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В статье определяется значение одной 
из ведущих технологий паблик рилейшнз 
– ньюсмейкинга – для муниципальных 
органов власти. Исследуются понятия 
«новость», «информационный повод», 
определяются основные технологии ньюс-
мейкинга. Анализируются сущность и эта-
пы управления информацией, специфика 
спин-докторинга.

Ключевые слова: ньюсмейкинг, муници-
пальные органы власти, коммуникации, но-
вость, информационный повод, информа-
ционный поток, управление информацией, 
спин-докторинг

Управление, которое осущест-
вляется муниципальными орга-
нами власти, имеет значитель-

ную специфику, которая отражается на 
характере взаимоотношений в системе 
«власть–общество». Если политическая 
власть и политическое управление в госу-
дарственных органах «отдалены» от на-
рода, то местное самоуправление, будучи 
одним из механизмов функционирования 
гражданского общества, «растворено» в 
нем, способствуя созданию механизмов и 
условий для свободного и эффективного 
развития гражданского общества. Взаи-
моотношения с общественностью органов 
муниципальной власти и управления стро-
ятся на принципе соучастия, для эффек-
тивной реализации которого необходимо 
осуществление развитых и разнообразных 
связей, организованных в двух направле-
ниях: от органов управления к гражданам 
(управляемым) – прямая связь, от населе-
ния к органам власти – обратная связь. 

Благодаря технологиям связей с обще-
ственностью органы муниципальной вла-
сти и управления становятся и механизмом 
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формирования гражданского общества (об-
щества инициативных, законопослушных 
граждан, знающих свои права и умеющих 
их отстаивать), и неотъемлемой его частью. 
Эта позиция основывается на том, что по-
средством связей с общественностью осу-
ществляется диалог представителей органов 
управления и народа. Этот диалог нацелен 
не только на обмен информацией – в ходе 
его осуществляется обсуждение и выбор оп-
тимальной с точки зрения всех участников 
диалога стратегии социального развития, ко-
торая должна реализовываться в конкретной 
тактике управления местной администрации. 
Поэтому посредством PR-коммуникации ор-
ганов муниципальной власти и управления и 
общественности происходит осуществление 
гражданами конституционных прав по при-
нятию общественно значимых решений, что 
позволяет наполнить идею народовластия 
реальным содержанием. 

Особое значение связей с обществен-
ностью в реализации социальной роли 
муниципального управления связано и с 
коммуникативным аспектом функциони-
рования муниципальных органов власти и 
управления, которые представляют собой 
целостную коммуникационную систему. 
Функциональные отношения внутри этой 
системы с другими органами муниципаль-
ной и государственной власти и управления, 
общественными организациями и гражда-
нами осуществляются через коммуникатив-
ное взаимодействие и выражаются в струк-
туре администрации. «Промежуточное» 
положение, которое занимают органы му-
ниципальной власти и управления, служит 
«приводным ремнем» между органами го-
сударственной власти и общественностью, 
делает их инструментом коммуникации го-
сударства и народа. Решение тех социаль-
но-политических задач, которые стоят перед 
органами муниципального управления в 
России, сегодня во многом строится на пони-
мании необходимости построения продук-
тивной коммуникации на всех этих уровнях.

Формирование оптимальной коммуни-
кационной среды субъекта PR, в том числе 
и муниципальных органов власти, обеспе-
чивается созданием информационного по-
тока, созданием ряда сообщений новостно-
го характера. В основе любого сообщения 

лежат конкретные, т. е. сориентированные 
во времени и пространстве, факты.

В отличие от художественной литерату-
ры массовая информация оперирует факта-
ми. Факт – это событие, реальное происше-
ствие, явление, пример, случай. Новостной 
характер передаваемых фактов есть также 
важный критерий попадания информации 
в средства массовой информации.

Очевидно, что в разных коммуникаци-
онных сферах понятие «новость» имеет 
различную трактовку, равно как и сам меха
низм ее производства. Остановимся на не-
которых интерпретациях этого понятия.

Толковый словарь русского языка под 
редакцией Д.Н. Ушакова дает несколько 
трактовок понятия «новость», среди кото-
рых особенно важны три: а) что-н. ранее не 
бывшее известным, не употреблявшееся; 
новое изобретение, открытие; б) то же, что 
новинка; в) недавно полученное сведение 
или сообщение1. Здесь зримы три важней-
шие составляющие: а) что-то новое; б) но-
вый рыночный объект; в) оперативность.

