценимы людьми. Поэтому сейчас многие стали бороться 
именно за привлекательный имидж, а не репутацию или престиж. 

Возникает вопрос, как в этом случае поступать PR-специалистам? 
Ведь «паблик рилейшнз» в соответствии со своими принципами про-
возглашает достижение доверия, стремление к честным отношениям, 
основанным на всеобъемлющем информировании, диалоге и пр., а 
ведь имидж — это в большинстве случаев манипулятивный образ.  

К сожалению, получается, что часто декларируемые цели не соот-
ветствуют истинным, реализуемыми на практике, хотя могут быть и 
похожими на них, а внутрисистемные цели, как не раз подчеркива-
лось, расходятся со стратегическими целями. С этим мы сталкиваемся 
постоянно, например в проявлении «ведомственного, региональ-

ного или территориального эгоизма».  
Экономические интересы еще более влиятельны, ведь PR-

структуры могут оказаться и без заказчиков. Отсюда следует вывод: в 
организации взаимодействий, безусловно, следует стремиться к реа-
лизации главных принципов «паблик рилейшнз», но при этом пом-
нить, что могут существовать и иные весьма значимые пели, расходя-
щиеся с принципами.  

Поэтому необходимо хорошо себе представлять, каковы истинные 
цели PR-деятельности, применяемые при формировании привлека-
тельного имиджа. 

Справедливости ради надо отметить, что существует и другая точка 
зрения относительно психологической сущности имиджа. Ее сторон-
ники (Robinson, Newsom и др.) рассматривают имидж как итог адек-
ватного восприятия организации, руководителя, персонала, политика 
и др.  

То есть предполагается, что манипулятивные свойства имиджа не 
оказывают решающего влияния на образ кого-либо или чего-либо, 
или их вообще нет. Думается, что это скорее декларация благих наме-
рений, хотя возможны и исключения. Имеющийся опыт показывает, 
что в конечном счете реальная практика, влияющая на адекватность 
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восприятия, будет сильнее транслируемого имиджа, но для этого не-
обходимо время, порой довольно продолжительное. 

Имидж — это хотя и специально сконструированный, манипуля-
тивный, имеющий характер стереотипа психический образ, но он все 
же принадлежит к сфере психического образного отражения, поэтому 
имиджу все же присущи следующие общие характеристики психиче-
ских образов, а конкретнее — репродуктивных психических образов. 
Они следующие: 

• имидж — объект идеальный, возникающий в сознании людей, 
это их мысленные представления;  

• имидж как образ-представление отличается панорамностью, 
то есть это целостный образ кого или чего-либо, находящийся 
в пространстве; например, образ Московского Кремля в соз-
нании многих людей возникает на фоне (в пространстве) Крас-
ной площади или Кремлевской набережной, именно так они его 
чаще видели в фильмах, репортажах или «хронике»; 

• в имидже важнейшие характеристики как бы сдвигаются в сто-
рону типологической схемы, они обобщаются и упрощаются 
для понимания и представления; 

• в имидже происходит «выпадение малосущественных дета-

лей» (мало, кто знает, например, сколько пуговиц на пиджаке 
Президента РФ. когда мы вспоминаем о нем), главное — в на-
шем представлении он такой, как мы к нему относимся; 

• имидж не подлежит прямому измерению, оценить его можно 
лишь по их отношениям, проявляющимся в общении, деятель-
ности, выборе и пр.; 

• эффективный имидж должен быть целостным и непротиворе-
чивым, соответствующим однозначным обобщенным представ-
лениям о ком-либо или о чем-либо; 

• как идеальное образование, имидж неустойчив, он быстро рас-
падается, теряет свою целостность и регуляторные свойства, 
поэтому его надо постоянно «подкреплять» (в «паблик ри-

лейшнз» это делается е помощью рекламы или разнообразных 
целевых PR-акций); 
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• при создании имиджа вследствие отмеченных выше свойств не-
обходимо его контролировать, проводить мониторинг и изучать 
реакции на него. 

Существуют и специальные характеристики имиджа как психиче-
ского образа-представления: 

• как стереотип имидж должен содержать ограниченное число 
компонентов, сложность конструкции будет только мешать его 
восприятию и трансляции, а следовательно, сделает отношение 
к нему неоднозначным; 

• имидж, хотя и является иллюзорным образом, должен все же 
быть в какой-то мере реалистичным, поэтому наполнение 
имиджа несуществующими качествами, явное приукрашива-
ние достоинств приведет к снижению доверия к нему; 

• имидж должен быть прагматичным, то есть ориентированным 
на конкретный круг задач (не должно быть имиджа «вообще», 
а следует формировать имидж для чего-то), тогда у него будет 
регулирующая сила; 

• эффективный имидж должен обладать свойством вариабельно-
сти, абсолютно «жесткая и неизменная конструкция» не-
приемлема, ситуация трансляции имиджа всегда 

• динамична, может возникнуть необходимость внесения коррек-
тив; 

• имидж должен вызывать сильный эмоциональный отклик, 
впрочем, это следует из самого ею определения.  

При формировании эффективного имиджа надо отчетливо пред-
ставлять, какой конкретно имидж необходим. Ответ на этот вопрос 
однозначный: естественно, положительный и привлекательный, но 
все же необходима более четкая конкретизация, потому что она опре-
деляет характер и направленность PR-деятельности, ведь выбор вида 
или типа имиджа определяет стратегию и содержание деятельности по 
его созданию. С этой целью были разработаны типологии имиджа. 
Они создавались на общих и специальных основаниях по критериям 
сходства и различия. 
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Рассмотрим эти базисные основания и соответствующие им типо-
логии имиджа. Для иллюстрации возьмем типы имиджа организаций. 

В качестве первого основания были выбрана направленность про-
явления, то есть информация о том, по каким признакам формируется 
имидж. В этом случае имидж бывает: 

• внешним, то есть проявляющемся и основном во внешней 
среде, ориентированной на клиентов или потребителей; при его 
формировании первостепенную роль играет фирменный стиль, 
логотип, интерьера офиса, внешний вид персонала и пр.; 

• внутренним, формируемым как впечатление о работе и отно-
шениях персонала; в этом случае особое внимание уделяется 
корпоративным отношениям этике поведения, особенностям 
делового общения, традициям и пр. образом, сочетающим 
свойства внешнего и внутреннего имиджа. 

Очевидно, что между данными видами имиджа могут быть тесные 
функциональные связи. Мало того, они весьма желательны, ибо их 
несовпадение вызовет недоверие организации и образу ее деятельно-
сти. Надо заметить, что в отечественной практике встречается больше 
несовпадений, копи внешний имидж соответствует существующим 
стандартам, а внутренний являет ему полную противоположность. 
Это сразу негативно сказывается на образе организации. 

Второе основание — это эмоциональная окраска имиджа. Опора 
на него позволяет выявить следующие типы имиджа: 

• позитивный имидж (здесь дополнительные комментарии не 
требуются, на его формирование направлена вся PR-
деятельность); 

• негативный имидж; обычно он формируется в ситуации неэтич-
ной конкуренции, например, в политике политическими оппо-
нентами с помощью так называемого «черного PR» и антирек-
ламы; в коммерческой деятельности таких случаев сущест-
венно меньше, по если такая работа проводится конкурентами, 
то неявно, опосредованно, е использованием психологических 
технологий «тайного принуждении». 
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Третье основание — целенаправленность PR-деятельности. По 
данному основанию также выделяют два типа имиджа; 

• естественный имидж, складывающийся стихийно, без каких-
либо специальных PR-акций или рекламы, и результате отра-
жении практической деятельности организации;  

• искусственный имидж, создаваемый специально с помощью 
рекламы или PR-акций и не в полной мере соответствующий 
характеру и результативности деятельности организации. 

Специалистами отмечалось, что на первых этапах PR-
деятельности просматривается ориентация на создание искусствен-
ных имиджей, как бы приукрашивающих реальность, в дальнейшем 
происходит последовательное движение к имиджу естественному. 

Четвертое основание — это степень рациональности восприятия. 
В этом случае имидж бывает: 

• когнитивным, дающим «сухую» специальную информацию; 
такой имидж ориентирован главным образом на людей сведу-
щих, узких специалистов; 

• эмоциональным, чувственным; такой имидж предназначен для 
широкой аудитории. 

Пятое основание — это содержание имиджа, соответствие его 
специфике деятельности. В этом случае выделяют следующие типы 
имиджа: 

• персональный; 
• политический; 
• имидж организации; 
• имидж территориального образования (города, региона, 

страны); 
• имидж идеи, проекта. 
Каждый из этих типов имиджей имеет спою психологическую спе-

цифику, которая и определяет стратегию и методы его формирования, 
особенности PR и рекламной деятельности. 

2. Психология персонального имиджа. Проблема формирования 
позитивного персонального имиджа за последние годы приобрела 
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особое значение в имиджмейкерской деятельности, а по степени рас-
пространенности вышла на первое место.  

Персональный имидж — это имидж конкретного человека (пер-
соны)- образ-представление, возникающий в сознании людей, когда 
они думают о данном конкретном человеке. Сейчас многим стало оче-
видно: для того чтобы сделать успешную профессиональную, должно-
стную или общественную карьеру, стать узнаваемой персоной, к ко-
торой сформировалось положительное отношение, необходимо соз-
дать эффективный персональный имидж. 

В позитивном персональном имидже заинтересованы, вообще го-
воря, все, кто нацелен на серьезный личностный или профессиональ-
ный рост. Однако наибольший интерес к формированию эффектив-
ного персонального имиджа проявляют так называемые «публичные 

индивидуальности», люди, которые в своей профессиональной дея-
тельности стремятся быть, что называемся, «всегда на виду». К ним 
в первую очередь относятся субъекты управленческой деятельности. 
руководители среднего и высокого уровня, стремящиеся этот свой 
уровень повысить. Поэтому многие исследования и публикации по 
проблеме персонального имиджа ориентированы на их интересы. 
Кроме того, в эффективном персональном имидже заинтересованы 
люди, обладающие значительным лидерским потенциалом и стремя-
щиеся его реализовать в публичной общественной и управленческой 
деятельности. 

В настоящее время при создании эффективного персонального 
имиджа реализуются два принципиально разных подхода, которые мо-
гут быть представлены как стремление «быть» или «выглядеть». 
Эти подходы имеют глубокие исторические корни. Наиболее четко и 
афористично их положения были сформулированы Н. Макиавелли и 
Конфуцием. Н. Макиавелли указывал: «...правитель должен вы-

глядеть (казаться) обладателем таких добродетелей, кото-
рые наиболее ценимы народом».  

Конфуций же придерживался совершенно противоположной точки 
зрения: «Только мелкий человек озабочен тем, чтобы казаться 
лучше, а истинно благородный муж озабочен тем, чтобы стать 
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лучше». Заметим, что сходные мысли высказывались и знаменитыми 
античными философами Геродотом, Светонием, Плутархом и др. Идея 
Конфуция является акмеологической по своему содержанию, поэтому 
требует серьезной работы по самоизменению, личностному и профес-
сиональному развитию. 

В практике мирового и российского имиджмейкерства наибольшее 
распространение получил подход, ориентированный на идею И. Ма-
киавелли, потому что он проще и быстро дает желаемые результаты. 
Однако эти результаты весьма непрочные. Такой имидж действует ог-
раниченное время, гак как реальность все расставляет на свои места. 
К тому же практическая реализация данного подхода невозможна без 
манипуляций, а они обычно легко разоблачаются. Ориентация па дан-
ный подход также не лучшим образом характеризует человека. В ре-
зультате возникает своеобразный эффект «бумеранга», наносящий 
большой вред сформированному таким способом персональному 
имиджу. 

В последние годы наметился интерес к подходу, связанному с про-
грессивным личностным и профессиональным развитием. Он харак-
терен для тех, кто нацелен па долгосрочную перспективу в своей карь-
ере. Мы придерживаемся второго подхода, хотя материалы и реко-
мендации, которые будут представлены, мoгут использоваться 
широко. 

Считается, что персональный имидж будет эффективным, если он 
соответствует некоторым общим требованиям. Данные общие требо-
вания были разработаны для тех, кто профессионально выполняет 
управленческие или лидерские функции. Отметим их. 

Первое. В персональном имидже должны обязательно присутство-
вать черты победителя. Это должно проявляться прежде всего в оцен-
ках личности нее деяний. Как тут не вспомнить блестящее «имид-

жмейкерское» определение личности А.В. Суворова, данное Ю. Лот-
маном: «Герой. Шут (шутовство, как форма протестного 

поведения). Стоик». «Герой» - вот яркая характеристика победи-
теля. Ее надо связывать с характером предшествующей деятельности 
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- «достижения», «победы». Однако, только упоминания достиже-
ний для формирования черт победителя недостаточно. Для эффектив-
ного лидерского имиджа необходима еще и героизация. Здесь воз-
можно применение приемов мифологизации героя, детально разрабо-
танные в психоанализе, - классический сценарный метод или 
конструирование черт. В первом случае осуществляется описание 
биографии и знаковых свершений. Во втором — лея информация 
структурируется вокруг следующих черт: «недосказанности» самой 
личности (должна быть некая загадка, ореол героизации пропадает, 
когда все известно и можно найти несовпадения, противоречия); на-
личие чего-то особенного, не присущего «простым смертным» 
(стальная воля, сильная целеустремленность, уверенность и пр.). 
Кроме того, желательны амбивалентность («добрый, но строгий»), 
эмоциональная насыщенность (личностные черты должны быть яр-
кими, поражающими воображение), ориентация па мифологическую 
нишу массового сознания (т.е. знать какого хотят видеть героя). 

Второе. Необходимо, чтобы в персональном имидже присутство-
вали «черты отца». Данное требование является отражением фрей-
дистских взглядов на проблему лидерства, которые трудно опроверг-
нуть. По З. Фрейду, «масса просто нуждается в лидере, как се-

мейство нуждается в авторитетном отце». «Отец — 
гарантия защиты, стабильности. Он берет на себя ответст-

венность. Он не даст в обиду. Он строг, может наказать, но 

защитит» - логика рассуждении примерно такова. 
Третье. Стереотипная многоплановость имиджа. Мы говорили о 

том, что имидж не должен быть сложным, его сила — и стереотипно-
сти. Если речь идет об имидже публичной индивидуальности, то дан-
ная стереотипность должна быть вариабельной и многоплановой, т.е. 
направленной на отдельные социальные группы, или страты, так как 
у них свои специфические стереотипы. Поэтому данное требование 
непротиворечиво. Необходимо знать, какие устойчивые стереотипы у 
отдельных социальных групп, и под них «подстраивать» имидж. 

Четвертое. Открытость, доступность. Это требование можно счи-
тать следствием второго и третьего. Люди склонны доверять тому, 
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кто, по их мнению, способен решить их проблемы, а для того он дол-
жен быть доступен, т.е. к нему можно обратиться, написать, расска-
зать о своих проблемах, чаяниях. Заметим, и реакция должна быть од-
нозначной — выслушал, помог, решил, посодействовал. Открытость 
воспринимается как эффективная обратная связь с лидером. Многие 
склонны считать, что только это помогает хорошо ориентироваться в 
ситуации. К тому же многие склонны верить, что «они напишут и им 

помогут, или многое изменится». 
Пятое. Эффективные коммуникации. Имидж транслируется в про-

цессе различных форм общения. Отсюда — особая роль принадлежит 
коммуникативным умениям субъекта. О них речь должна идти особо. 
Но, предваряя этот разговор, хотелось бы подчеркнуть, что в процессе 
различных форм общения особое внимание уделяется проявлению 
ума, уверенности и доброжелательности. 

Шестое. Окружение. Существует крылатое высказывание «ко-
роля делает его свита». Оно полностью справедливо и в случае 
формирования персонального имиджа. Если рядом находятся хорошо 
известные и узнаваемые личности — положительное отношение к 
ним переносится и на другого человека. Срабатывает психологиче-
ский феномен межличностных отношений, который также сводится к 
другому крылатому выражению: «Скажи мне, кто твой друг, и я 
скажу — кто ты». 

Седьмое. Соответствие образным архетипам. Среди положитель-
ных архетипов особенно следует выделить те, которые обладают яр-
кой образностью: орел, сокол, лев и др. Часто бывает достаточно 
лишь только этой характеристики, чтобы имидж был удачным. 

Любой персональный имидж как образ-впечатление является це-
лостным, однако в нем все же могут преобладать какие-то ярко пора-
женные отдельные свойства, которые часто позиционируют как виды 
персонального имиджа. Среди них выделяют: 

• габитарный или визуальный имидж; на его формирование осо-
бое влияние оказывают характеристики внешнего облика, осо-
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бенно привлекательность, прическа, «оформление внешно-

сти», предпочитаемый стиль одежды, соответствие «оформ-

ления внешности» возрасту, статусу и пр.; 
• кинетический имидж: он связан с обшей выразительностью 

личности, способностью к эмоциональному заражению, с яич-
ным обаянием; 

• вербальный имидж; он определяется уровнем коммуникатив-
ных умений, культурой речи, способностью оказывать психоло-
гическое воздействие в общении; 

• «средовый» имидж; он зависит от «мира вещей», которые ок-
ружают человека — убранства жилища, рабочего кабинета, их 
функциональности и цветовой гаммы и пр.; в формировании 
этого вида персонального имиджа особая рань принадлежит 
предметам, имеющим символическое значение, подчеркиваю-
щим статус или индивидуальность человека: овеществленный 
имидж; он определяется обшей результативностью или успеш-
ностью профессиональной деятельности. 

Очевидно, что в силу целостности персонального имиджа все от-
меченные его виды не имеют исключительно самостоятельного значе-
ния. В то же время, в зависимости от целей создания персонального 
имиджа, каким-то из них может быть отведена приоритетная роль. 

При формировании персонального имиджа, особенно если данный 
имидж рассчитан на публичный эффект, транслируется очень много 
разнообразной информации о человеке, для которого этот имидж соз-
дается.  

Чтобы достичь необходимого эффекта, до общественности она 
должна доходить только в определенном виде, соотнесенном с вы-
бранным имиджем по структурированным схемам, которые называ-
ются психологическими моделями имиджа.  

Иными словами, психологические модели имиджа — это структу-
рированная определенным образом разнообразная информация, в 
точности соответствующая «вычисленному» персональному имиджу. 

Основными общими требованиями к моделям персонального 
имиджа являются простота, выразительность и запоминаемость. 



 

146 
 

Сложные модели наверняка не будут восприняты и поняты, а невыра-
зительные, сухие не вызовут эмоционального отклика. Содержа-
тельно модели следует «наполнять» такими характеристиками лич-
ности, деятельности, поседения и отношений, которые не только со-
ответствуют социальным ожиданиям, но только теми, которые всегда 
были особо ценимы людьми. 

В практике разработки персональных имиджей распространены 
несколько таких моделей, в них разнообразные качества субъекта, яв-
ляющиеся реальными или образными характеристиками, структури-
рованы по так называемым лучевым схемам-моделям. Рассмотрим их. 

1. Простая трехлучевая модель. 
Отличительной особенностью данной модели является то, что все 

характеристики личности, соответствующие его имиджу группиру-
ются по трем лучам (буквально, как на эмблеме известной автомо-
бильной компании «Мерседес-Бенц»), а именно: 

• нравственные качества; 
• интеллектуальность: 
• потенциал личности. 
Естественно, что эти качества должны быть представлены только 

как положительные и, желательно, в превосходной степени. Напри-
мер, честный, ответственный, блестяще образованный, работоспо-
собный, с сильной волей и пр. Считается, что этого достаточно для 
формирования эффективного персонального имиджа. 

На практике данная модель имиджа должна реализовываться сле-
дующим образом: все коммуникации субъекта, освещение его дея-
тельности и акций в СМИ должны свидетельствовать о его высоких 
нравственных качествах, незаурядном интеллекте и большом потен-
циале, причем это необходимо подтверждать конкретными фактами.  

Заметим, что спектр таких качеств весьма широк. Например, об 
интеллектуальности может свидетельствовать образованность, об-
щая и профессиональная эрудиция, глубокий ум, проявляющийся в 
понимании сущности происходящих процессов и явлений, знании при-
чинно-следственных связей, умение выдвигать конструктивные идеи и 
способы решения проблем, развитая интуиция, помогающая успешно 
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предвосхищать возможные события и строить падежные прогнозы, 
опыт и пр. О потенциале можно судить по высокой силе личности, ак-
тивности, работоспособности, воле, целеустремленности, упорству, 
решительности, стрессоустойчивости, способности к саморазвитию и 
самосовершенствованию. Это и есть основные характеристики двух 
«лучей» данной модели персонального имиджа. Естественно, эти ка-
чества необходимо демонстрировать в общении, деятельности, реше-
нии профессиональных или иных задач, предусмотренных сценариями 
публичных контактов. Всю эту информацию следует соответствую-
щим образом преподносить. 

Особо хотелось бы остановиться на содержании подструктуры 
(«луча») нравственных качеств. На них всегда обращали и обращают 
особое внимание. Недаром в России часто говорят: «Был бы человек 

хороший...» Какие же нравственные качества наиболее ценимы? 
Проведенные психологические исследования cвидетельствуют, что 
главные из них имеют как культурно-историческую, так и религиоз-
ную основу. Нас поразил тот факт, что самые ценимые в народе нрав-
ственные качества (они были выявлены в результате социально-пси-
хологических исследований), по сути, являются антитезами восьми 
основных греховных страстей, описанных еще полторы тысячи лет на-
зад преподобным Иоанном Лествичником. Это свидетельствует об ог-
ромной роли глубинного религиозного сознания у русских, да, пожа-
луй, и многих других народов России. 

Если в имидже не представлен хотя бы один вектор качеств, имидж 
эффективным не будет. Например, руководитель — умный, с хоро-
шим потенциалом, а нравственные качества в его персональном 
имидже представлены слабо. Такому человеку трудно доверять, так 
как никто не знает, что от пего ждать. Со своей энергией и умом он 
может натворить немало бед. И еще: во всех трех векторах качества 
должны быть представлены примерно равномерно, иными слонами, 
модель не должна быть асимметричной. Недостаток качеств может 
негативно сказаться на эффективности имиджа. 

2. Четырехлучевая модель. 
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Простая трехлучевая модель персонального имиджа, несмотря на 
ее конструктивность, все же имеет один существенный недостаток: 
она призвана интегрировать информацию об имидже того, кто явля-
ется, к примеру, руководителем, ведь такие люди — настоящие ли-
деры, а собственно лидерские качества в данной модели представлены 
неявно. Это послужило основанием для разработки четырехлучевой 
модели, где наряду с группами высоких нравственных качеств, интел-
лектуальности и потенциала присутствует вектор, отражающий ли-
дерские качества. Содержание первых трех групп качеств то же, что и 
в трехфакторной модели, а вот о проявлении и восприятии лидерских 
качеств следует сказать особо. 

Напомним, лидер — это член группы, коллектива, общности, наи-
более авторитетная личность, реально играющая центральную роль в 
организации определенных отношений и совместной деятельности. 
Такое определение сейчас является общепринятым. Из данною опре-
деления следует, что лидером является личность, активно действую-
щая и реально играющая центральную роль. Именно центральную, а 
не какую-либо иную. Из сказанного становится ясно, что не всякий 
руководитель, даже высокого ранга является по настоящему лидером. 
В то же время немало руководителей являются реальными лидерами, 
имеющими немало сторонников. 

Рассмотрим еще одно важное понятие -лидерство. Это качество 
указывает на способность личности побуждать других действовать, 
воодушевляя и уверяя их в том, что избранный курс является правиль-
ным. В практическом плане лидерство -это совокупность правил или 
процедур, и рамках которых осуществляется лидерская деятельность. 
Здесь имеется немало интересных примеров в конкретно-историче-
ском и психологическом аспектах. 

Какие лидерские качества должны быть отраженны в персональ-
ном имидже «публичной индивидуальности»? На наш взгляд, в 
имидже лидерские качества целесообразнее было бы представлять с 
опорой на обобщенные лидерские типы. Психологические исследова-
ния показали, что наибольшей популярностью, а следовательно, и 
влиянием пользуются так называемые харизматические лидеры, они 
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воспринимаются как личности, несомненно выдающиеся, способные 
радикально изменить ситуацию, выполнять чуть ли не мессианские 
функции. 

Весьма перспективным может быть отражение лидерских качеств 
в имидже на основе концепции бюрократического лидерства (по М. 
Веберу). Несмотря на то, что слово «бюрократический» восприни-
мается негативно, к таким лидерам можно отнести крупных руководи-
телей, менеджеров высокого уровня и др. Их лидерские качества свя-
заны с управленческой деятельностью, что очень ценно для персо-
нального имиджа. Проявлением таких способностей являются 
организаторские опыт и умения, сила личности, воля, управленческий 
потенциал, масштабность мышления. Для таких лидеров характерна 
так же ответственность, высокий уровень социальных притязаний и 
авторитарность. 

У людей неизменную симпатию вызывают так называемые лидеры-
автодидакты, то есть те, которые «сами себя вырастили до высо-

кого уровня».  
Это, что называется, греет душу и полностью соответствует инте-

рактивной теории лидерства, согласно которой, лидером стать может 
практически каждый, главное — суметь развить в себе необходимые 
для этого качества.  

Данная теория, хотя и вселяет надежды и весьма демократична, все 
же может объяснить лишь отдельные феномены. Дело в том, что да-
леко не все качества, необходимые лидеру, можно развить до нужной 
степени выраженности. Поэтому опора на нее при формировании эф-
фективного имиджа требует тщательной подготовки. 

Теневые лидеры. Этот тип лидеров популярностью в России не 
пользовался никогда. Им приписывают отрицательные нравственные 
качества и безответственность. Отображение таких качеств в имидже 
было бы не только ошибочным, но вредным. 

Отношение к ситуативным лидерам в целом зависит от их профес-
сиональной и социальной успешности. 

