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Цель данной статьи - привлечь внимание ученых и практиков к проблеме паблисити 
глав российских регионов. В тексте охарактеризованы роль и особенности паблисити 
главы региона в современных российских условиях, процесс формирования и атрибу-
ты паблисити. Проанализированы типичные ошибки при формировании паблисити гу-
бернаторов. 
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Паблисити глав российских регионов 
является значимой составляющей в 

любых политических условиях. На совре-
менном этапе при отсутствии конкурентной 
борьбы на выборах, отсутствии прямой от-
ветственности перед избирателями (то 
есть при отсутствии прямых выборов глав 
российских регионов) вопрос паблисити, 
казалось бы, не является первостепенным. 
На первый план в оценках глав регионов 
выдвигаются показатели результатов вы-
боров, лояльность по отношению к «феде-
ральному центру», благонадежность, в оп-
ределенном смысле - конформизм. Тем не 
менее к теме паблисити («о вас люди гово-
рят..», «жители региона отмечают..» и т.п.) 
возвращаются всякий раз, когда надо со-
слаться на мнения людей при очередной 
оценке глав регионов. Паблисити стало не 
только одним из критериев оценки губерна-
торами, но и одним из инструментов мани-
пулирования. В условиях отсутствия пря-
мых выборов паблисити - способ получить 
расположение со стороны федерального 
центра, региональных и местных элит. 

В новых политических условиях, если 
глав российских регионов все же будут 
избирать прямыми выборами, роль паб-
лисити приобретает ключевое значение. 
И если для потенциальных кандидатов на 
должность губернаторов иногда важна из-
вестность в ее количественных показате-

лях, то для действующих глав региона важ-
ны качественные показатели паблисити. 

Чаще всего паблисити (от англ. Publicity 
- публичность, гласность) определяется как 
известность, популярность человека, опре-
деляемые его публичностью, открытостью 
к информированию общества о себе. С этой 
точки зрения можно говорить о высоком 
уровне паблисити или о низком, но не о ка-
чественных характеристиках этой извест-
ности. Думается, что речь должна идти не о 
количестве известности. 

Наиболее удачным, на наш взгляд, яв-
ляется определение Ф. Дженкинса (Джеф-
кинс Ф., Ядин Д. Паблик рилейшнз. М., 
2003), согласно которому паблисити - это 
результат того, что информация становит-
ся известной. Паблисити губернатора - это 
результат. Закономерно напрашивается 
вопрос, результат чего? Это результат его 
деятельности, но не просто деятельнос-
ти, а деятельности и поведения, ставших 
достоянием общественности благодаря 
активности различных каналов распрост-
ранения информации. То есть паблисити 
главы региона - это система отношений к 
нему и оценок его деятельности, сложив-
шихся в результате воздействия на обще-
ственное мнение различных формальных 
и неформальных информационных кана-
лов. Имеются в виду не только опосредо-
ванные каналы, но и непосредственные. 
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Например, встречи главы региона с жите-
лями на различных мероприятиях. 

В нашей трактовке паблисити включа-
ет в себя такие понятия, как репутация 
(закрепившееся за главой региона доброе 
или худое мнение), доверие, одобрение. По-
этому при измерении паблисити важен не 
только критерий «известен - не известен», 
но и качественные критерии репутации, одоб-
рения, доверия. Эти критерии являются эф-
фективным механизмом социального конт-
роля в обществе. С этой точки зрения паб-
лисити главы региона - это комплекс оце-
ночных представлений населения о нем, 
сформированный на основе параметров, 
имеющих значение для населения. Имеет 
смысл говорить не о плохом или хорошем 
паблисити (как это часто бывает), а об эф-
фективном или неэффективном. Эффектив-
ное паблисити подразумевает высокий уро-
вень доверия и одобрения, хорошую репута-
цию самого главы и оказывает влияние на 
положительный имидж региона в целом. 

Иными словами паблисити главы реги-
она - это сложная система отношений, 
сложившихся в результате количественных 
и качественных оценок информации о де-
ятельности и личности главы региона. Оце-
нивается не прямо деятельность и лич-
ность, а информация о них. Проблема зак-
лючается в получении информации полной, 
точной, неискаженной. Но разные инфор-
мационные источники по-разному тракту-
ют один и тот же факт. Соответственно 
мнение людей будет сформировано под 
воздействием того источника, который 
стал им доступен и который для них наи-
более референтен. 