Четырехтомный Словарь русского язы-
ка АН СССР предлагает следующие зна-
чения: «только что, недавно полученное 
сообщение» и «что-либо новое, ранее не-
известное»2. Большой толковый словарь 
русского языка 1998 г. к предыдущим двум 
значениям фиксирует еще и третье: «нечто 
новое, недавно изобретенное, появившее-
ся, открытое и т. п.»3.

В журналистике для концепта «но-
вость» основным следует признать зна-
чение «только что, недавно полученное 
сообщение». для самой журналистики 
новостей важным становится отражение 
всех более или менее значимых событий, 
а среди требований, предъявляемых к но-
востным сообщениям, обычно называют 
актуальность, свежесть, общественную 
значимость, оригинальность.

Для паблик рилейшнз концептуальным 
и технологически важным является значе-
ние «что-либо новое, ранее не известное». 
Однако и здесь необходимо сделать уточне-
ние: новость в PR – это социальная инфор-
мация, не известная, подчеркнем, целевой 
общественности. Еще в одном из первых 
русскоязычных пособий по связям с обще-
ственностью И.В. Алешиной, где учиты
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вался опыт американских практиков, ука-
зывалось: «Предмет новости не обязательно 
составляет текущие события. Новость мо-
жет быть о чем-либо, интересующем чи-
тателей... Новость не обязательно должна 
быть недавней. Если информация не была 
никогда опубликована, она – новость»4. Та-
ким образом определялись важные с точки 
зрения связей с общественностью состав-
ляющие новости: не обязательная «све-
жесть» информации, интерес для целевой 
общественности, отсутствие информации в 
опубликованном виде в СМИ.

По поводу последнего признака отме-
тим следующее. Сегодня ряд журналистов 
подчеркивают необходимость заблаговре-
менного информирования СМИ о том или 
ином событии. Как утверждают специали-
сты РИА «Новости», «если вы заранее про-
информировали нас о грядущих новостях, 
у нас с вами будет время на выяснение 
важных деталей и на подготовку достовер-
ного сообщения о вашем событии»5. Таким 
образом журналисты получают возмож-
ность опубликовать новостную информа
цию до события, опережая конкурентные 
СМИ. На практике это приводит к сокра-
щению количества публикаций в других 
изданиях после того, как анонсированное 
событие состоялось, что явно не входит в 
задачи субъекта PR, заботящегося об уве-
личении своего паблисити.

Перейдем к определению новости в PR. В 
теории паблик рилейшнз имеются попытки 
дать определения новости: «Новость – ак-
туальная информация о текущих событиях, 
способ привлечения внимания СМИ к орга-
низации, личности, замыслу, идее». В данном 
определении А. Ларионова мы обращаем 
внимание на то, что новость является спосо-
бом привлечения внимания СМИ (однако и 
шире!) к субъекту PR. Привлечение внима-
ния к субъекту PR имеет своей целью форми-
рование паблисити через новое знание, при-
чем знание управляемое, поскольку в основе 
новости лежит PR-информация, напомним, 
обладающая характеристиками оптимизиро-
вания и селективности. «Информация в об-
щественном механизме, – указывает один 
из российских PR-топ-менеджеров А.В. Ва-
силенко, – отнюдь не является нейтральным 
элементом, а при целенаправленной работе 

с ней становится орудием, обеспечивающим 
максимально возможное беспрепятственное 
осуществление задуманного»6.

Исходя из вышесказанного, новость 
в паблик рилейшнз – это новая и по воз-
можности релевантная для целевой обще-
ственности PR-информация, способная 
формировать паблисити и привлечь вни-
мание СМИ к субъекту PR.

Теперь можно сказать, что объектом 
новости выступает знание и/или событие, 
а субъектом новости – контекстная, оце-
ночная, сиюминутная значимость, пер-
спективный прогноз. 