При отражении лидерских черт и качеств в персональном имидже 
особое внимание следует уделять мотивам лидерского поведения.  
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Всегда очень ценились мотивы созидательные, конструктивные и 
благородные, связанные с высокими нравственными качествами, 
стремлением решить сложные социальные или экономические про-
блемы, помочь людям и пр.  

Личностно ориентированные мотивы, как то: стремление занять 
престижную должность, повысить свой статус, решить материальные 
проблемы и прочее только оттолкнут от такого человека. В имидже не 
должны просматриваться и компенсаторные мотивы, связанные с 
действием бессознательных психологических механизмов. Это весьма 
важно, потому в публикациях часто можно встретить следующее ут-
верждение, что стремление к лидерству связано именно с их проявле-
нием, поэтому лидерское поведение трудно прогнозировать! 

Настоящий лидер должен быть, безусловно, фигурой, авторитет-
ной. Авторитет необходимо обязательно делать яркой чертой персо-
нального имиджа.  

В науке создано немало заслуживающих внимание теорий автори-
тета. Психологическое понимание авторитета своеобразно, оно свя-
зывается с имеющимися явными преимуществами, которые дают по-
зитивный социально значимый результат. Иногда буквально так и го-
ворят: «...благодаря его уму, воле, находчивости ... удалось...». 
Это и есть психологическая основа авторитета. 

Другое понимание авторитетности связано с нравственным аспек-
том, в этом случае авторитет выступает как нравственный эталон.  

Регулирующая роль такого вида авторитета поистине огромна, 
даже без наличия руководящих и организаторских функций, «высо-

кого занимаемого кресла». В политических исследованиях в каче-
стве примера авторитета нравственного эталона обычно рассматри-
вают жизнь и деятельность Махатмы Ганди.  

«Мы в первую очередь должны стать сами теми измене-

ниями, которые хотим видеть в людях» - говорил он, подчеркивая 
нравственный аспект проблемы авторитета лидера. У нас в стране в 
качестве нравственных авторитетов часто называют академиков А.Д. 
Сахарова, Д.С. Лихачева и писателя А.И. Солженицына — и все, к 
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сожалению. Заметим, что этот вид авторитета в качестве черты пер-
сонального имиджа упоминается крайне редко. 

Очень часто проблема авторитета лидера тесно связывается с его 
авторитарностью, хотя это методологически неправильно. Отноше-
ние к авторитарности лидеров у нас, как водится, неоднозначное. 
Мало того, с горячностью высказываются прямо противоположные 
суждения. В то же время именно авторитарные (но не самодуры) ру-
ководители пользуются авторитетом и доверием. 

Наконец, лидерское поведение должно иметь инновационный ха-
рактер. Если же инновационная деятельность лидера ослабевает или 
его нововведения не приносят обещанного, положение лидера ослож-
няется, его рейтинг начинает неуклонно падать. Следовательно, про-
водимые нововведения должны восприниматься как положительные, 
а это означает, что настоящий лидер должен играть исключительно 
созидательную, а не разрушительную роль. Вообще говоря, полно-
ценный лидер в сознании людей ассоциируется с чем-то созидатель-
ным: со стабилизацией, улучшением, укреплением и т.п. 

3.Трехлучевая модель имиджа типа «личность-деятель-

ность-отношения». Предыдущие модели эффективного персо-
нального имиджа отличаются, прежде всего тем, что в них были пред-
ставлены главным образом обобщенные личностные качества и неко-
торые профессиональные умения субъекта. Это, безусловно, 
состоятельные и конструктивные модели. Однако в психологическом 
отношении они не совсем точные, ведь имидж складывается не только 
на основе отображаемых качеств, по обязательно результативности 
деятельности (в том числе предшествующей, потому что у нас люди 
склонны экстраполировать прежние успехи или неудачи на деятель-
ность будущую), поведения, отношении и общения.  

Личность не существует вне деятельности и общения, кроме того, 
о качествах личности мы судим по ее поступкам и отношениям (осо-
бенно у нас ценится позиция «служителя общества»). На это наши 
люди обращают особое внимание, нередко именно это и является 
главными детерминантами их выбора.  
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Поэтому психологически обоснованно строить модель персональ-
ного имиджа по трем следующим векторам: «личностные каче-

ства» - «отношения» - «деятельность (и поведение)». Это на-
много ближе к нашей «психологической реальности». Естественно, 
что отмеченные в трех и четырехлучевых моделях качества могут вхо-
дить в структуру данной модели. К тому же личностный компонент 
можно было обоснованно дополнить ценностными ориентациями и 
характеристиками направленности. 

Представленные выше модели персонального имиджа наиболее 
распространены в практике PR. Существуют и другие модели персо-
нального имиджа, например многофакторная, по они привязаны к 
конкретной сфере деятельности. 

Когда модель имиджа является эффективной? Формальных при-
знаков несколько: 

• средние значения оценок факторов-характеристик велики, а их 
дисперсия мала («непротиворечивый» имидж); 

• средние значения оценок по первым, приоритетным позициям 
высоки (больше, чем по остальным) и примерно равны между 
собой или отличаются не существенно. 

Низкие значения оценок важнейших факторов-характеристик, ес-
тественно, требуют коррекции поведения, общения, деятельности, 
что позволит гармонизировать имидж, сделать его «проходным». 

Повторимся, данный набор качеств, вернее их значимость, подвер-
жен динамическим изменениям. Они зависят от ситуации, тендерной, 
Профессиональной, региональной, временной и национальной специ-
фики. Поэтому применение данной модели в том или ином регионе 
требует специальных исследований. 

Теперь заострим внимание па одном принципиальном моменте. 
Большинство существующих моделей персонального имиджа и реко-
мендаций по его формированию можно охарактеризовать как «беспо-
лые и безродные».  

Действительно, мы постоянно говорим: «персональный имидж», 
но задумаемся, кто объект этой имиджмейкерской деятельности — 
он, а может быть — она? Какой он? Или какая она? Действительно, 
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человек, для которого формируется имидж в данном понимании «все-

гда какой-то».  
Во-первых, это может быть мужчина или женщина.  
Во-вторых, обязательно должна быть определенная националь-

ность. В нашей многонациональной стране подчеркивание своей на-
циональной принадлежности играет огромную роль, ведь пресловутые 
«единая общность без национальностей», «общечеловеческие 

ценности» вместо национальных — это но что иное, как глубоко 
продуманные и умело реализованные политические мифы, создание 
которых преследовало далеко идущие политические цели.  

В-третьих, это человек какого-то возраста. Неужели существую-
щие модели, технологии и рекомендации одинаково справедливы как 
для мужчин, так и для женщин, для представителей всех националь-
ностей и возрастных групп? Конечно же, нет. Заметим, что конструк-
тивных исследований поданным актуальным проблемам крайне мало, 
это и обусловило формулирование крайне обобщенных рекомендаций 
и моделей. Так и случилось, что па их основе формируется персональ-
ный имидж «среднего рода», без определенного возраста и нацио-
нальных корней. Правда, если внимательно проанализировать с этой 
точки зрения представленные выше результаты психологических ис-
следований, то можно заключить, что они могут быть Полезны муж-
чинам среднего возраста. И все, пожалуй. А если, к примеру, речь идет 
о создании эффективного персонального имиджа для молодой жен-
щины-осетинки, эти рекомендации и модели имиджа ей вряд л и будут 
полезными. В связи с этим весьма актуальными проблемами в PR-
деятельности, особенно в тех ее направлениях, которые связаны с 
формированием персонального имиджа, является всесторонний учет 
гендерных, возрастных и национальных особенностей. Остановимся 
на этом более подробно. 

Итак, каковы должны быть психологические отличия или характе-
ристики персонального имиджа женщины? Постараемся показать это 
на примере персонального имиджа деловой женщины или женщины-
руководителя. Как отмечалось, разработанные модели персонального 
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имиджа все-таки скорее мужские. Следует ли женщинам, претендую-
щим ни широкую деловую известность, полностью ориентироваться 
на данные «мужские» модели? Думается, это было бы большой пси-
хологической ошибкой, ведь мужеподобные женщины-руководители 
вряд ли вызовут большую симпатию. С другой стороны, работа руко-
водителя требует развития многих личностно-профессиональных ка-
честв, которые по большому счету не зависят от пола субъекта дея-
тельности. К тому же женщинам-руководителям склонны приписы-
вать более низкие характеристики профессионализма, 
компетентности, смелости в принятии решений, ответственности. По-
этому персональный имидж деловой женщины должен, скорее всего, 
обладать несколько иной структурой, нежели мужской, и значимость 
его компонентов также должна быть иная, но главные его функции 
должны оставаться неизменными. Проведенные психологические ис-
следования, экспертные опросы, наблюдение за успешными дело-
выми женщинами или женщинами-руководителями, имеющими эф-
фективный персональный имидж, позволили описать ряд важнейших 
его особенностей. 

Во-первых, в персональном имидже женщины-руководителя очень 
важную роль играют внешние данные, причем значительно большую, 
чем у мужчин. Если внешние данные в персональном имидже муж-
чины замыкают первую десятку важнейших качеств (хотя привлека-
тельная внешность, как говорится, никому еще не вредила, то у жен-
щин этот компонент имиджа находится на первых позициях. Причем в 
этом случае, как показывает практика, формирование отношения к 
женщине-руководителю, а следовательно, и ее имиджу, подчиняется 
закономерностям формирования первого впечатления, выявленного в 
социальной перцепции: привлекательный физический облик, удачное 
оформление внешности, умелая самопрезентация, доминирующие 
доброжелательные эмоции, отчетливо выраженное личное обаяние, 
эффективные коммуникации. Именно в полном соответствии с этим и 
следует формировать персональный имидж. Заметим, что весьма по-
лезными могут быть рекомендации по оформлению своей внешности, 
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разработанные на Западе для деловых женщин. Они носят универ-
сальный характер. 

Отмеченные факторы предоставляют немалые возможности для 
формирования благоприятного первого впечатления и позитивного 
имиджа. Главное, правильно ими воспользоваться. Женщине-руко-
водителю для создания позитивною персонального имиджа, конечно 
же, необходимо демонстрировать и ум, и высокие нравственные каче-
ства силу личности, но внешним данным следует уделять особое вни-
мание. Кстати, эту рекомендацию женщины воспринимают всегда с 
особым вниманием и интересом. В то же время данная психологиче-
ская рекомендация может вызывать довольно негативную реакцию со 
стороны феминистски настроенных женщин. Они почему-то ее рас-
сматривают как ущемление своих прав, констатацию «производно-

сти» женщин от мужчин. Хотелось бы отметить, что это не личная 
умозрительная позиция специалистов-психологов, а данные научных 
исследований, имеющие объективные основания. 

Во-вторых, при формировании своего персонального имиджа жен-
щинам-лидерам не следует полностью копировать лидеров-мужчин и 
особенно их лидерские роли, не следует так же стремиться к форми-
рованию точно такого же, как у мужчин, имиджа, даже если выбран-
ная модель и принесла кому-то из мужчин большой успех. Заметим, 
что роли харизматических лидеров-женщин столь редки, что они по-
требую! специальной и очень серьезной психологической подготовки. 
К позитивному восприятию таких лидеров следует готовить и общест-
венное сознание. Персональный имидж женщины — бюрократиче-
ского лидера, несмотря на крайне неудачное название, в нашей стране 
населению намного ближе. Это связано в первую очередь с тем, что в 
отечественном искусстве были созданы яркие и запоминающиеся об-
разы успешных женщин-руководителей, которые попали в правящую 
элиту благодаря своей целеустремленности, трудолюбию, силе лично-
сти (автодидакты). Вспомним любимые многими поколениями кино-
фильмы «Москва слезам нe верит», «Простая история», «Член 

правительства». «Посол Советского Союза», «Светлый путь» 
и пр. Именно они создали благоприятную психологическую почву для 
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восприятия таких женщин-лидеров. На это и следует делать основной 
упор. Теневых лидеров-женщин будут воспринимать скорее как фаво-
риток. К ним отношение традиционно устойчиво-негативное. Ситуа-
тивные женщины-лидеры должны немало потрудиться, чтобы завое-
вать доверие. 

В-третьих, существующие социально-психологические технологии 
формирования эффективного персонального имиджа в принципе мо-
гут быть использованы без каких-либо ограничений и для женщин. 
Правда, и в них следует вносить существенные коррективы, имеющие 
тендерную окраску. Особенно эти коррективы важны при использо-
вании «эффекта контраста» - не все личностно-деловые качества 
приемлемы для жен шины, даже будь она успешным руководителем. 
Продуманно следует подходить и к реализации сценарного подхода, 
когда планируются акции или события, наполняющие имидж конкрет-
ным содержанием. 

В-четвертых, практика свидетельствует, что модели персональ-
ного имиджа женщины-руководителя должны быть несимметрич-
ными и поэтому, как подчеркивалось, иметь несколько иное содержа-
ние. В частности, в отражении интеллектуальных качеств, следует 
усилить роль интуиции, гибкости. Особо следует выделять нравствен-
ные качества женщин-руководителей. В лидерском поведении, мы от-
мечали, не следует копировать мужчин за исключением женщин пас-
сионарного типа (можно создавать контраст, распространяя мнение о 
преимущественно компенсаторных мотивах лидерского поведения 
мужчин). Главным козырем может стать система отношений (у муж-
чин-лидеров часто отмечаются эгоистические или групповые ориен-
тации). Очевидно, слабым местом п персональном имидже женщины-
руководителя является действие распространенных стереотипов о 
меньшем потенциале у женщин (меньше сила личности, ниже стрес-
соустойчивость, воля и пр.), обусловленном природными факторами. 
В этом случае необходимо акцентировать внимание на наличии силь-
ной команды, которая поможет в делах. 

В-пятых, при формировании персонального имиджа женщины-ру-
ководителя с успехом можно использовать исторические параллели и 
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аналогии. Российский менталитет создал и для этого соответствую-
щую «психологическую почву». 

В-шестых, очевидно, и практика это подтверждает, что против 
женщины, стремящейся к «публичной индивидуальности» мало 
эффективны антиреклама и технологии «черного PR». Считается, что 
это крайне неэтично, и поэтому их применение может нанести боль-
шой вред тем, кто их затеял, особенно если они мужчины. В таком слу-
чае обязательно произойдет то, что называют «эффект бумеранга». 
Кстати, по этой же причине жен тинам-политикам легче вести пред-
выборные дебаты с мужчинами: мужчинам будет очень трудно, а глав-
ное крайне рискованно, применять психологические уловки и другие 
манипулятивные приемы оказания психологического давления. К 
тому же мужчины в большинстве своем склонны недооценивать жен-
щин как сильных оппонентов, что так же является существенным 
плюсом. 

В-седьмых, при формировании персонального имиджа женщины 
следует, как можно больше использовать возможности свидетельской 
рекламы, формируя соответствующие психологические установки, 
особенно, если «свидетелями» являются известные и уважаемые 
мужчины, чье мнение является авторитетным. Данные психологиче-
ские моменты, связанные с формированием эффективного персо-
нального имиджа женщины, являются ключевыми. Однако в каждом 
конкретном случае следует действовать, исходя из индивидуальных 
особенностей и специфики ситуации. 

Теперь хотелось бы сказать несколько слов о возрастной специ-
фике персонального имиджа. Научных исследований по этой про-
блеме также мало, однако анализ полученных результатов и собствен-
ные исследования позволяют сформулировать ряд психологических 
рекомендаций общего характера. 

1. Если тот или та, для кого создается персональный имидж, мо-
лоды, то в имидже следует постоянно подчеркивать силу личности, ак-
тивность, большой потенциал, энергичность, высокую работоспособ-
ность. Важно отмечать динамику личностно-профессионального 
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роста, способность к обучению и самообучению, что создает предпо-
сылки для экстраполяции успеха и в других сферах деятельности. В 
векторе интеллектуальных качеств надо выделять «новаторский, 
незакостенелый» стиль мышления. В общем, надо рисовать образ 
человека, способного осуществлять позитивные перемены, хотя это и 
потребует от него огромных усилий, но он с этим справится. Не сле-
дует молодым людям приписывать «черты отца». 

Для формирования привлекательного персонального имиджа мо-
лодых лидеров или руководителей особую ценность может представ-
лять свидетельская реклама, если се персонажами являются люди 
разного возраста, в том числе и зрелые, умудренные опытом. 

2. Если создается имидж для человека в зрелом возрасте, то в нем 
следует как раз усиливать «черты отца». В структуре интеллекта 
надо подчеркивать огромный опыт, гарантирующий от сомнительных 
и непродуманных управленческих акций, глубину ума, рассудитель-
ность, даже мудрость, высокий авторитет. Из личностно-деловых ка-
честв особую роль может сыграть осмотрительность и «здоровый 

консерватизм». Говоря о потенциале, надо подчерки пап» «хоро-
шую физическую форму, позволяющую...». Не следует немолодому 
человеку изображать из себя этакого «бодрячка», особенно в моло-
дежной аудитории. Поведение должно быть естественным: если есть 
неоспоримые преимущества, их надо обязательно демонстрировать, 
если же их нет, то лучше на этом не заострять Внимание. 

Теперь рассмотрим роль национальности при формировании пер-
сонального имиджа. Во многих моделях персональных имиджей про-
сто отсутствовала национальная принадлежность. Россия — страна 
многонациональная, и хотя русские практически но всех регионах со-
ставляют большинство населения, тем не менее во многих их них 
представители коренной национальности, являясь этническим мень-
шинством, все же оказывают решающее влияние на политические и 
социально-экономические процессы. То же самое отмечено и на фе-
деральном уровне. В силу федеративного устройства Российского го-
сударства такая ситуация, вообще говоря, явление закономерное. К 
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тому же для многих русских характерна слабая национальная само-
идентификация. низкая национальная сплоченность, что отмечается 
практически всеми исследователями, а это сказывается на их соци-
альной активности. За десятилетия жизни в социалистическом госу-
дарстве, когда декларировалось, что национальные различия исче-
зают и формируется «единая общность — советский человек», по 
национальной самоидентификации именно русских наносились ощу-
тимые удары, другим разрешалось проявление «национальной само-

бытности как фактора национальной культуры». Происходит 
это и сейчас, когда общественно-политические движения, где в назва-
нии имеется слово «русское» преподносятся исключительно как ра-
дикальные националистические и шовинистические. В результате это 
имеет двойное психологическое и политическое следствие: снижение 
национальной сплоченности и. наоборот, формирование экстремист-
ских сугубо националистических идей и движений. Накопленные рус-
скими за долгие годы обиды могут превысить критический уровень, и 
тогда наверняка возникнут агрессивные стихийные формы массового 
повеления, которые могут нанести непоправимый ущерб. 

Для представителей же других коренных национальностей России, 
наоборот, более характерна сильная национальная самоидентифика-
ция и сплоченность. Это может породить серьезные межнациональ-
ные и политические противоречия. Сказанное предъявляет повышен-
ные требования к качеству управления и лидерству в многонацио-
нальных регионах. 

В связи с вышеизложенным, актуализировалась задача поиска та-
ких черт персонального имиджа, которые одинаково благожелательно 
воспринимались бы представителями разных национальностей, про-
живающих в многонациональном регионе. Проведенные в ряде мно-
гонациональных регионов Российской Федерации (Республика Се-
верная Осетия - Алания, Республика Чувашия. Республика Удмуртия, 
Республика Тува) социально-психологические и этнопсихологиче-
ские исследования отчетливо показали, что в восприятии представи-
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телей других национальностей, в межнациональном общении и взаи-
модействиях существуют как минимум два вида характерных проявле-
ний: 

• этнодифференцирующие, то есть способствующие националь-
ному разделению; многие респонденты отметили, что нацио-
нальные черты характера, национальная психология оказы-
вают существенное влияние на стилевые характеристики пове-
дения, деятельности и отношений, особенно политических 
лидеров, и их восприятие населением, поэтому отношение к 
ним далеко не однозначное, в нем много негативного;  

• этноинтегрирующие, наоборот, способствующие сплочению; к 
ним респонденты отнесли общее место проживания, наличие 
друзей или родственников среди представителей другой нацио-
нальности, знание национальной культуры, языка, фактов на-
ционального исторического прошлого, определенное сходство 
отношений, родственные связи, особенности национальных 
традиций, привлекательные черты национального характера 
(такие, как гостеприимство, веселый нрав, уважительное отно-
шение к старшим и пр.);  

• другие проявления; они в зависимости от ситуации могут стать 
как объединяющими, так и разъединяющими, например харак-
терная внешность, особенности практического интеллекта, не-
которые нравственные качества как следствия национальных 
традиций.  

В разные периоды этнодифференцирующие и этноинтегрирующие 
проявления могут усиливаться или ослабляться в зависимости оттого, 
в каком направлении и насколько умело разыгрывается «националь-
ная карта». Усиление этнодифференцирующих проявлений способ-
ствует как возникновению этнических приоритетов, так и межэтниче-
ской напряженности. 

В то же время отмечены и устойчивые этнические особенности, ко-
торые могут влиять на выбор. Например, для русских, особенно про-
живающих в национальных республиках Российской Федерации, не-
смотря на низкую национальную самоидентификацию, характерным 
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все же являются сильные проявления следующих модальных ценно-
стей. 

Первой из них является патернализм. Он проявляется в ожидании 
отеческой заботы со стороны государства и четко выражен в менталь-
ных установках русских на власть: подавляющее большинство опро-
шенных этнических русских твердо убеждено, государство должно за-
ботиться обо всех своих гражданах, независимо от пола и возраста. 
Делегируя такие полномочия, русские как бы обязуются быть верно-
подданными, отсюда и такие уникальные проявления долготерпения 
по отношению к представителям власти. В моделях персональных 
имиджей это должно проецироваться в усилении подструктуры отно-
шений лидера, «черт отца», доступности для населения. 

Второй является этатизм, или державность. Это своеобразная ра-
ционализация этнических чувств русских, недаром две трети русских 
считают, что Россия должна реально быть великой державой. Про-
тивников державности втрое меньше. Этатизм коррелирует с таким 
качеством, как авторитаризм. Эта модальная ценность проецируемся 
и на политических лидеров. В восприятии русских идеальный лидер -
это человек волевой, патриот, умный, мужественный, добрый, чест-
ный, сильный, то есть отчетливо вырисовывается собирательный об-
раз «воина-защитника-отца». 

Третьей модальностью является эгалитаризм как проявление 
стремления к равенству, выступающее в форме отвержения приори-
тета или «засилья» представителей той или иной национальности в 
политике, экономике, финансах, культуре, пауке и пр. 

Заметим, что среди этих модальных ценностей нет сугубо нацио-
нальных, что существенно упрощает ситуацию. Иными словами, рус-
ский проголосует скорее не за другого русского, а за того, кто олице-
творяет идеи державности, эгалитаризма и патернализма, то есть если 
в его имидже и конкретных делах сильно представлена подсистема 
вполне определенных отношений. Более детальное исследование дан-
ною социального феномена в ряде регионов Центральной России под-
твердило данный результат. В опросах многие русские высказывали 
примерно одну и ту же мысль, сводящуюся к простой формуле: «...был 
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бы человек хороший». Образ «хорошего человека» также был пре-
дельно четким: «чтобы заботился о нас», «помогал», «честный, 

добрый, порядочный». И только потом уже отмечались интеллекту-
альные качества - «должен быть умным». Налицо несимметричная 
трехлучевая модель с приоритетом определенных отношений и нрав-
ственных качеств. 

В национально-территориальных регионах ситуация в этом смысле 
совершенно иная, там национальность лидера играет значительную 
роль. В процессе опросов в Республике Северная Осетия на вопрос 
«Может ли быть президентом Северной Осетии не осетин?» 
звучал примерно один и тот же вежливо аргументированный, но одно-
значный ответ: «Нет, потому что среди осетин много достойных 
людей, которые могли бы стать президентом Северной Осе-

тии». В национальных республиках большое значение имеют родо-
вые связи и землячества, именно они во многих случаях являются кон-
солидирующим фактором. К тому же представитель коренной нацио-
нальности в своем имидже и отношениях лучше отражает привычные, 
значимые традиционные национальные особенности. Например, про-
веденные социологические исследования в Туве показали, что ту-
винцы как бы закрыты и склонны к консерватизму, не настроены на 
перемены. В Удмуртии, где доля русского населения весьма велика, 
«сдвиг» в электоральных предпочтениях также сугубо русский — 
приоритетными считаются нравственные, деловые качества лидера и 
его система отношений. 

Во многих республиках и национально-территориальных образо-
ваниях отмечено доминирование общих ценностей как для русских, 
так и для представителей титульной национальности. В Республике 
Саха на такую ценность, как «хорошая семья», ориентируются прак-
тически все якуты и русские. Примерно те же соотношения в Респуб-
ликах Удмуртия, Тува, Башкортостан, Чувашия. Одинаково ценимы 
также материальный достаток, уважительное отношение между 
людьми, здоровье, счастливое детство. 



 

163 
 

Общность некоторых ценностей, ориентация на определенные 
формы отношений и ценимых личностных качеств позволили выска-
зать гипотезу, что в персональном имидже должны быть черты, имею-
щие характер этнопсихологических инвариантов, то есть характери-
стик личности, одинаково ценимых представителями разных нацио-
нальностей. Носители таких инвариантов найдут немало своих 
сторонников в многонациональных регионах. 

Обобщение результатов конкретных этнопсихологических иссле-
дований свидетельствует, что данные инварианты лежат главным об-
разом в сфере духовно-нравственных качеств личности (соответст-
венно характеристик имиджа), и отношений которые, по сути дела, 
сходны у большинства народов Российской Федерации. Честность, 
порядочность, верность своему слову, уважительное отношение к лю-
дям, принципиальность, альтруизм практически всеми оцениваются 
одинаково высоко и входя в обобщающую значимую категорию «хо-
рошего человека».  

