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Аннотация. В основе особого направления пиарологии как науки о связях с общественностью – жанро-
вой пиарологии – лежит критерий многообразия форматов PR-информации в условиях мультиканальной
публичной коммуникации. В качестве предмета жанровой пиарологии рассматривается конвергенция ин-
формационных форматов PR-текста в условиях мультиканального PR-дискурса. В жанровой ревизии PR-
коммуникации в социальных сетях на жанровые трансформации PR-текстов влияют следующие факто-
ры: 1) технологический, 2) интенциональный, 3) структурный. В технологическом отношении PR-тексты,
функционирующие в пространстве социальных сетей, характеризуются поликодовой структурой, предпо-
лагающей равноценность вербального и невербального уровней означивания; трансгрессивным характером
публикации, определяющим мультипликацию сообщения и его трансгрессию (перемещение) в цифровом
пространстве. PR-тексты полиинтенциональны по своей природе. В структурном отношении PR-тексты
в социальных сетях подвергаются конвергенции трех видов: 1) собственно структурной, или презента-
ционной, 2) дискурсной и 3) жанровой. Структурная, или презентационная, конвергенция PR-текстов
в социальных сетях связана с выделением в структуре поста презентации (собственно текст и иконические
материалы) и реакции (комментарии читателей). Дискурсная конвергенция PR-текста связана с диффузией
институционального и интенционального типов дискурса, межинституциональным дискурсным взаимодей-
ствием (PR и реклама). Жанровая конвергенция PR-текстов представляет собой жанровый симбиоз трех
типов – конвергенцию первичных и вторичных речевых жанров, конвергенцию первичных простых жанров
PR-текста, интермедиальную конвергенцию.
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Abstract. In the basis of a special area of genre PRology as a branch of the science of public relations the
authors put the criterion of the diversity of PR-information in multi-channel public communication via new
media. As a subject of genre PRology, the authors consider convergence of information formats of a PR text in a
multi-channel PR. In the genre revision of PR communication in social media, the genre transformations of PR
texts are influenced by the following factors: 1) technological, 2) intentional, 3) structural. Technologically, PR
texts functioning in the space of social networks are characterized by 1) a polycode structure, which implies
the equivalence of verbal and non-verbal levels of meaning; 2) the transgressive nature of the publication,
which determines the animation of the message and its transgression (movement) in the digital space. PR texts
are multi-intentional in nature. Structurally, PR texts in social networks undergo three types of convergence:
1) structural or presentational, 2) discursive, and 3) genre. Structural, or presentational, convergence of PR
texts in social media is associated with the allocation in the post structure of the presentation (the actual text
and iconic materials) and the reaction (readers’ comments). Discourse convergence of PR-text is associated
with 1) diffusion of institutional and intentional types of discourse, 2) inter-institutional discursive interaction
(PR and advertising). Genre convergence of PR-texts is a genre symbiosis of three types – convergence of
primary and secondary speech genres, convergence of primary simple genres of PR-text, and intermedial
convergence.
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1. Постановка проблемы

Назвать науку о связях с общественно-
стью пиарологией предложила в книге «Па-
блик рилейшнз в системе управления» [1]
профессор М. А. Шишкина. В определении
пиарологии, используемом в рамках Петер-
бургской школы PR, в качестве родового
признака исследователь указала следующее:
наука «о закономерностях, принципах и ме-
ханизмах формирования и функционирования
связей с общественностью как совокупности
социальных коммуникативных практик» [1: 24].
Характеристики пиарологии представлены че-
рез понятия «коммуникация» и «информация»,
наука о связях с общественностью тракту-
ется как «информационно-коммуникационное
знание, ее объектом выступает социальная
коммуникация» [1: 24].

В определении предмета науки акцент де-
лается на социальной природе и информаци-
онно-коммуникативной сущности пиарологии:
связи с общественностью представляют со-
бой совокупность социальных практик, кото-
рые направлены, во-первых, «на производство
и воспроизводство эффективных публичных
коммуникаций», а во-вторых, на «оптимиза-
цию информационных взаимодействий между
социальными субъектами и их целевыми груп-
пами» [1: 28].

