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Аннотация. В статье поднимается вопрос о необходимости разделения PR-дис-
курса, направленного на формирование в общественном сознании доверия к субъекту,
и пиар-дискурса, направленного на введение в заблуждение общественности манипу-
лятивными методами. Анализируются наиболее типичные формы речевого воздей-
ствия, характерные для связей с общественностью: моделирование коммуникативных
событий, типы оценивания и мифотворчество, и показывается, как эти формы пред-
ставлены в рассматриваемых видах дискурса.
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В последние годы наблюдается замет-
ный рост интереса к относительно новой для
нашей страны области деятельности – свя-
зям с общественностью.

Научное значение этого термина отра-
жает, например, такое определение: «Public
Relations представляют собой систему связей
некоммерческого характера с общественны-
ми организациями, инструментов использова-
ния средств массовой информации для фор-
мирования общественного мнения; одна из
важных функций менеджмента, обеспечива-
ющая установление и развитие общения, вза-
имопонимания, сотрудничества между пред-
приятием и общественностью, необходимое
предпринимательским организациям, прави-
тельственным учреждениям, различным ас-
социациям, фондам и т. д.» [6, с. 65].

Из этого определения видно, что в пря-
мом (научном) значении Public Relations пред-
ставляет собой вид деятельности, направлен-
ный на формирование в общественном созна-
нии отношений лояльности и доверия к субъекту,
а также положительного (причем запланиро-
ванного субъектом) имиджа. Связи с обще-

ственностью необходимы любому субъекту,
будь то социальный институт, коммерческое
предприятие или государственное учреждение.

Несмотря на то, что в настоящее время
во многих вузах открыты отделения, где обу-
чают соответствующих специалистов, пишут-
ся учебники, работают PR-агентства, в мас-
сы (даже заинтересованных адресатов) ука-
занное значение проникает с трудом. Гораздо
более распространенным является негативно-
оценочное значение, закрепившееся в словах
пропиарить, отпиарить и даже выпиарить
и имеющее отношение к таким, более извес-
тным широкой публике областям, как шоу-
бизнес, частично политика и другие виды
скандального дискурса, где цель «формиро-
вать положительное отношение к субъекту
путем взаимопонимания и сотрудничества» не
актуальна, а главная задача состоит в том,
чтобы «засветиться», заставить всех говорить
о себе любыми способами.

Понятие «пиар» активно функционирует
и в маркетинге, где понимается как вид рек-
ламы и используется для создания известно-
сти тем или иным товарам. Причем особенно
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привлекает внимание потребителей реклама
вредных для здоровья (табачные изделия,
«Coca-cola», лапша «Доширак» и т. п.) и нека-
чественных продуктов. Все это привело к по-
ниманию пиара как проталкивания нечестны-
ми манипулятивными методами чуждой (раз-
рушительной) идеологии и вредных (опасных,
третьесортных) продуктов.

В результате коллективных усилий те-
перь пиаром называется вынужденная мани-
пулятивная коммуникация, назначение которой
состоит в том, чтобы ввести в заблуждение
общественность с помощью искусственно
инициированных и подобранных фактов с це-
лью формирования искаженного, но выгодно-
го субъекту образа. Соответственно, в науч-
ной литературе появились понятия «черный
пиар», «серый пиар», «желтый пиар», фикси-
рующие разнообразные стратегии обмана и
манипуляции в этой сфере.

Таким образом, PR – это инструмент
коммуникации, а пиар – инструмент манипу-
ляции. Каждый из этих видов дискурса обла-
дает собственными признаками и свойства-
ми, и их отождествление недопустимо.

Здесь важно отметить, что приемы ма-
нипуляции встречаются и во всех иных дис-
курсах (педагогическом, судебном, админис-
тративном, даже научном), однако это не при-
водит к их разделению. Только в области свя-
зей с общественностью в настоящее время
сформировалось два самостоятельных вида
дискурса: PR и пиар, противопоставленные как
по цели, так и по системе средств, используе-
мых для ее реализации.

Деятельность связей с общественнос-
тью в России условно принято подразделять
на четыре основных направления: в сфере по-
литики, экономики, культуры и в социальной
сфере. Оставим в стороне политический пиар,
специфика которого должна описываться от-
дельно, и сосредоточимся далее только на
связях с общественностью в сфере экономи-
ки, или бизнес-PR.