При этом самыми толерантными, как отмечалось, являются рус-
ские. Высокие духовно-нравственные качества прямо коррелируют, с 
системой гуманистических отношений. Любовь к Родине, забота о лю-
дях, стремление помочь ближним также являются этнопсихологиче-
скими инвариантами. В существенно меньшей степени признаками 
инвариантности, это может показаться неожиданным, обладает ин-
теллект как базовая составляющая всех имиджевых моделей. «Ум лу-

кав» - вот типичное объяснение. 
Естественно, что содержание этнопсихологических инвариантов 

может в конкретной форме отличаться от региона к региону. То есть 
речь может идти как об общих, так и особенных этнопсихологических 
инвариантах. Однако сам факт их долженствования не подвергается 
сомнению. 

Включение этнопсихологических инвариантов а персональный 
имидж делает модели имиджа несимметричными, то есть с какой-то 
доминирующей подструктурой. В многофакторных неструктурирован-
ных моделях имиджа этнопсихологические инварианты, как показали 
проведенные исследования, займут ведущие первые позиции. Это не 
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должно вызывать настороженного отношения, так как свидетельст-
вует о сугубо целенаправленном движении в сторону социальных 
ожиданий масс, как важнейшем условии построения эффективного 
персонального имиджа. 

Изучение этнопсихологических инвариантов персонального 
имиджа в настоящее время имеет хорошую научную перспективу и, 
несомненно, высокую практическую значимость. 

В завершение обсуждения психологических проблем формирова-
ния персонального имиджа хотелось бы остановиться на оценке его 
эффективности. 

С помощью каких подходов или методов можно осуществлять 
оценку?  

В литературных источниках упоминаются некоторые из них. Все 
они базируются на положении о том, что персональный имидж — это 
образ-представление о ком-либо.  

Следовательно, для оценки персонального имиджа можно исполь-
зовать методы изучения психических образов. Однако они довольно 
сложны в применении, поэтому не получили широкого распростране-
ния. Можно изучать и отношения. В частности, у людей можно просто 
спросить, что они думают о человеке, заинтересованном в создании 
эффективного персонального имиджа. Это можно сделать с помощью 
интервьюирования или анкетирования. Наконец, можно осуществить 
экспертную оценку эффективности персонального имиджа. Данный 
метод используется наиболее часто. Остановимся на нем подробнее. 

Методы экспертных оценок используются для анализа объектов и 
проблем, которые являются очень сложными и либо полностью, либо 
частично не поддаются математической и иной формализации. Экс-
пертные оценки относятся к так называемым интуитивным методам. 
В то же время их применение дает как количественные, гак и качест-
венные результаты, отличающиеся большой точностью. Экспертные 
оценки бывают индивидуальными и коллективными, которые, в свою 
очередь, проводятся в виде интервью (в том числе стандартизирован-
ного, с помощью специально разработанных анкет) и аналитической 
оценки в виде групповых дискуссий (комиссии, «круглые столы» и 
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пр.). Экспертную оценку предваряет глубокий анализ обсуждаемой 
проблемы с использованием различных информационных источников. 

В настоящее время наибольшее распространение получил один из 
видов экспертной оценки — метод Дельфи. Согласно процедуре его 
применения, сначала проводится индивидуальная экспертная оценка 
с помощью анкетирования, затем проводится обобщение данных, их 
статистическая обработка, после чего экспертами осуществляется 
коллективное обсуждение полученных результатов.  

Эта процедура может повторяться несколько раз, в результате 
происходит сужение диапазона экспертных оценок, уточнение общей 
оценки. К экспертам предъявляются высокие требования относи-
тельно их профессиональной квалификации, наличия большого опыта 
и объективности. Количество экспертов варьируется в диапазоне 10-
20 человек в зависимости от сложности проблемы и квалификации 
экспертов. Особые требования предъявляются к содержанию анкеты, 
в частности логической связи набора вопросов с обсуждаемой про-
блемой. Причем сими вопросы могут быть прямыми или косвенными, 
открытыми и закрытыми. 

За последние годы в связи с интенсивной разработкой проблем 
развития профессионализма начал создаваться специальный метод 
экспертной оценки — акмеологическая экспертиза.  

Акмеологическая экспертиза — это комплексная оценка субъек-
тов труда, направленная на выявление уровня их профессионализма и 
резервов его повышения, а так же резервов личностного совершенст-
вования.  

Акмеологическая экспертиза тесно связана с психологической и 
акмеологической диагностикой. В процессе акмеологической экспер-
тизы применяют, собственно, те же методы, что и в традиционной экс-
пертизе, осуществляемой в других научных областях. Отличием явля-
ется их объектная и предметная направленность. В решении акмеоло-
гических задач применяются индивидуальные (с последующим 
обобщением) и групповые методы экспертной оценки, которые, и 
свою очередь, бывают: морфологическими (выявление взаимосвязей 
между объектами), основанными на качественно строгих описаниях; 
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рейтинговыми: проективного оценивания (оценка перспектив измене-
ния); парного сравнения; ролевого списка (как правило, значимых 
факторов). 

Экспертную оценку персонального имиджа можно проводить в лю-
бой форме, но чаше других используется стандартизированное интер-
вью со шкалированием, результаты которого обобщаются и анализи-
руются. 

Представим один из вариантов анкеты стандартизированного ин-
тервью. Оценка имиджа осуществляется по простой десятибалльной 
шкале, хотя принципиально возможно введение так называемых «ве-

совых коэффициентов», подчеркивающих ведущую роль тех или 
иных качеств. В анкете несколько функциональных блоков, соответ-
ствующих моделям персонального имиджа. 

 
а) Соответствие известным архетипам  
отец, герой, проповедник, учитель-наставник, 
«врач», романтик, мудрец, секс-символ и пр. (надо 
выбрать вариант и оценить в баллах выраженность) 
выраженность: 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
б) Связь с позитивными символами  
орел, крылат, лев, лиса («лев и лиса» по Макиа-
велли), медведь и др. (можно добавить спой вариант) 
выраженность: 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
в) Внешние данные и их соответствие имиджу  
общая оценка выраженности: Если есть необходи-
мость, следует осуществить дифференциацию по от-
дельным составляющим: 

 

• физическая привлекательность  
• пластичность 
• оформление внешности (прическа) 
• стиль одежды 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

г) Обаяние 
общая оценка выраженности: 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
д) Оценка общей культуры «поведении и отноше-
ниях 
общая оценка выраженности: 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
е) Вербальный имидж 
общая оценка уровня развития коммуникативных 
умений и коммуникабельности: 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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ж) Оценка выбранной имиджевой модели 
Органичность имиджевой модели: Пластичность 
имиджевой модели: Демонстрация высокого интел-
лекта: Демонстрация высоких нравственных качеств: 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

з) Демонстрация большого личностного потен-
циала: 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Демонстрация лидерских качеств: 
Характер отношений: 
Успешность деятельности: 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

и) Другие характеристики, позитивно «работаю-
щие» на имидж: 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Оценки суммируются и усредняются (по совокупно-
сти экспертов).  
к) Возможные варианты результатов экспертизы: 
Неудачный персональный имидж: 
Посредственный персональный имидж: 
Привлекательный персональный имидж: 
Эффективный персональный имидж: 

 
0 - 60-70 баллов; 
70- 140 баллов; 
140- 160 баллов; 
более 160 баллов. 

 
Те характеристики персональною имиджа, по которым были полу-

чены наименьшие оценки, должны стать объектом специального ана-
лиза и коррекционной работы. 

Таковы общие психологические основания персонального имиджа. 
3.Психология имиджа организации. Одним из важнейших на-

правлений имиджмейкерской PR-деятельности является формирова-
ние позитивного или эффективного имиджа организации.  

Современная организация, созданная для достижения конкретных 
целей, осуществляет свою деятельность в условиях разнообразных 
взаимодействий и взаимосвязей, в окружении, имеющем разнообраз-
ные интересы — экономические, политические, правовые, социаль-
ные и пр. К тому же организация постоянно находится в системе раз-
личных воздействий, которые, несомненно, оказывают влияние на ее 
деятельность и принятые решения. Поэтому регулирование этих 
сложных взаимодействий и является одной из важнейших функций 
организации, обусловливающей ее успешность. Такая регуляция от-
ношений с другими организациями, группами, общественностью в ос-
новном направлена на достижение взаимного доверия, устраивающих 
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всех отношений. Это предполагает специальное планирование и реа-
лизацию контактов и внешней информации на основе гибкого взаимо-
действия и обратных связей, то есть организационной PR-
деятельности, о чем было сказано во введении и в первой главе.  

В организационном PR решаются разнообразные задачи, однако 
независимо от их вида и содержания центральной все же является 
формирование позитивного имиджа организации и на его основе — 
достижение и сохранение репутации и выстроенных доверительных 
отношений. Поэтому всякая PR-деятельность должна начинаться с 
создания позитивного имиджа организации, его развития и монито-
ринга. 

В практике «паблик рилейшнз» при создании позитивного 
имиджа организации широкое распространение получил подход, осно-
ванный на использовании возможностей имиджевых моделей.  

Исходя из общих характеристик имиджа, его функций и типов, спе-
цифики работы организаций, были разработаны обобщенные модели 
имиджа организации, имеющие сходную структуру. Разработчики 
этих моделей полагали, что общее впечатление об организации фор-
мируется на основании интегрирования различной информации о са-
мой организации, ее деятельности, руководителях, деловом общении, 
поведении сотрудников и пр. При этом авторы опирались на различ-
ные теоретические схемы или же проводили социально-психологиче-
ские эмпирические исследования.  

Оказалось, что наиболее важными для возникновения доверия к 
организации и соответственно формирования ее позитивного имиджа 
являются следующие представления об организации: 

• финансовом положении (желательно «процветающая», «ста-
бильная», «с высокими доходами» и пр.); 

• истории организации, ее традициях и репутации («существует 
долгое время», «с традициями», «с ней имеют дело солидные 
фирмы» и пр.); 

• личности руководителя («во главе стоит солидный и порядоч-
ный человек», «прогрессивный, умный» и пр.); 

• соотношении цены и качества продукции, услуг; 
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• особенностях «паблисити» - рекламной известности («хоро-
шая реклама», «хорошие отзывы», «слышал много хорошего» 
и пр.); 

• заботе о персонале («патернализм в руководстве», «сотруд-
ники как члены семьи», «персонал спокоен за свое будущее» и 
пр.); 

• социальной ответственности перед обществом — качество ра-
боты, род деятельности, направленность на потребителя, кли-
ента, забота о нем («обязательная», «выпускает добротную и 
нужную продукцию», «помогает неимущим» и пр.); 

• управлении организацией («с честью выходит из сложных си-
туаций», «прогрессивное научно обоснованное управление» и 
пр.); 

• фирменном стиле («солидный офис», «красивая эмблема», 
«яркий слоган» и пр.); 

• этичности деятельности и отношений («честная», «открытая», 
«не обманывает клиентов» и пр.). 

Заметим, что в данных представлениях преобладал рассудочный 
компонент суждений, эмоциональных проявлений в оценках было 
меньше. Кроме того, наибольшую значимость показали шесть первых 
признаков-представлений. 

Был отметен феномен склонности людей опираться на обобщен-
ные оценки-представления типа; «организация-машина», «орга-

низация-мозг», «организация-культура», «организация-поли-
тика» и др. 

Обобщение исследований по проблеме имиджа организации, пред-
ставлений, влияющих на степень доверия к ней, привело к разработке 
нескольких обобщенных структурных моделей имиджа. Они представ-
ляют собой специально организованную и структурированную по со-
ставляющим (или компонентам) информацию об основных особенно-
стях и достоинствах организации. Приведем одну, наиболее полную и 
информативную из них. Данная модель имиджа организации включает 
следующую информацию: 

• миссия организации; 
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• внешняя атрибутика; 
• история организации, традиции; 
• финансовое положение; 
• образ продукции, качество деятельности; 
• имидж руководителя и его команды; 
• имидж персонала; 
• наличие корпоративной культуры; 
• качество деловых коммуникаций; 
• особенности управления организацией; 
• стоимость товара или услуг (сравнительные данные в дина-

мике); 
• рекламная известность;  
• дизайн офисных помещений. 
Ориентация на данную модель при формировании имиджа органи-

зации должна принести успех. Заметим, что выбор той или иной мо-
дели имиджа необходимо осуществлять, принимая во внимания про-
филь деятельности организации, сложившиеся отношения, возмож-
ность установления корпоративных связей и многое другое. Хотелось 
бы так же заметить, что перечисленные компоненты расположены 
произвольно, а не в порядке убывания значимости. Их значимость оп-
ределяется в каждом конкретном случае, Тогда в имидже организации 
может доминировать информация, к примеру, усиливающая имидж 
руководителя или качество деятельности и стоимость продукции, или 
история организации, се положительные традиции и пр. Определение 
информационных приоритетов должно осуществляться на основе глу-
бокого анализа ситуации. 

В полном соответствии с выбранной моделью имиджа организации 
и строится имиджмейкерская работа. Независимо от профиля органи-
зации целесообразно, чтобы она базировалась на следующих общих 
подходах: 

• производственном, то есть когда главное — дело (качество 
продукции или услуг, социальная ответственность, забота о по-
требителе или клиенте и пр.), а «слава тебя найдет»; его 



 

171 
 

реализация осуществляется через тщательный подбор персо-
нала, постоянное повышение качества продукции, снижение 
стоимости, технологическое совершенствование и т.д.; опора 
на данный подход приводит к формированию естественного 
имиджа; 

• имиджмейкерском, в этом случае упор делается на маркетин-
говые исследования, интенсивную рекламу, разнообразные и 
массированные PR-акции; с помощью данного подхода форми-
руется искусственный эмоциональный имидж;  

• менеджерском, в котором гармонично сочетаются достоинства 
и преимущества первого и второго подходов, а их реализация 
осуществляется в полном соответствии со стратегией и про-
граммой развития организации.  

Каждый компонент данной модели эффективного имиджа органи-
зации имеет свое психологическое содержание, которое определяется 
в процессе информационно-аналитической работы, предшествующей 
собственно формированию имиджа. Например, разработка эффек-
тивного имиджа руководителя организации должна осуществляться с 
опорой на результаты исследований персонального имиджа. 

Психологическим содержанием должна быть наполнена и деятель-
ность по обоснованию миссии организации. «Миссионерские» идеи 
формирования образа существования и деятельности организаций, 
особенно коммерческих, в настоящее время весьма распространены. 
К тому же они активно используются при декларации их имиджа и 
внешнем проявлении корпоративной культуры. Однако во многих 
случаях с психологической точки зрения это хорошо замаскированный 
PR-ход.  

Ведь любая коммерческая организация или фирма создается глав-
ным образом с одной целью- получения в результате своей деятель-
ности прибыли, иными словами, как сейчас принято говорить «...за-
работать па своей деятельности». Однако декларация этого ис-
тинного намерения Вызывает совершенно оправданную 
настороженную, а то и негативную реакцию среди потребителей и 
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партнеров (они воспринимают чужую прибыль «за их счет»). По-
этому и формируется такой общественно значимый положительный, 
как правило, гуманистически направленный образ целей деятельно-
сти компании, называемый миссией, который транслируется с помо-
щью рекламы и акций «паблик рилейшнз». Мы это отмечали ранее. 
В то же время считается, что, чем цивилизованнее рыночные отноше-
ния, чем гармоничнее общественные отношения, тем в большей мере 
фактор получения прибыли теряет единственно первостепенное зна-
чение. Он становится одним из других факторов, имеющих социально 
позитивный характер. Отсюда и большая роль декларируемой миссии, 
ее влияние на все стороны жизнедеятельности организации, превра-
щение ее в важный регуляторный механизм управления и взаимодей-
ствий. При этом в обязательном порядке осуществляется согласова-
ние нацеленности на получение прибыли с транслируемой «миссио-

нерской ролью», так как полное отсутствие миссии негативно 
сказывается па конкурентоспособности организации. 

Столь же важную роль играет психологическое содержание в соз-
дании эффективной внешней атрибутики, К внешней атрибутике от-
носится все то, что является «оформлением внешности» организа-
ции — название, фирменный стиль, фирменная цветовая гамма, ди-
зайн офисных помещений и пр. Именно они способствуют 
формированию первого впечатления об организации, а оно должно 
быть всегда благоприятным. Поэтому рассмотрим некоторые психо-
логические рекомендации, направленные на повышение психологиче-
ской эффективности внешней атрибутики. 

Начать хотелось бы с психологических требований и рекоменда-
ций, предъявляемых к названию организации. Представьте себе, что 
вы создаете новую организацию или ее дочерние структуры, или со-
действуете созданию новой дружественной для вас организации. Как 
лучше ее назвать? В принципе назвать можно как угодно. Если орга-
низация будет работать эффективно, если она будет востребована на 
рынке, привыкнут к любому названию. Но если название будет не-
удачным, привыкать будут долго, а время, как известно, это деньги. 
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Поэтому лучше ориентироваться на старое «морское» правило - 
«как корабль назовешь, так он и будет плавать». 

Как «театр начинается с вешалки», так и формирование 
имиджа организации начинается с выбора ее названия. Это очень 
серьезная и ответственная работа. Выбор названия только па основе 
творческой интуиции или под влиянием сиюминутной моды может вы-
вести на неэффективные, а то и просто ошибочные варианты, что не-
гативно скажется на вашем имидже организации. Исправить ситуа-
цию будет сложно. 

Удачное название повышает корпоративную сплоченность, чув-
ство патриотизма своей фирмы. Вспомним, как журналисты НТВ от-
четливо, с пафосом и гордостью произносят название своего телека-
нала: «Э-э-н... - Т-э-э... - В-э-э...» Такой прием — пафосное произ-
ношение удачно звучащей аббревиатуры — действительно 
способствует формированию эмоционального, хотя и искусственного, 
но по-своему привлекательного имиджа, а следовательно, имиджа 
эффективного. 

Изучение эффективных имиджей различных организаций, исполь-
зование психологических закономерностей формирования психиче-
ского образа, обобщение результатов теоретических и прикладных 
исследований позволили сформулировать несколько конструктивных 
психологических требований к названию организации как условиям и 
факторам се эффективного имиджа. Некоторые из них, кстати, могут 
стать и своеобразным руководством для выбора названия фирмы или 
организации, если планируется их создание. О них речь уже шла в на-
ших публикациях. Кратко напомним их. 

Во-первых, название должно быть кратким. Длинные и труднопро-
износимые названия могут запутать потенциальных партнеров или 
потребителей и тем самым негативно повлиять на их отношение. 
Практика свидетельствует, что если название длинное или его трудно 
воспроизвести, то переходят либо к безликим сокращениям, либо не-
понятной аббревиатуре. 
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Во-вторых, название должно быть звучным. Здесь необходимо ис-
пользовать психологический эффект воздействия звукосочетаниями 
как фактор внушения. 

В-третьих, лучше названия запоминаются, когда они образные, 
легко представляемые и имеющие отношение к деятельности органи-
зации. Образность названия, когда легко постигается смысл и значе-
ние и их можно представить, обладают внушающим свойством. Тот же 
эффект возникает, когда ясна направленность работы организации. 
Абстрактные или непонятные названия, особенно не имеющие отно-
шения к деятельности организации, вызывают настороженную, а то и 
недоверчивую реакцию. 

Правда, бывают исключения, например, в конструировании назва-
ния ставшей известной всему миру корпорации «Сони» был исполь-
зован прием выбора уникально го слова. Слово «Сони» никак не пе-
реводится и ничего не означает, но оно краткое, выразительное, при-
ятно звучащее. 

В-четвертых, сейчас наметилась мода на все российское, поэтому 
желательно, чтобы в названии отражалась российская ментальность. 
Известно, что, скажем, в английском языке практически нет таких 
слов, которые бы не имели русских синонимов. Мало того, русские 
синонимы ближе, выразительней и благозвучней. 

В-пятых, не рекомендуется в названии ставить свою фамилию без 
очень веских на то оснований. Сначала надо завоевать хорошую и ус-
тойчивую личную репутацию, а потом уже ставить свою фамилию. 

В-шестых, при использовании аббревиатуры основными требова-
ниями являются благозвучность, выразительность, внутренняя дина-
мичность. 

В-седьмых, название организации должно вызывать положитель-
ные ассоциации или образы. Это может быть результатом концентра-
ции внимания на некоторых свойствах, транслируемых названием или 
навеянными образами. 

Какие технологии целесообразно использовать при выборе назва-
ния организации или его конструировании?  
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Существует несколько подходов, которые в определенной степени 
пересекаются с отмеченными выше психологическими требованиями. 
Они были разработаны в филологии, психологии, теории и практике 
«паблик рилейшнз». Остановимся на некоторых из них. 

Первая технология связана с «заимствованием» названия. За-
имствование — это использование слов из другого языка, которые 
звучат эффектно и могут произвести впечатление. 

Вторая технология основана на использовании символов. Обычно 
их применяют как для фирменной символики, так и при выборе назва-
ния. О них более подробно в дальнейшем. 

Третья технология базируется на применении приемов метонимии, 
т.е. приема речи, когда название одного объекта используется для дру-
гого, ассоциируемого с первым. Такие названия как бы являются га-
рантом качества деятельности или продукции. 

Четвертая технология настраивает на обращение к воспомина-
ниям. Эффективность такого названия зависит от выбора ключевого 
слова, вызывающего поток положительных воспоминаний и чувств. 
Например, использование национальных образов-символов, таких 
как дом, дорога, березка, широкая река и пр. Такое название сразу 
становится своеобразным паролем, помогающим быстро устанавли-
вать доверительные отношения. 

Пятая технология базируется на возможностях ритмической ос-
новы произнесения. Эго очень сильный психологический прием. Oн 
обладает свойством «навязывания», поэтому способствует быст-
рому и непроизвольному запоминанию. 

Шестая технология связана с использованием юмора, возможно-
сти которого огромны. Однако юмор зависит от ситуации, времени, 
места, о (ношений. Универсальных психологических механизмов 
юмора не так уже много. К тому же использование возможностей 
юмора требует не только таланта, ной расчета. 

Седьмая технология основана на слиянии — соединении двух и бо-
лее слов, когда формируется как бы повое качество, а также семанта-
ции, когда новое слово-название является комбинацией из частей дру-
гих слов. 
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Восьмая технология заключается в применении приема присоеди-
нения. Чаще всего она реализуется в добавлении какой-нибудь звуч-
ной приставки, иди характерного суффикса, или определения. 

Девятая технология использует эффект названия-подражания. 
Здесь Просматривается отчетливое стремление «примазаться к 

раскрученному имиджу» путем замены лишь одной буквы и пр. При-
веденные психологические рекомендации, как отмечалось, являются 
своеобразными факторами эффективности, поэтому их использова-
ние является гарантией формирования положительного имиджа орга-
низации. 

Теперь обратимся к другой составляющей внешней атрибутики — 
фирменному стилю, и также отмстим наиболее значимые психологи-
ческие требования и рекомендации. Известно, что большое влияние 
на формирование внешнего имиджа организации оказывает разрабо-
танный фирменный стиль.  

Напомним, фирменный стиль — это набор цветовых, графических, 
словесных, дизайнерских постоянных элементов, обеспечивающих 
смысловое и визуальное единство восприятия организации, ее внут-
реннего и внешнего оформления. 

Фирменный стиль формируется как единство следующих важней-
ших компонентов: 

• фирменной эмблемы {или графической символики); 
• фирменного шрифта; 
• фирменного цветового сочетания; 
• слогана; 
• фирменного блока (основного текста).  
Основными требованиями к фирменному стилю является: 
• выразительность; 
• запоминаемость; 
• связь с названием организации (еще лучше и профилем ее дея-

тельности, миссией); 
• композиционная гармоничность и целостность; 
• индивидуальность; 
• эстетичность. 
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Анализ публикаций по данной проблеме показал, что существую-
щие подходы к разработке фирменного стиля в основном отражают 
некие дизайнерские тенденции, В которых немало субъективною. 
Психологические обоснования либо отсутствуют, либо они не доста-
точно убедительны, поэтому психологические рекомендации для эф-
фективного стиля основаны как на результатах конкретно прикладных 
исследований, так и обобщении интересных находок в имиджмейкер-
ской практике PR. 

В первую очередь обратимся к фирменной эмблеме. Ее использо-
вание составляет содержание первого подхода. Напомним, эмблема 
— это условное изображение чего-либо (идеи, понятия, организации 
или ее функций). Удачная эмблема быстро способствует формирова-
нию положительного отношения и запускает психологический меха-
низм стереотипизации, то есть склонности приписывать положитель-
ные качества.  

Подходов к формированию фирменной эмблемы разработано не-
мало.  

1.В психологическом отношении наиболее интересные из них свя-
заны с использованием символов и символизма. Использование раз-
личных символов присуще практически всем мировым культурам. В 
качестве символов используются различные предметы, животные, де-
ревья, знаки и пр. Психологическим содержанием данного подхода яв-
ляется опора на архетипы, то есть первообразы. Архетип — это спо-
соб связи Образов, переходящих из поколения к поколению. Архе-
типы структурируют понимание мира, себя и других людей. Особенно 
отчетливо они проявляются н мифических повествованиях и сказках. 
Архетипы наследуются, правда, это далеко не всегда осознается. Ар-
хетипы влияют на поведение и отношения человека посредством 
сильных и слабо осознаваемых влечений, симпатии или антипатий, 
скрытых установок. 

При создании фирменной эмблемы возможна опора на архетипы, 
транслируемые через их символические значения. Правда, при этом 
решающее значение здесь может иметь национально-культурная спе-
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цифика. Например, такие символы, как животные, очевидно явля-
ются архетипами, достаточно вспомнить народные сказки или мифы. 
Но в то же время одни и те же животные у разных народов восприни-
маются по-разному. Например, на Востоке змея — символ мудрости, 
а в России — нечто злобное и коварное. Поэтому примеры, которые 
будут приведены ниже, носят скорее иллюстративный, а не канониче-
ский характер. 

Символы-животные. Это древний прием. Животным мы склонны 
приписывать некие вполне определенные человеческие качества, их 
поведение часто трактуется как вольная целесообразность. Напри-
мер, муравей и пчела — олицетворяют трудолюбие; бабочка -легкую 
переменчивость; лиса — хитрость; лев — силу и превосходство; ге-
пард — силу и быстроту; собака — преданность; бык — силу и воин-
ственность и т.д. 