Системное представление о связях с об-
щественностью опирается на понятие PR-
информации, которая представляет собой раз-
новидность социальной информации и, во-
первых, «производится в процессе деятель-
ности социального субъекта (фирмы, органи-
зации, персоны) – базисного субъекта PR»;
во-вторых, распространяется по его же ини-
циативе; в-третьих, «отражает в оптимизиро-
ванном селективном виде значимые факты
деятельности данного субъекта»; в-четвертых,
«предназначена для определенного сегмен-
та общественности»; в-пятых, «служит целям
формирования эффективной коммуникацион-
ной среды данного социального субъекта»
[2: 35].

Результатами PR-деятельности признают-
ся следующие феномены информационно-
коммуникативной сферы: паблисити, репута-
ция, (позитивный) имидж, бренд, репутация,
(положительное) общественное мнение, корпо-
ративная идентичность (в совокупности корпо-
ративной стратегии и политики, корпоративной
философии и корпоративной культуры). В ка-
честве обобщающего наименования результа-
тов PR-деятельности в Петербургской школе
PR используется понятие «паблицитный капи-
тал», или капитал публичности, известности,
имиджевый капитал. Этот особый вид капи-
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тала формируется в пространстве публичных
коммуникаций базисного субъекта PR [1].

В научном дискурсе фиксируется малое
количество исследований специфики относи-
тельного нового научного знания – пиарологии.
Однако еще в начале 2000-х гг. вопросы
статуса пиарологии рассматривались россий-
скими исследователями С. М. Емельяновым
и Г. И. Герасимовой [3, 4], а в монографии
одного из авторов статьи уже в 2011 г. были
определены фундаментальные и прикладные
задачи российской пиарологии [5: 29–46].

Нельзя не отметить исследование И. П. Ку-
желевой-Саган, которая разработала автор-
скую «обобщенную трансспективную модель
пиарологии» и предлагает понимать данную
научную область как открытую самооргани-
зующуюся когнитивную систему, синтез трех
частных моделей: 1) «классическая» пиароло-
гия («социальная механика»); 2) «неклассиче-
ская» пиарология («социальная кибернетика»),
3) «постнеклассическая» пиарология («соци-
альная синергетика») [6: 423].

Современный этап в онтогенезе пиарологии
И. П. Кужелева-Саган определяет как «пост-
неклассическую пиарологию» и «социальную
синергетику», ориентированные «на решение
задач выявления свойств PR как самоор-
ганизующейся системы, “человекоразмерного
объекта” и его возможностей в конструиро-
вании социальной среды (надсистемы)» [6:
412]. Становление данного этапа связано
с разнообразием информационных каналов
и коммуникативных практик (мультиканально-
стью) современной публичной коммуникации.

В начале XXI в. актуальное состояние
пиарологии диктовало комплексное описание
системы текстов, функционирующих преиму-
щественно на бумажном носителе. Сегодня
PR-информация транслируется по различным
каналам и с помощью разных коммуника-
ционных технологий [7]. В целом глобали-
зация информационного пространства тесно
связана с совершенствованием компьютер-
ных, информационных и телекоммуникаци-
онных технологий. Значительная часть PR-
информации сейчас передается целевой об-
щественности прежде всего по электронным
каналам. В современном обществе Интернет
является своеобразным комплексным фено-
меном и выполняет разные функции: и как
источник, и как средство передачи информа-
ции, и как средство коммуникации [2: 57].

Медиатизация влияет на трансформации
современной массовой коммуникации и слу-
жит формированию новой информационно-
коммуникационной среды, виртуализации и за-
печатлению (импринтингу) социального опыта
[8]. Ее воздействие на медиареальность в це-
лом и связи с общественностью в частности,

их практику и результаты (эффекты) имеет
цивилизационный масштаб. Составляющие па-
блицитного капитала, к которым в рамках
Петербургской школы PR, напомним, относят
паблисити, репутацию, имидж, бренд, позитив-
ное общественное мнение и корпоративную
идентичность, сегодня представляют собой ме-
дийные публичные явления и формируются
в рамках медийных публичных коммуникаций,
а их конструкты формируют новую форму ре-
альности – медиаторную, или опосредующую.