PR появился в Европе еще в XIX в. Об-
щеизвестна периодизации истории PR, пред-
ложенная Р. Смитом (подробнее см.: [2]). Он
выделяет эру манипулирования (XIX в.) – цель
коммуникации: пропаганда; эру информирова-
ния (начало XX в.) – цель: распространение
информации и правдивость; эру убеждения

(середина XX в.) – цель: влияние на обще-
ственное мнение и поведение; эру взаимовли-
яния (конец XX в.) – цель: социальное парт-
нерство и разрешение конфликтов. Каждая из
моделей коммуникации была уместна в свою
эпоху, имела свое назначение, соответствова-
ла определенной степени развития экономики
и общественных отношений в стране, поэто-
му и при их оценке обязательно должен учи-
тываться исторический фактор. Ни в одном
государстве бизнесу на начальном этапе раз-
вития не удалось сразу установить отноше-
ний многовекторного социального партнер-
ства, поскольку для этого сначала должна
быть создана политическая, экономическая и
социальная база. В нашей стране в силу спе-
цифики исторического развития указанные
модели не только не использовались в обо-
значенные сроки, но и не сменялись последо-
вательно. Сейчас, в зависимости от вида де-
ятельности предприятия и подготовленности
его руководителей, связи с общественностью
могут принимать форму и пропаганды, и ин-
формирования, и влияния на общественное
мнение, то есть иметь признаки как PR, так и
пиара. В связи с этим возникает вопрос: как
различить PR и пиар?

Основная дискурсивная цель связей с
общественностью состоит в формировании
запланированного субъектом имиджа – созна-
тельно сконструированного образа субъекта,
который дает возможность связать его с важ-
ными для целевой аудитории ценностями и
вызвать у нее отношение и впечатление, зап-
ланированные самим субъектом.

Если в PR имидж обязательно создается
на базе реальных черт субъекта, однако фор-
мирует к ним выгодное адресанту отношение,
то в пиаре имидж искусственно моделируется
в соответствии с представлениями руковод-
ства компании о том, какие имиджевые черты
должны быть присущи субъекту такого типа.
Можно сказать, что в PR имидж – это макияж
стилиста, выгодно подчеркивающий достоин-
ства и скрывающий недостатки, в то время как
в пиаре – это клоунская маска, под которой
совсем невозможно узнать человека.

Объединяет эти виды деятельности
стремление воздействовать на адресата с по-
мощью речи. «Речевое воздействие, – пишет
А.А. Леонтьев, – есть преднамеренная пере-
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стройка смысловой сферы личности»
[3, с. 273]. Он описывает три наиболее рас-
пространенных способа речевого воздействия:
1) сообщить адресату такие знания о неизве-
стных ему элементах действительности, на
основе которых он изменит свое поведение или
свое отношение к этой действительности;
2) сообщить адресату такую новую информа-
цию об уже известных ему вещах, которая спо-
собна изменить его отношение к этим вещам;
3) изменить отношение адресата к окружаю-
щей действительности, не затрагивая его аб-
страктного знания о ней.

Применение указанной концепции к ана-
лизу PR-дискурса и пиара дает возможность
определить наиболее типичные способы воз-
действия, характерные для этих сфер.

1. Моделирование коммуникативных
событий с учетом социально-экономичес-
кой ситуации и ожиданий адресата. Что-
бы иметь возможность сообщать адресату
новые знания о себе, компания сначала долж-
на определить, какого рода факты подтверж-
дают ее претензии на определенную имидже-
вую характеристику. На практике в роли та-
ких фактов чаще всего выступает информа-
ция о тех или иных акциях, инициируемых
субъектом.

