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Аннотация. В статье рассматриваются принципы построения системы жанров
PR-дискурса. Устанавливается ее специфика, заключающаяся в том, что ядерные (спе-
циально созданные для выполнения имиджевой функции) жанры встречаются сравни-
тельно редко, в то время как основная нагрузка ложится на жанры других видов дис-
курса, которые совмещают основную функцию с имиджевой. Это свойство может иметь
практически любой жанр, если он построен соответствующим образом, наполнен фак-
тами, положительно характеризующими субъект и повышающими его имидж. Соот-
ветственно, все PR-жанры могут быть объединены в три группы, образующие жанро-
вую систему PR-дискурса: жанры, используемые журналистами; жанры, предназна-
ченные для непосредственного общения субъекта с целевой аудиторией; жанры дру-
гих видов дискурса, содержащие имиджевую стратегию. Ядром системы является
имиджевая статья, поскольку основное назначение этого жанра совпадает с назначе-
нием всего PR-дискурса в целом.
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Объектом внимания ученых на опреде-
ленном этапе изучения любого вида дискур-
са становятся не просто языковые феноме-
ны, присутствующие в текстах, но и жанро-
вый состав дискурса. Сам этот факт являет-
ся свидетельством того, что соответствую-
щий вид дискурса уже достаточно развился и
оформился, а его изучение прошло этап пер-
воначального накопления сведений о его спе-
цифике и перешло на стадию обобщения зна-
ний. Именно на этом этапе сейчас находится
исследование PR-дискурса. Однако, хотя ин-
терес к описанию системы PR-жанров впол-

не отчетлив, следует признать, что единства
в понимании принципов ее построения достичь
пока не удалось. Это в большой степени свя-
зано с общей недостаточной изученностью
PR-дискурса, с тем, что лингвисты (в том
числе жанроведы) мало внимания уделяют
описанию его специфики [1, с. 166]. В связи с
этим актуальной представляется попытка
очертить контуры его жанровой системы.

В настоящее время PR-дискурс актив-
но изучается преимущественно журналиста-
ми. Как правило, в их работах соответствую-
щая система жанров представлена только
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традиционными формами, обычно составля-
ющими пресс-кит, распространяемый субъек-
том среди журналистов: пресс-релиз, биогра-
фия, бэкграундер, лист вопросов и отве-
тов, факт-лист, байлайнер и т. д. [4, с. 212].
Нет сомнения в том, что эти формы важны и
имеют распространение в определенных си-
туациях, однако на деле состав PR-жанров
гораздо шире и разнообразнее, поскольку
включает и другие формы, не предназначен-
ные для журналистов.

Описание системы PR-жанров должно
начинаться с указания на одну важнейшую
особенность, которая отличает ее от систем,
имеющихся в других видах дискурса. Везде
ядро составляют жанры, специально создан-
ные для выражения соответствующего дис-
курсивного содержания. Так, для судебного
дискурса это обвинительная и защититель-
ная речь, для педагогического – лекция, кон-
сультация, беседа и т. п., для научного – ста-
тья, монография, тезисы и т. п. Эти жанры,
занимая центральное место в системе, и за-
полняют основное дискурсивное простран-
ство. В каждую из этих систем могут входить
и нетипичные (редкие, чужеродные) жанры,
но они располагаются на периферии жанрово-
го поля. В PR-системе ядерные (специально
созданные для выполнения имиджевой функ-
ции) жанры встречаются сравнительно ред-
ко, в то время как основная нагрузка ложится
на жанры других видов дискурса, которые
совмещают основную функцию с имиджевой.
В связи с этим для полноценного описания
системы PR-жанров недостаточно ограни-
читься только указанием на собственно паб-
лицитные жанры.

Здесь мы не имеем в виду принятое в
журналистике деление PR-жанров на базис-
ные и смежные, когда ко вторым относятся
слоган, резюме и пресс-ревю, поскольку они
«имеют недостаточно или неявно выраженные
признаки PR-текста (неполнота функций, не-
полнота выраженности признака паблицитно-
сти или признака текста вообще)» [там же].
С риторической точки зрения к периферийным
относятся жанры, принадлежащие к другим
видам дискурса, но имеющие имиджевый по-
тенциал. Анализ материалов показывает, что
это свойство может иметь практически лю-
бой жанр, если он построен соответствующим

образом, наполнен фактами, положительно
характеризующими субъект и повышающими
его имидж. В эту категорию могут быть от-
несены различные газетные жанры (репор-
таж, очерк, корреспонденция, коммента-
рий), телевизионные жанры (информацион-
ное сообщение, беседа, интервью, зарисов-
ка), ораторские жанры (поздравительная
речь, совещательная речь, выступление на
митинге, заявление) – все, вплоть до скан-
дала, может быть использовано для форми-
рования запланированного имиджа субъекта.

В соответствии с этим все PR-жанры
могут быть объединены в три группы, в зави-
симости от характера адресата, предполага-
емого места их публикации и средств реали-
зации имиджевой функции.