В данных условиях пришло время выде-
лить жанровую пиарологию в особое направ-
ление науки о связях с общественностью
и предложить в качестве предмета новой
отрасли пиарологии актуальное и растущее
в условиях мультиканальной публичной ком-
муникации и мультиканального PR-дискурса
многообразие технологических форматов PR-
информации – цифровых и текстовых. (От-
метим, что работы по изучению интернет-
жанров журналистского текста уже имеются
[9, 10]). С одной стороны, жанровая пиароло-
гия становится частью «открытого когнитивно-
го пространства» генологии в терминологии
М. Войтак [11: 205], а с другой – изучает
«речежанровые изменения» и «речежанровую
картину современности» и становится ча-
стью теории речевых жанров в терминологии
В. В. Дементьева [12].

В качестве исследовательских направлений
жанровой пиарологии следует выделить изуче-
ние структурно-семантических, функциональ-
ных, когнитивных, психологических, прагмати-
ческих, технологических характеристик жанров
PR-коммуникации.

Определение PR-текста, введенное в на-
учный оборот одним из авторов статьи
в 2001 г., на современном этапе очевидно тре-
бует уточнения, которое касается последней
характеристики (7) и не затрагивает базовые
признаки (1–6). Итак, PR-текст рассматри-
вается как «простой или комбинированный
текст», (1) который содержит PR-информацию,
(2) инициируется базисным субъектом PR,
(3) функционирует в пространстве публичных
коммуникаций, (4) служит целям формирова-
ния или приращения паблицитного капитала
данного базисного PR-субъекта, (5) адресо-
ван определенному сегменту общественности,
(6) обладает скрытым (или значительно ре-
же прямым) авторством, (7) распространяется
«путем прямой рассылки, посредством лич-
ной доставки или опосредованный через
СМИ» [2: 58]

Комфортной технологической средой для
новых жанровых форматов PR-текста являет-
ся мультиканальная коммуникация в рамках
новых медиа и социальных сетей, которые
обеспечивают PR-тексты цифровыми инстру-
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ментами разного рода жанровых конвергенций
[7, 13].

В качестве источников материала иссле-
дования в данной статье используются пуб-
ликации в коллективных аккаунтах (пабликах)
Российского государственного академическо-
го театра драмы имени Федора Волкова
[14], Культурно-образовательного центра име-
ни Ивана Дмитревского [15] при Волковском
театре, Школы авторской кинорежиссуры Ни-
колая Бурляева [16].

2. Ревизия жанров PR-текста

В жанровой ревизии PR-коммуникации
учитываются следующие факторы, влияю-
щие на жанровые трансформации PR-текстов:
1) технологический, 2) интенциональный,
3) структурный.

В технологическом отношении PR-тексты,
функционирующие в пространстве социаль-
ных сетей, характеризуются 1) поликодовой
структурой, предполагающей равноценность
вербального и невербального уровней озна-
чивания; 2) трансгрессивным характером
публикации, определяющим мультипликацию
сообщения и его трансгрессию (перемещение)
в цифровом пространстве.

Трансгрессия может быть двух видов: пря-
мая (при этом сообщение публикуется в но-
востной ленте «чужого» аккаунта или в те-
матическом архиве – агрегаторе) и косвенная
(при этом адресат уведомляется о публика-
ции и тем самым приглашается к обсуждению).
Подобного рода интерактивные инструменты
позволяют сократить дистанцию контакта с ад-
ресатом.

Семиотические коды в рамках публика-
ции взаимодействуют по принципу комплемен-
тарности и дополняют друг друга. Работа
над эмоциональностью (означивание эмоций)
и эмоциогенностью («вызывание» эмоций) со-
общения происходит с помощью эмотиконов
(смайлов), использование которых подчиняет-
ся определенного рода грамматике, в рамках
которой эмотиконы замещают слова, знаки
препинания, маркируют начало и конец абзаца
и предложения (рис. 1–3; тексты 1–7).

Отличительный признак текста в мультика-
нальной коммуникации – трансгрессивность,
которая проявляется в структуре, композиции
и языке (стиле) текста [13]. К трансгрессивно-
му инструментарию в тексте относятся инород-
ные вставные текстовые элементы (метки) –
инсеты, или теги (хештеги, гиперссылки, геоло-
кация, геотегинг) (см. рис. 1–3; тексты 1–7).