Так, если PR-субъект позиционирует
себя как предприятие с высокой социальной
ответственностью, на своем сайте он поме-
щает сообщения о благоустройстве дворов
и городских парков, о закупке оборудования
для больницы, о вручении подарков воспитан-
никам детского дома и др. Если субъект ут-
верждает, что его продукция самая каче-
ственная, экологически чистая и т. п., то по-
слания на сайте повествуют о том, что эта
продукция победила в передаче «Контрольная
закупка», получила звание «марка года»,
выиграла конкурс. Например, 14 февраля в
Москве на 20-й Международной выстав-
ке продуктов питания и напитков «Про-
дэкспо-2013» состоялся один из наиболее
престижных профессиональных конкур-
сов «Инновационный продукт». По ито-
гам конкурса сразу два продукта «Царь-
продукт» удостоились призовых мест. Се-
ребряной медалью в номинации «Иннова-
ции в составе продукта» награжден пи-
рог творожный «Царь-продукт», не име-

ющий аналогов на российском рынке бла-
годаря полностью натуральному соста-
ву продукта. Победа в конкурсе «Иннова-
ционный продукт» еще раз подтвердила
стабильно высокое качество продукции
«Царь-продукт» и верность общей стра-
тегии предприятия по производству на-
туральных высококачественных продук-
тов питания без использования добавок
и консервантов! (Царь-продукт, 18.02.2013).

В этой ситуации не может быть квали-
фицирован как неэтичный тот факт, что ком-
пания специально инициирует PR-поводы (кон-
курсы, праздники или другие массовые мероп-
риятия) с участием представителей целевой
общественности. Такие акции не имеют рек-
ламного характера, а направлены на установ-
ление контактов, на привлечение внимания
общественности к себе и своей продукции:
18 сентября 2011 г. на Васильевском спус-
ке в рамках Московского международного
марафона мира состоялся благотвори-
тельный забег «Мили здоровья Nutrilite», в
котором приняли участие более 1000 Не-
зависимых предпринимателей Амвэй...
(Amwаy, 01.11.2012).

Аристотель утверждал, что «удачные
выражения получаются из оборотов, изобра-
жающих вещь наглядно. Теперь следует ска-
зать о том, что мы называем “наглядным” и
результатом чего является наглядность. Я
говорю, что те выражения представляют
вещь наглядно, которые изображают ее в дей-
ствии» [1, с. 145]. Этот принцип со временем
приобрел универсальный характер и из него
следует, что для повышения интереса к себе,
субъект должен не столько рассказывать о
своей деятельности, сколько изображать сам
процесс, причем по возможности в него дол-
жны быть вовлечены и представители целе-
вой аудитории, поскольку такие сообщения
являются гораздо более интересными и вос-
требованными.

Приведем типичный пример имиджевой
публикации, которая не просто опирается на
ценности адресата, но и побуждает его к со-
участию в акциях адресанта: С конца мая в
городе появились яркие троллейбусы, ок-
леенные красочными иллюстрациями на
тему дорожного движения. Таким обра-
зом отдел пропаганды ГИБДД и детский
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автомобильный клуб «Агаша», компании
«Агат» решили напомнить о необходимо-
сти соблюдения ПДД. Мы предлагаем вам
принять участие в нашем новом конкурсе
«Лето по правилам Агаши». От вас тре-
буется прислать фотографию, где вы с
ребенком или только ваш ребенок стоите
на фоне оклеенного правилами дорожно-
го движения троллейбуса и написать в
стихотворной форме правило, без которо-
го нельзя обойтись на дороге. Главный
приз – игровая консоль Sony. Призы за вто-
рое и третье место – современные микро-
роботы от HEXBUG. Всем участникам
памятные подарки от клуба Агаша. Рабо-
ты принимаются до 31.07.2013 года (Агат,
19.06.2013).

Пиар начинается там, где компания по-
вседневную работу и прямые обязанности
выдает за одолжение, сделанное потребите-
лю, а разовое вручение небольших подарков –
за социальную ответственность: В рамках
реализации «Программы мероприятий на
2010–2012 годы по снижению рисков трав-
матизма сторонних лиц», специалисты
филиала ОАО «МРСК Юга» проводят ме-
роприятия по снижению рисков травма-
тизма сторонних лиц на энергообъектах.
В настоящее время ведется работа с рай-
онными отделениями «Волгоградского об-
ластного общества охотников и рыболо-
вов», где розданы памятки по электробе-
зопасности для рыбаков и членов рыболо-
вецких сообществ. Также все посетители
фронт-офисов и групп технологического
присоединения и обслуживания клиентов
филиала получают памятки по электробе-
зопасности для населения. Работа по про-
филактике травматизма сторонних лиц на
энергооборудовании – неотъемлемая часть
социальной политики ОАО «МРСК Юга»
как Компании с высоким уровнем социаль-
ной ответственности (Волгоградэнерго,
24.10.2011).

