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Введение

В современном обществе, как в нашей стране, так и во всём мире, применяются технологии Public Relations
(PR) в совершенно различных сферах деятельности: в политике, бизнесе и, в частности, в сфере искусства.
Значимость PR в XXI веке определяется самим процессом формирования бизнес пространства, которое
формируется во всё большей зависимости от общественного мнения и поведения, особенно относительно
организаций искусства. Нередко, внешняя реальность характеризуется как общество потребления, где
такие понятия как бренд и имидж, заменяют, порой, более приоритетные параметры качества и
утилитарности товара. Зачастую, успех деятельности организации культуры, в большей степени зависит от
положительного отношения к ней окружающих, от, так называемого, «Goodwill» (благорасположенность).
Некоторыми организациями, благорасположенность оценивается в материальном эквиваленте и
отражается в годовых отчетах.
Кроме того, практика показывает, что в настоящее время в разработке PR технологий, успешно
используется воздействие на определенные психологические механизмы, направляющие восприятие
человека в нужном направлении. Умелое управление механизмами восприятия и использование механизмов
воздействия на массовое сознание и поведение, помогает создавать и изменять в сознании образы
различных явлений, формировать оценки этих явлений, спрос и поддерживать интерес. Исследование
технологий, способных повлиять на психологические механизмы восприятия информации людей, их выбор,
в частности, в сфере искусства весьма актуально для каждого индивида.
При всей универсальности принципов и современных технологий PR, сегодня существуют такие сферы
деятельности, в которых условия и практика применения технологий паблик рилейшнз, имеют ярко
выраженную специфику. В полной мере это относится к субъектам сферы искусства, особенно к той ее
части, которая тесно взаимодействует с бизнесом и даже стала одним из его направлений. Происходящая в
последние годы заметная активизация российского арт-рынка на фоне уверенного развития арт-рынка
мирового, порождает пристальный интерес к нему со стороны специалистов этой сферы и бизнеса в целом.
Новые тенденции делают этот сегмент рынка привлекательным как с точки зрения финансовых
инвестиций, так и с позиций более массового потребительского рынка. Эти процессы, в свою очередь,
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порождают заинтересованность субъектов арт-рынка в профессионально построенных коммуникациях.
Таким образом, хорошо организованная, системно разработанная структура PR-деятельности, становится
стратегическим ресурсом любой организации, в том числе и организации культуры.
Рынок искусства серьезно отличается от других отраслевых рынков неоднородностью его субъектов и
особенностями их взаимодействия, пересечением публичных и непубличных коммуникаций, сложностью
оценок нематериальных ценностей, и др. Все это требует достаточно основательного изучения специфики
отрасли и рынка, для того чтобы в дальнейшем осознанно действовать на нем в качестве
профессионального специалиста по коммуникациям.
Вышесказанное определяет актуальность и выбор темы исследования: «PR технологии в сфере искусства».
Степень научной разработанности проблемы
В рамках изучения PR технологии в сфере искусства проведен теоретический анализ отечественной и
зарубежной литературы по, психологии, социологии, лингвистике, культурологии, менеджменту и
маркетингу. В научных разработках, посвященных исследуемой проблематике, можно выделить следующие
блоки:
- работы, посвященные специфике современной PR деятельности;
- исследования феноменов психологического восприятия информации;
- исследования по анализу существующего рынка искусства и др.
Большой вклад в изучение современной специфики PR деятельности, внесли Блэк С., Доти Д., Кириллова
В.Л., Кривоносов А.Д., Синяева И.М., и др. Среди исследований эффективности PR деятельности и
механизмов воздействия на массовое сознание и поведение можно выделить работы Г.Лебона, Г. Тарда, Т.
Шибутани, Д.В. Ольшанского и др. Анализ реализации PR в сфере искусства изучается в работах Ф.Котлера,
Дж. Шефф, Т.В.Абанкиной, Е.А.Лебедевой и др.
Объект исследования: PR технологии в сфере искусства.
Предмет исследования: применение PR технологий в сфере искусства.
Цель исследования: изучение PR технологий в сфере искусства.
Задачи исследования:
- изучить особенности PR деятельности в сфере искусства;
- проанализировать направления, методы и инструменты PR технологий в сфере искусства;
- рассмотреть проблему оценки эффективности PR технологий в сфере искусства;
- обосновать возможность и необходимость использования PR технологий в сфере искусства;
- привести примеры PR технологий в области изобразительного искусства, литературы, театра, эстрады и
музыки;
- выявить недостатки и проблемы существующей системы PR технологий в сфере театра, эстрады и музыки;
- предложить пути улучшения использования системы PR технологий в сфере искусства.
Гипотеза исследования: условия и практика применения технологий паблик рилейшнз в сфере искусства
имеют ярко выраженную специфику, что требует рассмотрения данной области как отдельного
направления, на теоретическом и прикладном уровне.
Методы исследования: анализ литературы по теме исследования, анализ, синтез, обобщение, сравнение,
систематизация.
Научная новизна исследования обоснована раскрытием аспектов применения PR технологий в сфере
искусства, как предметной, суженой сферы научного исследования.
Научно-практическая значимость. Исследование PR технологий в сфере искусства способствует построению
обоснованной системы отрасли, что позволит науке реализовать свою прикладную функцию,
оптимизировать деятельность в рассматриваемом направлении на теоретическом и практическом уровне.
Структура исследования.
Работа включает введение, три главы, заключение, список использованной литературы.