Однако, чтобы новость стала таковой, 
необходимо, чтобы она не только была ре-
альным событием, но и стала известной 
целевой общественности хотя бы через 
СМИ. Что же становится новостями? Как 
правило, журналисты склонны искать ин-
формацию, которая:

– является новой и интересной;
– имеет отношение к конфликту или 

скандалу;
– касается странных и необычных 

случаев;
– сообщает об известных и знамени-

тых людях;
– пригодна для превращения в драма-

тичную и лично затрагивающую аудиторию;
– проста для изложения в короткий от-

резок времени и в небольшом объеме;
– содержит визуальные элементы;
– соответствует теме, привлекающей в 

настоящий момент внимание общества.
Не вся информация, исходящая от 

субъекта PR, попадает в СМИ. Зачастую 
PR-специалисты производят тексты, ли-
шенные собственно новостной инфор-
мации и несущие рекламные смысловые 
оттенки. Это объясняется жесткостью кор-
поративных стандартов, требующих при-
менения агрессивной текстовой стратегии 
в представлении компании или упомина-
нии ее продукции. PR-специалист, мнимый 
или скрытый создатель информационного 
повода, пытается сделать текст максималь-
но объективным на эксплицитном уровне, 
однако подсознательно стремится к тому, 
чтобы придать ему почти рекламный ха-
рактер. На корпоративном уровне неко-
торые новостные поводы являются значи-
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мыми, но далеко не все из них интересны 
бизнес-среде.

Итак, формулируя «новое знание» для 
СМИ, PR-специалист должен помнить ос-
новные признаки новости, указывающие 
на характер релевантности средствами 
массовой информации. С достаточной 
полнотой они сформулированы в одном из 
наиболее полных американских пособий 
по ньюс-мейкингу – книге Д.Л. Уилкокса7.

1. Своевременность предполагает, что 
новость должна поступать к целевой обще-
ственности в необходимый момент или 
сообщать о том, что происходит в данный 
момент. Кроме того, новость становится 
своевременной, если событие сопряжено 
с различными мероприятиями, событиями 
местного или регионального уровня или 
привязано к ним.

2. Нечто выдающееся. Новость должна 
выделяться среди других.

3. Местный подход. Учитывая тенден-
цию российских СМИ к регионализации, 
новость воспринимается эффективнее, 
если она имеет прямое отношение к ее по-
требителю – местному, региональному. В 
американской теории PR и журналистики 
такие материалы называют «домашними» 
(hometowners): они специально готовятся 
для местных СМИ.

4. Важность характеризует то событие, 
которое влияет на жизнь многих людей.

5. Необычность предполагает инфор-
мирование о чем-либо нестандартном, 
необыденном.

6. Интерес к человеку. Речь идет не 
только о лидерах общественного мнения, 
известных политических персонах или де-
ятелях шоу-бизнеса. Считается, что чело-
веку свойствен интерес к другому (обыч-
ному) человеку с его характером, судьбой.

7. Конфликт. Под конфликтом понима-
ется возможность продемонстрировать раз-
личные взгляды по какой-либо проблеме, 
представляющей общественный интерес – в 
широком смысле это социальный конфликт.

8. Новизна. Новость всегда становится 
таковой, если в ней сообщается о новых то-
варах или услугах.

Барнаульский исследователь М.В. Гун-
дарин, изучивший особенности российско-
го регионального медиарынка, указывает 

семь критериев общественного интереса, 
каким он видится работникам СМИ8. В це-
лом эти критерии общественного интереса 
совпадают с признаками новости Уилкокса.

1. Приоритетность, привлекательность, 
общественно-политическая важность 
темы.

2. Близость темы: новости, близкие зри-
телю в пространстве или во времени.

3. Неординарность фактов: непредска-
зуемое развитие события, экстравагант-
ные, эксцентричные поступки, странно-
сти, курьезы.

4. Сенсация: от скандальных разоблаче-
ний до пикантных интриг.

5. Новизна фактов и их своевремен-
ность: способна ли новость «держать» ак-
туальность, уместна ли она в контексте се-
годняшнего дня, не принесет ли оглашение 
информации вреда.

6. Высокий общественный статус: чем 
выше статус источника информации, тем 
значительнее новость.

7. Масштабность новости и ее воздей-
ствие: достаточно ли информация убеди-
тельна, привлечет ли внимание.

Ценность информации не может быть 
абсолютной для всех, хотя содержание 
новости в идеальном для PR-специалиста 
случае одинаково ориентировано на раз-
личные группы СМИ. Как уже говорилось, 
новость должна быть референтна как для 
СМИ, так и – шире – для целевой ауди-
тории. «Любое событие – новость только 
для тех, кто в курсе, кто интересуется, кто 
в теме... Каждая тема ориентирована на 
определенную аудиторию», – пишет из
вестный российский специалист по ньюс-
мейкингу М. Кошелюк9.

