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Есть у меня любимая поговорка: «Из всякого свинства 

можно вырезать кусочек ветчины». Свинства большего, 

чем вынужденная самоизоляция в период пандемии, 

придумать сложно. Но и в нем есть свои положитель-

ные моменты. Я, к примеру, собравшись с духом, напи-

сал и нарисовал эту книжку. Она обобщает мой личный 

опыт работы в коммуникационном агентстве Р.И.М. 

и в коммуникационной профессии в целом. 

Коммуникация как конструктивный процесс 

взаимодействия между людьми с целью обмена информацией — 

понятие весьма широкое. В него вписываются и законы межлич-

ностного общения, управляющие человеческими отношениями, 

и механизмы развития социальных связей в обществе. В этой книге 

я пользуюсь термином «коммуникации» в довольно ограниченном 

смысле: в качестве определения предмета занятий специалистов 

по общественным связям (также известном как PR) и представи-

телей родственных областей деятельности: рекламы, маркетинга 

и социально-гуманитарных наук.

В последние годы я в качестве гостевого профессора читаю 

лекции студентам Санкт-Петер бургского гуманитарного уни-

верситета профсою зов, и эта книжка построена, в основном, на 

материалах лекций. Но у вас в руках не учебник и не научная мо-

нография. Это именно попытка осмысления и «разметки» поля 

моей профессиональной деятельности. 

ПäÕÔÚåßâÑÚÕ
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Мне бы не хотелось, заболев, попасть в руки врачу, которому 

было бы неинтересно, «что у меня внутри и как это устроено». 

Ровно также я сторонюсь людей, которые, обучаясь коммуника-

ционной специальности или работая в коммуникациях, не заду-

мываются о том, как устроена наша профессия, как сопрягаются 

идеи и технологии, не пытаются заглянуть за пределы экрана 

собственного компьютера. 

Поэтому здесь вы почти не встретите детального описания 

конкретных проектных кейсов, которых, поверьте, накопилось 

немало. Для этого существует масса иных источников: из лучших 

могу порекомендовать постоянно пополняемую библио теку пре-

мии «Серебряный Лучник», состоящую сегодня из одиннадцати 

томов. 

И еще, в этой книжке очень много нелюбимого мною «яче-

ства»: «я», «мне», «по моему мнению», снова «я». Пытался бороть-

ся с этим и вымарывать, но сдался. В конце концов, это пример 

индивидуальной профессиональной рефлексии — имею право.

Игорь Писарский
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ВÑÕÔÕáÚÕ. ВÏßñå кâààçáÚкÏëÚÛ

Примерно век миновал с того времени, как коммуникационная 

деятельность оформилась в самостоятельную профессию и стала 

индустрией. За сто с лишним лет изменилось практически все: 

технологии, медиа, условия бизнеса, потребительский рынок. 

Но в сути коммуникационной деятельности, рискну утверждать, 

ничего не поменялось. 

В детстве мама пыталась меня научить танцевать вальс. Тол-

ком у нее не получилось — были у меня тогда иные увлечения, — но 

три ключевых «па» вальсового ритма «и-раз, и-два, и-три», кото-

рые начинающий танцор постоянно про себя отсчитывает, дабы 

не отдавить ногу партнерше, я запомнил неплохо. «И-раз, и-два, 

и-три» — как просто, правда? И как завораживающе сложно в ис-

полнении профессиональных танцоров: темп, движения, грация. 

К чему я? Вся наша коммуникация — это «и-раз, и-два, и-три». 

Только три повторяющихся действия, более ничего. Так было сто 

лет назад, так есть сейчас и так, предполагаю, будет. 

Ни глобализация с компьютеризацией, ни грядущий искус-

ственный интеллект, ни пандемия и ее последствия не изменят 

простых «раз-два-три» коммуникационной деятельности. 
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Делай раз! Проанализируй существующую проблему, кото-

рую предлагается решить посредством коммуникации. 