Глава 1. Теоретические основы PR деятельности в сфере искусства
1.1 Особенности PR деятельности в сфере искусства

В рамках рассмотрения особенностей PR деятельности в сфере искусства, необходимо определить
основные параметры самого PR, в контексте применения технологий связей с общественностью на арт-
рынке. С момента появления, такого феномена, как Public Relations/PR/технологии связей с
общественностью и др., специалисты предлагают различные определения для точности определения и
наполненности этого понятия.
Отечественные и зарубежные ученые и практики, воспринимают PR весьма неоднозначно, но, фактически
все определения имеют объединяющее начало – PR служит гармонизации взаимоотношений между
субъектами информационного пространства и установлению доверительных отношений между данными
субъектами. Отличительной особенностью PR от иных форм коммуникации, является наличие искренней и
достоверной информации, применяемой в процессе PR-акций. Кроме того, специалисты указывают, что PR
является наукой и искусством формирования общественного мнения в желаемом направлении . С.Блэк,
дает следующее определение паблик рилейшнз – оно рассматривается как искусство и наука достижения
гармонизации посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности .
Сторонники деятельностного подхода в научном рассмотрении явления PR, определяют его как функцию
управления, которая призвана оценить отношение публики к объекту/субъекту/явлению,
идентифицировать политику действия частных лиц или организаций, относительно общественных
интересов и выполнить программу действий, направленную на достижение понимания и восприятия
данного объекта/субъекта/явления широкими массами . Зачастую, многие отечественные авторы, являются
сторонниками деятельностного подхода и определяют PR преимущественно как прикладную практическую
деятельность.
Рекс Харлоу, американский исследователь акцентирует внимание на этической стороне паблик рилейшнз,
указывая, что эта деятельность, направленная на служение интересам общества. Это особая функция
управления, которая способствует установлению и поддержке общения, взаимопонимания и
сотрудничества между организацией и общественностью. Он предполагает, решение различных проблем:
обеспечивает руководство организации информацией об общественном мнении, оказывает помощь в
выработке ответных мер, обеспечивает деятельность руководства в интересах общественности,
поддерживает руководство в состоянии готовности к различным переменам посредством
заблаговременного предвидения тенденций, применяя исследования и открытое общение как основные
средства деятельности, основанные на этических нормах общения .
Прежде чем перейти к особенностям PR деятельности в сфере искусства, обозначим его субъектное
измерение исходя из того, что современная сфера искусства интегрирована в современное бизнес
пространство, что отвечает требованиям современного общества. В рамках данного измерения, синонимами
понятий: «продукт искусства», «организации сферы искусства», «экономическая деятельность организаций
сферы искусства», будем рассматривать понятия «арт-продукт», «арт-пространство», «арт-бизнес». Таким
образом, предметным базисным субъектом PR является производитель арт-продукта –художник,
мастерская (фабрика) художника и его продукт. В качестве предметного базисного субъекта в PR-
коммуникации участвуют также арт-дилеры, галереи, аукционные дома, продвигающие свои площадки.
Функционально-стратегическим базисным субъектом, обеспечивающим продвижение арт-продукту, могут
быть художник (производитель), коллекционер, аукционный дом, галерея, музей, то есть все те, кто
заинтересован в привлечении внимания публики и потенциальных покупателей и формировании у них
интереса к выставляемым арт-продуктам .
Отличительной особенностью арт-бизнеса является обязательная подготовка публики к восприятию арт-
продукта. Задачи такой идейной и эстетической подготовки публики к восприятию отдельных
художественных работ или целых художественных направлений стоят сегодня перед теми учреждениями
культуры, которые изначально ориентированы на культурно-просветительскую работу, прежде всего перед
музеями, государственными и частными. Просветительские программы, готовящие публику к восприятию
современного искусства, в последнее время стали обязательной частью и крупных международных арт-
событий – фестивалей и арт-ярмарок.
Художественные стили и направления образуют группу превращенных предметных базисных субъектов,
названных так по той причине, что они не могут обладать непосредственной субъектностью, поскольку
функционируют в общественном сознании. Это система ценностей, формирующих художественный вкус на
уровне массового сознания, и разнообразные художественные концепции и идеологемы художественных