Россия часто символизируется с медведем, которого символически 
преподносят как животное сильное, добродушное, немного ленивое, 
но страшное в гневе. 

Символы-птицы. Их символическое значение также велико и раз-
нообразно. Например, орел символизирует царственность; сокол — 
смелость, доблесть; голубь — миролюбие; сова — мудрость; буреве-
стник — стремление к свободе и т.п. При изображении птиц большое 
внимание следует уделять крыльям, образ которых всегда поэтизиру-
ется. 

В России символическое изображение птиц в эмблемах организа-
ций можно встретить особенно часто. Орлы, соколы... Видимо, по-
тому, что витязей в давние времена, а в тридцатые годы летчиков на-
зывали соколами, правда, сталинскими... 

Символы-растения. Их символические возможности так же весьма 
велики. Например, дуб символизирует силу, береза — женское на-
чало, рябина — легкую лирическую печаль, сосна — близость к 
солнцу. Особый мир — символика цветов; роза олицетворяет кра-
соту, лилия — чистоту, фиалка — скромность и т.д. На Востоке соз-
дан даже целый «язык цветов» - их количество и сочетания несут 
большую и конкретную информацию. 
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Символы-фантастические существа. Они как бы усиливают транс-
лируемые качества. Например, грифон — лев с крыльями орла (ино-
гда — крылатый лев с орлиной головой), особо подчеркивает царст-
венность, силу и величие. Данные символы часто применяют при раз-
работке концепций гербов регионов или городов. 

Символы-предметы. В качестве таких символов используются сти-
лизованные изображения орудий труда (серп и молот), части механиз-
мов (пропеллер, шестеренки, веретено), злаки (пшеничный колос) и 
пр. В зависимости от соответствия архетипам и удачности изобрази-
тельных решений они могут оказывать сильное эмоциональное воз-
действие. 

Древние символы: солнце, крест, коловрат, звезда и пр. Это клас-
сические образцы архетипов, имеющих большое символическое зна-
чение. Их влияние очень велико, ведь они связаны с опытом многих 
поколений. 

Символы в виде карикатуры и персонажей комиксов. Их примене-
ние должно быть очень хорошо психологически обосновано, так как 
гротескные изображения часто воспринимаются как проекция физи-
ческих или иных недостатков. 

Графические буквенные символы представляют собой в основном 
стилизованное написание аббревиатуры названия или самого назва-
ния. Часто они внешне напоминают древние символы, например, 
руны, что существенно усиливает их влияние. 

При выборе тех или иных символов следует иметь в виду, что при 
восприятии огромную роль играют не только их смысловые и симво-
лические характеристики, но стиль и качество изобразительных реше-
ний.  

Этот выбор зависит от профессионализма и творческой интуиции 
художника, которые должны подкрепляться психологическими реко-
мендациями. Общие психологические рекомендации таковы: 

• простота, лаконичность и выразительность формы, минимиза-
ция деталей и цветовых характеристик (это необходимо для 
того, чтобы эмблема или знак легко воспринимался, распозна-
вался и запоминался);  
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• возможность варьирования формой с целью усиления эмоцио-
нального воздействия (острые углы воспринимаются как опас-
ная сила; толстые линии — основательность, надежность; 
плавные и тонкие — изящество; симметричное расположение 
— гармония и пр.); 

• индивидуальность или оригинальность выразительных реше-
ний; 

• охраноспособность; 
• адекватность и ассоциативность: 
• жизнеспособность (возможность частичной модификации). 
Второй подход основан на использовании принципа традиционно-

сти, то есть того, что сложилось исторически, передастся из поколе-
ния в поколение. Традиция и традиционность сейчас воспринимаются 
как надежность, стабильность, здоровый консерватизм, отсутствие 
авантюрности. Наиболее распространенными символами и изобрази-
тельными решениями в этом случае являются различные гербы, вен-
зеля, вычурный «средневековый» шрифт и пр. При опоре на принцип 
традиционности требования, естественно, иные. 

В завершение рассмотрим психологические рекомендации по 
оформлению интерьера офисного помещения как важной составляю-
щей имиджа организации. В офисе работает персонал, в нем осуще-
ствляются деловые контакты. Офис является как бы витриной орга-
низации. В настоящее время в разработке интерьера офиса, рабочих 
помещений, мест отдыха и деловых контактов принимают активное 
участие опытные дизайнеры. Изобразительные решения их проектов 
часто отличаются большой фантазией, нередко они опираются на 
опыт зарубежных дизайнерских разработок.  

В то же время дизайнерские решения не свободны от недостатков, 
а они негативно сказываются па имидже организации. Что здесь сле-
дует отметить в первую очередь? 

Во-первых, стремление к роскоши. Роскошь офиса многими спра-
ведливо воспринимается как нерациональная трата финансовых ре-
сурсов, особенно если стоимость услуг или товаров весьма высока и 
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постоянно увеличивается по «объективным причинам». Это фор-
мирует в лучшем случае настороженное отношение, подозрения в не-
легальных доходах. Офисные помещения, безусловно, должны вызы-
вать эстетические чувства, однако для этого вовсе не обязательно псе 
облекать в мрамор, бронзу и хрусталь. Надо «жить по средствам», 
это характеризует организацию много лучше. 

Во-вторых, отсутствие или низкий уровень функционального ком-
форта в офисных помещениях. Функциональный комфорт достигается 
при соответствии условий и средств деятельности возможностям ра-
ботающих. При функциональном комфорте возникает продуктивная 
психическая напряженность, стимулирующая активность и позитивно 
влияющая на работоспособность. Заметим, в эргономике и эргоди-
зайне разработаны не только концепции, но и методическая основа 
достижения функционального комфорта, которая может помочь в 
проектировании имиджа организации. Например, определены специ-
альные цветовые гаммы, компенсирующие возникающие негативные 
психические состояния (стрессы, утомление), позитивно влияющие на 
отношения («бесконфликтное» цветосочетание), повышающие ак-
тивность. Именно опора на функциональный комфорт должна стать 
основой для проектирования рабочих мест, функциональных связей, 
рабочих зон. 

В-третьих, на имидж организации оказывает влияние чистота, в 
широком понимании, служебных помещений. Например, захламлен-
ный, заваленный бумагами рабочий стол сотрудников производит от-
талкивающее впечатление. В современных организациях можно 
встретить людей, обедающих за своим столом. Это тоже негативно 
сказывается на имидже. Нужно для этого иметь специальные поме-
щения или выделять отдельные места. В офисе следует предусмотреть 
и специальные места для короткого отдыха или неформального обще-
ния. Они должны быть красивыми и комфортными. Особые требова-
ния предъявляются к кабинетам руководителей, с ними можно озна-
комиться в рекомендованной литературе. 
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Последнее, на чем хотелось бы остановиться при обсуждении пси-
хологии имиджа организаций, это на методах оценки его эффективно-
сти. Как и эффективность персонального имиджа, действенность 
имиджа организации может оцениваться различными способами, но, 
как и в первом случае, хорошие результаты дает индивидуальная или 
групповая экспертная оценка. 

Представим один из вариантов анкеты стандартизированного ин-
тервью для проведения экспертной оценки эффективности имиджа 
организации. Данная анкета создавалась на основе модели имиджа 
организации.  

В ней по десятибалльной шкале надо было оценить уровень той или 
иной характеристики имиджа организации. 

 
1. Общая оценка эффективности имиджа 
2. Отражение миссии организации 
3. Фирменный стиль 
4. История организации 
5. Эффективность имиджа руководителя 
6. Эффективность имиджа персонала 
7. Образ качества деятельности 
8. Престижность организации 
9. Образ финансового положения 
10. Стоимость услуг, товаров 
11. Образ деловых коммуникаций 
12. Дизайн офиса 
13. Рекламная известность 
14. Имидж управленческой команды  
15. Оценка деловой репутации 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 
Далее полученные опенки суммируются и усредняются. Макси-

мальная сумма баллов - 150. 
Варианты оценки эффективности имиджа: 
0-30 - крайне неудачный имидж; 
30-60 - неудачный имидж; 
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60-90 - посредственный имидж; 
90-120 - хороший имидж: 
120-150 - отличный имидж. 
Те характеристики имиджа, по которым были получены наимень-

шие оценки, должны стать объектом глубокого анализа и коррекцией 
ной деятельности. 

Таковы общие психологические характеристики имиджа организа-
ции, рекомендации и требования, повышающие его эффективность. 

Контрольные вопросы и задания. 

1. Обоснуйте, что имидж — это не «зеркальное отражение» 
свойств кого или чего-либо, а особый психический образ-представле-
ние человека. 

2. Перечислите и поясните на примерах общие характеристики 
психических образов, присущие имиджу. 

3. Перечислите и поясните на примерах специальные характери-
стики имиджа как психического образа-представления. 

4. Какие базисные основания и соответствующие им типологии 
имиджа вы знаете? 

5. В чем сущность подходов сформулированных Н. Макиавелли 
и Конфуцием, для создании эффективного персонального имиджа? 

6. Какие общие требования способствуют повышению эффек-
тивности персонального имиджа ?  

7. Дайте характеристику видов персонального имиджа. 
8. Перечислите и охарактеризуйте психологические модели пер-

сонального имиджа.  
9. Дайте характеристику «простой трехлучевой модели» персо-

нального имиджа. 
10. Дайте характеристику «трехлучевой» и «четырехлучевой» мо-

делей персонального имиджа. 
11. Покажите психологические отличия персонального имиджа 

женщины. 
12. Покажите возрастную и национальную специфику персональ-

ного имиджа. 
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13. С помощью каких методов можно осуществлять оценку эф-
фективности персонального имиджа?  

14. Какие представления об организации способствуют формиро-
вания ее позитивного имиджа?  

15. Перечислите структурные информационные компоненты 
обобщенной модели имиджа организации. 

16. На каких общих подходах независимо от профиля организации 
строится имиджмейкерская работа? 

17. Сформулируйте психологические требования к названию ор-
ганизации как условиям и факторам се эффективного имиджа. 

18. Какие технологии целесообразно использовать при выборе 
названия организации или его конструировании?  

19. Перечислите компоненты и требования к фирменному стилю 
организации. 

20. Дайте характеристику подходов к формированию фирменной 
эмблемы организации.  

21. Дайте характеристику психологических рекомендаций по 
оформлению интерьера офисного помещения как важной составляю-
щей имиджа организации. 

22. Перечислите и охарактеризуйте методы оценки эффективно-
сти имиджа организации. 

2.4. ПСИХОЛОГИЯ PR ВЗАИМОДЕЙСТВИЙ  
СО СРЕДСТВАМИ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ 

Как нами неоднократно отмечалось, средства массовой информа-
ции (СМИ) играют важную роль в различных направлениях PR, осо-
бенно тех, которые связаны с достижением узнаваемости, извест-
ности, формированием положительного отношения и общественного 
мнения. В частности, имидж организации, ее руководителя, персо-
нала, деловая репутация, положительные отношения, взаимный инте-
рес формируются не только в процессе непосредственного делового 
или корпоративного общения и профессиональных взаимодействий. 
Многие контакты действительно опосредуются средствами массовой 
информации. Если организация заинтересована в увеличении своей 
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известности, если все планы входит расширение деловых контактов, 
привлечение новых партнеров, повышение своих репутации и пре-
стижа, если ей необходима охватить одновременно широкие слои 
«общественности», то следует обращаться именно к средствам 
массовой информации. Интересно отметить, что современные рос-
сийские службы «паблик рилейшнз», независимо от их принадлеж-
ности, примерно половину своего времени тратят на организацию от-
ношений со средствами массовой информации, на все остальные виды 
деятельности времени отводится существенно меньше. 

Особенно велика роль СМИ в формировании политического 
имиджа, ведь в этом случае речь идет о положительном отношении 
больших социальных или иных групп, непосредственные контакты с 
которыми заняли бы неоправданно много времени. 

Наконец, реализация PR-проектов, продвижение идей, «рас-

крутка» персон или организаций практически невозможны без эф-
фективного взаимодействия со СМИ. Поэтому одной из важнейших 
задач PR-специалистов является организация эффективных взаимо-
действий со СМИ. 

Значимость успешного взаимодействия со СМИ в системе «паб-

лик рилейшнз» очень хорошо осознается. Это, естественно, нашло 
свое отражение в публикациях по PR. В любом пособии по проблемам 
«паблик рилейшнз» можно встретить, по сути дела, одни и те же ре-
комендации по организации работы собственных пресс-служб, прове-
дению пресс-конференций, брифингов, митингов, пресс-туров, 
встреч по поводу юбилея, использованию возможностей СМИ для 
своей рекламной деятельности и пр..  

Однако, как правило, этим дело и ограничивается. Практически 
отсутствуют сведения об особенностях восприятия продукции СМИ 
различными профессиональными или социальными группами, психо-
логических механизмах их влияния, психологических характеристиках 
журналистов, психологических факторах влияния па них, способах 
организации информационных кампаний, закономерностях формиро-
вания интереса к продукции СМИ и многом другом, что необходимо 
для многих видов PR-деятельности. 
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С другой стороны, решение PR-задач с помощью средств массовой 
информации должно основываться на принципах и законах функцио-
нирования самих СМИ. Мы отмечали, что для любых СМИ принци-
пиальным является то, что любая их информация должна быть инте-
ресной и значимой для аудитории. В связи с этим СМИ лучше заинте-
ресовать тем, что реализуется в конкретном PR-проекте или акции. 
Причем заинтересовать так, чтобы поднимаемые проблемы или во-
просы вошли бы в систему их профессиональных интересов. Для этого 
необходимо знать психологические особенности работников СМИ, 
психологические особенности формирования интереса к их продук-
ции. 

Таким образом, PR-специалисты обязательно должны уметь эф-
фективно взаимодействовать со СМИ. 

Характеристики СМИ как звена PR- коммуникаций 
Характерной особенностью нашего времени является огромная 

роль средств массовой информации (СМИ), и прежде всего «элек-

тронных», - телевидении и радиовещания — в жизни общества. Не-
даром нынешние «электронные» СМИ называют «второй ядерной 
кнопкой», как бы подчеркивая силу их действия. Кроме того, в совре-
менном обществе отмечена тенденция становления медиакратии, то 
есть реальной власти медийных систем. С помощью СМИ быстро 
формируются устойчивые психологические установки, общественное 
мнение, ломаются устоявшиеся стереотипы, появляются новые ку-
миры или развенчиваются старые, обосновываются стандарты и эта-
лоны поведения и отношений: Иными словами, можно делать все, что 
оказывает влияние на людей, управляет их поведением. В этом деле 
возможности СМИ поистине велики, хотя и небезграничны. 

Следует отметить, что роль СМИ значительно возрастает в крити-
ческие или этапные периоды развития общества, когда оно особенно 
нуждается в точных оценках и характеристиках ситуации или лидеров. 
Такие масштабные возможности прекрасно осознаются творческими 
работниками СМИ и медиаменеджерами, которые любят называть 
себя «четвертой властью», подчеркивая тем самым свою роль, 
значимость и влиятельность. Та же мысль отмечается политологами и 
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специалистами в области государственного управления: «Власть ин-

формации — единственная власть, которая непрерывно воз-

растает как благодаря развитию техники, так и главным об-
разом потому, что она, информация, стала тем пропускным 

пунктом, которого никто не может избежать». Правда, при 
этом почему-то часто забывается, что власть — это не только огром-
ные возможности, но и не меньшая ответственность. 

Средства массовой информации, как любят выражаться журнали-
сты, призваны «объективно отражать и освещать происходя-
щие события», однако просто информированием и отражением дело, 
разумеется, не ограничивается. СМИ, мы это отмечали, прежде 
всего, оказывают сильное влияние на умонастроения людей, их отно-
шения, поведение, направленность активности. Вот это в первую оче-
редь привлекает к СМИ внимание системы «паблик рилейшнз».  

Огромные возможности СМИ, их влияние, естественно, при-
влекли внимание и представителей различных деловых кругов, кото-
рые стали включать их в систему PR-взаимодействий, чтобы с их по-
мощью формировать спой имидж, влиять на психологические уста-
новки, создавать образ доверительных или равноправно партнерских 
отношений, осуществлять обмен ценностями.  

Недаром «паблик рилейшнз» средства массовой информации 
рассматривает именно как одну из своих посреднических подсистем в 
общей системе PR-управления, необходимой для осуществления 
«диалога с общественностью», влияния на ее интересы и потреб-
ности с целью их «согласования». В книгах и пособиях по PR так и 
пишут: «СМИ продуцируют и распространяют необходимую ин-

формацию...». Это в целом справедливая, но немного наивная точка 
зрения. Дело в том, что реально СМИ являются весьма самостоятель-
ными системами со своими внутрисистемными целями и интересами, 
поэтому в PR-взаимодействиях они выступают прежде всего как рав-
ноправные, но ситуативные партнеры. Данное партнерство обычно 
базируется на взаимной выгоде, намного реже — на идейной основе. 
Следовательно, задачами PR-служб является согласование интересов 
не только с «общественностью», но еще и со средствами массовой 
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информации. Это задача сама по себе непростая, потому что опять же 
системные цели являются разными, а СМИ обладают высокой степе-
нью независимости, в том числе и устойчивости к психологическим 
воздействиям, потому что они их постоянно осуществляют сами. 

Что собой представляют современные СМИ с точки зрения PR-
интересов и коммуникаций? Как с ними взаимодействовать и согласо-
вывать интересы? Обратимся к исследованиям в области психологии 
массовых коммуникаций. 

В первую очередь отметим функции современных СМИ, которые 
могут быть использованы для осуществления эффективных PR-
взаимодействий. В данном случае мы не будем конкретизировать вид 
СМИ - газеты, журналы, радио, телевидение, Интернет, это не столь 
важно, ведь функции у них одни и те же, разными являются средства 
трансляции информации и ее форма.  

В настоящее время считается, что СМИ выполняют несколько 
важных функций. Назовем их, это функции: 

информационные; 
• аналитические; 
• социальной ориентировки за счет информирования;  
• формирования общественного мнения и общественных на-

строений; 
• социальной идентификация, помогающей осознавать причаст-

ность к одним группам и отмежеваться от других; 
• контакта с другими людьми; 
• самоутверждения; 
• утилитарные (помогают в решении различных практических 

задач, например, «раскрутки» кого-либо, создания ажиотажа 
и пр.); 

• эмоциональной разрядки; 
• воспитательные, влияющие па эталоны поведения и отноше-

ний. 
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Раньше к этим функциям добавлялась идеологическая функция и 
пропагандистская, сейчас о них не говорят, хотя он и реально сущест-
вуют и выполняются. Заметим, что все отмеченные функции СМИ 
весьма важны для деятельности «паблик рилейшнз». 

Многие из названных функций СМИ, а по сути дела — все, пред-
полагают осуществление влияния на свою аудиторию. Разница лишь 
в интенсивности и мере этого влияния. Данное влияние нередко при-
нимает форму манипуляций, когда с помощью различных информаци-
онных технологий и психологических воздействий людям откровенно 
навязывается то, что не соответствует их интересам, то есть ущемля-
ются их права. Об этом было скачано при обсуждении проблемы по-
литическою имиджа, но особенно это наглядно проявляется при фор-
мировании общественного мнения по важным политическим или эко-
номическим вопросам, находящимся в поле сильных экономических 
интересов «определяющего меньшинства» общества. 

Приведем только один пример подобных манипуляций, кстати про-
тиворечащих даже логике здравого смысла, но активно навязанных 
СМИ. При выборе в Государственную Думу в 1993 году активно про-
двигалась идея: мол, почему народные депутаты были не совсем чис-
тыми па руку? Да потому что они были бедными. Давайте выберем бо-
гатых, у них все есть — они не будут воровать. Эта мысль напористо 
и с завидным постоянством транслировалась многими влиятельными 
СМИ. В результате в Думу попало немало нуворишей, которые сейчас 
либо в тюрьме, либо в розыске. А ведь по логике здравого смысла не 
ворует честный человек, а не богатый или бедный. Что, журналисты 
были столь наивны, что не понимали этого? Нет, конечно, просто они 
активно выражали интересы своих заказчиков. 

Данные функции влияния часто связывают с ориентацией на раз-
личные модели деятельности. Наиболее известными из них являются 
либералистская модель, основанная на исключительном приоритете 
свободы, и социальной ответственности, констатирующая необходи-
мость сочетания свободы и ответственности перед обществом. На са-
мом деле существует еще одна модель — это модель корпоративных 
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интересов СМИ. В зависимости от формы собственности (государст-
венные, общественные или частные) в СМИ осуществляется ориен-
тация на отмеченные модели, доминируют те или иные функции, что 
оказывает несомненное влияние и на стиль их деятельности, выбор 
средств воздействия на сбою аудиторию. 

При обсуждении данной проблемы необходимо остановиться на 
одном важном моменте. Если удалось добиться осуществления необ-
ходимого согласования интересов и целей, то СМИ принято рассмат-
ривать в PR-системе как транслирующую подсистему, создающую 
свою информационную среду, с помощью которой осуществляется 
диалог с «общественностью», оказывается на нее необходимое 
влияние, ценностный обмен и регулирование. Это, конечно же, спра-
ведливое утверждение, если между СМИ и их аудиторией осуществ-
ляется взаимодействие по классической идеальной схеме Лассуэлла: 
«источник информации — информация — реципиент — приня-
тие информации», что происходит далеко не всегда. Такая схема яв-
ляется состоятельной лишь при условии полного доверия реципиента 
к источнику информации. На практике часто случается иначе. По дан-
ным Независимого социологического агентства в настоящее время 
более 80% населения черпают различную информацию из телепере-
дач, но лишь около 20% ей полностью доверяют, остальные же — 
либо частично, либо вообще не доверяют. Так что СМИ создают да-
леко не однородную, а то и противоречивую информационную среду, 
поэтому реальные возможности влияния на самом деле не столь ве-
лики, хотя, несомненно, значительны. К тому же доверие телевизион-
ной аудитории определяется имиджем канала или компании. Психо-
логи утверждают, что каждый телевизионный канал имеет свою непо-
вторимую образность, поэтому часто воспринимается как человек, 
обладающий определенными личностными свойствами. Например, 
НТВ раньше воспринимался как солидный, ракообразный канал, но 
могущий быть агрессивным и беспардонным. ОРТ - официальный, 
консервативный, однообразный, хотя и опытный. ВГТРК сейчас вос-
принимается больше как чиновник, довольно банальный, но претен-
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дующий на серьезность. ТВЦ - как человек очень разный, одновре-
менно демонстрирующий силу и слабость, банальность и оригиналь-
ность, самостоятельность и зависимость. Отсюда и отношение к кана-
лам, доверие к их информации. 

Конечно, очень многое зависит от качества продукции СМИ. Про-
фессионально выполненная журналистская работа, несомненно, вы-
зовет доверие у аудитории и повлияет на ее отношение. В противном 
случае доверие будет очень низким. Следовательно, проблема про-
фессионализма журналистов, включенных в PR-взаимодействия, яв-
ляется ключевой, хотя в публикациях по «паблик рилейшнз» ей по-
чему-то не уделяется никакого внимания. Следует отметить, что не-
мало журналистов привыкло работать по привычным 
«универсальным» схемам, то есть по образцу, поэтому они не 
склонны утруждать себя поиском эффективных и нетривиальных ре-
шений. Отсюда многие PR-акции, транслируемые СМИ, удивительно 
похожи друг на друга, так как их трудно различить и идентифициро-
вать, а следовательно, они не вызываю! интереса, не запоминаются, 
не оказывают должного влияния. О ценностном регулировании в этом 
случае не может быть и речи. К тому же немало журналистов при-
выкло рассматривать PR-структуры просто как заказчиков, дающих 
им возможность заработать. Соответственно строится и их отношение 
к данному взаимодействию. 

В качестве иллюстрации хотелось привести один пример. Совсем 
недавно был издан роскошно оформленный буклет одного PR-
агентства как раз специализирующегося в работе со СМИ, в котором 
работают преимущественно журналисты. В нем несколько крупных 
банков и финансовых организаций рассказывают, как им хорошо ра-
боталось с этим агентством, какое оно замечательное. Но вот что ха-
рактерно: каждый банк в этом буклете называется «лидером банков-

ской системы», «финансовым лидером». Оригинально, ведь лидер 
— это тот, кто первый и единственный, все лидерами быть просто не 
могут. Налицо классический журналистский штамп. И таких штампов 
очень много. Или еще, раздел «коммуникативная программа». 
Звучит очень солидно, а действия — самые тривиальные, в основном 
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это размещение заказных публикаций в печатных изданиях, реклам-
ные щиты и пр. За внешним блеском скрывается заурядность реше-
ний. Все это свидетельство, скорее всего, низкого профессионализма, 
а может быть, соответствующего отношения. 

Следовательно, необходимо добиваться того, чтобы в PR-
взаимодействиях журналисты рассматривали себя как заинтересо-
ванных партнеров, а для этого надо как минимум знать их психологию 
как представителей влиятельной профессиональной труппы. На этом 
мы остановимся специально. 

Если учитывать отмеченные аспекты деятельности СМИ, то они, 
несомненно, могут играть важную роль в решении многих проблем 
«паблик рилейшнз», в которых, напомним, преследуются цели 
управляемого общения, то есть осуществление только однозначного 
влияния. В этом случае PR-специалистам необходимо помогать СМИ 
в формировании информационной среды, благоприятной для дости-
жения PR-целей. Для этого необходимо знать о психологических ме-
ханизмах влияния СМИ на аудиторию. Рассмотрим их. 

Первый из них в психологии изучен весьма основательно и связы-
вается с реально существующей у людей информационной потребно-
стью.  