Делай два! Сформулируй непротиворечивое, понятное це-

левой аудитории послание — «месседж»*. 

Делай три! Выбери эффективный канал трансляции мессед-

жа и направь его целевой аудитории. 

И снова. Делай раз! Пойми, как изменились обстоятельства 

и что произошло в результате твоих действий. Делай два! Сфор-

мулируй… 

И так далее до бесконечности. Эти три «па» коммуникаци-

онной деятельности совершенно универсальная штука. Они не 

меняются. 

Делай раз! Пойми проблему. 

Делай два! «Упакуй» сообщение. 

Делай три! Направь его потребителю информации.

Вальсируем, друзья, вальсируем

* Месседж (message) — в маркетинге — коммуникационное сообщение, 

послание, направленное от источника информации к ее потребителю — 

реципиенту.
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ГßÏÑÏ . Pr И РÕкßÏàÏ КÏк ФçáкëÚô 
МÏäкÕæÚáÒÏ
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занимаюсь бизнесом. Так же как и большинство моих кли-

ентов. Опыт эффективной коммуникации, позволяющий 

мне более-менее успешно профессионально существовать, 

как и многое другое в бизнесе, берет свое начало в дисциплине, 

именуемой маркетингом. Начнем с маркетинга и мы. 

Допустим, вы тоже бизнесмен. Добываете нефть. Или строи-

те дома. Или шьете одежду. И вы, я уверен, делаете это неплохо. 

Но для кого? Вряд ли ваш бизнес существовал бы в отсутствие тех, 

кто приобретает производимые вами товары или услуги, верно?

Значит, где-то есть те люди и организации, которым нужно 

то, что вы делаете, которые хотят и могут это купить. Но как досту-

чаться до них? Как сообщить им: «Эй, ребята! Это я! Я произвожу 

для вас эти прекрасные товары и удобные услуги!» А еще суще-

ствует такая штука, как конкуренция. Кто-то производит товар, 

аналогичный вашему. Кто-то изворотливей, кто-то продает свои 

услуги дешевле. Множество людей просто не ведают о вашем су-

ществовании, и для того чтобы они стали у вас что-то покупать, 

сначала было бы неплохо, если бы они о вас просто узнали. 

Вот тут-то на помощь и приходит маркетинг (marketing) — 

в переводе с английского «рыночная деятельность». Изначально 

под маркетингом подразумевалась функция поиска покупателя 

продукции, которую производитель в состоянии выпускать. Но 

довольно быстро компании поняли: выигрывает не тот, кто про-

изводит то, что он желает продать, а тот, кто производит то, что 

люди хотят купить.

Знаменитый маркетолог Филип Котлер заметил: «Высшая 

степень расточительности — делать с высокой степенью эффек-

тивности то, что вообще не следовало бы делать». До сих пор, по 

моим собственным наблюдениям, этот промах остается самой 

распространенной маркетинговой ошибкой. Сколько раз к нам 

в наше агентство обращались люди, которые придумали новый, 

как им казалось, отличный товар или предлагали новую, как им 

казалось, востребованную услугу. Трудно поверить в это, но вкла-
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дывая время и деньги в производство рыночного продукта, они 

даже не задумывались о том, что придуманные и произведенные 

ими вещи могут быть просто не нужны потребителям. 

Получается, производство товаров должно находиться в тес-

ном взаимодействии с потребностями покупателей. Парадоксаль-

нее всего это сформулировал известный экономист Питер Друкер: 

«Цель маркетинга — сделать усилия по сбыту ненужными». Дей-

ствительно, если вы четко понимаете психологию, потребности 

и желания, порою даже неосознанные, своих потребителей и про-

изводите свой товар в точном соответствии с ними, то зачем на-

прягаться — товар продаст себя сам. Но это, увы, идеальная модель, 

а идеал, как известно, практически недостижим. 

Сегодня под сенью обширной дисциплины, именуемой мар-

кетингом, уживаются десятки, если не сотни разных видов дея-

тельности, направленных на оптимизацию сбыта товаров и услуг.