В книге французских PR-специалистов 
Ж. Шомели и Д. Уисана дается пример того, 
как следует подавать новость, учитывая ха-
рактер конкретного СМИ: «Покупка круп-
ной компанией участка земли под строитель-
ство нового завода, в принципе, может стать 
поводом для статьи в любой газете. Но в каж-
дой из них этот факт может быть рассмотрен 
с разных сторон и подан по-разному:

– в местной левой газете: скоро у нас 
появится 2000 новых рабочих мест;

– в правой газете: процветающая фир-
ма NNN приходит в наш регион;
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– в финансовой газете: вскоре выра-
стут основные капиталы в компании NNN;

– в профессиональном журнале данной 
отрасли: компания NNN вскоре будет про-
изводить коржи в А., парижская фабрика 
переходит только на выпуск печенья;

– в профессиональном журнале по ме-
таллоконструкциям: в ходе постройки завода 
фирмы NNN в А. будет использован принци-
пиально новый вид конструкций... и т.д. и т.п.

Один факт – и множество аспектов, 
которые нужно уметь выделить»10.

Другой пример, показывающий, что 
указанная закономерность работает на 
уровне типологической классификации 
прессы. Например, при открытии дилер-
ского центра по продаже автомобилей воз-
можно включить в новостные сообщения 
следующие предметные пласты:

– финансово-экономический: стоимость 
проекта, инвестиции, окупаемость и т.п. – 
для общеполитических и деловых СМИ;

– функционально ориентированный: 
марки автомобилей и их технические ха-
рактеристики – для автомобильных СМИ;

– объектно ориентированный: площадь, 
расположение, инфраструктура объекта – 
для строительных и локальных СМИ.

Подчеркнем: при формулирова-
нии информационных поводов PR-
специалист должен учитывать специфику 
коммуникативного пространства, обра-
щать внимание на особенности целевых 
групп общественности.

Основой любой новости является ин-
формационный повод – это событие со-
циально значимого характера, которое 
инициируется субъектом PR для внесения 
информации в его коммуникационную 
среду. Как указывает М. Кошелюк, «ин-
формационный повод представляет собой 
символический поступок, в котором явно 
или неявно участвует субъект PR (персона, 
компания, организация) и целевая группа, 
с которой этот субъект вступает во взаимо-
действие... Информационный повод – это 
клеточка формируемых нами отношений 
между субъектом PR и общественностью, 
которые и являются основными фактора-
ми создаваемого события»11.

Можно обозначить основные парамет- 
ры информационного повода:

– состав участников;
– взаимодействие между участниками 

в рамках информационного повода;
– хронотоп (место и время локализа-

ции) информационного повода.
Все это обязательно учитывается при пла-

нировании и работе с информационным по-
водом. М.П. Бочаров предлагает следующую 
классификацию информационных поводов12.

Прежде всего, они делятся на «свои» 
и «чужие». Первые инициируются са-
мим субъектом PR, ко вторым субъект PR 
«присоединяется». «Свой» информацион-
ный повод позволяет субъекту PR заранее 
детально спланировать большинство ве-
роятных изменений в коммуникационной 
среде, причем существенно опередить в 
этом прочих субъектов. «Чужие» поводы 
могут быть стимулированы другими соци-
альными субъектами материально. Пример 
«чужого» информационного повода при-
водится американскими авторами13: «Идем 
туда, где уже стоят камеры. Суть: стать ча-
стью истории, которая уже освещается в 
СМИ» (раздача бесплатной пиццы 15 апре-
ля на почте налогоплательщикам, которые 
спешат сдать свои декларации).

«Циклические» поводы повторяются 
(юбилеи, ежегодные, ежеквартальные и еже-
месячные мероприятия, а также «рабочие» 
мероприятия, например заседание совета 
директоров). При составлении плана работы 
пресс-секретарь или PR-менеджер должен 
расписать «циклические» информационные 
поводы вперед, чтобы работать с ними забла-
говременно, заранее привлекая к ним вни-
мание целевой общественности. Для этого в 
течение года следует сообщать журналистам 
о будущих информационных поводах, поощ-
рять организационно и морально их публика-
ции, посвященные таким поводам.

«Новыми» поводами служат события, 
которые способны самостоятельно при-
влечь внимание как СМИ, так и различных 
групп целевой общественности. Это долж-
ны быть события, являющиеся важными с 
точки зрения их общественной значимости.

