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Аннотация. В настоящее время сотрудничество PR и СМИ является неотъемлемой частью совре-
менного общества. Журналистская деятельность оказывает огромное влияние на жизнь общества. 
СМИ обладают большими возможностями в формировании общественного мнения. Информация, пе-
реданная по каналам коммуникации, остаётся в сознании людей. Именно поэтому от СМИ зависит, 
будет ли сформировано положительное мнение о человеке, бренде или предприятии. Для PR-
информации важно, чтобы она легко воспринималась аудиторией того или иного средства массовой 
информации. В связи с этим актуальным становится вопрос жанров и способов подачи такой инфор-
мации. Статья посвящена исследованию PR-материалов в различных видах СМИ (печатных и элек-
тронных), основам их построения, создания и функционирования в системе современного интернет-
пространства. Рассмотрено многообразие PR-текстов и влияние СМИ на выбор подачи PR-текста. 
Целью пиара является формирование положительного образа компании, человека или бренда для 
дальнейшего их продвижения и комфортного существования в медиапространстве. В статье рас-
смотрены такие понятия, как PR-текст, реклама, имиджевое интервью, а также их использование в 
журналистской практике на примере официального портала правительства Иркутской области и газе-
ты «Дело». 
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Abstract. Currently, PR and media cooperation is an integral part of modern society. Journalism has a huge 
impact on society. The media have great potential in shaping public opinion. Information transmitted through 
communication channels remains in the minds of people. That is why it depends on the media whether a 
positive opinion will be formed about a person, brand or enterprise. It is important for PR information that it is 
easily perceived by the audience of a particular mass media. In this regard, the issue of genres and methods 
of presenting such information becomes relevant. The article is devoted to the study of PR materials in vari-
ous types of media (print and electronic), the basics of their construction, creation and functioning in the sys-
tem of modern Internet space. The article considers the variety of PR-texts and the influence of the media on 
the choice of presentation of PR-text. The purpose of PR is to form a positive image of a company, person or 
brand for their further promotion and comfortable existence in the media space. The article discusses such 
concepts as PR-text, advertising, image interview, as well as their use in journalistic practice in the case of 
the official portal of the Irkutsk region government and the newspaper «Delo». 
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В настоящее время в области взаимо-

действия PR и СМИ происходят постоянные 

изменения стратегий и методов. Синонимом 

термина «PR-текст» в современной ме-

диасфере выступают такие выражения, как 

«материалы для прессы», «пресс-

материалы». Это один из основных рабочих 

инструментов в сфере связей с обществен-

ностью, а также средство коммуникации с 

целевой аудиторией и с представителями 

СМИ.  PR-материалы являются основой для 

построения грамотной и правильной полити-

ки предприятия или организации. В совре-

менном развитом обществе очень важно 

быть актуальным и нужным [1]. Общество 

развивается, а не стоит на месте, меняются 

его вкусы, интересы и приоритеты. Поэтому 

компании очень важно в таких условиях 

оставаться конкурентоспособной и сохра-

нять стабильность.  

Цель исследования – проанализировать 

функционирование PR-материалов в СМИ.  

PR даёт возможность фирме предоста-

вить реальным и потенциальным потреби-
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телям информацию о себе, своей деятель-

ности и товарах. Кроме этого, PR-

деятельность направлена на убеждение по-

требителей в том, что необходимо приобре-

сти товары именно этой фирмы или вос-

пользоваться их услугами.  

Существует множество видов PR-

приёмов и методов. Если говорить о взаи-

модействии со СМИ, то можно выделить два 

вида PR: реклама и пропаганда (паблиси-

ти) [2]. 

Реклама – это любая платная форма не-

личностного представления спонсором то-

варов, услуг, идей и самих фирм. Реклама 

создаётся в расчёте не на единичного поку-

пателя, а на их группу, то есть на целую 

аудиторию.  

Целью пиара является информирование 

общественности, потенциальных клиентов, 

инвесторов, партнёров, работников и других 

заинтересованных сторон о жизнедеятель-

ности компании, чтобы в конечном итоге 

сформировать, а затем поддерживать опре-

делённое представление об организации, её 

руководстве, продукции и т. д.  

PR формирует или приращивает пабли-

цитный капитал базисного PR-субъекта, об-

ладает скрытым или прямым авторством, 

предназначается для внешней или внутрен-

ней общественности [3]. 