Информационная потребность является одновременно и матери-
альной, и духовной потребностью. Она, это очевидно, тесно связана с 
жизнедеятельностью людей в постоянно изменяющихся ситуациях 
взаимодействий. Новые ситуации предъявляют новые требования, 
ставят новые задачи, решать которые можно, только обладая необхо-
димой информацией. Отсюда и возникает информационная потреб-
ность. К этому следует добавить, что в ноше время информационные 
потоки растут буквально в геометрической прогрессии, поэтому по-
требность в информации также постоянно возрастает. Это является 
необходимым условием нормального трудового существования и 
взаимодействий. 

Психологи информационную потребность рассматривают в тесной 
связи с фундаментальной познавательной потребностью, считая ее 
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первопричиной, то есть родовой потребностью по отношению к ин-
формационной. Возможно, что информационная потребность явля-
ется проявлением важнейших функций психики — когнитивной, аф-
фективной и регулятивной, реализация которых немыслима без по-
стоянного информационного обмена и пополнения информации. К 
тому же информированность всегда повышает эффективность любой 
деятельности, недаром говорят, что, кто владеет информацией, тот 
владеет миром. Немаловажным является и тот факт, что уровень ин-
формированности оказывает влияние на восприятие социального ста-
туса личности. Информированные люди всегда в цетре внимания, к 
ним особое, уважительное отношение. Все это, несомненно, усили-
вает информационную потребность. 

Информационные потребности личности или организации посто-
янно изменяются, но всегда в сторону возрастания и обогащения. Все 
возрастающая и обогащающаяся информационная потребность для 
своего удовлетворения как бы породила «информационный сервис» 
с его постоянно возобновляющейся информационной средой. Инфор-
мационная среда и информационный сервис упорядочивается в соот-
ветствии с целями управлении обществом или сто подсистемами. 

В целом информационные потребности человека реализуются в 
его предметной деятельности и общении. Следовательно, при органи-
зации PR-взаимодействий с помощью СМИ следует изучать специ-
фику информационной потребности у партнеров и тенденции ее изме-
нения, особенно в ее деятельностном или коммуникативных проявле-
ниях. 

Второй механизм влияния СМИ обусловлен широко применяю-
щейся системой психологических воздействий. В свое время извест-
ный американский психолог Эрих Фромм высказал очень точное суж-
дение о влиянии кинематографа, которое сейчас полностью справед-
ливо и для современных электронных СМИ: «Доступность и 
притягательность кинематографа, а так же удивительный 

эффект присутствия при событиях, запечатленных на пленке, 

позволяет достаточно просто воздействовать па массовое 
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сознание и, при необходимости, манипулировать им». Эта сила 
прямо связана с различными психологическими воздействиями. 

Как показывают психологические исследования, в деятельности 
СМИ практически постоянно применяются следующие психологиче-
ские воздействия: убеждение, внушение или суггестия, нейролингви-
стическое программирование, мифология и др.  

С их помощью осуществляется психологическое заражение, а 
главное — формируются эталоны и стандарты поведения, отношений, 
оценки своего статуса и места в жизни, которые вызывают моду и под-
ражание, а следовательно, создают предпосылки для ценностного об-
мена — одной из главных задач PR. Это обусловлено тем, что они ока-
зывают сильное влияние па эмоциональную сферу личности, а то и 
прямо действуют на подсознание, управляя поведением человека, его 
отношениями и выбором. 

Однако психологическое воздействие СМИ, и в первую очередь, 
конечно, телевидения, этим не ограничивается. Все чаше от специа-
листов в области изучения телевидения звучат утверждения о реально 
существующем феномене «телевизионного гипноза». Считается, 
что человек, смотрящий телевизор, впадает в легкий транс или свое-
образный гипноз, буквально, как древний человек, зачарованный со-
зерцанием огня. По мнению Л.П. Гримака, «пламенеющий телеви-
зионный экран» стал таким же «символом жизни», центром сосре-
доточения внимания семейного круга и «генератором транса», 
каким в далекие времена был домашний очаг». Еще более катего-
рично высказывается американский исследователь М. Винн: «Совсем 

не отличаясь от алкоголя или наркотиков, телепревыкание по-

зволяет своему участнику вычеркнуть мир реальный и войти в 
приятное пассивное состояние. Телезритель переоценивает 

свой контроль, свое владение ситуацией во время просмотра 

телепередачи». Американская психологическая ассоциация преду-
преждает о серьезной опасности «телевизионной видеомании», а 
сейчас и «интернетмании». Возникающий при просмотре телепе-
редач «телевизионный транс» или «телевизионный гипноз» не 



 

195 
 

только формирует пассивное состояние сознания. Это состояние яв-
ляется благоприятной почвой для внедрения каких-либо идей и пси-
хологических установок. Думается, что авторы этих суждений все же 
сгустили краски, хотя отрицать наличие гипногенного телевизионного 
воздействия очень трудно. 

Если проанализировать методы психологического воздействия 
СМИ, то за исключением убеждения остальные его виды являются 
суггестивными, а следовательно, манипулятивными, то есть имеют 
реальные цели, часть из которых скрывается или преподносится в 
трансформированном, иллюзорном виде. Мы опять возвращаемся к 
этой мысли, высказанной уже не раз. Истинные же цели манипуляций 
обычно связаны с желанием добиться контроля над сознанием людей 
и осуществлением на них влияния. При этом, правда, часто тщательно 
формируются иллюзорные образы «осознанности выбора». В ре-
зультате таких воздействий формируются не обоснованные и рацио-
нальные убеждения, а пера во что-то или страх, не требующие какой-
либо серьезной аргументации. 

В психологии установлено, что восприимчивость к таким психоло-
гическим воздействиям определяется особым состоянием сознания 
людей, когда существенно снижается критичность опенки информа-
ции, уровень сознательного контроля. По данным прикладных психо-
логических исследований это может быть связано с заниженной само-
оценкой, доминированием отрицательных эмоций, неуверенностью в 
себе, тревожным ожиданием, слабостью логического анализа. Такое 
состояние сознания возникает вследствие действия разных факторов, 
в том числе и связанных со спецификой работы СМИ. Возьмем, к при-
меру, содержание информационных программ или жанры кинопоказа 
— везде преобладает боль, горе, страх, кровь, угрозы, насилие и пр. 
Отсюда и высокая тревожность аудитории. Иными словами, СМИ 
сами создают благоприятную среду для усиления своих позиций 
«четвертой власти», всякая попытка повлиять па них преподно-
сится как «покушение на свободу слова». 
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Третий механизм влияния обусловлен доступностью продукции 
СМИ практически для каждого члена общества, возможностью про-
извольного выбора. 

Данные психологические механизмы обусловливают силу и эффек-
тивность воздействия СМИ, их надо учитывать. 

Использование средств массовой информации в системе «паблик 
рилейшнз» должно организовываться специально, а для этого необ-
ходимо знать о форме и психологической специфике таких взаимодей-
ствий. Подчеркнем еще раз, в литературе по PR речь в основном идет 
об организации пресс-конференций, брифингов, пресс-туров, пре-
зентаций или формирования собственного информационного фонда. 
Это, конечно, важно и необходимо, но явно недостаточно для прак-
тики PR. 

На ряд ключевых моментов этой специальной организации взаимо-
действия следует обратить особое внимание. Отметим данные мо-
менты. 

Во-первых, какие СМИ и как целесообразно использовать в инте-
ресах «паблик рилейшнз»? Наибольшим эффектом воздействия на 
аудиторию обладает, конечно, телевидение, но при этом оно самое до-
рогое из всех видов СМИ. Наиболее оперативным все же считается 
радио, его аудитория велика, потому что радиопередачи часто исполь-
зуются как своеобразный фон, не мешающий работе. Периодические 
издания целесообразно использовать для аргументированного разъ-
яснения чего-либо, но при этом надо помнить, что читательская ауди-
тория всегда меньше. 

При организации взаимодействия со СМИ следует самим себе за-
дать несколько вопросов и постараться на них ответить: 

• ЗАДАЧА- ПОЧЕМУ надо что-то сказать, сообщить, разъяс-
нить; 

• АДРЕС - КОМУ это должно адресоваться в первую очередь; 
• СООБЩЕНИЕ - ЧТО именно необходимо сообщить или разъ-

яснить; 
• ВРЕМЯ - КОГДА лучше всего это сообщить или разъяснить; 
• ЧЕРЕЗ КОГО это должно быть сказано. 
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• ЦЕЛЬ - ЧТО должно измениться после сказанного, разъяс-
ненного. 

Только после ответов на эти вопросы можно вступать в контакт с 
журналистами. 

Во-вторых, в практике рекламы существует одно очень важное 
правило, которое полностью справедливо и для PR-практики: единич-
ные акции никогда не дадут желаемого результата. Следовательно, 
акции с привлечением СМИ должны проводиться преимущественно в 
виде информационных кампаний. Поэтому в PR-взаимодействиях со 
СМИ особое внимание следует уделять организации и проведению 
информационных кампаний, сопровождающих PR-акции. Часто мы 
являемся свидетелями непродуманных в организационном отношении 
информационных кампаний, поэтому на этом следует остановиться 
более подробно, что будет сделано в дальнейшем. 

В-третьих, при организации PR-взаимодействий со СМИ следует 
не только согласовывать позиции и интересы, но и «говорить на од-

ном языке». Такие термины, как «событие», «новость», «объек-

тивность», «оперативность», должны одинаково трактоваться, 
как PR-специалистами, так и представителями СМИ. 

Сказанное может стать основой для рациональной организации це-
левых PR-взаимодействий со средствами массовой информации. 

Психология интереса к продукции СМИ 
Практика подтверждает, что PR-взаимодействия со средствами 

массовой информации будут результативными, если продукция СМИ 
будет интересной для аудитории. Это аксиома, не требующая какого-
либо обоснования, однако далеко не вся продукция СМИ интересна 
основной аудитории или хотя бы ее части. Факт использования психо-
логических воздействий не является гарантией того, что к продукции 
СМИ будет проявлен интерес. А если нет интереса, то не будет вни-
мания, следовательно, не будет достигнут ожидаемый эффект. Иными 
словами, при осуществлении PR-деятельности или PR-акций с помо-
щью СМИ необходимо добиваться того, чтобы к ним обязательно был 
проявлен интерес. При организации PR-взаимодействий со СМИ об 
этом следует помнить. 
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Что можно сказать о нынешней печатной или иной продукции 
СМИ? Интересна ли она? Оценки особенно наглядны в сравнении. 
Вспоминаются годы «перестройки», когда люди просто зачитывались 
публицистикой, когда, если была возможность, мало кто работал по 
время трансляции заседаний съездов народных депутатов, - люди 
были буквально прикованы к телевизору и радио. Хлынул поток ранее 
практически неизвестной информации, острой и актуальной. Это 
было очень интересно и воспринималось как жизненно важное. Глас-
ность набирала обороты. Но уже тогда было ясно, что гласность бы-
стро «насыщается», поэтому становится менее интересной. Потом 
появилось то, что сильно било по нерпам — кровь, жестокость, 
трупы, слезы. Это приковывало внимание, но на какое-то время, а по-
том — опять «насыщение». Потом…, впрочем, все помнят. 

Сейчас ситуация совершенно иная — огромное количество разно-
образной печатной продукции, с помощью «антенны-тарелки» 
можно смотреть десятки телевизионных каналов со всего мира, а 
ажиотажного интереса нет. Некоторые газеты и журналы имеют свою 
небольшую устойчивую аудиторию, которая, конечно же, не окупает 
издательские расходы. Телепрограммы многие смотрят потому, что 
они бесплатные, а за газеты надо платить. Радиопрограммы воспри-
нимаются как своеобразный фон, не мешающий работе или домаш-
ним делам. Все стало неинтересным? Или сильно изменились люди? 
Конечно, нет, хотя изменения произошли немалые. Есть интересные 
программы и передачи, имеющие высокий и устойчивый рейтинг, по-
прежнему любят незатейливые и нескончаемые «мыльные оперы», 
некоторые газеты даже увеличивают свой тираж. Это происходит по-
тому, что есть базисные психологические принципы формирования 
интереса аудитории. Их разумное использование гарантирует зри-
тельский или читательский интерес в любое время, в любой ситуации, 
поэтому их необходимо применять в деятельности «паблик ри-
лейшнз». 

Как сделать продукцию СМИ интересной? Общие психологиче-
ские принципы и факторы формирования интереса нами были опи-
саны ранее. Они, безусловно, справедливы и для рассматриваемого 
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случая, но все же в СМИ имеются и свои «фирменные», особенные 
факторы формирования интереса. Некоторые из них буквально «ле-

жат на поверхности», они известны практически всем — это в пер-
вую очередь: 

• высокая актуальность обсуждаемой проблемы; 
• общественная значимость проблем, событий; 
• связь с жизнедеятельностью людей, их насущными пробле-

мами и потребностями. 
Интерес вызывает так же то, что представляет угрозу, что может 

повлиять на социальный статус, образ или уровень жизни. Об этих 
факторах вес хорошо знают. Но есть и такие факторы формирования 
интереса, которые оказывают влияние не только своим содержанием, 
но и формой, отражающей психологические феномены восприятия 
информации. Рассмотрим результаты некоторых психологических ис-
следований по этой проблеме. 

Первое. Хотелось бы обратить внимание на тот факт, что, по мне-
нию психологов, просмотр, прослушивание передач, чтение печатной 
продукции является познавательно оценочной деятельностью, осуще-
ствляемой исходя из определенных целей и побуждаемой конкрет-
ными мотивами. Если говорить обобщенно, то кто-то хочет «что-то 

узнать», кто-то - «зарядиться эмоциями», кто-то найти приемле-
мые для себя образцы поведения, а кто-то поделиться с другими про-
читанным или увиденным. Такое внимание к продукции СМИ в целом 
связано с основными функциями психики человека: когнитивной (по-
знание), аффективной (эмоциональное отношение), регулятивной 
(поведение), коммуникативной (общение). Иными словами, передача 
или статья могут дать новые знания о чем-то, вызвать эмоции, повли-
ять на поведение, дать повод пообщаться. 

Теперь обратимся к фактам. Лет десять назад огромный интерес 
проявлялся главным образом к эмоционально насыщенным, бук-
вально бьющим по нервам передачам и статьям. Своими фактами, по-
вой информацией они вызывали шок, поражали воображение. Инте-
ресно было то, что шокировало. Вспомним как толпы людей с огром-
ным интересом глядели на расстрел из танков Белого дома в октябре 



 

200 
 

1993 года. Вспомним многотысячные митинги, где ораторы своей экс-
прессией и энергетикой буквально завораживали толпу. Тогда собы-
тия и факты, имеющие отрицательный эмоциональный заряд сильно 
привлекали внимание. Сейчас ситуация изменилась, по не коренным 
образом. Просто интерес стал проявляться к фактам и событиям, 
имеющим другую эмоциональную окраску. Люди просто сильно ус-
тали от стрессов и страхов, поэтому их особенно стало привлекать 
все, что дает положительные эмоции. 

Как показывает анализ самых высокорейтинговых телевизионных 
передач, они отличаются следующими характерными особенностями: 

• сильным положительным эмоциональным зарядом (положи-
тельных эмоций сейчас многим очень не хватает); 

• информативностью (особенно новизной информации и се зна-
чимостью); 

• полезностью информации. 
Иными словами, такие передачи дают возможность реализовать 

аффективную, когнитивную и регулятивную функции. Остальные в 
них проявляются в существенно меньшей степени. 

Из сказанного следует, что продукция СМИ в PR-кампаниях или 
акциях должна быть эмоционально насыщенной, но нести главным 
образом положительные эмоции, быть оптимистичной. Она должна 
быть познавательной и влияющей поведение и отношения. Тогда она 
будет интересной. 

Второе. Бытует мнение, что самым интересным в природе является 
человек. С этим трудно спорить. Отсюда сразу следует простой вывод: 
чтобы возникал интерес к продукции СМИ, необходимо, чтобы пре-
жде всего интересным был бы сам журналист, ее создающий как лич-
ность. Интерес к личности, как было подмечено, переносится к пред-
мету ее деятельности. Как образно выразился один известный телеви-
зионный практик: «Есть ведущий — есть передача». Что делает 
журналиста интересным? В первую очередь то, что делает человека 
интересным вообще, об этом мы писали в первой главе. Но здесь есть 
и особенное в проявлении интереса. Проведенный экспертный опрос, 
подкрепленный данными прикладных социологических исследований, 
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показал, что здесь явно доминирует профессионализм. Далее была от-
мечена оригинальность, нешаблонность деятельности и творческих 
решений. Если журналист «электронный», то огромную роль играет 
и его обаяние, усиленное специфическими качествами и умениями, 
обусловленными его «публичной индивидуальностью». 

Психологическая структура обаяния нами была раскрыта ранее. О 
профессионализме же «электронных» журналистов следует сказать 
особо. Проведенные психолого-акмеологические исследования по-
зволили разработать системную модель профессионализма «элек-
тронного» (телевизионного) журналиста, включающую несколько 
подструктур. Приведем ее. 

1) Общая привлекательность. 
• приятная внешность; 
• оформление внешности, соответствующее жанру и специфике 

передачи; 
• обаяние. 
2) Коммуникативный стиль и умения. 
• высокая культура и техника речи; 
• выразительность речи; 
• образность речи; 
• совершенное владение различными видами общения; 
• оптимальный темп речи: 
• умение использовать приемы ВЛИЯНИЯ на собеседника; 
• заинтересованность в раскрытии темы: 
• эмоциональная заразительность; 
• умение заинтересовать зрителя, вызвать его доверие. 
3) Профессиональная компетентность. 
• высокая общая и специальная эрудиция; 
• свободное «владение темой» передачи: 
• гибкий ум; 
• знание своей аудитории. 
4) Специальные умения. 
• естественность поведения; 
• владение инициативой, в том числе и в усложненных ситуациях; 
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• умение контролировать ситуацию;  
• доброжелательное отношение к аудитории; 
• умение прогнозировать и принимать решения. 
5) Нравственные качества. 
• честность, порядочность, принципиальность; 
• выраженность личной и гражданской позиции; 
• профессиональная смелость; 
• объективность. 
6) Специальные качества. 
• высокий уровень саморегуляции; 
• креативность; 
• работоспособность; 
• стрессоустойчивость, в том числе психологическая защищен-

ность. 
Данная модель профессионализма может служить ориентиром для 

выбора журналиста, которого целесообразно включить в PR-
взаимодействия. Заметим, что низкий профессионализм журналиста 
не только негативно отразится на интересе к транслируемой через 
СМИ идее, но и снизит уровень доверия. Практика показывает, что в 
PR при организации взаимодействия со СМИ это требование учиты-
вается недостаточно. Как-то считается, что сам факт принадлежности 
к профессии (в данном случае журналистике) является гарантией про-
фессионализма. Это не так. 

Третье. Мощным фактором формировании интереса к продукции 
СМИ является активность аудитории. Значимость данного психоло-
гического фактора подчеркивали многие исследователи, которые от-
мечали, что зритель или слушатель всегда рассматривают эфирное 
общение практически как межличностное. Им нравится не только 
диалогическая форма общения, но и они сами хотят как-то вступить в 
контакт. Поэтому были предложены разные формы взаимодействия, 
названные интерактивными. Они бывают различных видов. Наиболее 
распространенной является так называемая обратная связь в виде 
«звонков в студию», «писем в редакцию», «опросов аудитории», 
«ток-шоу» и пр. Эта форма является в лучшем случае индикатором 
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«общественного мнения», где активность проявляется весьма огра-
ниченной частью аудитории. Она сейчас себя практически исчерпала 
(трудно прозвониться, отсутствие какой-либо действенной реакции в 
эфире, низкая значимость выступления). К тому же регулярно прово-
димые зрительские опросы удивляют ограниченностью вариантов от-
вета, обычно это три, причем весьма незатейливых. Ток-шоу — одним 
и тем же составом аудитории, заданностью позиции ведущего. Однако 
и здесь есть немало неиспользованных резервов, заложенных в но-
визне формы передачи, они могут стать гарантом повышения инте-
реса. Практика показывает, что новые интерактивные формы найти 
не так уж сложно. 

Другой фактор повышения активности аудитории — это привлече-
ние ее к выбору проблемы передачи или рубрики, ведущего, пригла-
шенных в редакцию или студию. Этот фактор обосновывался еще в 
восьмидесятые годы представителями одного научного направления 
(«использование-удовлетворение»). Утверждалось, что зритель, 
читатель или слушатель выбирает в СМИ то, что ему интересно или 
полезно, что соответствует его неудовлетворенным потребностям. 
Отсюда, необходимо выяснить, что же зрителю, слушателю или чита-
телю интересно или полезно, и соответствующим образом формиро-
вать рубрики или программы передач. Возможности данного фактора 
сейчас используются явно недостаточно. 

Повышение активности аудитории за счет приближения к диалоги-
ческой форме общения также является перспективным направлением 
формирования интереса, далеко до конца не реализованным. 

Четвертое. Часто интерес возникает к чему-то новому, необыч-
ному. Поэтому весьма перспективным направлением формирования 
интереса является создание новых рубрик или передач. Это довольно 
сложное и ответственное дело, требующее не только оригинальных 
творческих решений, но серьезной подготовительной работы. Сейчас 
у наших СМИ, особенно на телевидении, мало новых и оригинальных 
рубрик и передач. В основном копируется зарубежный опыт. Так, ко-
нечно, проще. Однако возможности данного подхода велики, если ис-
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пользовать специальные психологические технологии, например ме-
тод «мозговых атак». Поэтому представляется целесообразным 
масштабные PR-кампании связывать с появлением новых передач 
или проектов. 

В заключение обсуждения проблемы интереса к продукции СМИ 
хотелось бы остановиться на одном важном виде PR-взаимодействий 
со СМИ - создании интересных новостей. 

Мы говорили, что интерес аудитории во многом возникает к новой 
информации, новым фактам, новым материалам, то есть к новостям. 
Новости как ни что иное в полной мере удовлетворяют существующую 
сильную информационную потребность. Следовательно, информация 
о деятельности организации или персоны в соответствии с поставлен-
ными PR-задачами, например формированием эффективного имиджа 
или престижа, обязательно должна отличаться «интересной новиз-

ной». Этого можно достичь за счет так называемого конструирования 
новостей. 

Среди журналистов бытует мнение, что «новое — значит но-

вость». Это упрощенный взгляд на проблему. Новость многим надо 
помочь воспринять как новую информацию. А самое главное, воспри-
нять как значимое событие или факт. Значимой для большинства но-
вость становится лишь тогда, когда она сопрягается с системой при-
знанных и очевидных ценностей. В этом случае применяется прове-
ренная формула: 

новость = новая информация + авторитетное мнение + значи-
мость проблемы 

Что такое авторитетное мнение, специально пояснять не надо, а 
вот как обеспечить восприятие проблемы как значимой? Это серьез-
ная психологическая задача. В психологии было показано, что воспри-
ятие значимости проблемы может достигаться следующими путями: 

• объяснением реальной значимости; 
• эксклюзивностью; 
• эмоциональным насыщением факта (например, через кон-

фликт или скандал); 
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• использованием специальных манипулятивных приемов (варь-
ирования формой, психологических методов «усиления» ново-
стей). 

Заметим, что многие новости обладают свойством относительно-
сти: для кого-то это совсем новое, для кого-то — частично новое, а 
для кого-то — трансляция известного. Отсюда, надо хорошо знать 
свою целевую аудиторию, чтобы представлять, что для них ново, а что 
— нет. Для «новостийного PR» это очень важно. В то же время 
очень трудно собирать всегда значимую для аудитории «новостий-
ную информацию». 

Поэтому в практике PR и применяются приемы, когда новая форма 
с не столь уж новым содержанием выполняет функцию значимой но-
визны, и специальные психологические методы усиления новизны. 
Эти приемы подмены «новостийной значимости» тесьма дейст-
венны, поэтому с ними необходимо ознакомиться специально. 

Начнем с формы. Какие же манипуляции формой могут создать 
впечатление значимости и новизны, а следовательно, способствовать 
формированию интереса аудитории? Отметим их. 

Во-первых, часто не сама информация, а ее интерпретация выпол-
няет функцию новизны, особенно когда анализируются или конструи-
руются причинно-следственные связи. 

Во-вторых, хорошие результаты даст прием перестановки; мате-
риалы в начале и конце информационного блока (эффект края) мно-
гими воспринимаются как самые важные, а следовательно, и новые. 

В-третьих, нужна расстановка информационных акцептов («Об-

ратите внимание, это очень важно!» и пр.). 
В-четвертых, это привлечение авторитетного посредника («свиде-

теля») с его комментариями. 
В-пятых, подгонка опросов и рейтингов (подбор соответствующей 

выборки, манипуляция с подсчетами и пр.). 
В-шестых, подбор цитат или крылатых высказываний в пользу 

своей информации. 
В-седьмых, прием эмоциональной подпитки («эмоции вместо 

фактов»). 
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В-восьмых, использование возможностей монтажа и блокировки 
отдельных «кусков» информации. 

Однако, это не все приемы. Впечатление большой информацион-
ной насыщенности может быть достигнуто за счет применения общих 
правил «усиления» новостей. Их несколько, отметим наиболее дей-
ственные: 

• привязка новости к «круглой дате» (дополнительный довод); 
• привязка новости к возможному значимому событию (его надо 

придумать); 
• реализация формулы «новость + событие» на выбор; 
• реализация формулы «новость + демонстрация разных 

взглядов» (множество комментариев порождает интерес); 
• сопряжение новости с деятельностью влиятельных лиц; 
• реализация формулы «новость + интрига» («приоткрыть 

завесу»), 
• новость с конфликтом (скандалом). 
Следование данным рекомендациям и правилам позволит повы-

сить информационную насыщенность материалов СМИ и повысить к 
ним интерес аудитории. 

Отмеченные психологические факторы формирования интереса к 
продукции СМИ не являются единственными, вероятно, есть и дру-
гие. Нашей задачей в данном случае была демонстрация возможно-
стей такого подхода. При планировании PR-акций или кампаний с по-
мощью СМИ это необходимо иметь в виду. 