«Обязательными» являются те поводы, 
которые не создают положительного пабли-
сити субъекту PR или могут деструктивно 
действовать на его коммуникационную среду, 
другими словами, это поводы, о которых «хо-
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телось бы забыть самим и сделать так, чтобы 
аудитория тоже о них забыла». «Обязатель-
ными» могут быть поводы «новые» (напри-
мер, готовящаяся приватизация крупной го-
сударственной компании) и «циклические» (к 
примеру, годовщина рейдерской кампании).

Таким образом, центром информаци-
онного повода всегда является определен-
ное событие, которое становится основой 
формирования взаимоотношений с целе-
выми группами общественности и, следо-
вательно, формирования паблисити и ком-
муникационной среды субъекта PR.

Технологии ньюсмейкинга в российской 
специальной литературе представлены до-
статочно поверхностно: чаще всего это ос-
новные положения производства новости 
и управления информацией, изложенные в 
1990-х гг. одним из патриархов российского 
PR A.H. Чумиковым14. Однако некоторые из 
тех положений уже не отвечают современ-
ным реалиям российского паблик рилейшнз, 
сама же российская практика еще достаточ-
но медленно отходит от эпохи «надувания 
шариков» – празднования дат как актуаль-
ного информационного повода. Вместе с тем 
в переводных изданиях по связям с обще-
ственностью мы можем увидеть многие ре-
левантные для российской действительности 
положения эффективного ньюсмейкинга15.

Следует также отметить, что в современ-
ной медийной среде существует ряд факто-
ров, усложняющих корпоративный ньюс
мейкинг. Среди них называют следующие.

1. Те, кто принимает решения. Редакто-
ры и журналисты принимают решение о 
том, насколько предоставленная субъектом 
PR информация может считаться новостью.

2. Уменьшающееся пространство для но-
востей. В последнее время число СМИ воз-
росло, как возросло и количество площади, 
отдаваемой под рекламу. Это приводит к 
конкуренции между субъектами PR, кото-
рым нужно опубликовать свой материал.

3. Меняющаяся природа массовой ин-
формации. СМИ стали очень диверсифи-
цированными.

4. Избыток информации. Наше 
общество испытывает явные инфор-
мационные перегрузки. Закат СМИ 
сопровождается распространением специ-
ализированных средств информации (рай

онные еженедельники, профессиональные 
газеты и журналы, кабельные каналы, сети 
online и Интернет), которые стремятся за-
интересовать отдельного человека.

Можно указать и типичные аргумен-
ты, которые приводят представители ме-
диа, отстаивая свою оценку новостной 
информации, поступающей в СМИ от PR-
структур: это не информация, а реклама; 
это неинтересно нашему читателю; здесь 
нет новостной привязки.

Говоря о ньюсмейкинге, мы в первую 
очередь имеем в виду работу с новостью. 
«Некоторые новостные события случают-
ся, – пишут известные американские ис-
следователи паблик рилейшнз. – Другие 
надо создавать. Успешные практики по 
связям с общественностью должны делать 
больше, нежели просто писать компетент-
но точные пресс-релизы о повседневных 
делах своих клиентов или нанимателей. 
Они должны использовать свою изобрета-
тельность и организационные способности 
для создания событий, побуждающих но-
востные СМИ освещать их».

Специалист по связям с общественно-
стью должен четко представить себе, ка-
кие новости – информационные поводы 
(что) у его субъекта PR есть, а какие следу-
ет искать (где и как), создавать (как), «рас-
тягивать» или усиливать (каким образом).

В американской теории существует на-
бор информационных поводов для корпо-
ративного ньюсмейкинга. Несмотря на объ-
емный характер, представим его полностью. 
Это «32 способа создать новости для вашей 
организации»16: создайте привязку к ново-
стям дня; поработайте с очередной публич-
ной персоной; сделайте совместный проект 
с газетой или другим СМИ; проведите опрос 
или голосование; выпустите отчет; договори-
тесь об интервью со знаменитостью; примите 
участие в дискуссии; устройте коллективное 
награждение или чествование; организуйте 
речь; выступите с анализом или прогнозом; 
сформируйте и объявите состав комитета; 
устройте выборы; объявите о назначении 
нового руководителя на одну из должностей; 
отпразднуйте годовщину; выпустите резюме 
фактов; используйте для привязки праздник; 
устройте поездку; учредите награду; устрой-
те соревнование; вынесите резолюцию; по-
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явитесь перед общественными органами; 
срежиссируйте специальное событие; напи-
шите письмо; опубликуйте письмо, получен-
ное вами; адаптируйте общенациональные 
отчеты и опросы для местного применения; 
срежиссируйте дебаты; используйте для 
привязки к акции широко известную дату; 
наградите какую-нибудь организацию; орга-
низуйте тур; проведите инспекцию проекта; 
опубликуйте похвалу; опубликуйте протест. 
Конечно, такой список является открытым 
списком возможных идей для ньюсмейкинга.