PR-тексты являются разновидностью 

текстов различных видов СМИ. Они также 

должны отвечать единым критериям тек-

стов, направленных на массовую аудито-

рию. В список этих критериев входит до-

ступность, конкретность, лаконизм, удобство 

восприятия, эстетичность и т. д., а также 

возможность для некоторых жанров PR-

текста оперативного отбора актуальной ин-

формации. PR-тексты всегда имеют чёткую 

адресную аудиторию, они формируют или 

поддерживают паблицитный капитал базис-

ного субъекта, но не товара или услуги (в 

отличие от рекламного текста).  

С точки зрения жанровой типологии все 

PR-тексты можно распределить по следую-

щим группам: 

– оперативно-новостные; 

– исследовательско-новостные; 

– фактологические. 

К оперативно-новостным жанрам отно-

сятся пресс-релиз и приглашение.  

Следующую группу составляют тексты 

исследовательско-новостных жанров. Тек-

сты, написанные в этом жанре, не сообщают 

оперативные сведения, но передают акту-

альную информацию. Такая фоновая ин-

формация сопровождает событие (ситуа-

цию), она касается базисного субъекта PR и 

предполагает в некоторых случаях анализ 

данного события (ситуации). К этим жанрам 

относятся бэкграундэр, лист вопросов-

ответов и имиджевое интервью [4].  

В третью группу входят фактологические 

жанры, то есть те, которые содержат допол-

нительную (в виде определённого набора, 

суммы фактов) актуальную фоновую ин-

формацию по отношению к новостному со-

бытию в жизни базисного субъекта PR. Тек-

сты этих жанров – факт-лист и биография.  

СМИ выступают в роли PR-инструмента. 

С его помощью осуществляется агитация и 

манипуляция населением. Сущность СМИ 

заключается в том, чтобы доносить инфор-

мацию не до какого-то конкретного человека 

или небольшой группы лиц, а до всех людей 

вместе взятых. Именно поэтому средства 

массовой информации являются эффектив-

ным инструментом в сфере PR.  

Сегодня PR-специалисты в своей работе 

уделяют большое внимание связям со СМИ. 

Деятельность в этом направлении получила 

название «media relations». 

Связи с общественностью осуществля-

ются путём распространения значимых тем 

и новостей, получение которых не требует 

прямой оплаты. Это и отличает пиар от ре-

кламы как вида маркетинговых коммуника-

ций. 

На сегодняшний день на рынке пред-

ставлены издания на любой вкус: печатные, 

электронные, теле-, радио- и интернет-

издания. Изучить всё многообразие источ-

ников и выбрать из них наиболее популяр-

ные и продающие – задача сложная, но вы-

полнимая. 

Онлайновые и офлайновые текстовые 

материалы занимают значительное место в 

арсенале PR-инструментов. Их основная 

особенность в том, что при правильном 

написании они успешно продают товар или 

услугу, но при этом не выглядят рекламны-

ми, а читаются как полезный информацион-

ный материал. В то же время они значи-
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тельно повышают престиж и популярность 

торговой марки. 

Нет более простого и эффективного PR-
средства, чем хорошо написанный короткий 
пресс-релиз, в основе которого лежит инте-
ресная новость. Именно пресс-релиз явля-
ется одним из самых эффективных и ре-
зультативных PR-инструментов, когда воз-
никает необходимость распространить ин-
формацию среди самой широкой аудито-
рии1. 

Пресс-релиз – информационное сообще-
ние, содержащее в себе новость об органи-
зации, выпустившей пресс-релиз, изложение 
её позиции по какому-либо вопросу и пере-
даваемое для публикации в средства мас-
совой информации [5].  

В качестве примера для исследования 
был выбран пресс-релиз-анонс, размещён-
ный на официальном портале Правитель-
ства Иркутской области [6]. Сегодня офици-
альные информационные порталы являются 
своеобразными СМИ, так как они предо-
ставляют доступную и открытую актуальную 
информацию в виде текстовых материалов, 
эти материалы, как и в других видах СМИ, 
подготавливаются журналистами или пресс-
службами.  

Выбранный вид пресс-релиза традици-
онно содержит логотип и наименование ор-
ганизации, наименование пресс-службы, 
выпускающей данную информацию, и кон-
тактные данные (телефон, e-mail). Всё это 
атрибуты Правительства Иркутской области, 
но речь в тексте идёт совсем не об этой ор-
ганизации.  