К важнейшим функциям трансгрессии от-
носятся, во-первых, мультипликация сообще-
ния, во-вторых, увеличение охвата аудитории
и в-третьих, как следствие двух первых, при-
ращение паблицитного капитала социального

субъекта. Использование инсетов (меток) в ка-
честве композиционного стержня текста и спо-
собность за их счет создавать информацион-
ную глубину и семиотическую многослойность
текста требуют от профессионального спич-
райтера и корпоративного блогера высокой
степени мастерства (см. рис. 1–3; тексты 1–7).

Изучение трансгрессии позволяет уточнить
принципы и механизмы «цифровой географии»
мультиканальной коммуникации, очертить гра-
ницы и векторы расширения «цифрового
пространства» и «цифрового времени», кото-
рые преодолевают «реальные» пространство
и время с опорой на специальные инструмен-
ты связи с другими аккаунтами и агрегаторами.
По времени, указанном в публикациях, можно
рассчитать степень оперативности пользова-
тельских реакций (см. рис. 1–3; тексты 1–7).

Примером симбиоза семиотической слож-
ности и трансгрессивности публикаций в со-
временных социальных сетях являются гей-
мифицированные продукты (технологические
решения, основанные на игровых механи-
ках), которые позволяют увеличить вовле-
ченность аудитории аккаунта в социальных
сетях, стимулируют креативность пользова-
телей, структурируют цифровые материалы
(конкурсы, опросы, голосования) На рис. 2
представлен пример геймифицированного про-
дукта – голосование о проектах Культурно-
образовательного центра имени Ивана Дмит-
ревского при Театре имени Федора Волкова
в Ярославле в театральном сезоне и реакции
пользователей.

В интенциональном отношении PR-тексты
полиинтенциональны. Иерархия целей в PR-
текстах определяется следующим:

во-первых, адресной (таргетированной
и сегментированной) коммуникацией базисно-
го субъекта PR в титульном (официальном)
аккаунте в социальной сети в соответствии
с сегментами целевой общественности;

во-вторых, эмоциогенным характером об-
щения, в рамках которого доминантой являет-
ся психологическое заражение аудитории, т. е.
передача эмоционального состояния или пси-
хологического отношения адресанта человеку
или группе людей (адресату – пользователям),
которые перенимают и присваивают это состо-
яние или отношение, «заражаются» ими;

в-третьих, доминантой целеполагания в об-
щении в социальных сетях является вовле-
чение читателя в общение и формирование
определенной когнитивной реакции: эмоцио-
нальной – через лайки, рационально-волевой –
через комментарии, ценностной – через репо-
сты, «расшаривание».

Примеры эмоциональной, рационально-во-
левой и когнитивной реакции пользователей
представлены на рис. 1–3. Реакции пользо-
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Рис. 1. Структура поста –
презентация и реакция

Fig. 1. Post structure – presenta-
tion and reaction

Текст 1 / Text 1
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Рис. 2. Пост с голосованием / Fig. 2. Post with
voting

Текст 2 / Text 2

вателей имеют различный психологический
«вес»: эмоциональная реакция (эмотиконы)
указывает на простую эмоцию с выбором
из шести вариантов означивания, рациональ-
но-волевая предполагает вербализацию или
невербальное означивание мысли или пси-
хологического отношения в комментарии под
публикацией, ценностная – самая «глубокая»
в психологическом и когнитивном отноше-
нии – реакция свидетельствует о высокой
степени «вовлечения» пользователей на цен-
ностном (мировоззренческом) уровне, вплоть
до «присваивания» сообщения и публикации
в собственном аккаунте (репост, «расшари-

вание») или в личном сообщении другим
пользователям, это яркий пример проявления
«коллективного» авторства публикации в соци-
альных сетях. Возможна и четвертая реакция,
которую в определенной степени можно оха-
рактеризовать как рефлекторную, поскольку
она указывает на просмотры – первичную
рефлекторную реакцию пользователя на уве-
домление о данной публикации в новостной
ленте его аккаунта.

Целеполагание в рамках отдельной публи-
кации учитывает потребности пользователей
и может быть направлено на продвижение
в целом и удовлетворение конкретной по-
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Рис. 3. Пост с репостом / Fig. 3. Reposted post

Текст 3 / Text 3

требности, например: во-первых, биогенной
(в безопасности), во-вторых, психофизиологи-
ческой (в здоровье и комфорте), в-третьих,
социальной (в статусе и успехе), в-четвертых,
духовной (в самоактуализации). Как показыва-
ет практика, основными в данной структуре
потребностей становятся психофизиологиче-
ские и социальные потребности, реже или
вообще могут не фиксироваться в публичных
коммуникациях биогенные и духовные. Для
субъекта PR основной (и практически един-
ственной) является социальная потребность.