Следует различать внутренние (внутри-
корпоративные) и внешние источники но-
востей. Внутренними источниками, указы
вающими на имеющиеся информационные 
поводы, становятся управленческие доку-
менты, корпоративные издания, архивные 
материалы, материалы корпоративного сай-
та. Внешние, искомые, источники – это пре-
жде всего материалы, откуда можно черпать 
идеи для ньюсмейкинга и которые нужно 
искать. Внешние источники – это опросы и 
исследования общественного мнения, отчеты 
о переписи, профессиональные средства ин-
формации, доклады финансовых аналитиков, 
отчеты правительственных комиссий, пока-
затели объема продаж по всей стране и дан-
ные о деятельности конкурентов. В принципе, 
любая информация может быть источником 
информационного повода для субъекта PR; 
необходимо только выяснить, каким образом 
она может относиться к данному субъекту.

Выше уже говорилось, что при формули-
ровании новости следует взаимодействовать 
с различными СМИ. Однако при работе с 
информационным поводом PR-специалист, 
работающий в конкретной сфере, отрасли, 
должен знать, какие темы могут заинтере-
совать журналиста. Например, многие жур-
налисты деловых изданий испытывают вы-
раженный интерес к периодическим итогам 
деятельности компаний, таким как:

– финансовые результаты (показатели 
доходов и расходов в бюджете, инвести-
ции, прибыль, кредиты и займы);

– операционные результаты (количе-
ство заказчиков/проектов, штат компа-
нии, основные фонды);

– результаты собственных социологи-
ческих исследований, объектом которых 
являются близкие отрасли бизнеса;

– реализация программ социальной от-
ветственности (поддержка социальных про-
грамм, благотворительность, спонсорство);

– награды и номинации (конкурсы, 
премии, выставки).

Для СМИ, освещающих проблемы про-
мышленности, коммерческую деятель-
ность предприятий, актуальной будет та-
кая тематика:

– меры предприятия по энергосбере-
жению;

– охрана и сбережение природных ре-
сурсов (водных, земельных, лесных, мине-
ральных);

– охрана окружающей среды;
– защита инвесторов;
– контроль качества и безопасности 

производимых товаров и предоставляемых 
услуг;

– здоровье, безопасность и благососто-
яние служащих;

– бизнес-контакты;
– уровень техники и технологические 

проблемы предприятия;
– долговременное и будущее развитие;
– участие предприятия в жизни мест-

ного сообщества;
– благотворительность и спонсорство;
– поддержка исследований, имеющих 

общественный интерес и не относящихся 
напрямую к деятельности предприятия;

– деятельность профсоюза предприятия;
– участие в конкурсах, выставках, по-

лучение призов за продукцию и т. п.
Для журналиста, освещающего дея-

тельность органов местной власти, акту-
альными становятся следующие темы:

– состояние коммунального хозяйства 
на данной территории;

– строительство и планы застройки;
– состояние дорог;
– забота о детях и пенсионерах;
– проблемы образования и выступле-

ния в школах представителей местной 
власти;

– вопросы безработицы, открытия/
закрытия предприятий на ведомственной 
территории;

– контакты с правительством, бизне-
сом и местным сообществом;

– разъяснения по «горячим» пробле-
мам и материалы по исследованию жалоб17.
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Одна из важнейших задач корпоратив-
ного ньюсмейкинга (и собственно медиа- 
рилейшнз) – формирование информа-
ционного потока. Существует несколько 
приемов формирования такого потока: рас-
сылка пресс-релизов; организация события 
с приглашением на него представителей 
СМИ; написание журналистами матери-
алов по заданию субъекта PR; подготовка 
журналистских материалов сотрудниками 
самого субъекта PR; «стихийный» инфор-
мационный поток – в виде реакции журна-
листа на событие или выступление в СМИ.