Иными словами, говоря о паблисити 
главы региона, мы всякий раз говорим об 
искажении информации. Искажение про-
исходит по причине разных интересов и 
когнитивных особенностей источников и 
потребителей информации. 

Упрощенно формирование паблисити 
выглядит следующим образом (рисунок 1): 

Рисунок 1 - Формирование паблисити главы региона 

Информация о деятельности и личнос-
ти главы региона становится известной об-
щественности благодаря активности ин-
формационных каналов. Ф о р м и р у ю т с я 
имидж и репутация главы региона. Говорить 
о паблисити имеет смысл тогда, когда имид-
жевые и репутационные характеристики 
распространены среди широкого круга об-
щественности. А возможно это только бла-
годаря интенсивной многоканальной рабо-
те в информационном поле. Иными слова-
ми, имидж и репутация - понятия, входя-
щие в понятие паблисити, когда мы гово-
рим о его качественной составляющей. 

Особенность паблисити глав регионов 
состоит в том, что формируется оно не толь-
ко самим губернатором, а является резуль-

татом деятельности ряда личностей и 
групп. Паблисити формируется не только 
путем оценок самого главы региона, но и 
людей, воспринимаемых обществом как его 
команда (заместителей, глав муниципаль-
ных образований и проч.). Паблисити глав 
регионов зависит от профессионализма и 
особенностей специалистов, обеспечива-
ющих работу в информационном поле, в 
первую очередь от пресс -секретаря и 
пресс-службы. Во вторую - от лояльности и 
заинтересованности редакций СМИ. Ины-
ми словами, личностные, поведенческие и 
деятельностные особенности губернатора 
искажаются в восприятии общественности 
тогда, когда появляются посредники ком-
муникаций между ним и общественностью. 

СРЕДНЕРУССКИЙ ВЕСТНИК ОБЩЕСТВЕННЫХ НАУК 75 



СОЦИОЛОГИЯ И ЖИЗНЬ 

Кроме того, если в регионе высоко зна-
чение неформальных коммуникаций, то 
паблисити губернатора - во многом ре-
зультат устного «народного творчества», а 
не только целенаправленной и скоордини-
рованной работы в СМИ. В этом случае 
паблисити базируется не столько на фак-
тах, сколько на верованиях. Для того, что-
бы существовать мифу и слуху, не обяза-
тельно быть фактологически неопровержи-
мым. Важно, чтобы они удовлетворяли ком-
муникативную и информационную потреб-
ность общественности. Если содержание 
мифов и слухов неподконтрольно, это пер-
вый признак того, что общественность 
ощущает недостаток официальной инфор-
мации по важным для нее вопросам. Ведь 
слухи актуализируются именно в условиях 
дефицита информации. Чем более мифо-
логизировано паблисити губернатора, тем 
сложнее его изменить. Как справедливо 
отмечает А. Косарев в работе «Философия 
мифа», миф задает систему мировоззрен-
ческих координат, и выйти из нее очень 
сложно, так как люди верят мифу. 

На определенном этапе паблисити от-
деляется от носителя и начинает жить сво-
ей жизнью, обрастая слухами, мифами (осо-
бенно в условиях недостатка информации). 
Информация передается по неконтролиру-
емым каналам, искажаясь от одного источ-
ника к другому. Более того, паблисити само 
способно оказывать влияние на своего но-
сителя - главу региона. Нередки случаи, 
когда они становятся заложниками сфор-
мировавшегося паблисти. 

Хотелось бы нам или нет, но мифы, ле-
генды и слухи - это атрибуты паблисити. 
Они обязательно возникают как результат 
неподконтрольного «народного творчества» 
и/или как результат целенаправленной де-
ятельности специалистов. Эти процессы 
должны анализироваться и контролировать-
ся. В противном случае создаются угрозы 
не только личному паблисити губернатора, 
но и репутации всего региона. Следствием 
негативного паблисити главы региона мо-
жет стать отток инвесторов (или изначаль-
но непривлекательный инвестиционный 
климат), отток трудовых ресурсов и другие 
серьезные социально-экономические и об-
щественно-политические проблемы. 