В классической теории они сгруппированы в четыре основ-

ных блока маркетинга, так называемые «четыре P»: product — товар, 

price — цена, place — каналы продаж, promotion — продвижение или 

коммуникация. В этой книге мы будем говорить о четвертом Р — 

о коммуникационных аспектах продвижения товаров и услуг .
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Если вооружиться цветными фломастерами и огромным 

листом бумаги, то можно попытаться нарисовать карту материка 

маркетинговых коммуникаций.

На ней будут соседствовать самые разные области: исследо-

вания коммуникационного рынка, мерчандайзинг*, BTL**, SMM*** 

и New media****, брендинг, огромная страна — реклама и, конечно, 

относительно небольшая, но важная для нас область — public 

relations — PR.

Вот эти последние сопредельные территории маркетинговых 

коммуникаций интересуют нас в первую очередь.

* Мерчандайзинг (merchandising) — стимулирование сбыта в точках про-

даж.

** BTL (Below-the-line) — маркетинговые коммуникации, подразумевающие, 

в отличие от традиционного информирования через СМИ, прямой непо-

средственный контакт с потребителем.

*** SMM (Social Media Marketing) — маркетинговые коммуникации в социаль-

ных сетях.

**** New media — электронные, интерактивные, сетевые издания, отличные от 

традиционных СМИ.
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PR Ú äÕкßÏàÏ.  
ВÙÐâßæÏæñ, áâ áÕ åàÕíÚÑÏæñ

Мне, поклоннику великой саги о похождениях агента 007, давно не 

давал покоя секрет фирменного коктейля Джеймса Бонда: «Водка, 

мартини. Взболтать, но не смешивать». Как можно взболтать кок-

тейль, не смешав его? Оказывается, дело в не вполне точном перево-

де. В оригинале Бонд говорит: «Shaken, not stirred». Shaken  означает 

взбить ингредиенты коктейля со льдом в шейкере. Stirred — сме-

шать все специальной коктейльной ложкой, которая иначе на-

зывается стиррер. По вкусу примерно одно и то же. Но выглядят 

и готовятся напитки по-разному. Примерно также обстоят дела 

с попыткой соединения двух базовых коммуникационных прак-

тик: рекламы и PR.

Давайте разберемся.

Я не сторонник распространенной соблазнительной тео-

рии о том, что отсчет рекламной деятельности следует вести аж 

с Древнего Египта, а Новгородское вече — яркий пример коллек-

тивного PR. 

Поскольку существовало общество, неизбежным были те или 

иные механизмы общественного информирования и, нередко, кол-

лективной выработки решений. Поскольку производились товары, 

возникали коммуникационные инструменты (начиная с клино-

писных глиняных табличек) для информирования потенциальных 

покупателей об их наличии. 

Первое документальное подтверждение появления печатной 

рекламы относится к 1472 году. В одной из Лондонских церквей по-

явилось объявление о продаже молитвенника. С момента изобре-

тения Гутенбергом печатной машины не прошло и четверти века. 

В 1629 году в Париже указом короля было создано «Адресное бюро» — 

прообраз современного рекламного агентства, целью которого яв-

лялось размещение объявлений о купле, продаже, обмене и найме.

Интересно, что за несколько лет до этого там же и тоже ко-

ролевским указом была предпринята первая попытка государ-

ственного регулирования рекламной деятельности. «Запрещается 
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распространять позорящие пасквили, расклеивать афиши и вы-

ставлять напоказ какие-либо другие произведения под угрозой 

повешения».

Но, конечно, в качестве самостоятельных дисциплин марке-

тинг, рекламу и PR породила промышленная революция первой по-

ловины XIX века, которая впервые в человеческой истории сделала 

возможным массовое стандартизированное производство. Раньше 

мастер-ремесленник при отсутствии заказа просто не тратил свое 

сырье и силы. А массовая продукция сначала производится и лишь 

потом находит своего покупателя. И продавать ее — абсолютно 

необходимо.