В заключение отметим, что нами представлен психологический 
подход к проблеме организации взаимодействий системы «паблик 

рилейшнз» со средствами массовой информации. Очевидна его пер-
спективность и значимость для деятельности «паблик рилейшнз». 
Исследования по его дальнейшей разработке будут продолжены. 

Психологические характеристики творческих работников СМИ 
как субъектов PR-взаимодействий 

Непосредственное взаимодействие со СМИ в деятельности «паб-

лик рилейшнз» практически на всех этапах осуществляется между 
субъектами профессиональной деятельности - PR-специалистами и 
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журналистами, режиссерами, редакторами, руководителями творче-
ских групп и подразделений. Но все-таки больше всего времени PR-
специалисты работают именно с журналистами и редакторами, а если 
СМИ электронные, то еще и с режиссерами. Оттого, насколько вы-
строятся отношения между ними, будет ли достигнуто взаимопонима-
ние или взаимный интерес, зависит результативность этой деятельно-
сти. Для этого необходимо знать общие характерные психологические 
особенности, присущие некоторым представителям творческих про-
фессий в СМИ. Они реально существуют. 

В психологии труда отмечен и описан важный феномен, называе-
мый профессиональным типом личности. Если человек длительное 
время выполняет определенный круг профессиональных обязанно-
стей, решает в основном только конкретные задачи, осуществляет ти-
пичные профессиональные взаимодействия, у него формируется так 
называемое профессиональное восприятие реальности и событий, 
профессиональное мышление в их оценке и анализе, профессиональ-
ное реагирование. К тому же в профессиональной среде приняты свои 
«фирменные эталоны и стандарты поведения и отношений», 
существует типичный режим труда, с характерными профессиональ-
ными и психическими нагрузками. Все это, безусловно, специфиче-
ским образом отражается на личности специалиста. В этом случае 
формируется так называемый профессиональный тип личности, а мо-
жет даже происходить и профессиональная «деформация» личности. 
В результате, такие субъекты профессиональной деятельности в 
своей деятельности, поведении и отношениях становятся довольно по-
хожими друг па друга, хотя это, вообще говоря, совсем разные люди. 

Все сказанное имеет самое прямое отношение и к творческим ра-
ботникам СМИ как субъектам профессиональной деятельности и PR-
взаимодействий. 

Начнем обсуждение этих особенностей с журналистов, прежде 
всего журналистов «электронных» (радио и телевизионных), так как 
они работают в СМИ, имеющих наибольший охват аудитории. Среди 
них — ведущие авторских передач, ведущие комплексных информа-
ционных и публицистических передач, журналисты-репортеры и др. 
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Результаты исследований психологических характеристик «элек-

тронных журналистов» нами были опубликованы раньше.  
Многие журналисты отличаются высоким уровнем психологиче-

ской сложности как личности. Это связано с тем, что их деятельность, 
хотя и творческая, по жестко регламентирована условиями производ-
ства. Это нашло свое отражение в структуре личностно-профессио-
нальных свойств, которые внешне выглядят как противоречивые. 
Кроме того, заметная профессиональная деформация, особенности 
самооценки, стремление к индивидуальной самореализации, склон-
ность к манипулированию другими заметно усложняют взаимодейст-
вия с ними, когда доминируют односторонние интересы. Недаром го-
ворят, что журналиста намного проще заинтересовать, чем заставить. 
Чтобы знать, как выстроить с журналистами отношения, приемлемые 
для решения PR-задач, рассмотрим подробнее общие психологиче-
ские характеристики журналистов как представителей профессио-
нального типа личности. 

Как было отмечено, журналисты любят с большой уверенностью 
повторять, что главная их задача — это объективное отражение или 
освещение событий и к этому они всегда стремятся. На самом деле 
многое определяется их направленностью в своей деятельности. Су-
ществует как минимум три вида такой направленности: 

• расследующая журналистика, концентрирующая внимание на 
контрольных функциях; 

• прецизионная журналистика, нацеленная на глубокий и все-
сторонний анализ; 

• новый журнализм, отражающий авторскую позицию и мнение. 
В силу выбранной ориентации журналисты весьма пристрастны и 

субъективны, поэтому объективными в своей профессиональной дея-
тельности они бывают нечасто. Данная пристрастность и субъектив-
ность имеет, как видно из примера, объективную психологическую ос-
нову. 

Однако дело только этим не ограничивается. Любые психические 
проявления — сознание, деятельность, поведение и отношения — 
подчинены принципу психологического детерминизма. Согласно 
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принципу психологического детерминизма, все внешние проявления 
— в деятельности или отношениях — опосредуются внутренними ус-
ловиями личности. В зависимости от их вида человек оценивает собы-
тия и реагирует на них только определенным образом, или, как любят 
выражаться представители творческих профессий, «пропускает че-

рез себя». Ну, а раз «пропускает через себя», то и реагирует весьма 
индивидуально. В систему внутренних условий, помимо индивидуаль-
ных особенностей, характера, опыта, направленности входит и то, что 
составляет содержание профессионального типа личности. 

Можно ли уменьшить роль этих внутренних условий? Да, можно, 
например, за счет повышения регламентированности характера дея-
тельности, его жесткой нормативности, но в этом случае существенно 
снижается уровень творчества в профессии, а для журналистов это 
недопустимо. Отсюда, журналист, хотя и реализует информационную 
политику своего СМИ, все же в своей работе в большой мере отра-
жает свою творческую индивидуальность. Так вот, задачей PR-
специалистов является познание этих внутренних условий журнали-
стов, с которыми он должен работать, возможно, влияние на них. То-
гда возможности этих внутренних условий журналистов будут «со-

пряжены» со спецификой выполняемой задачи, то есть они будут ис-
пользованы в конкретных PR-проектах, программах или акциях. 
Влияние на систему внутренних условий журналиста позволит сделать 
его, если не союзником, то надежным партнером. 

Познание внутренних условий другого человека возможно с помо-
щью психологической диагностики, при наблюдении, анализе дея-
тельности. В то же время надо помнить, что существуют различные 
психологические типы журналистов, у которых особенные сходные 
внутренние условия. Они влияют на профессиональное восприятие и 
отношения, поэтому определяют их индивидуальный стиль деятельно-
сти. 

Проведенные исследования позволили выявить несколько таких 
профессиональных типов и описать их общие психологические и про-
фессиональные характеристики. 
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Тип первый. Его условное название «одержимый». Такие журна-
листы отличаются огромной целеустремленностью, особенно в 
«журналистских расследованиях», Отличаются несговорчиво-
стью, бескомпромиссностью, готовы ради работы или идеи даже серь-
езно рисковать. Они, как правило, хорошие профессионалы. 

Тип второй - «свой парень». Такие журналисты отличаются боль-
шой склонностью к компромиссам, везде ищут выгоду, не отличаются 
принципиальностью. Профессионализм у них обычно невысок, к тому 
же они еще и ненадежны. 

Тип третий - «интеллектуал». Такие журналисты склонны де-
монстрировать свой высокий интеллектуальный уровень, любят ана-
лизировать и строить прогнозы. Профессионализм довольно высок, 
но мало внимания уделяют форме работы, «замыкаясь» на содержа-
нии. В целом они довольно надежны, в то же время они не склонны 
вступать в острую конфронтацию. 

Тип четвертый - «демонстративный». Для таких журналистов 
главное — произвести сильное впечатление, быть в центре внимания, 
им необходима атмосфера восторга и обожания. Ради этого они го-
товы на многое, но только на то, что даст желаемый эффект. Профес-
сионализм их r целом не очень высок. Могут быть ненадежными. 

Тип пятый - «профессионал». Таких журналистов отличает высо-
кий уровень профессионализма, влиятельность, статус, что сказыва-
ется на их поведении и отношениях. Умеют топко рассчитывать нес 
свои ходы, не любят рисковать, солидны, основательны. 

Шестой тип - «самореализующиеся». Они в чем-то похожи на 
«одержимого», «интеллектуала» и «профессионала». Главное 
для них — это самовыражение в своей профессии. В этом самовыра-
жении заложены многие их личностные смыслы. Это увлекающиеся 
люди, причем сила их увлечений такова, что она вступает в противо-
речие с нормативностью профессиональной деятельности. Они хоро-
шие профессионалы, но «плохо управляемый. Руководить ими 

сложно, но легко можно заинтересовать. 
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Седьмой тип — «никакой». Такие журналисты отличаются низ-
ким уровнем профессионализма. Они практически всегда готовы к 
любому заданию с намеком на приемлемые условия. 

Изданной типологии следует, что журналисты представляют собой 
очень непростой профессиональный тип личности. 

Теперь обратимся к научным данным. Психологические исследова-
ния, проведенные с «электронными» (телевизионными и радио) 
журналистами, показали следующие результаты.  

Телевизионные журналисты, особенно являющиеся ведущими ав-
торских телепередач, обладают значительной свободой творческого 
самовыражения в своей профессии. По сути дела, они являются субъ-
ектами своей профессиональной деятельности. Их высказывания, 
оценки, комментарии, форма подачи материала и пр. не только отра-
жают их «личностный профиль», но и во многом соответствуют их 
мировоззренческим позициям, ценностным ориентациям, личностно-
смысловым структурам. Обычно эти характеристики направленности 
личности органично сочетаются с творческой самореализацией. Вы-
сокий уровень субъектности их «публичная индивидуальность» 
оказывают сильное влияние на их личностно-профессиональные ка-
чества, образ «Я», представлениях о своем месте в жизни и систему 
отношений. 

В то же время, многие журналисты как субъекты профессиональ-
ной деятельности являются главными фигурами творческого процесса 
па телевидении.  

Как отмечалось, своими личностными характеристиками они на-
глядно иллюстрируют важное положение психологии труда о форми-
ровании профессионального типа личности. Следует заметить, что во 
многих изданиях по проблемам журналистики в основном описыва-
ются профессиональные задачи и требования к деятельности, сущест-
венно меньше внимания уделяется «технологической и психологи-
ческой стороне деятельности». Крайне мало работ, посвященных 
психологическим характеристикам, профессионально важным каче-
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ствам, особенностям профессиональной мотивации, условиям и фак-
торам личностно-профессионального развития, факторам психологи-
ческой «деформации» личности и пр. 

Обобщение результатов психологических исследований по данной 
проблеме (Богданов Е.Н.. Гостев А.А., Зазыкин В.Г., Кузнецов Г.В., 
Илларионова Т.С., Матвеева Л.В., Мельникова О.Т., Митина Е.В., 
Михайлов А.Г., Петренко В.Ф., Суркова И.М., Сухомлинова Т.П., 
Цвик В.Л., Юровский А.Я., Юсупов С.А. и другие), анализ имеюще-
гося практического опыта работы телевизионных творческих коллек-
тивов, опыт взаимодействия с телевизионными журналистами позво-
лили разработать качественное лингвистическое описание их психо-
логических характеристик на уровне общего и особенного.  

Структурирование осуществлялось по схеме описания психологи-
ческих характеристик творческих личностей, предложенной в психо-
логических исследованиях творчества и творческих личностей. 

1. Перцептивные свойства. Психологические исследования, про-
веденные с «электронными» (телевизионными и радио) журнали-
стами, показали, что как специалистов их отличает пластичность, спо-
собность концентрироваться на решаемых задачах. У них хорошие 
функции внимания: умеют его распределять, концентрировать и бы-
стро переключать. Они способны произвольно управлять своим вни-
манием в определенном диапазоне. В то же время многие журналисты 
не могут длительное время поддерживать внимание к собеседнику или 
объекту. Это связано с избыточной «переключаемостью» внима-
ния, которое обусловлено спецификой их профессиональной дефор-
мации, поэтому им следует периодически «преподносить что-то 

новое и интересное», иначе они сами непроизвольно переключатся 
на другой объект. 

2. Мнемические свойства. У телевизионных журналистов хоро-
шая память на людей, события, факты. Информация из памяти извле-
кается быстро. Имеющиеся ошибки интерпретируются как факты. 
Это затрудняет полемику с ними. 
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3. Интеллектуальные свойства. У телевизионных журналистов, 
как правило, высокий интеллект, они быстро шикают в суть про-
блемы, ранжируют факторы но степени значимости, видят системные 
связи, хорошо прогнозируют возможные исходы ситуаций, склонны 
видеть первопричины, связанные с людьми и их интересами. Интел-
лект отличается прагматичной направленностью. Они, как правило, 
хорошо информированные люди, это помогает им решать интеллекту-
альные задачи. Правда, они часто ориентируются на первые впечат-
ления, поэтому не Всегда глубоко вникают в проблему, отсюда не-
редко от них можно слышать весьма поверхностные суждения и 
оценки. Показатели креативности имеют широкий диапазон, отме-
чена их тенденция к развитию. Отмечено так же, что многие журнали-
сты стремятся расширять свой кругозор и эрудицию, главным обра-
зом, за счет межличностного общения с компетентными людьми. 

4. Характерологические особенности. Это люди в большинстве 
своем эмоционально чувствительные и отзывчивые, которых сильно 
привлекает все новое и необычное, особенно неординарные, вырази-
тельные и интересные люди. При этом, если человек им интересен, 
они как бы настраиваются на эмоциональный тон партнера по обще-
нию, принимают его и даже начинают испытывать симпатию, что по-
зволяет целенаправленно управлять их вниманием. Их общая эмо-
циональность и склонность к деятельности в эмоционально насыщен-
ных ситуациях формируют их первоочередное внимание к 
противоречиям, конфликтам, острым проблемам, аффективным со-
бытиям, и общем, тому, что, образно говоря, «сенсационной». Такая 
их направленность может постоянно подталкивать к таким формам 
подачи материала, которые могут быть и неприемлемы для имиджа и 
стиля деятельности телекомпании. 

Многих телевизионных журналистов отличает высокая целеуст-
ремленность, упорство и настойчивость. Они могут мобилизоваться в 
нужный момент, полностью на какое-то время сосредоточиваться на 
предмете своей деятельности, не отвлекаясь на другие стимулы, не-
смотря на «переключаемость» внимания. Но при этом могут прояв-
лять как твердость, так и гибкость. 
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Телевизионных журналистов, как отмечалось, отличает так же вы-
сокая, нередко весьма завышенная самооценка, которая обусловли-
вается прежде всего их высоким социальным статусом, известностью, 
влиятельностью, разнообразными престижными связями и контак-
тами. Их профессиональная склонность давать публичные и часто не-
лицеприятные оценки только усиливает эту самооценку. Образ «Я» у 
них отличается комплиментарностью, поэтому при этом они весьма 
обидчивы. 

Функции самоконтроля изменяются в широком диапазоне. Субъ-
ективная причинность ошибок и просчетов, как правило, отрицается, 
поэтому для них характерны экстрапунитивные формы реагирования 
на ситуации преград и промахов в работе. 

5. Личностно-профессиональные качества. Телевизионные жур-
налисты работают в системах «человек-человек», «человек-кол-

лектив», «человек — большие социальные группы», поэтому у них 
обычно высокий уровень психологической компетентности, они отли-
чаются проницательностью. умеют хорошо разбираться в людях. Как 
правило, у них хорошо развиты навыки практических психологов, 
проявляющиеся В общении и межличностных взаимодействиях. Мо-
гут быстро разоблачить обман или лукавство. 

Телевизионные журналисты и большинстве своем люди обаятель-
ные, они умеют оказывать влияние, располагать к себе, вызывать На 
откровенность. Умело используют эти свойства в своей профессио-
нальной деятельности. В процессе общения часто используют сугге-
стивные приемы психологического воздействия. Имеют отчетливо 
выраженную склонность к манипулированию. 

6. Особенности отношений. Работу телевизионного журналиста 
как специалиста оценивают многие, при этом часто на уровне обыден-
ных представлений, но весьма категорично. Журналистика — это та-
кая область профессиональной деятельности, где каждый считает воз-
можным давать «квалифицированные оценки», независимо от 
уровня своей компетентности. Это сказывается на отношениях теле-
визионных журналистов к себе и окружающим. Как показали психо-
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логические исследования, у многих телевизионных журналистов от-
мечена неудовлетворенная потребность в социальном одобрении, они 
часто нуждаются в аргументированном и доброжелательном анализе 
их творческой деятельности, повышенном внимании к ним как твор-
ческим личностям (хотя при этом непременно будут повторять, что 
они сильно устали от «узнаваемости» своей персоны). Позитивно 
реагируют на доброжелательный объективный анализ их творческой 
деятельности и достижений. 

7. Особенности психологической профессиональной деформа-
ции личности. Опыт эмпирических исследований свидетельствует, 
что у «электронных» журналистов постоянно повышена психиче-
ская напряженность и тревожность, которые из психических состоя-
ний становятся свойством личности. У многих из них высокий уровень 
невротизма. Это связано как со спецификой деятельности, отличаю-
щейся очень высокими психоэнергетическими затратами, так и усло-
виями ее осуществления. В их работе преобладают дефицит времени, 
нередко из-за их слабой внутренней и внешней организованности, 
частое возникновение непредвиденных ситуаций экстремального ха-
рактера, разнообразные сильные стрессы. Деятельность осуществля-
ется па фоне сильных негативных психических состояний. Обосно-
ванно считается, что деятельность телевизионных журналистов отно-
сится к классу деятельности в особых и экстремальных условиях, в 
том числе сопряженной с непосредственной опасностью для жизни. 
Саморегуляция психических состояний осуществляется в основном за 
счет волевых усилий. Журналисты склонны снимать стрессы без при-
менения психологических методов произвольной саморегуляции. Это 
негативно сказывается на надежности взаимодействий с ними. 

Существуют типичные психологические акцентуации личности 
журналистов, которые являются следствием их профессиональной де-
формации — высокая демонстративность и истероидность, маниа-
кальность, психотизм, экстернальность. Это существенным образом 
отражается на стилеобразующих характеристиках деятельности, 
влияет на систему отношений к партнерам по взаимодействиям, и об-
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щению, сказывается на их профессиональном типе. Отмеченные в ли-
тературных источниках профессиональные типы журналистов в пси-
хологическом отношении отличаются описательностью, недостаточ-
ной психологической аргументированностью. 

8. Нравственные качества. Замечено, что морально-нравственная 
нормативность регуляции их деятельности и поведения часто отлича-
ется недостаточной «жесткостью», поэтому главными регулято-
рами их активности являются профессиональные, корпоративные и 
иные интересы. 

9. Особенности направленности личности. У многих телевизион-
ных журналистов отчетливо проявляется направленность на самореа-
лизацию в профессиональной деятельности, высокая мотивация про-
фессиональных и личностных достижений. 

10. Как субъекты профессиональной деятельности в процессе 
своей работы многие журналисты реализуют следующие типы 
взаимодействий: 

• вторжение, то есть агрессивное, «давящее» воздействие на 
партнера, стремление навязать свою волю, захватить психоло-
гическую инициативу; 

• уход, проявляющийся в дистанцировании от партнера по обще-
нию, демонстрацию своего индифферентного или неявно выра-
женного негативною отношения; 

• самораскрытие, связанное с активным самовыражением жур-
налиста, стремлением за счет психологической инициативы пе-
реключить основное внимание на себя, повысить личностную 
значимость; 

• вовлечение, предполагающее демонстрацию партнерских от-
ношений, равноправность диалога. 

В этих типах взаимодействий наглядно проецируются их лично-
стно-профессиональные качества. Хотелось бы заметить, что из че-
тырех отмеченных видов взаимодействий, реализуемых журнали-
стами, первые три предполагают реализацию в общении «субъект-

объектной», то есть манипулятивной парадигмы и лишь «вовлече-
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ние» может осуществляться также в рамках «субъект-субъект-

ной» парадигмы. Иными словами, всегда велика вероятность того, 
что журналисты будут стремиться к захвату психологической инициа-
тивы, установлению неравноправного взаимодействия и общения, до-
минированию, к манипулированию своим партнером. 

В общем, это люди весьма эмоциональные, живо реагирующие на 
все новое и необычное. Их общая эмоциональность и склонность к 
деятельности в эмоционально насыщенных ситуациях, как отмеча-
лось, формируют их первоочередное внимание к конфликтам, острым 
проблемам, аффективным событиям, в общем, тому, что сенсаци-
онно. В деятельности «паблик рилейшнз», вообще говоря, ставятся 
другие цели, поэтому здесь могут произойти разногласия с журнали-
стами. Их направленность может постоянно подталкивать к таким 
формам подачи материла, которые неприемлемы для «паблик ри-

лейшнз». 
Наконец, тенденция, отмечаемая многими специалистами и весьма 

значимая для PR. Она связана со снижением уровня профессиона-
лизма журналистов, особенно молодых, приходящих в эту очень слож-
ную деятельность. Особенно отчетливо это проявляется в региональ-
ных СМИ, где низка конкуренция между журналистами. Возможно, 
это временная ситуация, но не учитывать ее было бы ошибкой. Из 
этого следует, что сами журналисты и СМИ часто могут быть слабым 
звеном в PR-взаимодействиях, звеном с недостаточно высокой эф-
фективностью. 

При организации совместной деятельности со СМИ следует обя-
зательно учитывать эти психологические особенности журналистов 
как представителей своей профессии. Это повысит результативность 
работы. 

Теперь хотелось бы обратить внимание на некоторые психологиче-
ские особенности деятельности журналистов. Повторимся, мы рас-
сматриваем их деятельное и главным образом с точки зрения умения 
влиять на умонастроения людей, создавать им определенные психоло-
гические установки, формирован, отношения — это очень важно для 
деятельности «паблик рилейшнз». 
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Как отмечалось, журналисты с этой целью в своей деятельности 
склонны применять манипулятивные приемы практически на всех 
этапах ее осуществления.  

Манипуляция в психологическом понимании — это такая форма 
общения, которая преследует цель воздействия на партнера для дос-
тижения одностороннего преимущества, контроля над поведением и 
отношениями или определенных намерений. В процессе манипулиро-
вания у реципиентов, то есть тех, на кого направлено информацион-
ное воздействие, снижается уровень критического сознательного кон-
троля над ситуацией, поэтому они преподносимую информацию при-
нимают, что называется, «на веру». Часто использование 
манипуляций приводит к тому, что у многих журналистов начинает 
развиваться такое свойство личности, как макиавеллизм.  

Макиавеллизм — это склонность человека манипулировать дру-
гими людьми в их межличностных отношениях. Главными психологи-
ческими оставляющими макиавеллизма как свойства личности явля-
ются: 

• убежденность субъекта в том, что при общении с другими ими 
можно и даже нужно манипулировать; 

• способность хорошо разбираться, в людях, угадывать их слабо-
сти; 

• умения и навыки манипулирования, частое их применение.  
Люди, склонные к макиавеллизму, отличаются коммуникабельно-

стью, легко устанавливают контакты, весьма убедительны незави-
симо от того, говорят они правду или нет. Можно предположить, что 
макиавеллизм является разновидностью профессиональной деформа-
ции личности. Это весьма важный момент, учет которого необходим 
для формирования коммуникативной компетентности госслужащих в 
их работе со СМИ. 

Из сказанного может сложиться впечатление, что журналисты — 
патологически коварные люди. Это не так, хотя есть и такие, просто 
они часто вынуждены так делать. Поясним эту мысль.  

В психологии, пожалуй, единственным неманипулятивным психо-
логическим воздействием считается убеждение. Убеждение как метод 
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основано на такой аргументированной форме подачи информации, ко-
гда человек может осуществить сознательный выбор или оценку на 
основе анализа, сопоставлений, сравнений.  

Убеждать следует последовательно, логично, доказательно, пре-
доставляя партнеру немалое время для размышлений. А вот сто-то как 
раз и не хватает. Эфирное время очень дорого, дороги и печатные по-
лосы в газетах и журналах. Поэтому, чтобы в минимальное время до-
биться желаемого результата, следует не убеждать, а влиять, воздей-
ствовать. Из психологических методов влияния и воздействия, кото-
рые соответствовали бы таким требованиям, больше всего подходят 
внушение (суггестия), психологическое заражение и нейролингвисти-
ческое программирование, а это методы манипулятивные. 

Каким образом это реализуется в практической деятельности? 
Можно отмстить несколько случаев. Первый из них связан с проведе-
нием информационных кампании.  

Что касается конкретных специальных приемов, то журналисты в 
совершенстве владеют некоторыми, имеющими суггестивное содер-
жание. Отметим их. 

«Отрицание», то есть полное дистанцирование или отказ от чего-
то, обычно потенциально тревожной или невыгодной информации, 
осуществляемые очень уверенно и без аргументации. Уверенное не-
аргументированное отрицание обычно воспринимается как доказан-
ная истина. 

«Подавление» - блокировка неприемлемой или нежелательной 
информации, полное игнорирование ее. Иногда это проявляется в 
виде демонстративного замалчивания, буквально; «Нет информации 

— нет события». Разновидностью этого приема является «усечен-
ная правда», когда сообщается только часть полученной информа-
ции, от чего меняется ее смысл и значение. 

«Отчуждение». Проявляется очень просто: «Нет коммента-
риев!» Именно таким образом прерывается связь между информа-
цией и ее оценкой. 

«Проекции» - перевод негативного отношения на другие объекты 
(обычно - «кто за этим стоит»). 
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«Идентификация» - в данном случае это проявляется в стремле-
нии, по образному выражению В.И. Чапаева «примазаться к чужой 

славе». То есть это декларация большой личной причастности к пози-
тивно оцениваемым и значимым событиям и пр. Примерно так: «Ко-

нечно, хороший, молодец... А благодаря кому он таким стал? 

Ведь вы не знаете, сколько нам стоило сил и трудов, чтобы...». 
«Рационализация» - фильтрация или замена тех элементов ин-

формации, которые касаются истинных мотивов неблаговидного по-
ведения или личностных качеств, на другие. Так социально неодобряе-
мое действие преподносится как имеющее на самом деле позитивное 
значение и перспективу. Пример: один и:) бывших губернаторов ист-
ратил огромные деньги па оформление и оснащение своего кабинета, 
а подконтрольные ему СМИ преподнесли это как стремление создать 
эталон, мол, «так будет скоро у всех», «на это надо ориентиро-

ваться, он показал пример, как...». 
«Замещение» - это перевод нежелательной оценки на другую 

«мишень». Так, личные просчеты выдаются за результат действия 
внешних исключительно объективных факторов. 