1. Традиционные жанры, выделяемые
журналистами (пресс-релиз, биография, бэк-
граундер и т. п.). Они составляются пресс-
службой PR-субъекта и передаются журна-
листам для публикации в СМИ. В связи с этим
все они имеют двухступенчатую адресацию.
Первым и прямым их адресатом является
журналист, которому и предназначаются эти
документы. Основная задача автора на дан-
ном этапе состоит в том, чтобы привлечь вни-
мание редакции. Для этого следует сообщить
актуальную информацию, которая покажется
важной именно профессионалам. Кроме того,
текст должен быть небанальным, грамотно
составленным, содержать определенные све-
жие мысли. Таким образом, показателями
адресации первой ступени являются нестан-
дартность темы, четкая композиция текста,
необычная форма и т. п.

Однако журналист является только про-
межуточным звеном, способным донести идеи
субъекта до настоящего адресата, в роли ко-
торого выступает целевая аудитория посла-
ния (вторая ступень). Именно на нее должна
будет оказать воздействие статья, размещен-
ная в СМИ. Показателями адресации второй
ступени являются важные для целевой ауди-
тории ценностные доминанты, которые нахо-
дят выражение в соответствующих идеоло-
гемах, стереотипах, клише и т. п.

2. PR-жанры, функционирующие за пре-
делами СМИ (в традиционном понимании), не
используемые журналистами. В эту группу,
прежде всего, должны быть включены жан-
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ры, относящиеся к устному институциональ-
ному общению в PR-сфере (см. об этом под-
робнее: [2]). Их специфика состоит в том, что
они адресуются групповой аудитории того или
иного имиджевого мероприятия и прямо на-
правлены на приращение паблицитного капи-
тала субъекта. Сюда относятся информаци-
онные жанры, предназначенные для популя-
ризации политики субъекта; эпидейктические
жанры, используемые на специальных имид-
жевых мероприятиях (презентация, день
открытых дверей и т. п.), а также убеждаю-
щие жанры, используемые при контактах
субъекта с органами власти.

В последнее время эта группа пополня-
ется за счет жанров, функционирующих в
Интернете, где каждая компания имеет свой
сайт и помещает на нем материалы, в том
числе и имиджевого характера. В связи с этим
интересен сравнительно недавно появивший-
ся жанр, который публикуется на странице
«Новости» и по традиции называется пресс-
релизом [6]. По содержанию он действитель-
но напоминает указанный жанр, однако пред-
назначен непосредственно для целевой ауди-
тории (а не для журналистов). Отсутствие
двухступенчатости в адресации позволяет
считать его самостоятельным, поскольку в
жанроведении несовпадение даже одного важ-
ного признака является достаточным основа-
нием для разделения жанров.

Кроме этого, в стадии формирования на-
ходятся и другие имиджевые интернет-жан-
ры. Так, Ю.А. Сазонова к таким новым PR-
жанрам относит статью-презентацию и по-
хвалу [7, с. 107].

3. Жанры, где имиджевая стратегия яв-
ляется косвенной, реализует сверхзадачу [5].
Эти жанры направлены на получение опреде-
ленного перлокутивного эффекта и относи-
тельно регулярно вызывают у адресата про-
гнозируемую эмоциональную реакцию.

Содержанием таких имиджевых жанров
является косвенное сообщение о реальном или
имитируемом преимуществе субъекта, нахо-
дящемся в сфере ценностей адресата. Выс-
казывание рассчитано на возбуждение эмо-
ций у адресата, характеризуется предсказуе-
мостью и программируемостью предполага-
емой реакции. В связи с этим идентификацию
речевого жанра целесообразно осуществлять

на основании целеполагания, свойственного
исследуемому жанру.

Таким образом, текст облекается в оп-
ределенную жанровую форму, легко распоз-
наваемую адресатом. Вместе с тем допол-
нительно содержание, не имеющее отноше-
ния к реализации собственной задачи жанра,
направлено на появление определенной пси-
хологической реакции адресата и изменение
его отношения к субъекту (в сторону улуч-
шения мнения). Например, репортаж об
открытии новой спортивной площадки в шко-
ле является новостным (информационным)
жанром. Однако неоднократное упоминание
того факта, что деньги на строительство
объекта были выделены местным бизнесме-
ном, может свидетельствовать о стремлении
автора реализовать косвенную имиджевую
стратегию, направленную на формирование
положительного отношения к этому челове-
ку и его компании.

В некоторых подобных случаях реали-
зуется стратегия самопрезентации. Так, ана-
лизируя рецензию на эпатажную книгу, Л. Си-
нельникова отмечает, что высокая концентра-
ция самопрезентационных «сигналов» и скоп-
ление риторических приемов являются пока-
зателем того, что текст выполняет отчетли-
вую имиджевую функцию для самого созда-
теля рецензии. Все это позволяет исследова-
телю прийти к выводу, что «многие традици-
онные жанры (рецензия, аннотация, биографи-
ческая справка и др.) все больше становятся
PR-жанрами» [8].