Сам термин «маркетинг» появился в начале ХХ века в США. 

Сразу несколько американских университетов в 1902 году ввели 

курс лекций «Рациональное управление товарооборотом». Не 

прошло и десяти лет, как в некоторых крупных компаниях про-

изошли перемены в структуре управления: появились специа-

лизированные отделы маркетинга. Расцвели пышным цветом 

профессиональное маркетинговое образование, маркетинговые 

исследования и аналитика. Со временем маркетинг стал воспри-

ниматься не только как актуальная и востребованная профессия, 

но как самостоятельная отрасль знания и как важнейшая часть 

бизнеса. В большинстве компаний, ориентированных на продажи, 

маркетинг-директор второй человек в фирме после ее главы — CEO. 

В 1937 году была основана Американская маркетинговая ас-

социация (АМА) и уже с середины ХХ века в мире, активно восста-

навливающем экономику после разрушительной Второй мировой, 

маркетинг утверждается в качестве ведущей функции управления, 

определяющей рыночную стратегию предприятий и фирм и ос-

нованной на изучении и понимании потребительского спроса.

Отсюда все и возникает: ритейл как появление специали-

зированных мест продаж различных товаров, маркетинговые ис-

следования как попытка понять, объяснить и предугадать потре-

бительские потребности, реклама как средство информирования 

и демонстрации функциональных и эстетических преимуществ 

товара, продуктовый PR как средство убеждения и преодоления 

«ошибочных» суждений, мерчандайзинг как способ оптимиза-

ции процесса продажи. Мне, интересующемуся преимущественно 

коммуникационным аспектом множественных маркетинговых 

практик, ключевые вехи развития маркетинга, рекламы и PR ви-

дятся примерно так.
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 ý  В П� ��� ¡������ А� �¡��� �¯ �, §��¯ к�¢� ��� °��°-

�¢¡°  ����ª���� ��«°������ � к£���, � �����, ������ 
� �����.

0  ý  Т �¢�� � ������¢ США Т���¡ Д��¥¥� ¡�� � ¨� ����-
к� ¡����� «С������ �� �ª���° к к��� �¡¡£» ������� 
�¬ ������ «¡�¡¢�°��� �¬¡��» �� «��ª�¡¢����¬� �¢��-
©���°». Э¢� ��¢� ¡¨�¢��¢¡° �¥�§����¬�  �������� 
¢� ���� Publ%c Relat%o<s.

 ý  П �������� �� ���� �� к�¢�������� �¡¡��������°  �-
к����¬� ����¢¡¢��� y. ц. AueR a<d гo< .

00  ý  О¢к ¬¢�� �� ��� ¡��§������ ������� ¥� �¬ Publ%c%tu 
2uReau � Б�¡¢���.

0  ý  В������� � ¢ �¦ £���� ¡�¢�¢�¦ США к£ ¡�� ��к§�� «�� 
 �§�������� � ������§�� ¢��� ���� �¢�».

0  ý  П� ��° ��¨�¢��° ¥�¢� �к���� � ��� �к��¡к�¦ �£ ����¦ 
¦���° зoasted 3oR< Flakes .

0  ý  А��� Л� �£���к£�¢ «Д�к�� �§�¯ � � ��§���¦», £¡¢����-
����¯ª£¯ � �� �¢�¢ � ��§���� «¨�¡¢��¡¢� � �¢к ¬¢�-
¡¢�» � к���£��к�§�°¦.

 ý  С������� �� ���� �¢���� �� к�¢���� � к���� ¨�¡к�� 
к������� ����¢��¡к�° к� �� �§�° 3uRt%s Publ%sh%<g .

 ý  П� ��° ¡����� ������° ������ ������° PR-к������° 
Р�к¥����  ns ��¡¢£¯ª�� ©�¦¢� ¬ .

0  ý  П�°������ �� ��� к���� ¨�¡к��  ����¡¢��§��, ¢ ��¡-
�� £¯ª��  �к���£ П�¢¢¡�£ �,  ����¡¢��§�° K9KA .