Имеющийся информационный повод 
можно «растягивать» – представлять со-
бытие как звено в цепочке. Так, новость 
можно сообщить в анонсовом виде при 
подготовке к событию, делая акцент на раз-
личных составляющих «жесткой новости», 
т.е. уделяя особое внимание в конкретном 
сообщении различным сегментам данной 
жесткой новости: КОГДА? (почему собы-
тие состоится именно в этот период), ГДЕ? 
(почему именно в данном месте), КТО? 
(кто будет основным ньюсмейкером, какие 
VIP-персоны ожидаются), ЧТО? (раскры-
ваются детали будущего события).

Информирование должно происходить 
и после события (постньюс) – это «продол-
жение жизни» информационного повода: 
даются основные итоги и дополнительные 
подробности, описываются и комментиру-
ются детали прошедшего события, через 
какое-то время публикуются аналитика по 
информационному поводу, отклики лиде-
ров мнений. Возможны также и ссылки на 
событие, подтверждающие развитие опре-
деленных тенденций, упоминание события 
в списке однородных событий. Любое со-
бытие имеет свой срок жизни, и если не 
«подпитывать» новость, она умрет. Други-
ми словами, «растягивание» и «нарезка» 
информационного повода схематически 
могут выглядеть следующим образом: 
анонс новости – изложение – дополни-
тельные подробности – промежуточные 
итоги – окончательные итоги.

Выделяют новости «первого порядка» 
и рядовые новости. Основной вес новости 
составляет ее содержание. Но ей можно 
придать дополнительную весомость с по-
мощью специальных приемов:

1) привязка новости к юбилею, круглой 
дате, создание даты;

2) создание события;
3) демонстрация разных взглядов, под-

ходов к одной и той же проблеме;
4) превращение корпоративной про-

блемы или события в общественно важное;
5) наличие солидных людей плюс зна-

чимость проблемы. 
Усиление новости происходит также в 

том случае, если она сообщается быстрее 
других и визуализируется – сопровожда-
ется иконическим материалом.

Итак, как пишет М. Кошелюк, «инфор-
мационный повод не состоится, если упу-
щен хотя бы один из трех компонентов: 
нет наглядности – непонятен его смысл; 
нет значимости – нет шансов получить со-
циальный отклик; нет эмоции – не будет 
резонанса, распространения, вовлечения 
целевой аудитории»18.

Субъект PR производит собственный 
информационный поток, который не зави-
сит от общедоступного, поэтому на первом 
этапе необходимо распространять макси-
мально большой объем информации с це-
лью захватить монополию на информацию 
о себе. В этом случае такой признак инфор-
мации, как релевантность, не учитывается, 
т.е. субъект может, допустим, рассылать 
пресс-релизы по довольно незначитель-
ным для конкретных СМИ информацион-
ным поводам. Такой способ общения со 
СМИ ликвидирует возможные обвинения 
в адрес субъекта СМИ о его закрытости и 
нетранспарентности (непрозрачности).

Стремление к информационной про-
зрачности субъекта PR через интенсифи-
кацию информационного пространства 
характерно и для департаментов PR круп-
ных компаний: например, как утверждает 
А.В. Василенко, «пиар-служба “ЛУКОЙ-
Ла” считает необходимым реагировать на 
каждый информационный повод, пытаясь 
любую ситуацию представить в более вы-
годном свете при помощи искусного воз-
действия на информационные потоки».

Стремление PR-специалистов корпора-
ции к максимальному заполнению информа-
ционного пространства на деле доказывает 
возможность свести к минимуму домыслы и 
предположения со стороны СМИ.
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PR-информация по своей природе явля-
ется сегментированной. Одним из способов 
управления информацией является сегмен-
тирование информационного потока, пред-
полагающее селекцию (выборку) инфор-
мации; перестановку (не подтасовывание!) 
фактов. Существует ряд приемов сегменти-
рования информации. К ним относятся:

– умолчание: непредоставление неоп-
тимизированной информации;

– подгонка опросов и рейтингов: под-
бираются только такие данные, которые 
отражают оптимизированные данные;

– привлечение авторитетного источ-
ника: для СМИ, журналиста или целевой 
аудитории, демонстрирующей негативное 
отношение к субъекту PR, привлекается ав-
торитетный для них источник информации 
(лидер общественного мнения, эксперт, по-
литический или общественный деятель).

Оптимизированный характер PR-
информации выражается в оптимизации 
опросов, цитат, иконического материала, 
расстановке информационных акцентов. 
Управлять информацией возможно, и оп-
тимизируя форму и стиль передаваемых 
СМИ новостных материалов.