Этот пример наглядно иллюстрирует ука-
занный прием: раздача памяток по электро-
безопасности членам «Общества рыболовов»
позиционируется как масштабная работа по
профилактике травматизма, а ОАО претенду-
ет на статус компании с высоким уровнем
социальной ответственности. Однако подоб-

ная деятельность является прямой обязанно-
стью энергетической компании, поэтому ее
имиджевый потенциал минимален.

Еще более манипулятивный характер
приобретает послание, если в нем мероприя-
тия, направленные на улучшение собственной
жизни (самой компании и ее сотрудников), по-
зиционируются как благотворительные акции:
В минувшие выходные сотрудники филиа-
ла ОАО «МРСК Юга» совершили сплав на
байдарках по реке Медведица, посвящен-
ный Дню физкультурника. Традиционная
оздоровительная акция проводится проф-
союзным комитетом филиала «Волгогра-
дэнерго» уже третий год подряд. За двое
суток энергетики и члены их семей – всего
более 30 человек – преодолели свыше 20 км
водного пути. Отметим, что ОАО «МРСК
Юга», являясь компанией высокой социаль-
ной ответственности, уделяет большое
внимание развитию спорта и пропаганде
здорового образа жизни. Так, в филиале
«Волгоградэнерго» уже много лет посто-
янно действует группа здоровья, где все
желающие энергетики могут регулярно
заниматься различными видами спорта
(Волгоградэнерго, 16.08.2011).

Здесь сообщается, что компания устра-
ивает для своих сотрудников сплав на байдар-
ках и поддерживает их форму, организовав
группы здоровья. Из этого делается вывод,
что компания развивает спорт и, следователь-
но, имеет право на статус компании высокой
социальной ответственности. Вместе с тем
на сайте компании нет ни одного сообщения о
том, что были устроены какие-либо соревно-
вания или иные спортивные акции для целе-
вых адресатов.

2. Формы оценивания. Процедура со-
общения адресату новой информации об уже
известных вещах принимает в PR-дискурсе
форму оценивания, поскольку основной эф-
фект этого типа речевого воздействия зак-
лючается не в передаче некоторого концеп-
туального значения, а в изменении отноше-
ния к PR-субъекту за счет опоры на ценнос-
ти адресата.

С риторической точки зрения, важнейшим
свойством оценки, превращающим ее в сред-
ство воздействия на адресата, является обо-
снованность. Для того, чтобы читатель вос-
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принял оценку как аргумент, он должен пони-
мать, почему она присвоена объекту. В этой
ситуации, даже если адресат не согласен с
оценкой, ее наличие не вызывает протеста, по-
скольку есть возможность аргументировано
возразить, уточнить параметры оценки и т. п.

В PR требование сообщать основания
оценки становится особенно важным, посколь-
ку именно оценки являются главным инстру-
ментом формирования соответствующего от-
ношения к субъекту.

Компания «Сады Придонья» облада-
ет самым современным оборудованием и
новейшими технологиями переработки
овощей и фруктов: три пресса швейцарс-
кого концерна Bucher позволяют произво-
дить отжим сока из фруктов общей мощ-
ностью более 600 тонн в сутки; на обору-
довании компании Rossi&Catelli (Италия)
до 200 тонн в сутки перерабатываются
фрукты и овощи на пюре (Сады Придонья,
30.11.2012) – оценочные суждения о качестве
производства компании мотивируются пере-
числением имеющегося оборудования.

В пиаре основание оценки не сообщает-
ся, она подается как очевидная информация.
Субъект присваивает себе те или иные завы-
шено положительные характеристики, однако
читатель не имеет возможности оценить сте-
пень обоснованности притязаний компании на
них: Легендарная Toyota Corolla, это дос-
тойный преемник богатых традиций, при-
званный удовлетворить самый высокий
уровень потребностей любого покупате-
ля; МТС продолжает серию уникальных
специальных предложений для клиентов
своей сети салонов; Гибкая маркетинго-
вая политика, позволяет формировать ре-
алии рынка на правах первооткрывате-
ля; Мы работаем для повышения благосо-
стояния наших покупателей, сокращая их
расходы на покупку лучших товаров по-
вседневного спроса. Все перечисленные ка-
чества в текстах соответствующих пресс-ре-
лизов никак не мотивировались, основание
оценки отсутствует, поэтому сделать вывод
о правомерности таких характеристик не пред-
ставляется возможным.