 ý  Р�¡¡�  Р��� ¥� �£�� £�¢ к��§��§�¯ «£��к������ ¢� -
������ � ��������°».

 ý  П� ��° ¢�����������°  �к���� ¨�¡¬ 2ulona �� ¥��� 
к� ¢¬ США .

 ý  И¡¡��������° Э ���� Г�¥¥����, ���¡к����©��, ¨¢� 
¢� ���¬� �� к� ���£¢ �¬¢ «к�к �¯��», � �� ����©�� 
������� ��¢���к� «� �������».

 ý  П� ��° ��������°  �к����  ���к « » к������� 
APPle .

 ý С������� ����¢¡¢�� Р.И.М. Р�¡¡�°, М�¡к�� .
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 ����� ¡��§����¡¢¬ ���£¢ �¢¡¨�¢ ¡�� ������� PR-��°-
¢����¡¢� ¡ 0  ����, к���� А��� Л� ý ����к�� ��� -
ª�к ¡����� � ����� ý £�����  £к����¡¢�� к £����©�� 

� США ��������� ����� к������� ¨�¡¢�� � �¢к ¬¢� � ���¡¢�-
��¢ ��¡¢£� � ��¥� ��§�¯ � � ����©��©�� ��������� ����� 
к�¢�¡¢ �¥� � ��¡¢���¢��°� СМИ. 

И����� �� � ��£��� � �¡¡-к��¥� ��§��, �¬�£¡¢�� �� -
�¬� к� �� �¢���¬� � �¡c- ����, ¡¥� �£�� ���� «Д�к�� �§�¯ 
� � ��§���¦», � к�¢� �� �¬�� �� ������¬ ������©�� §��� PR.

В  ���£ ��  £���к�¦ К��� ���, � ��������ª�¦ Р�к¥��-
�� �� ý ����¢��©��£ ¡����¡¢�£ А�� �к�, � �¢�� ��¡¢£¯ª�¦ 
�� �°к�� �¬�� � ������� � £���. Э¢� ¡��¬¢�� ���£¨��� � � �¡¡� 
�������� «�����ª� � Л£���£». Р�¡¡¢ �� �� �°к�� �¬���� ������-
����� £ ��¡�����°, � ���� �¨ к�¢� ¬� �¬�� ����������.

С ®¢��� �����¢� ��¨����¢¡° ®��¦����� �������¢��� ¡�-
¢ £���¨�¡¢�� А��� Л� ¡ ����¢��©�� ¡����¡¢��� Р�к¥���� ��, 
�  ��£�¢�¢� к�¢� ��� ����� ¡��� ¡��� ©�� ̈ £��¡�£¯ ¢ ��¡¥� -
��§�¯ � �����¦ ��ª�¡¢�� �¢ ��¡¢к��� �к£�¬-�����¡���� к �� ��£ 
��� ��� ���£©к�-¥����¢ ���.

PR и реклама развивались параллельно в качестве составляющих 

маркетинговых процессов. То и другое — виды коммуникацион-

ной деятельности, направленные на решение преимущественно 

маркетинговых задач. Мы коммуницируем — взаимодействуем 

в социальном поле, передаем информацию, «упакованную» в со-

держательные сообщения.

Вместе с тем очевидно — реклама и PR, если и родственны, то 

отнюдь не идентичны. Две разных профессии, два типа коммуни-

кационных агентств, два направления деятельности. 

Давайте разберемся, где у них общность, а где отличие.

Реклама и PR — виды маркетинговой коммуникации, значит, 

общность должна определяться именно коммуникационными 

ключевыми принципами. Каковы они?

Принцип целевых аудиторий. Кому мы адресуем наши посла-

ния? Обычно содержание сообщения зависит от интересов адре-

сата и от его особенностей восприятия. Причем иногда целевой 

аудиторией является все взрослое население страны (к примеру, 
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