В заголовке содержится имя человека, 
действия компании которого стали инфопо-
водом для данного пресс-релиза: «На сред-
ства Олега Дерипаски в Иркутской области 
построят специализированные медучрежде-
ния для борьбы с коронавирусом». Разме-
стив этот материал у себя на портале, Пра-
вительство Иркутской области сделало Оле-
гу Дерипаске и его компаниям «РУСАЛ и 
En+» хорошую PR-кампанию, имя предпри-
нимателя стало ещё более известным для 
жителей Иркутской области.  

О жанре рассматриваемого пресс-релиза 
можно судить по глаголам, употреблённым в 
тексте: все они стоят в форме будущего 
времени («построят», «начнётся», «будут»). 
Таким образом, можно утверждать, что это 

                                                           
1
 Четвертков Н.В. Современная пресс-служба: учеб. пособие. 

М.: Аспект Пресс, 2010. C. 34.  

именно пресс-релиз-анонс, так как инфор-
мация в нём сообщает о событии, которое 
только должно произойти. 

Рассматриваемый пресс-релиз построен 
по принципу перевёрнутой пирамиды, но с 
небольшими отклонениями от канона, в 
частности первый абзац представляет собой 
не столько основную информацию, сколько 
своеобразную «предысторию» инфоповода, 
благодаря которой в будущем состоится ос-
новное событие. Главная информация, упо-
мянутая ещё в заголовке, содержится во 
втором небольшом абзаце: «Благодаря фи-
нансовому участию Олега Дерипаски, осно-
вателя компаний «РУСАЛ и En+», работаю-
щих в регионе, в самое ближайшее время 
начнётся строительство трёх специализиро-
ванных инфекционных медучреждений в 
Братске, Тайшете и Шелехове». Каждый по-
следующий абзац дополняет новой инфор-
мацией предыдущий, однако эта информа-
ция является менее важной.  

Материал о предстоящем строительстве 
трёх специализированных инфекционных 
медучреждений в Братске, Тайшете и Шеле-
хове соответствует всем вышеперечислен-
ным критериям пресс-релиза: объём текста 
составляет одну страницу формата А4, в 
тексте содержится информация об одной 
главной новости.  

Наличие в тексте имени персоны, кратко-
го описания его деятельности, которая бла-
гоприятно влияет на развитие Иркутской об-
ласти, помощи, которую оказывает этот че-
ловек региону, позволяет говорить о том, 
что это PR-текст. Он как бы «продаёт», «ре-
кламирует» Олега Дерипаску, а вместе с 
этим и его компании. Главы фирм, прочи-
тавшие этот текст, извлекут для себя опре-
делённую пользу и выгоду из возможного 
сотрудничества с этим человеком, так как он 
состоит в хороших отношениях с губернато-
ром Иркутской области, что указывает на 
его статус. 

Что касается остального населения, в 
поле зрения которого попадает этот пресс-
релиз, в их глазах Олег Дерипаска тоже ста-
нет значимой персоной, вокруг которой 
складывается положительный имидж, ведь 
он оказывает помощь области, в которой 
они живут. 

В результате проведённого анализа 
можно утверждать, что пресс-релиз «На 
средства Олега Дерипаски в Иркутской об-
ласти построят специализированные ме-
дучреждения для борьбы с коронавирусом», 
размещённый на официальном портале 
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Правительства Иркутской области, является 
PR-текстом в жанре пресс-релиза-анонса.  

Вторым по эффективности воздействия 
на аудиторию видом PR-текста является 
имиджевое интервью. Рассмотрим этот 
жанр на страницах периодического издания 
«Дело». 

Газета «Дело» занимается созданием 
медиапродукта и делает всё возможное, 
чтобы вести содержательный диалог не 
только с общественностью, но и с потенци-
альными рекламодателями. Журналисты и 
редакторы газеты работают для того, чтобы 
здесь публиковались разнообразные и по-
лезные материалы, они пишут тексты на ос-
новании потребностей своих читателей.  

В качестве примера было выбрано сле-
дующее имиджевое интервью: «Гомбо Зо-
риктуев: «Бренд помогает зарабатывать 
деньги» [7]. 

Имиджевое интервью – жанр PR-текста, 
представляющий собой беседу журналиста 
с должностным или общественно значимым 
лицом организации, предприятия, фирмы, 
которая при публикации способствует фор-
мированию паблицитного капитала базисно-
го PR-субъекта [8].  