Еще более манипулятивными являются
ситуации, когда субъект не говорит о себе, а
приписывает участникам мероприятия зап-

ланированные организатором эмоции в отно-
шении себя и своих продуктов: Владельцы
мобильных устройств высоко ценят от-
личное качество услуг; Модель полнос-
тью отвечает запросам своих потенци-
альных покупателей, которые ценят ее
стильный дизайн; Злаковый коктейль
«Сады Придонья» – любимая продукция
спортсменов;  Коллектив Управления с
хорошим настроением и энтузиазмом
присоединился к акции по благоустрой-
ству; Региональная пресса осталась удов-
летворена объемом полученной информа-
ции. Из подобных сообщений остается не-
понятным, откуда автору известно, что со-
трудники работали с энтузиазмом (а не по
обязанности), что пресса довольна, что мо-
дель полностью отвечает запросам и т. п.

В PR-тексте субъекту тоже иногда тре-
буется сообщить о ценностях адресата, кото-
рые трудно обосновать (аргументировать)
рациональными доводами, однако там их вкла-
дывают в уста конкретным людям, которые
имеют право высказать такие суждения как
свое личное мнение: «Я участвую в забеге
во второй раз и уже второй раз одержи-
ваю победу. Мне очень нравится присут-
ствовать на празднике Nutrilite, потому
что это не только сила, красота и здоро-
вье,  но и действительно дух нации .
Смотрите, сколько людей присутствует
здесь сегодня, причем не только взрослых,
но и детей! Это здорово, когда дети с ран-
них лет приучаются к здоровому образу
жизни», – говорит Осипов Андрей, побе-
дитель забега (Amwаy, 01.11.2012). Здесь
мысль о том, что забег «Мили здоровья» –
это сила, красота, здоровье, а тем более дух
нации, в устах победителя забега звучит впол-
не оправданно и не вызывает возражений.

В связи с этим необходимо отметить
специфику употребления такого софизма в
пиар-дискурсе. Если во всех других видах
дискурса указанный прием применяется ис-
ключительно для дискредитации оппонента
(ему таким образом приписываются пороча-
щие мотивы и неблаговидные мысли), то в
пиаре прием используется для улучшения
имиджа субъекта (участникам события при-
писываются самые положительные эмоции и
мысли по какому-либо поводу).



Т.В. Анисимова. Пиар, PR и связи с общественностью

ДИСКУССИИ

226

3. Мифотворчество связей с обще-
ственностью. Изменение отношения адре-
сата к действительности без сообщения ему
новых знаний происходит за счет выработки
узнаваемых мифологем и создания устойчи-
вых мифов о компании. Например, Р. Ребане
сетует на то, что Эстония не вписывается в
глазах большинства европейцев в определен-
ный ассоциативный ряд [5, с. 86]. Если Гол-
ландия – это «мельница», «тюльпан», «кана-
лы», «Рембрандт»; Исландия – «гейзеры»,
«вулканы», «ловля китов»; то об Эстонии и
других странах Балтии европейцы обычно не
знают ничего и, следовательно, узнаваемость
этих стран находится на довольно низком уров-
не. Автор считает, что именно отсутствие
узнаваемых маркеров страны в представле-
нии жителей большинства стран Европы на-
ложило определенные ограничения на роль
этих стран в Европе и на реализацию их воз-
можностей на международной арене.

Очевидно, что создание подобных мар-
керов важно не только для стран, но и для
больших компаний. В связи с этим многие PR-
субъекты работают над тем, чтобы сделать
себя узнаваемыми, включенными в опреде-
ленный ассоциативный ряд.