«Свидетельствовать» - частое апеллирование к мнению людей, 
реально являющихся или в большинстве случаев преподносимых как 
самые авторитетные специалисты, лица с незапятнанной репутацией 
и пр. 

«Семантическое манипулирование». В этом случае тщательно 
подбираются к словам и определениям синонимы, имеющие негатив-
ное значение. Например, священника называют «попом», разведчика 
- «шпионом», государственного служащего - «чиновником» или 
«бюрократом». Одной из разновидностей такого приема являются 
знаменитое «приклеивание ярлыков» и «обливание грязью». Для 
этого в некоторых СМИ имеются специальные «журналисты-кил-

леры», активность которых особенно возрастает в период избира-
тельных кампаний. 

«Отвлечение». В данном случае необходимая информация об ак-
туальной проблеме заменяется на псевдозначимую, которая обычно 
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подается в сенсационной форме. Такой прием часто применяется в по-
литическом PR: «перенацеливание стратегических ракет неиз-

вестно на что», концентрация внимания на отношении политика к 
любимым домочадцам или «родной русской природе» в период его 
избирательной кампании, а не его делах и достижениях и пр. 

«Катарсис» - перестройка самой системы ценностей человека на 
другую, которая позволяет совершенно по-другому относиться к со-
бытиям и людям. Сейчас это очень распространено, пас постоянно 
стараются убедить в том, что нравственные нормы — это архаичное 
понятие, что на самом деле «можно все, что не запрещено», что 
«деньги не пахнут» и т.п. В результате обман вкладчиков и партне-
ров интерпретируется как «маркетинговый маневр», обман изби-
рателей - «политическая реальность», беспринципность в поли-
тике - «политическая гибкость», беспринципность и безнравст-
венность и жизни - «отсутствие догматизма», «не 
закомплексованность», «свобода от мещанских предрассудков» 
и пр. 

Кроме данных приемов применяют и ряд других, связанных с варь-
ированием формой подачи информации. Отметим и их. 

«Фрагментация» - это такая форма подачи информационных ма-
териалов, когда очень трудно уловить какую-либо тенденцию. Приме-
ром может служить так называемый «белый информационный 

шум», когда за счет обилия дробной или слишком детализированной 
информации подавляется возможность дать ей качественную оценку, 
понять ее истинный смысл и значение. 

«Группировка фактов» заключается в такой подаче информа-
ции, когда то, что выгодно, преподносится с большим масштабом по 
время наибольшего внимания аудитории, а невыгодная — быстро, 
«через запятую», к тому же когда аудитории в силу суточного ре-
жима жизни активно не включена в просмотр или прослушивание пе-
редач. 

«Создание фактов». Это прием применяется как самостоя-
тельно, так и с «отвлечением». В этом случае внимание переключа-
ется на "Сконструированный» факт, имеющий высокую значимость, 
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но достоверность которого определить трудно. Например, «согласно 

данным высокопоставленного кремлевского чиновника, поже-

лавшего остаться неизвестным, готовится крупномасштаб-
ная...» или «утечка информации из компетентных органов сви-

детельствует, что якобы ...» 
«Конструирование мифов» - специальное преподнесение ин-

формации для Создания ложных, хотя и правдоподобных и сильно 
эмоционально окрашенных образов. С помощью этого приема фор-
мируются сильные Заданные психологические установки. При конст-
руировании мифов применяется прием «исторических параллелей и 

аналогий», когда теперешние события или действующие липа интер-
претируются как полностью совпадающие с известными и однозначно 
трактуемыми историческими фактами или деятельностью историче-
ских персон. Так формируется за-; программированная сильная и ус-
тойчивая ложная психологическая установка па события и людей. 

Кроме того, журналистами, особенно «электронных» СМИ, 
часто применяются разнообразные психологические уловки, которые 
позволяют достигать и поддерживать психологическую инициативу, 
активно влиять на настроения и отношения. Их более сорока, они 
описаны, раскрыто их психологическое содержание. С этой информа-
цией можно ознакомиться в рекомендованной литературе. 

Представленные сведения помогут лучше попять специфику дея-
тельности журналистов, их предложения, предлагаемые варианты ре-
шения задач в процессе PR-взаимодействий. Это, в свою очередь, по-
может оценить возможный эффект от таких взаимодействий. 

Непосредственная работа с журналистами при осуществлении 
различных PR-взаимодействий требует не только знания их психоло-
гических особенностей, но и учета стиля работы с материалами. Для 
того чтобы такая работа была бы результативной, были разработаны 
психологические рекомендации по подготовке материалов для СМИ, 
то есть для журналистов". Эти рекомендации сводятся к необходимо-
сти придерживаться следующих правил. 
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1. Пишите кратко, образно, старайтесь ключевые мысли высказы-
вать афористично — журналисты такой стиль любят и их обязательно 
процитируют. 

2. При подготовке материалов обязательно задавайтесь вопро-
сами: Кто? Что? Почему? Зачем? Когда? Где? Как? Для кого? и пр. 
ответы на них должны быть в каждой новости. 

3. О стиле подготовки материалов. Лучше придерживаться поли-
стилистики, ориентированной на разные стили журналистской дея-
тельности. Журналисты выберут тот ваш материал, который им 
ближе. 

4. Новость должна идти от конкретного лица, а не от абстрактного. 
Это приближает к диалогической форме общения, что очень ценится 
журналистами. 

5. Основную мысль, высказанную афористично, лучше дать в эпи-
графе или специально выделить в тексте. 

6. Больше используйте утверждения, а не отрицания. 
7. Используйте в тексте высказывания авторитетных людей. 
8. Помимо текста давайте его сжатый, тезисный вариант- это осо-

бенно любят журналисты «электронных» СМИ. 
Теперь обратимся к другой важной профессиональной группе 

творческих работников СМИ - режиссеров. Это также ключевая про-
фессиональная группа творческих работников, с которыми осуществ-
ляются PR-взаимодействия. Именно режиссеры являются «творче-

скими генераторами» проектов многих масштабных и массовых PR-
акций и кампаний. Если режиссеры работают в электронных СМИ. то 
часто они создают форму информационных материалов в виде специ-
альных программ, передач, аудио и видеороликов, поэтому они, так же 
как и журналисты, являются главными субъектами PR-
взаимодействий. Творческая деятельность режиссеров, их образные 
решения, находки во многом обусловливают и! персе к телевизион-
ным и радиопередачам. Поэтому умение выстроить конструктивные 
отношения с режиссерами не менее важно и организации PR-
взаимодействий, чем с журналистами. 
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Режиссеры, как и журналисты, являются яркими представителями 
творческих (а в СМИ-творческо-производственных) профессий, ко-
торые обусловливают высокий уровень их психологической сложно-
сти. Поэтому продуктивность взаимодействия с ними требует специ-
альной психологической подготовки. Дли этого в первую очередь не-
обходимо знать общие психологические характеристики режиссеров, 
как представителей профессионального типа личности. 

В качестве иллюстрации рассмотрим общие и особенные психоло-
гические характеристики телевизионных режиссеров. Первые по-
пытки дать обобщенные психологические характеристики телевизи-
онных режиссеров были предприняты в конце восьмидесятых годов. 
Тогда была проведена экспертная оценка проблемы и шкалирование 
их профессионально важных качеств и умений. В дальнейшем были 
разработаны профессиограммы телевизионных режиссеров-докумен-
талистов и режиссеров художественного вещания. Исследовались 
психические состояния в процессе деятельности, психологические 
личностно-профессиональные качества, отношения, психологическая 
структура деятельности. Уже тогда стало очевидным, что помимо раз-
витой образной сферы режиссеры должны обладать множеством дру-
гих важных психологических личностно-профессиональных качеств. 
Задачи, связанные с их определением, оказались весьма сложными 
ввиду яркой образности мышления многих режиссеров, их склонности 
играть различные социальные роли, наличия опасений относительно 
применения объективных методов психологической диагностики, ко-
торые «могут сказать правду о них», и пр. 

Сошлемся на результаты современных психологических исследо-
ваний проблемы, которые дополняют проведенные ранее. Обобщение 
проведенных исследований, общение с самими телевизионными ре-
жиссерами, руководителями творческо-производственных телевизи-
онных коллективов показали, так же как и тележурналисты, отно-
сятся к категории психологически сложных объектов. С психологиче-
ской точки зрения режиссеры — личности действительно 
чрезвычайно сложные, потому что их творческая деятельность орга-
нично сочетается с деятельностью управленческой, организаторской 
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и даже — психолого-педагогической. Это часто требует в процессе 
осуществления профессиональной деятельности, проявления совер-
шенно противоположных качеств — строгости и мягкости, генериро-
вания своих идей и чуткого улавливания чужих, работы с «массой» и 
индивидуального подхода и пр. Именно режиссеры являются глав-
ными фигурами в творческом процессе, во многом определяя форму 
подачи «материала» или информации, а тем самым степень ее воз-
действия на аудиторию, именно они являются авторами многих твор-
ческих идей. От них зависит очень многое. Но при этом к ним предъ-
являются весьма жесткие требования, порой предполагающие разви-
тие диаметрально противоположных личностно-профессиональных 
качеств. 

В психологическом отношении имеется сходство личностно-про-
фессиональных качеств телевизионных и театральных режиссеров, 
что обусловлено общностью базисных характеристик психологиче-
ской структуры их деятельности. Обратимся сначала к психологиче-
ским характеристикам театральных режиссеров. Психологически точ-
ные характеристики режиссера как творческой личности и руководи-
теля дал наш выдающийся режиссер и деятель культуры народный 
артист СССР Г.А. Товстоногов. Сточки зрения обсуждаемой про-
блемы принципиальными являются его мысли о необходимости орга-
ничного сочетания в структуре личности совершенно противополож-
ных свойств, что обусловливает высокий уровень психологической 
сложности. Отмечалось, что режиссер «...наряду с одержимостью, 
помноженной на вдохновение, должен проявляться и расчет. 

Быть может, ни в одной профессии, как в нашей, должен орга-

нично сочетаться Моцарт и Сальери». Кроме того, режиссер обя-
зательно «... должен уметь играть на струнах тонкой души ар-

тиста, а это требует глубокого знания людской психологии». 
Заметим, что последнее качество нередко трансформируется, как от-
мечалось, в потребность манипулировать другими — макиавеллизм, 
что присуще многим режиссерам и значительно повышает конфлик-
тогенность творческой среды взаимодействий. 
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Психологическая сложность личности режиссера во многом опре-
деляется многими весьма жесткими требованиями профессии к субъ-
екту деятельности. Это в первую очередь: 

• обязательное наличие одаренности или таланта; 
• разнообразие сложных частных способностей;  
• развитое образное мышление; 
• креативность;  
• лидерские качества; 
• организаторские качества; 
• способность осуществлять психологическое воздействие на 

творческую группу и аудиторию; 
• инновационная направленность личности и др. 
Такие сочетания, как свидетельствуют психологические исследо-

вания, обусловливают не только необычность, по и «противоречи-

вость натуры» режиссера. 
Деятельность телевизионных режиссеров часто осуществляется в 

условиях высокой вероятности действия экстремальных факторов, 
поэтому у них, как и у телевизионных журналистов, весьма высокая 
психическая напряженность и тревожность. Это негативно сказыва-
ется на результативности их деятельности, взаимодействиях и отно-
шениях, поэтому требует развития психологической устойчивости к 
стрессам. 

Режиссеры как субъекты творческой и творческо-производствен-
ной деятельности отличаются особенными психологическими харак-
теристиками, влияющими на их деятельность, поведение и отноше-
ния: 

• высоким уровнем рефлексии, нередко имеющей непродуктив-
ный характер; 

• наличием некоторых сильных акцентуаций характера (истеро-
идность, демонстративность и др.); 

• проявлением негативных черт профессиональной ментально-
сти (профессиональная деформация); 

• высокой потребности в «востребованности их таланта»;  
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• сильной потребности в творческом росте, поиске новых путей 
в искусстве, творческой самореализации; 

• желанием быть понятым аудиторией; 
• желанием быть авторитетным, уважаемым в своей профессио-

нальной среде, быть ею высокооцененными; 
• потребностью в возможности свободною высказывания (цен-

зура, ограничения, идущие от власти, от не всегда квалифици-
рованной критики вызывают у режиссеров бурный протест); 

• потребностью в реализации художественно-эстетических и 
иных творческих идей. 

Телевизионные режиссеры как руководители творческого про-
цесса являются объектом пристального внимания окружающих. Быть 
в центре внимания, не только престижно, но связано с большой пси-
хической нагрузкой. «Одно из величайших мучений — это не 

иметь возможности быть одному, вечно быть под чьим-то 
взглядом» - писал известный русский психиатр С.С. Корсаков. В 
связи с этим в процессе творческой деятельности у них практически 
всегда высокая психическая напряженность. 

По мнению самих режиссеров, их творческой реализации мешает 
очень многое: ограниченность финансовых и материальных ресурсов, 
характер и амбиции, как свои, так и коллег, необъективность оценок 
руководства, тенденциозность критики, равнодушие аудитории и мно-
гое другое. Но главная психологическая трудность состоит в неизбеж-
ном несовпадении увиденного и прочувствованного режиссером иде-
ального образа и его реального воплощения. Идеальный образ, замы-
сел -достояние самого режиссера, а его воплощение — результат 
деятельности, в том числе и других людей, хотя и осуществляемой под 
его руководством. 

В силу психологической сложности личности, противоречий в дея-
тельности считается, что профессия режиссеры всегда конфликтна по 
своей сути: постоянно приходится «бороться», убеждать в правоте 
своею творческого видения (или принуждать к нему), при пятых твор-
ческих решений, постоянно делать сложный выбор, манипулировать, 
чтобы внушить свою идею или «не потерян, своего творческого 
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лица» и пр. В результате, некоторые режиссеры выбирают «дикта-

торский стиль» руководства творческими коллективами. Данный 
стиль руководства, безусловно, может быть результативным опреде-
ленное время, однако он нередко связан с подавлением творческой 
индивидуальности других субъектов телевизионного творчества. Дан-
ные стили руководства являются неадекватным, так как в них практи-
чески исчезает важнейший компонент телевизионного творчества — 
сотворчество. Иными словами, режиссеры должны обладать высоким 
уровнем интроспективной и психологической компетентности, кото-
рые помогают выбрать адекватный свойствам «управляемого объ-

екта» стиль руководства. Не всем это дано, хотя многие режиссеры 
прекрасные практические психологи. 

Психологические умения телевизионного режиссера играют ней-
тральную роль в выборе характера общения и взаимодействий в твор-
ческих группах, что обусловливает специфику психологического кли-
мата в них. Психологические умения позволяют совместить «век-

торы направленности творческой индивидуальности» 
творческих работников группы. 

В то же время в деятельности режиссеров немало и негативных 
психологических проявлений. В частности, высокий уровень психоло-
гической сложности личности режиссеров, характер их творческой 
деятельности, конкурентная среда, часто неадекватный стиль руково-
дства и психологическая деформация их как творческих личностей мо-
гут привести к отношениям особого рода в телевизионном коллективе 
— конфронтационным отношениям. Они отличаются не только на-
правленностью па конфликтное противоборство, но и подталкивают к 
применению методов воздействия, характерных для психологического 
феномена псевдоавторитета. Еше один негативный психологический 
момент состоит в том, что характерная для всех режиссеров направ-
ленность на творческую реализацию в соответствии со своей творче-
ской индивидуальностью способствуют развитию эгоцентризма, что 
может создать условия для появления «эмоциональной глухоты», 
когда режиссер игнорирует чужое мнение и предложения, не обращая 
внимания на степень их конструктивности. 
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Немало телевизионных режиссеров недостаточное внимание уде-
ляют своему личностно-профессиональному развитию и расширению 
профессиональной компетентности. У таких режиссеров преобладают 
хорошо отработанные, но все же достаточно шаблонные схемы реше-
ния творческих задач, следование привычным стереотипам. Это явля-
ется сдерживающим фактором их творческой продуктивности. 

В то же время «сама телевизионная атмосфера», «болезнь 

телевидением» являются дополнительными психологическими фак-
торами самоконтроля и саморегуляции, особенно в сфере отношений, 
компенсируя отмеченные негативные психологические факторы. 

Обобщение результатов психологических исследований позволило 
структурировать важнейшие личностно-профессиональные качества 
и умения телевизионных режиссеров, которые отражают общие пред-
ставления об их профессионализме: 

1. Морально-этические качества (порядочность, честность, прин-
ципиальность, дружелюбие, доброта, толерантность). 

2. Организаторские качества и умения (ставить цели, транслиро-
вать их в адекватной форме, планировать работу, добиваться резуль-
тата, организовывать творческие взаимодействия, стимулировать 
творческий процесс и др.). 

3. Психологические качества (развитость воображения, образное 
и логическое мышление, коммуникабельность, креативность, 

психологическая устойчивость, саморегуляция, чувство нового, 
интуиция, эмоциональная заразительность). 

4. Профессиональные качества и умения (владение «спецификой 

телевизионного производства», знание возможностей техники и 
технологий и др.). 

5. Прочие, неструктурированные (хорошее здоровье, работоспо-
собность, чувство юмора и пр.). 

Подводя итоги обсуждения проблемы, еще раз отметим, что цен-
тральные фигуры в телевизионных творческо-производственных кол-
лективах — тележурналисты и телережиссеры — являются психоло-
гически сложными личностями. В связи с этим от PR-специалистов 
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требуется обязательно учитывать эти их особенности при организа-
ции взаимодействий с ними. 

Что можно порекомендовать PR-специалистам при организации 
взаимодействия с режиссерами. 

Во-первых, прежде чем приступить к совместной работе с режис-
сером, хорошо изучите его творческий путь, стиль деятельности и 
творческие достижения. Постарайтесь составить его психологический 
портрет, особо выделив сильные и слабые качества личности. 

В-вторых, уже при первых контактах проведите доброжелатель-
ный позитивный анализ его стиля деятельности и творческих успехов, 
выразите надежду на то, что именно его творческий потенциал будет 
залогом решения поставленных PR-задач. 

В-третьих, все предложения по решению PR-задач облекайте ис-
ключительно в образную форму. Не стесняйтесь их, может быть несо-
вершенной формы. Уловив идею, режиссер сам предложит свою 
форму ее трансляции. 

В-четвертых, многие режиссеры, несмотря на эгоцентричность, 
все же весьма чувствительны к творческим идеям, поэтому постарай-
тесь из вашей совместной работы сделать сотворчество. Меньше 
спорьте с ними, больше влияйте и убеждайте. Применяйте полемиче-
ский прием «да, но». 

В-пятых, любые предлагаемые творческие идеи и образные реше-
ния подвергайте психологической и социологической проверке, обсу-
ждайте это с режиссером. Старайтесь в вашу совместную работу вне-
сти объективные критерии и показатели качества и результативности 
деятельности. 

В заключение хотелось бы отметить, что нами представлены неко-
торые варианты психологического подхода к проблеме организации 
взаимодействий системы «паблик рилейшнз» со средствами массо-
вой информации. Очевидна его перспективность и значимость для 
«паблик рилейшнз». Исследования по его дальнейшей разработке 
будут продолжены. 

Психологические особенности информационных кампаний в СМИ 
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В практике PR-взаимодействий со средствами массовой информа-
ции часто возникает необходимость организации информационных 
кампаний, так как единичные акции не дадут желаемого результата. 
Напомним, информационной кампанией называют спланированный с 
определенными целями и задачами поток информации от СМИ, на-
правленный на изменение характеристик массового сознания, форми-
рование общественного мнения, создание новых установок и отноше-
ний и др. Иногда информационные кампании организуются для того, 
чтобы добиться контроля над состоянием массового сознания. На 
практике информационные кампании чаще преследуют и более 
скромные цели. 

По своим целям и характеристикам информационные кампании 
бывают: 

• стратегическими (преследующие далеко идущие цели) и такти-
ческими (например, формирование имиджа, поддержка про-
грамм и пр.);  

• долгосрочными и кратковременными; 
• массированными и отдельными; 
• глобальными и локальными; 
• направленными на массовое сознание (например, «Мы — рос-

сияне...»), групповое («Мы — военнослужащие...») и инди-
видуальное («Я - как гражданин...»), обыденно-практическое 
(«Мне — как жителю...»). 

Практика показывает, что информационные кампании, связанные 
с реализацией PR-целей, могут быть различными по виду. В полити-
ческом PR или PR в государственном управлении они обычно бывают 
стратегическими, глобальными, долгосрочными и массированными. В 
коммерческом или внутриорганизационном PR чаще встречаются ло-
кальные, кратковременные, преследующие тактические цели. В дан-
ных видах PR предпочтение следует отдавать только адресным инфор-
мационным кампаниям, преимущественно направленным на уровень 
обыденно-практического сознания. 
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При организации информационных кампаний, независимо от их 
вида, масштаба и целей, наиболее продуктивным является поэтап-
ный, или пошаговый, принцип их планирования и реализации. Вся ин-
формационная кампания как бы разбирается на отдельные связанные 
между собой этапы — этапы, или шаги. При этом каждый последую-
щий шаг является логическим продолжением предыдущего, хотя мо-
жет иметь и самостоятельное содержание. Итак, независимо от вида 
информационной кампании, с формальной точки зрения необходи-
мыми являются следующие шаги. 

Шаг первый — четкое определение целей, которые должны быть 
достигнуты в результате проведения информационной кампании. 
«Размытость» или нечеткость целей «уведут» кампанию, сделают 
ее неэффективной. Обычно в информационных кампаниях преследу-
ются следующие цели: 

• создать привлекательный имидж; 
• сформировать определенное общественное мнение; 
• зафиксировать в массовом сознании какую-либо идею; 
• проверить реакцию общества на конкретную инициативу или 

идею; 
• сломать существующие стереотипы и др. 
При этом цели могут быть как истинными, гак и правдоподобными, 

но все они должны активно провозглашаться. Правдоподобность це-
лей связана с тем, что информационные кампании редко организуются 
для достижения какой-то одной цели, обычно их несколько. При этом 
истинная значимость целей известна лишь организаторам информа-
ционных кампаний. В то же время все транслируемые цели должны 
выглядеть как истинные, в этом смысл правдоподобия. Реализация 
правдоподобия целей в информационных кампаниях часто базируется 
па известном образном высказывании И. Канта, который как-то за-
метил: «Должно всегда говорить правду, но из этого вовсе не 
следует, что надо говорить всю правду». Это в полной мере от-
носится и к информационным кампаниям. В то же время, если же про-
возглашаются цели одни, а на самом деле преследуются другие, это 
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быстро будет замечено и информационная кампания не даст никаких 
позитивных результатов. 

Шаг второй — определение вида информационной кампании. В 
результате моделирования ситуации, написания прогнозных сцена-
риев развития событий, с учетом имеющихся обстоятельств и ресур-
сов определяется вид информационной кампании, масштаб, сроки се 
проведения, виды включенных в нее СМИ и др. Работа на втором 
этапе близка по своему содержанию к PR-проектированию. 

Шаг третий — формирование плана или программы информаци-
онной кампании. В основе плана лежат конкретные PR-акции, «ор-

ганизованные события», которые должны вызвать соответствую-
щий отклик. Эти акции обязательно связываются «драматургией» 
информационной кампании. Обычно применяется подход, основан-
ный на возрастании «резонанса», то есть каждая последующая акция 
должна иметь большую значимость и больше привлекать внимание, 
чем предыдущая. Возможны и другие варианты, многое зависит от це-
лей и ситуации. Акции должны быть спланированы по времени. 

Естественно, каждая акция должна иметь свое отражение в СМИ 
(репортажи, актуальные интервью, аналитический обзор, «срочно в 

номер- и пр.), это так же необходимо планировать. Рекоменду-

ется. чтобы радио освещало, «что произошло», телевидение, 
«что произошло, и как это было», пресса - «почему это случи-

лось», хотя возможны и другие варианты. Освещение должно быть 
скоординированным и взаимосвязанным, чтобы легко угадывалась 
тенденция. 

Шаг четвертый — определение необходимых ресурсов и способов 
их концентрации в информационной кампании. На данном этапе сле-
дует помнить, что ресурсы бывают не только финансовыми или техни-
ческими, но главное -людскими. Особое внимание следует уделять 
тем, кто будет реализовывать информационную кампанию, от их мо-
тивации и профессионализма во многом зависит успех. Целесооб-
разно предусмотреть ресурсный резерв на случай возникновения не-
предвиденных ситуаций. 
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На этом этапе также уточняется сам план или программа инфор-
мационной кампании. 

Шаг пятый — формирование системы обратных связей. Успеш-
ной информационная кампания будет тогда, когда предусмотрена воз-
можность гибкого реагирования на изменившуюся или неожиданную 
ситуацию. Для этого должна су шествовать разветвленная система 
обратных связей с теми, на кого направлена информационная кампа-
ния. Обычно это оперативные социологические опросы, проведенные 
в соответствии с социально-демографическими моделями. Информа-
тивными индикаторами являются так называемые телефонные «го-

рячие линии», «общественные приемные» и пр. Получаемую от об-
ратных связей информацию необходимо анализировать с опорок на 
состоятельную систему критериев и показателей. Возможно примене-
ние метода экспертной оценки. 

Шаг шестой — реализация информационной кампании согласно 
плану и ресурсам. 

Шаг седьмой. При реализации информационной кампании необ-
ходимо осуществить постоянный контроль хода ее выполнения и вно-
сить в нее коррективы в случае необходимости. 

Метод пошагового планирования доказал свою состоятельность 
при проведении многих информационных кампаний. 

Пошаговое планирование информационных кампаний в СМИ яв-
ляется реализацией алгоритмического подхода, который считается 
весьма эффективным. Его реализация не исключает творческого ха-
рактера организации информационных кампаний, результативность 
которых во многом определяется оригинальностью PR-акций и «ор-

ганизованных событий». Оригинальность же, в свою очередь, зави-
сит от знания социально-психологических особенное гей адресной ау-
дитории. Таким образом, и в данном виде PR-деятельности отчетливо 
просматривается психологический базис. 