Анализ субъект-объектных отношений
трансформирующейся информационно-комму-
никативной реальности позволяет выделить

еще один эффект медиатизации – трансфи-
гурацию субъекта общения. Традиционное,
формировавшееся годами и сформиро-
вавшее определенного рода стереотипы,
представление об персональных (личност-
ных) и профессиональных компетенциях
современного человека, «жителя Интерне-
та», трансформируется в новых условиях –
в контексте интенсивного развития массо-
вой коммуникации Публикационная активность
в социальных сетях и более широком публич-
ном поле неразрывно связана с публичным
статусом «публикатора», формированием
и укреплением его публичного имиджа Это
важно как для конкретного субъекта PR, так
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Текст 4 / Text 4

Текст 5 / Text 5
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Текст 6 / Text 6

Текст 7 / Text 7

и для таких пользователей социальных сетей,
как «трендсеттеры», «селебрити» и «драйве-
ры».

Особый аспект трансфигурации субъекта
общения в социальных сетях затрагивает при-
роду порождаемого текста в посте, который
за счет публикации и появления реакции
на него становится коллективным, приобрета-
ет коллективное авторство. Эту особенность
диалогической коммуникации еще в XX в.
отметил Ю. М. Лотман, который рассматри-
вал диалогический текст как «единый текст»
и считал, что «транслируемый текст и полу-
ченный на него ответ должны образовывать,
с некоторой точки зрения, единый текст», при
этом каждая часть подобного рода коллектив-
ного коммуникативного продукта «не только
представляет отдельный текст, но имеет тен-
денцию быть текстом на другом языке (выде-
ление наше. – Авт.), транслируемый текст
должен, упреждая ответ, содержать в себе
элементы перехода на чужой язык (выделе-
ние наше. – Авт.)» [17: 19]. С этой точки
зрения, изучение текста, функционирующего
в условиях мультиканальной коммуникации,
касается вопросов транслатологии и предпо-
лагает исследование принципов и механизмов
перевода сообщения с одного семиотического
кода на другой.

Структурный критерий позволяет описать
жанрообразующие и жанроопределяющие при-
знаки PR-текста в новых и разных технологиче-
ских условиях, интенциональные – лежащие
в его основе коммуникативные интенции,
обусловленные многокомпонентной ситуацией
мультиканального общения, опосредованного
тем или иным медиа, и технологические –
технологический инструментарий, доступный
в условиях мультиканальной цифровой комму-
никации.

В структурном отношении PR-тексты в со-
циальных сетях подвергаются конвергенции
трех видов: 1) собственно структурной, или
презентационной, 2) дискурсной и 3) жанро-
вой.

3. Структурная конвергенция PR-текста

Структурная, или презентационная, конвер-
генция PR-текстов в социальных сетях связана
с выделением в структуре поста презентации
(собственно текст и – возможно – иконические
материалы) и реакции (комментарии читате-
лей).

Автор конвергентного PR-текста в социаль-
ных сетях остается анонимным или мнимым
(корпоративное имя, «ник», см. рис. 1–3,
тексты 1–7), но подвергается трансфигура-
ции, и в результате появляется коллективный
автор – 1) сам (условно) написавший или опуб-
ликовавший сообщение (публикатор), 2) все
те, кто оставил комментарии и «включился»
в обсуждение и 3) модератор, отвечающий
на комментарии. Первая и третья авторские
позиции могут совпадать. Категория транс-
фигурация автора обнажает суть цифровой
субстанции (цифрового) «медиасапиенса».