стилей, которые могут представлять интерес для подготовленных и заинтересованных групп публики,
например, для экспертного сообщества, ценителей искусства, коллекционеров.
Коммуникационную деятельность по продвижению базисных субъектов осуществляют технологические
субъекты PR. Для современного арт-рынка характерно наличие всех трех типов технологических субъектов.
Самостоятельно действующие на рынке агенты художников и независимые кураторы составляют группу
неинституциональных технологических субъектов. Квазиинституциональными, то есть имеющими
организационную структуру, но не имеющими предпринимательской самостоятельности, являются
специализированные PR-подразделения галерей, аукционных домов и музеев. Наконец,
специализированные PR-агентства, оказывающие коммуникационные услуги на арт-рынке, представляют
группу институциональных субъектов PR .
Важным элементом PR-коммуникации являются ее аудитории, то есть целевые группы общественности,
включенные в коммуникацию. В соответствии с предложенной Г. Даулингом функциональной
классификацией групп общественности в сфере арт-бизнеса можно выделить:
 группы конечных потребителей: индивидуальные коллекционеры, корпоративные коллекционеры, музеи,
массовые потенциальные покупатели;
 функциональные группы: аукционные дома, галереи, профессиональные союзы художников;
 диффузные группы: экспертное сообщество, консультанты, арт-критики, журналисты, художественные
объединения, инициативные группы.
 нормативные группы (регулирующие институты).
К этому перечню следует добавить особую группу общественности – потребителей искусства/публику,
которые не являются покупателями, но, тем не менее, эта заинтересованная в искусстве часть
общественности – обширная категория и активный участник коммуникационных процессов в сфере арт-
бизнеса.
Формально публика является потребителем услуг другого вида – культурных, досуговых. Однако именно
публика формирует известность художественных произведений и их авторов, обеспечивает широкое
общественное внимание к событиям в художественном мире и является потенциальным потребителем
недорого арт-продукта.
PR призван обеспечивать связь проекта с его целевой аудиторией. Согласно К.М.Волкову, учреждение
культуры стремится создать информационные потоки и управлять ими для того, чтобы «сообщить
аудитории о своем рыночном предложении и убедить в его ценности и преимуществах по сравнению с
предложениями конкурентов» .
Во время реализации проекта самой важной функцией его информационного сопровождения является
коммуникация с определенной целевой аудиторией, которая заинтересована в получении информации о
проекте. Этого же мнения придерживается Т.В. Абанкина, которая отмечает, что первостепенная задача PR
в сфере культуры и искусства – создание и поддержание устойчивых динамических отношений между
общественностью и организацией культуры .
Согласно мнению О.А. Гулевича, если смотреть на PR как на достижение поставленных задач организацией
культуры с помощью управления информационными потоками, то процесс его реализации будет выглядеть
как взаимодействие коммуникатора (того, кто создает сообщение – организация культуры) и реципиента
(того, кто его получает) .
Процесс коммуникации начинается с того, что у коммуникатора возникает определенная цель, после чего
он определяет смысл сообщения, необходимого для ее достижения. Затем коммуникатор облекает свое
сообщение в определенную форму и передает его. Связующим звеном между коммуникатором и
реципиентом является канал коммуникации. Сообщение может быть передано путем межличностной
(непосредственно через общение) или массовой коммуникации (общение с помощью технических средств).
Получив информационное сообщение, реципиент должен декодировать его – определить его смысл и цель.
Поэтому важную роль в процессе коммуникации играет сама распространяемая информация.
Коммуникатору необходимо адаптировать сообщение так, чтобы оно стало максимально понятным
реципиенту. С этой целью сообщение, в зависимости от аудитории, которой оно направлено, может быть
передано в разных формах (письменно, аудиально или аудиовизуально) и видах (сообщение в СМИ, пресс-
конференция, круглый стол и т.д.). Потенциальная аудитория должна его расшифровать и сделать
реализовать ответное действие, которое, зачастую, зависит от вложенного в сообщение смысла. Таким
образом, при проведении информационного сопровождения необходимо уделять особое внимание смыслу
сообщения, т.к. именно эта информация будет в последующем размещена в разных каналах коммуникации,
влияя на потенциальную аудиторию. Именно влияние на общественность, изменение его установок и



предпочтений является конечной целью донесения информации. По каналам обратной связи коммуникатор
получает сведения о степени информированности аудитории и об ее изменившихся установках. В
дальнейшем эти сведения корректируются и учитываются при реализации информационного
сопровождения другого проекта.
Ключевой схемой для построения коммуникации при информационном сопровождении является формула,
предложенная Г. Лассуэллом . Суть модели заключается в последовательном ответе на вопросы:
1. кто сообщает;
2. что сообщает;
3. кому сообщает;
4. по каким каналам;
5. с каким эффектом.
Из модели видно, что при реализации информационного сопровождения необходимо проанализировать
коммуникатора, содержание сообщений, реципиента, средства коммуникации и получившиеся изменения в
сознании публики. Кроме того, согласно концепции коммуникации П.Лазарсфельда, воздействие средств
массовой коммуникации на аудиторию опосредуется межличностной коммуникацией. Изначально, от
средств массовой коммуникации, идеи поступают к «лидерам мнений», и уже через них доходят до всей
аудитории. В нашем случае «
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