Один из инструментов управления 
информацией – приоритетная поставка 
информации и информационное партнер-
ство. Выбор формы передачи информации 
осуществляется в зависимости от постав-
ленной задачи, содержание сообщения об-
лекается в удачную форму его подачи – в 
зависимости от целевой общественности.

Информационное партнерство – это 
выбор средств массовой информации, кото-
рые работают с целевой общественностью, 
с которыми заключается джентльменское 
соглашение: субъект PR предоставляет экс-
клюзивную информацию, а СМИ – бес-
платную постоянную информационную 
поддержку. В данном случае департамент 
(отдел) по связям с общественностью – 
субъект PR становится информационным 
агентством по отношению к тем СМИ, с 
которыми оно находится в отношениях ин-
формационного партнерства.

Одна из задач PR-службы – формиро-
вание и структурирование информации. 
«Переключение внимания с одного объ-
екта на другой, признание мелких неудач 

с целью отвлечения от более серьезных, 
перенос акцентов, удачный выбор того, 
кто будет озвучивать информацию, – все 
это часто позволяет ощутимо повлиять на 
сложившуюся не лучшим образом ситуа-
цию», – указывает А.В. Василенко19. Про-
цесс изменения направления информации, 
информационного потока, представления 
собственного видения информации полу-
чил в науке название «спин-докторинг».

Спин-докторинг (от англ. spin – верче-
ние, кружение) – представление событий 
для групп целевой общественности в опти-
мизированном виде, коррекция («выправ-
ление») информационных поводов в кри-
зисных ситуациях. Задачей спин-доктора 
является изменение того, как целевая об-
щественность воспринимает событие, или 
изменение ожиданий того, что может про-
изойти. Сегодня эту деятельность часто на-
зывают менеджментом новостей. В отличие 
от журналиста, работающего с фактами, 
спин-доктор работает с интерпретацией ин-
формации. Журналист направляет инфор-
мацию массовой аудитории, а спин-доктор 
– журналисту.

«В самостоятельных и тем более в кор-
поративных пиаровских службах, – пи-
шет А.В. Василенко, – существуют спе-
циальные методики, с помощью которых, 
во-первых, обеспечивается благоприятная 
подача информации, а во-вторых, умень-
шается отрицательная реакция обществен-
ности на то или иное действие. Здесь мож-
но выделить несколько моментов:

– необходимо предвидеть возможные 
возражения на готовящееся сообщение и 
еще до его появления, если возможно, дать 
аргументированный ответ;

– следует согласовать свои действия 
с интересами как можно более широкого 
круга общественности, чтобы предотвра-
тить негативную информацию с совершен-
но неожиданной стороны;

– предоставляемая информация долж-
на убедительно свидетельствовать о нали-
чии всех необходимых ресурсов для выпол-
нения той или иной поставленной задачи.

Даже самая успешная корпоративная 
PR-структура не гарантирована от неудач, 
если слабо проработан вопрос о содержа-
нии предлагаемой информации»20.
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Существует пять типов использования 
спина:

1) до-спин – подготовка перед событи-
ем – организация ожиданий до события;

2) после-спин – наведение блеска на 
событие;

3) торнадо-спин – попытка перевода 
общественного интереса в другую сферу;

4) контроль кризиса – менеджмент со-
бытий, выходящих из-под контроля;

5) уменьшение ущерба – менеджмент 
событий, которые уже не контролируются, 
с целью предотвращения нанесения даль
нейшего ущерба.

Обобщая, можно сказать, что спин-
доктор может либо затормозить, либо 
ускорить событие («раскрутить» человека 
или событие):

Торможение события Ускорение события
Недопуск всей ин-
формации

Акцент на важности

Замена новой ситуа-
цией

Присоединение к дру-
гому важному событию

Смещение акцентов Использование ком-
ментариев

Британская исследовательница К. Блэк 
считает, что лучшими новостями для СМИ 
являются те, которые связаны с кризи-
сом, конфликтом и/или противоречиями. 
«Опытные специалисты – а также самые 
талантливые и наиболее ответственные 
руководящие группы – могут превратить 
PR-катастрофу в позитивную возможность, 
если будут действовать быстро и вести себя 
искренне с представителями СМИ»21.
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Newsmaking: actuality of PR-technologies for municipal authorities
The article defines the meaning of one of the leading technologies of public relations – 

newsmaking – for municipal authorities. The notions “news”, “newsworthy” are studied; key 
technologies of newsmaking are identified. The nature and stages of information management 
and the specific features of spindoctoring are analyzed.
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