Отличительные признаки структурной кон-
вергенции PR-текстов будут рассмотрены
на примере поста как одного из жан-
ров интернет-коммуникации. Под постом
понимается сложно структурированный (ком-
плексный) жанр интернет-коммуникации,
сферой функционирования которого является
массовая коммуникация, в структуре которо-
го выделяются определенные дискурсивные
жанрообразующие признаки (см. рис. 1–3): во-
первых, собственная двучленная структура,
включающая в себя презентацию (иниции-
руемое адресантом сообщение) и реакцию
(сообщения других членов сообщества –
в комментариях и репостах); во-вторых, ком-
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плексная структура собственно презентации
и реакции; в-третьих, поликодовый характер
текста и равноценная репрезентация вербаль-
но и невербально выраженного смысла; в-
четвертых, интенциональность и интенсив-
ность взаимодействия в данном сообществе;
в-пятых, формирование социального капита-
ла участников сообщества в качестве базовой
интенции общения, речь при этом идет о та-
кой разновидности социального капитала, как
когнитивный капитал, который характеризует
интенциональный уровень общения и призван
формировать особые отношения между его
участниками.

Выделим следующие жанроопределяющие
признаки поста:
1) а) в структуре презентации выделяются

следующие компоненты (цифровые фор-
маты): текст (см. рис. 1–3, тексты 1–7),
картинка (фотография) (см. рис. 1, 3),
гиперссылка (см. рис. 1–3, тексты 1–7), ви-
деоматериал (см. текст 5), конкурс, опрос
(см. рис. 2); б) публикации делятся на два
вида: с конкретной адресацией (см. текст
1) и безадресные (см. рис. 1–3, тексты 2–7);

2) в структуру реакции входят следующие
цифровые инструменты: репост, коммен-
тарий (текст, эмотиконы, гиперссылка,
картинка), лайк;

3) в основе общения лежат следующие ин-
тенции: а) информирование сообщества
и формирование информационной карти-
ны участников группы, б) формирование
эмоционального фона общения в данном
сообществе.

4. Дискурсная конвергенция PR-текста

Дискурсная конвергенция PR-текста свя-
зана с 1) диффузией институционального
и интенционального типов дискурса, 2) межин-
ституциональным дискурсным взаимодействи-
ем (PR и реклама).

В отношении диффузии институциональ-
ного и интенционального типа наблюдается
следующее. С одной стороны, PR-текст обес-
печивает рост паблицитного капитала базис-
ного субъекта и институционально относится
к профессиональной сфере связей с обще-
ственностью. А с другой – демонстрирует
признаки особого типа дискурса, интенци-
онального, и включает в себя, во-первых,
вербальные и невербальные репрезентации
психологических механизмов символизации,
демонстрирования и ретрансляции реальной
или искусно имитируемой интенции адресанта
вызвать у массового адресата демонстриру-
емое психологическое состояние (провоциро-
вание); во-вторых, характерные для непрямой
коммуникации когнитивные схемы косвенных

сообщений; в-третьих, характерные для сфе-
ры межличностной коммуникации речевые
жанры, которые составляют тем не менее
базовый пласт общения в массовой коммуни-
кации. Данный интенциональный тип дискурса
принято называть провокативным и рассмат-
ривать как комплексное жанровое образо-
вание, призванное выразить провокативное
намерение (провоцирующего, или провоканта)
и в результате воздействия скорректировать
коммуникативную активность провоцируемо-
го для апелляции в нём демонстрируемого
провоцирующего психологического состояния,
которое может не соответствовать актуально-
му состоянию реципиента провоцирования [8].

В представленных примерах представлены
обе жанровые провокативные стратегии (ПС).
ПС заботы представлена следующими эле-
ментарными провокативными жанрами (ПЖ):
провокативный вопрос в тексте 1 фрагменты
(4, 13, 14), в тексте 7 фрагмент (4), совет
в тексте 1 фрагмент (5), в тексте 2 фраг-
мент (6), в тексте 7 фрагмент 11), професема
в тексте 2 фрагмент (7), в тексте 3 фрагмен-
та (5), в тексте 5 фрагменты (4, 5), в тексте
7 фрагменты (6, 8). ПС признания пред-
ставлена следующими элементарными ПЖ:
демонстративом в тексте 1 фрагменты (6, 9),
представлением в тексте 3 фрагменты (6, 7),
в тексте 4 фрагменты (7, 8, 9), в тексте 5 фраг-
мент (3), в тексте 7 фрагменты (7, 9).