Направления, по которым ведутся по-
иски таких маркеров, обычно вполне тради-
ционны и предсказуемы. Найденные марке-
ры трансформируются в имиджевые слога-
ны, которые затем начинают внедряться в
сознание читателей. Чаще всего компания ак-
центирует свою успешность на рынке (мар-
керы: высокое положение в разнообразных
рейтингах, выпуск новой продукции и откры-
тие новых объектов – магазинов, филиалов,
офисов, фабрик, победы в конкурсах и др.).
Тогда слоган может позиционировать компа-
нию как мирового лидера: компания «Amway»
– один из мировых лидеров в области пря-
мых продаж. Если компания не претендует
на такой статус, акцентируется ее успеш-
ность, высокие темпы развития: сеть гипер-
маркетов «Real» – динамично развивающа-
яся компания. Для предприятий региональ-
ного масштаба распространенным является
обращение к местному патриотизму: Кала-
чевский молочный завод – Дары родного
края. Кроме того, часто встречается обра-
щение к теме «длительные традиции»: Кор-

порация Mitsubishi Motors – У истоков ав-
томобилестроения.

Весьма популярно подчеркивание забо-
ты о своих сотрудниках (маркеры: охрана тру-
да, спортивные мероприятия, праздники для
детей и др.); благотворительность (маркеры:
шефство над детскими учреждениями, спон-
сорство, участие в ликвидации последствий
стихийных бедствий и др.); экологические
программы и т. п. Основными тактиками вне-
дрения слогана в сознание адресата являют-
ся постоянное его повторение и аргументиро-
вание. «С помощью повторения мысль отде-
ляется от своего автора. Она превращается в
очевидность, не зависящую от времени, мес-
та, личности. Она не является более выраже-
нием человека, который говорит, но становит-
ся выражением предмета, о котором говорит»
[4, с. 191].

Удачными (правильными, относящими-
ся к сфере PR) следует признать тактики,
благодаря которым притязания компании на-
ходят разумное обоснование (приводимые ар-
гументы действительно подтверждают иско-
мый статус). Например, компания Revlon по-
зиционирует слоган – революция красоты.
Для его подтверждения на корпоративном
сайте сначала рассказывается история за-
рождения компании: бизнесмен Чарльз Рев-
сон случайно обнаружил «абсолютно не за-
нятую в косметическом бизнесе нишу»: вы-
пуск косметики в наборе (до этого все кос-
метические средства выпускались по от-
дельности, при этом плохо сочетались друг
с другом). Далее идея совершенно нового,
революционного подхода к производству кос-
метики подтверждается разнообразными
аргументами: Впервые под брендом Revlon
выпускается водостойкая тушь – теперь
макияжу не страшны соленые волны и
жаркое солнце; легкий тональный крем в
форме эмульсии позволяет коже дышать,
сохраняя ровный и здоровый цвет лица;
даже самые замысловатые, прически не
теряют форму благодаря уже традици-
онному для нас лаку для волос – это «ноу-
хау» также принадлежит компании ;
Revlon впервые выпускает краску для во-
лос Colorsilk, не содержащую аммиака;
разрабатывает лаки для ногтей, впервые
созданные без токсичных элементов (фор-
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мальдегида и толуола) . При этом из
86 предложенных оттенков 26 вариан-
тов – абсолютно новые, не имеющие ана-
логов у конкурентов; предлагает покупа-
тельницам необычные решения с редки-
ми ингредиентами, уникальными для ин-
дустрии красоты и т. п.

При этом даже если притязания компа-
нии на ценность, провозглашаемую в слогане,
завышены, в рамках PR должны быть приве-
дены весомые аргументы, подтверждающие
эти притязания. Так, ОАО «ВымпелКом» (ком-
пания «Билайн») на своем сайте пропаганди-
рует слоган Лидер на рынке сотовой связи.
Вместе с тем известно, что официально са-
мой большой компанией сотовой связи в Рос-
сии является МТС. Тем не менее «Билайн»
находит в своей деятельности аспекты, кото-
рые подтверждают притязания компании на
лидерство: ОАО «ВымпелКом» признан ли-
дером среди крупнейших компаний на рын-
ке мобильной связи по доверию среди рос-
сиян по итогам 2011 года в рамках иссле-
дования холдинга Ромир; ОАО «Вымпел-
Ком» объявляет о признании Компании луч-
шим работодателем на российском теле-
ком-рынке и третьим среди всех российс-
ких работодателей по версии HeadHunter;
ОАО «ВымпелКом» объявляет о том, что
группа компаний «ВымпелКом» вошла в
ТОП-20 рейтинга глобальных М2М провай-
деров по версии британской консалтинго-
вой компании Machina Research и т. п.