Итак, система PR-жанров состоит из
трех групп жанров, которые объединены об-
щей целью – формированием запланирован-
ного субъектом имиджа, улучшением отноше-
ния адресата к субъекту. Степень эффектив-
ности всех жанров зависит от того, соответ-
ствуют ли они установленной в этой сфере
жанровой конвенции, которая характеризует-
ся искусственностью,  стремлением соответ-
ствовать интересам участников общения,  от-
ветственностью автора перед адресатом и
третьими лицами.

В центре всей системы располагается
имиджевая статья. А.Д. Кривоносов опре-
деляет ее как жанр PR-текста, представляю-
щий актуальную социально значимую пробле-
му, где факты, лежащие в основе материала о
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базисном субъекте PR (фирме, организации
или персоне), а также точка зрения на дан-
ную проблему способствуют формированию
или приращению паблицитного капитала дан-
ного субъекта PR [4, с. 241]. Таким образом,
основная задача этого жанра (формирование
у целевой аудитории благоприятного мнения
о субъекте) полностью совпадает с задачей
всего PR-дискурса, что и определяет ее цен-
тральное место в этой системе.

В современной теории речевых жанров
прочно утвердилось понимание необходимос-
ти включать категории «ситуация» и «рече-
вое событие» в формулу жанра. Это подтвер-
ждает верность наблюдения Т.А. ван Дейка о
том, что «люди действуют не столько в ре-
альном мире и говорят не столько о нем, сколь-
ко о межсубъектных моделях явлений и си-
туаций действительности, получивших опре-
деленное толкование» [3, с. 141]. Специфика
этой категории при описании жанра имидже-
вая статья состоит в том, что информацион-
ный повод для их написания часто оказыва-
ется искусственным. Нередко компании спе-
циально инициируют разовые мероприятия,
чтобы привлечь потребителей и СМИ. Они
позиционируются как важные (актуальные)
события в деятельности компании. Такие ме-
роприятия по своему назначению и использу-
емым средствам занимают промежуточное
положение между личной и массовой комму-
никацией, однако не входят полностью ни в
одну из этих категорий. Элементом личной
коммуникации является непосредственный
контакт между субъектом и его целевой ауди-
торией. К массовой коммуникации они примы-
кают потому, что становятся информацион-
ным поводом для коммуникации через СМИ.

По нашим наблюдениям, наиболее ти-
пичными информационными поводами для
имиджевых статей оказываются три: о бла-
готворительности; о различного рода награ-
дах, полученных субъектом; о специально
инициированных событиях (дни открытых
дверей, различные конкурсы и розыгрыши и
т. п.). Нетрудно заметить, что все перечис-
ленные поводы, хотя и очень выгодны для
субъекта, присутствуют в жизни предприятия
достаточно редко. Кроме того, подобного рода
статьи обычно не очень интересны читате-
лю, и он отказывается от их чтения в пользу

других материалов. Здесь проявляется общая
особенность риторического текста: чтобы
заинтересовать адресата текст должен либо
содержать необычную, оригинальную инфор-
мацию, либо затрагивать ценности и интере-
сы самого читателя. Избыток информации в
СМИ, как известно, приводит к падению ин-
тереса со стороны ее потребителей. Однооб-
разный интенсивный поток информации зас-
тавляет человека создавать психологические
барьеры между своим сознанием и этим вне-
шним раздражителем, которые блокируют
восприятие. Вследствие этого информация
становится предметом жестокой конкуренции
между корпорациями за внимание общества.

Именно это свойство СМИ приводит к
тому, что имиджевая статья, хотя и состав-
ляет ядро системы PR-жанров, встречается
в чистом виде сравнительно редко. В  то же
время общее число публикаций, имеющих
имиджевую составляющую, достаточно вели-
ко и они весьма разнообразны.

Таким образом, если системы жанров
других видов дискурса располагаются, как пра-
вило, горизонтально, причем каждый вид дис-
курса имеет свой специфический набор жан-
ров, то система жанров PR-дискурса распола-
гается вертикально, захватывает все другие
виды дискурсов и их жанровые системы, по-
скольку любой жанр любого вида дискурса
может стать имиджевым жанром, если его
правильно ориентировать и наполнить соответ-
ствующими мыслями и оценками (включить
формирование имиджа в сверхзадачу). Здесь
правомерно провести аналогию со стилистичес-
ким уровнем языковой системы: если все про-
чие уровни (фонетический, лексический, син-
таксический и др.) располагаются горизонталь-
но один над другим, то стилистический распо-
лагается вертикально, захватывая часть (ту, где
располагаются стилистически окрашенные
единицы этого уровня) всех прочих уровней.
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Abstract. The article deals with the principles of constructing the system of PR-discourse
genres. The author defines its specific feature: key genres (specially created to perform
image function) are comparatively rare, whereas the main burden falls on genres of other
types of discourse, which combine the basic image function. Almost every genre can be
characterized by this specific feature, if it is constructed properly, filled with facts, positively
characterizing a person and improving his image. Accordingly, all PR-genres can be united
into three groups forming the genre system of PR-discourse: genres used by journalists, genres,
intended for direct communication of a person with target audience; genres of other discourse
types, containing image strategy. The core of the system is represented by its image article,
since the main purpose of this genre coincides with the purpose of PR discourse in general.
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