Межинституциональное дискурсное взаимо-
действие определяется на уровне PR- и ре-
кламной информации как компонентов, репре-
зентантов социальной информации, которая
«производится в процессе человеческой де-
ятельности, отражает факты с точки зрения
их общественной значимости и служит для об-
щения между людьми и достижения ими своих
целей, обусловленных социальным положени-
ем» [2: 128].

Публикации в социальных сетях часто
демонстрируют неразличение этих типов ин-
формации, и тогда текст соединяет в себе
признаки обоих типов институционального дис-
курса, как, например, в тексте 3 фрагмент (8),
в тексте 5 фрагмент (6).

5. Жанровая конвергенция PR-текста

Жанровая конвергенция PR-текстов пред-
ставляет собой жанровый симбиоз трех типов:
это конвергенция первичных и вторичных рече-
вых жанров, конвергенция первичных простых
жанров PR-текста, интермедиальная конвер-
генция.

Конвергенция первого типа «смешивает»
первичные и вторичные речевые жанры
в рамках одной публикации, при этом жанры
первого вида характерны для межличностной
коммуникации, второго – для специальной ком-

Speech Genres, 2024, vol. 19, no. 3 (43), pp. 212–224 222



ISSN 2311-0740 Жанры речи. 2024. Т. 19, № 3 (43). С. 212–224

муникации, в данном случае – в публичной
сфере связей с общественностью. Публика-
ции в новых медиа и социальных сетях
представляют сегодня симбиоз межличност-
ной и массовой коммуникации и используют
богатый инструментарий обоих видов комму-
никации.

При конвергенции первичных простых жан-
ров PR-текста, в соответствии с классифика-
цией одного из авторов статьи [2], в рамках
одной публикации происходит «бленд» жан-
ров, относящихся к одной или нескольким
из пяти жанровых групп: в группу опера-
тивно-новостных жанров входят пресс-релиз,
приглашение, информационное письмо; иссле-
довательско-новостных – бэкграундер, лист
вопросов и ответов; фактологических – факт-
лист, биография, некролог; исследователь-
ских – заявление для СМИ; образно-но-
востных – байлайнер, поздравление, письмо
и благодарственное письмо.

В рамках интермедиальной конвергенции
в одной публикации «встречаются» жанры,
традиционно относящиеся к разным медиа,
с разными технологическими характеристи-
ками – печатные, электронные, цифровые.
Примером такой конвергенции является рас-
смотренный в разделе о структурной конвер-
генции пост как автономный жанр интернет-
коммуникации и основной инструмент публич-
ной коммуникации в социальных сетях (см.
рис. 1–3, тексты 1–7).

Заключение
В основе особого направления пиароло-

гии как науки о связях с общественностью –
жанровой пиарологии – лежит критерий много-
образия форматов PR-информации в условиях
мультиканальной публичной коммуникации.

В качестве предмета жанровой пиарологии
рассматривается конвергенция информацион-
ных форматов PR-текста в условиях мультика-
нального PR-дискурса.

В жанровой ревизии PR-коммуникации в со-
циальных сетях на жанровые трансформа-
ции PR-текстов влияют следующие факто-
ры: 1) технологический, 2) интенциональный,
3) структурный. В технологическом отношении
PR-тексты, функционирующие в пространстве
социальных сетей, характеризуются 1) полико-
довой структурой, предполагающей равноцен-
ность вербального и невербального уровней
означивания; 2) трансгрессивным характером
публикации, определяющим мультипликацию
сообщения и его трансгрессию (перемещение)
в цифровом пространстве. PR-тексты поли-
интенциональны по своей природе. В струк-
турном отношении PR-тексты в социальных
сетях подвергаются конвергенции трех видов:
1) собственно структурной, или презентацион-
ной, 2) дискурсной и 3) жанровой.

Структурная, или презентационная, конвер-
генция PR-текстов в социальных сетях связана
с выделением в структуре поста презентации
(собственно текст и иконические материалы)
и реакции (комментарии читателей).

Дискурсная конвергенция PR-текста свя-
зана с 1) диффузией институционального
и интенционального типов дискурса, 2) межин-
ституциональным дискурсным взаимодействи-
ем (PR и реклама).

Жанровая конвергенция PR-текстов пред-
ставляет собой жанровый симбиоз трех ти-
пов – конвергенцию первичных и вторичных
речевых жанров, конвергенцию первичных
простых жанров PR-текста, интермедиальную
конвергенцию.
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