В содержательном отношении информационные кампании часто 
строятся по определенной, часто манипулятивной схеме. Технология 
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манипуляций примерно одна и та же, на ней мы кратко останавлива-
лись ранее. Все же считаем необходимым еще раз акцентировать на 
ней внимание. 

Сначала с помощью СМИ заостряется какая-то проблема. Особо 
подчеркивается ее значимость и актуальность, например структурная 
реорганизация какой-нибудь отрасли, что очень важно, «судьбо-
носно» для страны или региона. Обычно живописно рисуются очень 
мрачные перспективы, если все останется без изменений. Ставная 
идея — проблему необходимо срочно решать, иначе будут катастро-
фические последствия для всех. 

Затем, когда психическая напряженность приближается к крити-
ческим значениям, транслируется множество мнений о возможных 
способах решения данной проблемы, их плюсах и минусах, главное на 
данном этапе информационной кампании — добиться впечатления, 
что об этом «говорят все», что это действительно очень важно и зна-
чимо именно для всех. 

После этого сформированное множество мнений начинает некото-
рым образом фокусироваться в одну точку зрения. Причем вовсе не 
важно, какая это точка зрения, правильная или неправильная. Важно 
то, что она единственно нужная или приемлемая для организаторов 
информационной кампании. Обычно, это делается это очень просто: 
предоставляется возможность высказываться только тем, кто согла-
сен с этой точкой зрения, остальные — блокируются. Желательно, 
чтобы в пользу этой точки зрения высказывалось как можно больше 
авторитетных или влиятельных людей из разных «лагерей». В резуль-
тате создается видимость выявления «единственной истины». 

Потом следует очень важная работа — кристаллизация этой точки 
зрения в яркую и образную и лаконичную форму, понятную всем. 
Здесь необходимо настоящее литературное и психологическое твор-
чество. 

Наконец, эта мысль или точка зрения, а может быть, вариант ре-
шения проблемы, облеченные в яркую, лаконичную и образную 
форму начинает с помощью СМИ многократно повторяться, повто-
ряться и повторяться. При такой трансляции используются различные 
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методы внушения. И в результате эта идея или точка зрения начинают 
восприниматься как доказанная истина. После чего все настроены 
только на данный способ решения проблемы. Здесь, правда, воз-
можна критика этой точки зрения, но она должна разбиваться «же-

лезной логикой и аргументами». Таким образом, любая критика 
получается несостоятельной и поэтому только работает на данную 
«безупречную» точку зрения. 

Такой прием проведения информационных кампаний часто приме-
няется в политическом и государственном PR, при формировании об-
щественного мнения по важным вопросам. Есть все основания пола-
гать, что его применяют и с других случаях. Заметим, что это довольно 
циничная схема, но такова практика проведения информационных 
кампаний, и об этом надо знать. 

Можно ли по-другому проводить информационные кампании? В 
принципе, конечно, возможно. Необходимо стремиться к тому, чтобы 
при обсуждении проблемы победила бы та точка зрения, которая со-
ответствовала бы интересам большинства в стране, а не отдельных 
немногочисленных, хотя и влиятельных, групп. Однако для этого надо, 
чтобы у разных сторон были бы примерно одинаковые информацион-
ные и иные ресурсы. Добиться этого можно законодательно. 

В заключение отметим, что РR-деятельность по организации ин-
формационных кампаний должна быть в свою очередь хорошо инфор-
мационно подготовленной. Обычно для такой цели создается банк 
данных о влиятельных СМИ, включающий полное их название, ад-
реса, телефоны, форму собственности, учредителей, тираж или ауди-
торию, наиболее популярные рубрики или передачи, технологии ра-
боты, время «последней подачи материала», возможность опера-
тивного увеличения тиража или объема вещания и пр. В этом банке 
информации видное место должно принадлежать психологическим ха-
рактеристикам медиаменеджеров и ведущих журналистов. 

Контрольные вопросы и задания. 

1. Сформулируйте и дайте характеристику функций СМИ в на-
стоящее время.  
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2. Перечислите и охарактеризуйте психологические механизмы 
влияния СМИ на аудиторию.  

3. Какие психологические воздействия постоянно применяются в 
деятельности СМИ?  

4. Какие СМИ и как целесообразно использовать в интересах 
«паблик рилейшнз»? 

5. Перечислите и охарактеризуйте факторы формирования инте-
реса к продукции СМИ, выявленные в ходе психологических исследо-
ваний. 

6. Дайте характеристику компонентов системной модели про-
фессионализма «электронного» (телевизионного) журналиста. 

7. Дайте характеристику специальных психологических методов 
усиления новизны информации для формирования интереса к продук-
ции СМИ. 

8. С помощью каких общих правил «усиления» новостей может 
быть достигнуто впечатление большой информационной насыщенно-
сти?  

9. Перечислите профессиональные типы журналистов и опи-
шите их общие психологические и профессиональные характери-
стики. 

10. Перечислите и опишите психологические характеристики 
творческих личностей – телевизионных журналистов.  

11. Назовите главные психологические оставляющие макиавел-
лизма как свойства личности. 

12. Дайте характеристику специальных приемов, применяемых 
журналистами, имеющих суггестивное содержание. 

13. Дайте характеристику специальных приемов, применяемых 
журналистами, с варьированием формы подачи информации. 

14. Назовите психологические рекомендации (правила) журнали-
стам по подготовке материалов для СМИ. 

15. Перечислите и дайте характеристику психологических требо-
ваний к личности режиссера как субъекта PR деятельности.  

16. Дайте характеристику важнейших личностно-профессиональ-
ные качеств и умений телевизионных режиссеров. 
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17. Выделите и охарактеризуйте психологические рекомендации 
PR-специалистам при организации взаимодействия с режиссерами. 

18. Дайте характеристику алгоритма организации информацион-
ных кампаний. 
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СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ ТЕРМИНОВ 
Аттракция — это не только отношение, окрашенное исключи-

тельно положительными эмоциями, больше того — это симпатия, 
привлекательность. Аттракция может проявляться так же в виде осо-
бой положительной психологической установки на личность, органи-
зацию и пр. 

Активность — это черта личности, которая проявляется в отноше-
нии человека к деятельности, готовности к ней, стремлении к само-
стоятельности, выборе оптимальных способов се осуществления.  

Акмеологическая экспертиза — это комплексная оценка субъек-
тов труда, направленная на выявление уровня их профессионализма и 
резервов его повышения, а также резервов личностного совершенст-
вования.  

Взаимопонимание – это достижение взаимного понимания, со-
гласия. Взаимопонимание в самом общем виде состоит из двух взаи-
мосвязанных частей. Первая часть направлена на достижение пони-
мания друг друга. Вторая связана с собственно согласием, которое 
проявляется в виде согласования интересов и ценностей, а так же 
формирования общих интересов и ценностей.  

Глубинные мотивы, используемые в рекламе: чувство уверенно-
сти, надежность, самоудовлетворение, творческие наклонности, се-
мейные традиции, бессмертие и др. 

Деловое общение — это взаимодействие людей, которое связано 
с профессиональной или другой деятельностью и в котором ею участ-
ники выполняют социальные роли, поэтому в нем запрограммиро-
ваны конкретные цели общения, его мотивы, а также способы осуще-
ствления контактов.  

Имидж — это сложившийся в массовом сознании и имеющий ха-
рактер стереотипа, сильно эмоционально окрашенный образ чего-
либо или кого-либо. Имидж — это не «зеркальное отражение» 
свойств кого или чего-либо, а особый психический образ-представле-
ние, то есть во многих случаях это вторичный психический образ, не 
связанный с непосредственным восприятием. 
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Имидж — это в большинстве своем манипулятивный, привлека-
тельный, легко трактуемый стереотипный психический образ-пред-
ставление, воздействующий на эмоциональную сферу человека (ино-
гда на его подсознание), а через них — па объяснительные механизмы 
сознании и поведения, выбор человека.  

Интерес – это окрашенное положительными эмоциями сосредо-
точение внимания на определенном предмете. Наличие интересов яв-
ляется проявлением познавательной потребности и характеристикой 
направленности личности. Интерес может перерастать и устойчивую 
личностную потребность, активное отношение к окружающему миру 
и даже склонность личности. 

Корпоративные отношения – это результат осознания всеми уча-
стниками взаимодействий принадлежности к единой общности. Ос-
новным путем достижения корпоративных отношений считают совме-
стную деятельность, объединенную общими принципами, целями и 
интересами. 

Лидер — это член группы, коллектива, общности, наиболее авто-
ритетная личность, реально играющая центральную роль в организа-
ции определенных отношений и совместной деятельности. 

Манипуляция — это вид психологического воздействия (Доценко 
Е.Л.). Приемы манипулирования очень ярко проявляются в массовых 
коммуникациях, таких как пропаганда, мероприятия «паблик ри-

лейшнз», а также в условиях «личных продаж». 
Манипуляция — это процесс взаимодействия, при котором мас-

терство манипулятора используется для скрытого внедрения в пси-
хику другого человека целей, желаний, намерений, отношений или ус-
тановок, не совпадающих с теми, которые у него имеются в данный 
момент. Манипуляция нацелена на изменение направления активно-
сти другого человека и выполняется настолько искусно, что остается 
незамеченным им. 

Медиапланирование – это планирование взаимодействий со 
СМИ в процессе реализации PR - акций, планирование деятельности 
СМИ. 
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Медиация — это PR-технология, метод внешнего вмешательства 
в конфликт, помогающего самим оппонентам разрешить его на конст-
руктивной основе. В процессе медиации с помощью нейтрального по-
средника (медиатора) выявляются реально действующие проблемы и 
противоречия, определяются пути их разрешения и согласования ин-
тересов, что позволяет достичь приемлемого соглашения.  

Метод Дельфи — это проведение индивидуальной экспертной 
оценки с помощью анкетирования, затем проводится обобщение дан-
ных, их статистическая обработка, после чего экспертами осуществ-
ляется коллективное обсуждение полученных результатов. 

Мониторинг — это метод, деятельность, связанная с оперативным 
наблюдением, анализом и отслеживающим контролем состояния и 
параметров интересующего объекта. 

«Мозговая атака» - это такая форма (метод) общения, когда че-
ловек входит в особое психическое состояние, в котором активизиру-
ются интеллектуальные процессы, появляются яркие и оригинальные 
творческие решения. 

Паблисити – это популяризация, создание известности, действия, 
направленные на привлечение внимания общественности.  

Промоушен – это продвижение, «раскрутка», то есть содейст-
вие продаже, сбыту, завоеванию позиций в отношениях и пр. Деятель-
ность «промоушен» близка по своему содержанию к лоббированию, 
которое часто рассматривается как самостоятельная PR-технология. 
В деятельности «промоушен» применяются практически все PR-
методы и технологии, но особая роль отводится рекламе, рекламным 
акциям и использованию возможностей СМИ. 

Понимание – это способность личности постичь смысл и значение 
чего-либо, а так же достигнутый благодаря этому результат. Для по-
нимания характерно ощущение ясности и внутренней связанности 
рассматриваемых явлений и отношений. 

Обаяние — ценнейшее личностное качество. Обаятельные люди 
обладают притягательной силой, они быстро располагают к себе, соз-
дают обстановку психологического комфорта, а самое главное — они 
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умеют оказывать влияние на людей. Обаяние зависит от природных 
качеств личности, но его можно успешно развивать. 

Отношения — взаимное отражение объектов, их сущностных 
свойств и характеристик (Конюхов Н.И.). 

Отношения — это особый метод воздействия на личность, важное 
средство воспитания и регулирования се поведения и жизнедеятель-
ности.  

Общение — это осуществляемое знаковыми средствами взаимо-
действие субъектов, вызванное потребностью в совместной деятель-
ности и направленное на значимое изменение состояния, поведения и 
личностно-смысловых образований партнера. 

Общественные отношения — это характеристики взаимосвязи 
между социальными объектами и общностями, возникающие в про-
цессе совместной деятельности и взаимодействий. 

Отношения личности – это индивидуально-целостная система ее 
субъективно-оценочных, сознательно-избирательных отношений к 
действительности, представляющих собой интериоризованный (внут-
ренний) опыт взаимодействий с другими людьми (В.Н. Мясищев). 

Персональный имидж — это имидж конкретного человека (пер-
соны) – это образ-представление, возникающий в сознании людей, 
когда они думают о данном конкретном человеке. В нем заинтересо-
ваны все, кто нацелен на серьезный личностный или профессиональ-
ный рост. Наибольший интерес к формированию эффективного пер-
сонального имиджа проявляют так называемые «публичные индиви-
дуальности», люди, которые в своей профессиональной 
деятельности стремятся быть, что называемся, «всегда на виду». 

Психологическая модель имиджа — это структурированная опре-
деленным образом разнообразная информация, в точности соответст-
вующая «вычисленному» персональному имиджу. 

Психологическая структура рекламной деятельности – это сово-
купность шести элементов: целевого, эмоционального, мотивирую-
щего, символического, эстетического, персонифицирующего. 



 

246 
 

Реклама — это целенаправленная, оплачиваемая информация о 
товарах или услугах и об их производителях, распространяемая из-
вестным источником. 

Реклама — это процecc информирования населения о товаре, оз-
накомления с ним, убеждения в необходимости его покупки. 

Рекламное агентство — это «... независимое деловое предпри-
ятие, состоящее из лиц творческого труда и деловых людей, ко-

торое разрабатывает, готовит и размещает рекламу в сред-

ствах распространения информации, действуя по поручению 
клиентов, желающих найти покупателей своих товаров и ус-

луг».  
Рекламная кампания — это комплекс рекламных мероприятий, 

осуществляемых рекламодателем с привлечением одного или не-
скольких рекламных агентств, с использованием различных видов 
рекламы и средств распространения. 

Смысловые установки — это проявляющиеся в деятельности лич-
ности отношение ее к тем объектам, которые имеют для нее личност-
ный смысл. Смысловые установки имеют определенную психологиче-
скую структуру. Они содержат: информационный, эмоционально-оце-
ночный, поведенческий или регулятивный компоненты.  

Стереотип — весьма упрощенный, но в то же время устойчивый 
психический образ, основанный на обобщении личного опыта, воз-
можно, предвзятых установках или представлениях, стремлении бы-
стро понять смысл и сущность объекта или явления. 

Технология – это совокупность методов и приемов, применяемых 
в каком-либо деле, мастерстве, призванных изменить свойства и со-
стояния чего-либо. 

Установка — это готовность, предрасположенность субъекта к 
определенной форме реагирования.  

Фасилитация — это PR-технология, представляющая собой 
сложную коммуникационную технологию решения проблем в про-
цессе групповой работы, связанную с различными формами делового 
общения. Ее можно рассматривать и как процесс, в котором специа-
лист-фасилитатор на конструктивной основе организует с помощью 
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специального интенсивною общения групповые процессы анализа и 
принятия решений в случае наличия противоречий или разных инте-
ресов и подходов к принятию решения. 

Фирменный стиль — это набор цветовых, графических, словес-
ных, дизайнерских постоянных элементов, обеспечивающих смысло-
вое и визуальное единство восприятия организации, ее внутреннего и 
внешнего оформления. Он формируется как единство следующих 
важнейших компонентов: фирменной эмблемы (или графической 
символики), фирменного шрифта, фирменного цветового сочетания, 
слогана, фирменного блока (основного текста).  

Ценность — междисциплинарная научная категория, обозначаю-
щая какие-то объекты, свойства или идеи, воплощающие в себе 
идеалы и выступающие благодаря этому как эталон должного. Ценно-
сти связывают с потребностями человека, поэтому ценным является 
все то, что может удовлетворить насущные потребности.  

Эгалитаризм – это стремление к равенству, выступающее в 
форме отвержения приоритета или «засилья» представителей той 
или иной национальности в политике, экономике, финансах, культуре, 
пауке и пр. 

Эмблема — это условное изображение чего-либо (идеи, понятия, 
организации или ее функций). Удачная эмблема быстро способствует 
формированию положительного отношения и запускает психологиче-
ский механизм стереотипизации, то есть склонности приписывать по-
ложительные качества.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ  
Рассмотрим конкретный случай из практики «паблик рилейшнз».  
Задача перед PR-компанией была поставлена внешне довольно ти-

пичная — создать и «раскрутить» одну общественную организацию 
(союз). Эта организация декларативно должна была привлечь внима-
ние общественности к проблемам социально-экономического разви-
тия одного из крупнейших регионов и его народностей. Создать обще-
ственное мнение, направленное на помощь этому региону, его эконо-
мическому возрождению, превышению отдельных его районов в 
процветающие территории. 

На самом деле это был повод. Причиной же являлось желание од-
ного обладателя больших ресурсов войти в российскую политическую 
элиту с помощью влиятельной организации. В то же время при удач-
ном стечении обстоятельств данный повод мог бы стать и одной из 
причин (если бы удалось «пробить» крупные государственные и 
иные инвестиции) целесообразности союза. Иными словами, плани-
ровалось создать нечто вроде «наполовину общественного мини-

стерства», опираясь на возможности которого надо было «дви-

гать» в большую политику или высокие уровни государственного 
управления конкретную персону. 

Исходя из соотношений причины и повода, было принято решение 
раскручивать организацию через ее лидера, то есть параллельно (вер-
нее слегка опережая) формировать позитивный имидж и высокую ре-
путацию лидеру организации и самой организации. Такие задачи, ес-
тественно, отразились па этапах и содержании «промоушен» союза. 

В соответствии со схемами такой деятельности собственно «про-

моушен» было решено осуществлять поэтапно. На каждом этапе ста-
вились и решались конкретные задачи. Определялись средства реали-
зации решений. Временные рамки этапов только намечались, но же-
стко не фиксировались. 

Первый этап. Па данном этапе формировался кадровый состав из 
«посвященных», наиболее доверенных лиц. которые стали бы руко-
водителями направлений работы союза. При этом решались три мас-
штабные задачи. 
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Первая задача связана с разработкой информационной основы 
деятельности союза. В эту основу входила разнообразная информа-
ция: регионы, адреса администраций, фамилии и координаты руково-
дителей, координаты банков и компаний, ведущих там работу, круп-
ных промышленных предприятий, фамилии их руководителей и мно-
гое другое. При этом значительная информация была 
персонифицирована. Социально-демографические и экономические 
показатели, динамика их изменения за последние годы, прогнозные 
сценарии. Природные особенности, полезные ископаемые, животный 
и растительный мир и др. Фиксировались и анализировались острые 
проблемы, методы их решения. При решении задачи опирались на 
официальные статистические данные, информацию из институтов 
РАН, других организаций. 

Активно изучалась информация из США, Канады и других стран. 
Вторая задача — с разработкой миссии и идеологии организации. 

Для создания миссии и идеологии союза искались яркие образные и 
убедительные ответы на многие вопросы. Ответы на данные «опросы 

были получены в процессе «мозговой атаки». Далее они много-
кратно уточнялись, корректировались, то есть оттачивались. Главное, 
чтобы они приобрели такую форму, которая весьма убедительна и 
доступна для понимания всеми гражданами России. 

На основании данных ответов был подготовлен меморандум орга-
низации, то есть краткий документ, в котором изложено существо 
проблемы и общие пути ее решения. Данный меморандум был поло-
жен в основу разработки миссии и идеологии союза, тиражировался в 
программных и рекламных изданиях. 

По форме меморандум имел характер декларации, то есть эмоцио-
нального и образного заявления. В нем по законам драматургии рисо-
валось ужасное нынешнее положение данного знакового для России 
региона, рисовались мрачные, катастрофические перспективы. Ис-
ключительно в светлых тонах представлялся зарубежный опыт. Зву-
чали яркие призывы немедленно начать исправлять положение, а так 
же намеки, что государство само не справится, нужно объединение 
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усилий вокруг общественной организации, ибо, если «отдать на 

откуп бюрократам, они все угробят». 
Общим итогом должен стать проект имиджа союза (по многофак-

торной модели), определение направлений ею продуктивной реализа-
ции. В проекте имиджа союза особое внимание уделялось формули-
ровке слоганов, отражающих миссию союза. Они же должны стать ос-
новой скандирования на массовых мероприятиях. 

Третья задача была связана с разработкой концепции эффектив-
ного имиджа лидера союза. Основной метод — проектирование пер-
сонального имиджа. Кроме того, были определены пути ее реализа-
ции, определены виды тренинговых занятий по развитию необходи-
мых качеств, компенсации психологических препятствий и 
ограничений. 

Важной составляющей первого этапа работы являлась так же раз-
работка фирменного стиля союза, эмблемы, девиза. Разрабатывались 
концепции символа-персоны, символа-действия, символа-звука, 
символа-объекта. 

Реализаций первой и второй задачи потребовала проведения крат-
косрочной локальной информационной кампании. Ее цели — заявить 
о проблеме и путях ее решения, познакомить общественность с новой 
политический персоной. Подбор СМИ и работа с ними предусматри-
вала только однозначно положительный эффект. К взаимодействию 
со СМИ лидера готовили специально. Лидер должен был ярко и убе-
дительно доносить идеи меморандума. 

Второй этап. В первую очередь осуществлялась конкретизация 
идеологии союза в программных документах, его уставе и пр. Кроме 
того, разрабатывалась программа стратегического развития союза, 
создание его региональных филиалов и отделений, проекты офици-
альных документов. 

Важным содержанием второго этапа явились подготовка к учреди-
тельному съезду, формирование руководящего состава, подготовка к 
регистрации союза. 

Параллельно разрабатывались проекты других организаций, кото-
рые могли бы стать союзниками организации или войти в ее состав. 



 

251 
 

Главное, создать впечатление массовости, а следовательно, общест-
венной значимости проблемы. Фирменный стиль этих организаций 
должен быть созвучен с фирменным стилем союза. Осуществлялся 
поиск помещений для их размещения, источники финансирования. 

Главным итогом второго этапа работы был учредительный съезд 
союза. Планировалось активное освещение в СМИ его работы, осу-
ществлялась подготовка руководителей союза для общения с журна-
листами. Выбирались соответствующие СМИ. 

Далее осуществлялась регистрация союза, которая также должна 
была освещаться в СМИ. На этом этапе активно использовались воз-
можности пресс-конференций., брифингов, пресс-клубов. 

Первый и второй этапы должны были обеспечивать узнаваемость 
союза и его лидера, идентификацию и формирование положительного 
отношения общественности. 

Третий этап. Его содержанием должны были стать различные ак-
ции союза, которые должны были вызвать общественный резонанс. 
Главное па данном этапе — установление прочных отношений со 
СМИ, продуктивные контакты с элитой. 

Была разработана общая схема акций: 
«Актуальная проблема» - «Публичное обращение к власти» - 

«Ее неспособность решить проблему» - «Подключение союза» - 
«Решение проблемы». 

Все этапы каждой акции должны были освещаться в СМИ, наибо-
лее значимые — в виде локальных и краткосрочных информационных 
кампаний. 

Среди локальных акций союза: 
• пятьдесят именных стипендий наиболее талантливым студен-

там — выходцам изданного региона; 
• лечение в столице и за рубежом детей из региона за счет 

средств союза; 
• экологические акции; 
• индуцирование судебных процессов, выгодных союзу.  
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Все акции были связаны с деятельностью лидера союза и отража-
лись в информационных бюллетенях союза, которые направлялись в 
СМИ. Планировались пресс-туры по региону. 

Параллельно разрабатывались экономические программы, кото-
рые могли бы привлечь государственный или частный капитал при их 
реализации, обещали бы прибыль. 

Параллельно разрабатывались программы привлечения инвести-
ций под будущие экономические проекты союза в данном регионе. 

Параллельно формировалась группа лоббистов интересов союза 
из депутатов, бизнесменов, деятелей культуры. 

Параллельно лидер союза должен был активно участвовать и раз-
личных представительских мероприятиях, на которых присутствовали 
представители властной или политической элиты. В репортажах об 
этих мероприятиях лидер должен появляться на фоне этих персон, по 
возможности высказываться, давать интервью, обращать на себя 
внимание. 

Организация поездок в данный регион журналистов, деятелей ис-
кусства, политиков и др. (вплоть до «диалогов о рыбалке» на...). 
Главное, чтобы в этих поездках решались какие-вопросы и это осуша-
лось в СМИ. 

По мере накопления негативной информации, безразличного отно-
шения властей и пр. целесообразна организация массовых мероприя-
тий — митингов, шествий и др. протестного характера в разных ре-
гионах. Они должны быть оформлены в соответствии е символикой 
союза, сопровождаться символическими действиями, скандирова-
нием, выступлениями лидера и знаковых личностей. 

На данном этане требовалась повышенная активность лидера в 
собственной популяризации. Следовало бы использовать все возмож-
ности для привлечения к себе внимания (участие в ток-шоу, публици-
стических передачах, кулинарных боях и др.). Везде надо было дейст-
вовать в соответствии с концепцией имиджа. 

В этот период планировались пресс-конференции, брифинги, ин-
тервью, пресс-туры. 
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На данном этапе должны окончательно сформироваться имидж 
союза и его лидера, установиться тесные отношения со СМИ, осуще-
ствляется мониторинг информационных потоков. 

Четвертый этап. Его главным содержанием является лоббирова-
ние от имени союза масштабных проектов в государственных органах 
(проекты законов в Государственной Думе, проекты постановлений 
Правительства и пр.).  

Важным результатом можно было бы назвать создание смешанных 
комиссий, в которых должен быть представлен глава союза. Работа 
комиссий должна освещаться в СМИ. 

По мере накопления позитивных ресурсов анализировались воз-
можности: 

• выбора лидера союза депутатом Государственной Думы; 
• назначение членом Совета Федераций от какого-то региона; 
• назначение на ответственную должность на государственной 

службе; 
• вхождение в состав Общественной Палаты РФ. 
Периодическая активизация внимания общественности к деятель-

ности союза (постоянная реклама). 
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