Проблемы паблисити являются внешни-
ми проявлениями кризиса управления ин-
формационными потоками, признаком 
наличия проблем позиционирования гла-
вы региона, неадекватности целей и за-
дач работы в информационном поле. Го-
ворить о проблемах паблисити имеет 
смысл, когда замечаются расхождения 
между реальным общественным воспри-
ятием губернатора и его представления-
ми о себе. В случае несовпадения пред-
ставлений о себе и общественных пред-
ставлений возникает риск неправильных 
управленческих решений. 

При формировании паблисити часто 
используют маркетинговые технологии, но 
глава региона - не продукт, и обычные 
маркетинговых ходы часто нерезультатив-
ны. В первую очередь потому, что глава 
региона - это личность. Он - не сумма 
названий, логотипов, символов, цветов и 
знаков. На всей его деятельности и пове-
дении лежит отпечаток его личности. При 
формировании паблисити он становится 
коммуникатируемой личностью. 

Паблисити губернатора динамично. 
Оно изменяется под воздействием много-
численных факторов, которые могут быть 
выявлены в регионе путем проведения спе-
циальных исследований общественного и 
экспертного мнения. Положительное паб-
лисити требует постоянной поддержки де-
лами и поступками. Никакие ухищрения 
специалистов не смогут долго поддержи-
вать положительное паблисити, если оно 
диссонирует с делами и поступками главы 
региона. Для глав региона в основе поло-
жительного паблисити лежат социально и 
экономически эффективные действия. 

Каким бы хорошим человеком он ни 
был, со временем общественные крите-
рии оценки смещаются с личностных осо-
бенностей на деятельностные. Паблиси-
ти не сможет нивелировать некачествен-
ную работу глав регионов. Поэтому все 
последние опросы общественного мне-
ния, проведенные нами в регионах, пока-
зывают важность уровня и качества жизни 
населения как основного критерия отно-
шения к губернаторам. Главным услови-
ем положительного паблисити глав реги-
онов стала их общественная полезность. 
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В то же время в последние годы воз-
росло значение ситуативных факторов. 
Несчастный случай с жителем региона, 
связанный в общественном мнении с не-
эффективными действиями губернатора 
(или халатностью представителей его ко-
манды), может резко и негативно повли-
ять на положительное паблисити губерна-
тора. Особенно если факт сопровождает-
ся акциями протеста. 

Тем не менее положительное паблиси-
ти почти неразрушимо, если жители осоз-
нают ценность главы своего региона. Но 
именно понимание своей ценности для 
жителей и полезности - самая трудная за-
дача для глав регионов и их команд. «Поче-
му именно мы, а не кто-то другой? Чем я 
могу быть полезен людям? В чем моя осо-
бенность? Что я могу сделать для людей?» 
- вопросы, часто остающиеся без ответа. 

Работа консультантом в регионах по-
зволяет обобщить и выделить ряд типич-
ных ошибок при формировании паблиси-
ти губернаторов: 

- чем больше информации о главе ре-
гиона, тем лучше. Давно известно, что 
важнее качество, а не количество инфор-
мации, тем более для действующих глав 
регионов. Нередко жители устают от по-

тока неактуальной для них информации. 
Поэтому следует задумываться над целью 
информационной активности. В данном 
случае процесс - не главное; 

- недооценка непосредственных кана-
лов коммуникации с населением. В зави-
симости от личностных особенностей и 
коммуникативных умений главы региона 
все же лучше сосредоточиться на регу-
лярных встречах с населением и личном 
контроле исполнения поручений. Подчер-
кнем, что такая работа должна вестись не 
только перед выборами, а регулярно; 

- неумение корректировать стратегию 
и тактику работы в информационном поле 
по результатам полученной обратной свя-
зи. В региональных администрациях дос-
таточно хорошо налажены обратные свя-
зи. Но страдает анализ и правильное ис-
пользование полученной информации. 

Подводя итоги, отмечу, что главная за-
дача этой статьи - привлечь внимание 
ученых и практиков к проблеме паблиси-
ти глав российских регионов. До сих пор 
остается неизученным соотношение по-
нятий «паблисити», «имидж», репутация»; 
превалируют количественные критерии 
паблисити; нет методик оценок паблиси-
ти глав российских регионов. 
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