В центре внимания такого интервью 
находится социально значимая персона. В 
интервью обязательно должны быть следу-
ющие сведения: фамилия, имя, отчество, 
служебное положение, фирма или органи-
зация, которую представляет лицо. 

Выбранный для анализа PR-текст соот-
ветствует вышеперечисленным критериям и 
представляет собой беседу журналиста с 
героем материала – дизайнером Гомбо Зо-
риктуевым, который создаёт бренды и фир-
менные стили для иркутских, российских, 
международных компаний. В данном случае 
интервьюируемый представляет собствен-
ную компанию, он является её основателем 
и главой.  

«Самым успешным своим проектом Гом-
бо Зориктуев называет себя», – с этих слов 
начинается повествование. Такое начало 
является одним из признаков того, что это 
именно PR-текст, он как бы «продаёт» того, 
о ком рассказывают. Ещё один признак 
«продающего» материала содержится в 
следующих предложениях: «Если логотип 
для бизнеса создал не Гомбо, значит, на 
Гомбо просто не хватило денег», а также «Я 
сам – бренд». Данные высказывания указы-
вают на статус персоны и на ценность рабо-
ты автора. Как правило, если у товара или 
услуги высокая цена, то в первую очередь 

потребитель платит не только за качество, 
но и за бренд. 

Материал начинается с информации, ка-
сающейся работ дизайнера, а также со све-
дений о том, с какими компаниями он со-
трудничал, для кого создавал бренды и ло-
готипы, что является неким портфолио для 
потенциальных заказчиков, прочитавших 
этот текст. Для обычных читателей это ин-
тересное интервью с интересным челове-
ком, а для предпринимателей или будущих 
клиентов этот медиатекст является некой 
презентацией дизайнера и компании, с ко-
торыми можно успешно сотрудничать. Текст 
описывает Гомбо Зориктуева как человека 
творческого, который хорошо, быстро и ка-
чественно выполняет свою работу. 

Имиджевое интервью преследует опре-
делённые цели: 

– информирование общественности о 
позитивном опыте организации, её заслугах;  

– информирование о предстоящем со-
бытии, например, о юбилее, или о подроб-
ностях произошедшего новостного события;  

– разъяснение общественности пози-
ции или точки зрения должностного лица, 
организации [9]. 

В рассматриваемом материале полно-
стью раскрывается и достигается первая 
цель – информирование общественности о 
позитивном опыте организации, её заслугах. 

Существует несколько жанров имидже-
вого интервью: событийное, портретное и 
проблемное. Пример, взятый за основу ис-
следования, можно уверенно отнести к жан-
ру портретного интервью, или интервью-
знакомства. В анализируемом тексте по-
дробно рассказывается о карьере человека, 
его достижениях. 

На основании проведённого анализа 
можно сделать вывод, что с точки зрения 
технологии сбора материала текст относит-
ся к открытому типу, так как журналист из-
начально определяет направление развития 
повествования через наводящие вопросы, 
на которые развёрнуто отвечает интервьюи-
руемый.  

Особенностью, которая отличает имид-
жевое интервью от журналистского, являет-
ся преобладание жанра беседы, в котором 
отсутствует полемичность. В PR-интервью 
вопросы нацелены на конкретные ответы. 
Вопросы и ответы способствуют формиро-
ванию позитивного имиджа товара, органи-
зации, персоны. Кроме того, если в журна-
листском интервью-диалоге главным явля-
ется получение новой информации от ре-
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спондента, то в рекламном интервью ин-
формационный повод предлагается самим 
рекламистом, а журналист лишь оформляет 
заданный алгоритм [10].  

В сегодняшнем коммуникационном про-
странстве PR-текст сосуществует в тесном 
взаимодействии с текстами двух других род-
ственных форм – рекламными и журналист-
скими. Как известно, отношения со СМИ – 
одна из важнейших парадигм современных 
паблик рилейшнз. Именно печатные СМИ во 
многом влияют на жанровые особенности 

первичных PR-текстов. Общество всё более 
отдаляется от эпохи монолога власти и вхо-
дит в период тонких коммуникативных тех-
нологий, где потребитель информации лю-
бого рода вправе делать свой выбор, а точ-
нее, отбор. В этой связи актуальным стано-
вится вопрос о многообразии жанровых 
форм подачи PR-информации, другими сло-
вами, облечения информации в ту жанро-
вую форму, которая является наиболее 
эффективной в данном коммуникативном 
акте. 
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