Большая часть подобных слоганов про-
ста и предсказуема: их смысл может быть
передан как «мы лучшие в своем сегменте»,
«работаем для блага людей». Эти идеи час-
то навязываются излишне прямолинейными
методами. Примеров слоганов, построенных
более сложными способами, не так уж мно-
го. В качестве иллюстрации сошлемся на сло-
ган косметической линии компании «Amway»:
звездная формула. При ее продвижении
предлагаются некоторые ассоциативные и
образные элементы, причем они относятся
не только к продукции компании (Инноваци-
онную формулу сыворотки ARTISTRY
intensive skincare можно представить в
виде пятиконечной звезды, так как в ее
состав входят пять высокоэффективных,
поистине звездных компонентов: рети-

нол, пептиды, витамин С, ингибиторы
рецепторов фактора роста эпидермиса и
успокаивающие экстракты), но и к элемен-
там упаковки (гостей ждали подарки –
новинка в специально изготовленной ко-
робке в форме звезды), а также к меропри-
ятиям, проводимым компанией (Все гости
смогли почувствовать себя настоящими
голливудскими звездами, пройдя по крас-
ной ковровой дорожке; желающие могли
попробовать специальные звездные кок-
тейли, главным из которых стал коктейль
ARTISTRY из пяти компонентов).

В рамках пиара слоганы провозглаша-
ются, повторяются, но либо вовсе не аргу-
ментируются, либо предлагаемые аргумен-
ты не соответствуют уровню притязаний
компании. В качестве примера обратимся к
ОАО «МРСК Юга», которое провозглашает
себя Компанией с высоким уровнем со-
циальной ответственности. Этот слоган
повторяется во многих посланиях компании.
Аргументами, подтверждающими статус,
являются, например, такие факты: Сотруд-
ники «Волгоградэнерго» в качестве ше-
фов приюта высаживают вместе с вос-
питанниками деревья и кустарник на
территории «Дома милосердия», привле-
кают детвору к участию в таких соци-
альных акциях, как эстафета Знамени
Победы, организуют для детей уроки
электробезопасности, а также устраи-
вают веселые конкурсы к различным праз-
дникам, привозят подарки и угощение.
Таким образом филиал ОАО «МРСК Юга»
подтверждает статус компании высокой
социальной ответственности, поскольку
забота о подрастающем поколении –
одна из основных задач социальной по-
литики ОАО «МРСК Юга» (Волгоградэ-
нерго, 04.10.2012). Вместе с тем такая боль-
шая и мощная компания для получения дек-
ларируемого статуса должна приложить го-
раздо больше усилий. Высаживание кустар-
ников и проведение эстафеты для детей дет-
ского дома не могут считаться достаточ-
ными основаниями для присвоения столь
высокой оценки.

Совсем неудачным должен быть при-
знан слоган Петербургского телевизионного
«5 канала»: Нам можно доверять!, который
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многократно повторяется каждый день в
анонсах новостных передач канала. Тот факт,
что сами сотрудники канала считают свои
передачи качественными (заслуживающими
доверия), не может служить аргументом для
зрителей.

Некоторые слоганы таковы, что привле-
кают внимание, запоминаются, но аргументи-
ровать их невозможно, поскольку они содер-
жат лишь абстрактные декларации, никак не
связанные с деятельностью субъекта: «Dial
Electronics» (торговля бытовой техникой) – в
жизни всегда есть место технике; Lexus
(производитель автомобилей) – Стремление
к совершенству и т. п.

Итак, принцип, объединяющий пере-
численные способы воздействия, состоит в
том, что в PR все имиджевые характерис-
тики обязательно обосновываются. В пиа-
ре аргументация подменяется манипуляци-
ей, то есть адресант стремится исказить
предъявляемую картину мира с выгодой для
себя, искусственно навязать ту или иную
точку зрения без предъявления соответ-
ствующих аргументов.
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