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КОНЦЕНТРИРОВАННЫЕ СФЕРЫ ПР
Известно, что паблик рилейшнз являются одним из элементов комплекса маркетинговых коммуникаций, а, следовательно, дисциплиной, включенной в иерархические связи и имеющей подчиненное значение по отношению к маркетингу. Сочтем такое суждение лишь отчасти справедливым, поскольку содержание термина «паблик рилейшнз» может быть установлено при понимании его двуединства: паблик рилейшнз как маркетинговой коммуникации и как функции менеджмента. 

Представим исследуемую модель в виде концентрированных сфер. 
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Внутренняя сфера (внутренние ПР) обозначает паблик рилейшнз как функцию топ-менеджмента, определяющую управленческую деятельность организации и ее коммуникационную стратегию; средняя сфера (маркетинг) как деятельность, подчиненную топ-менеджменту; внешняя как маркетинговую коммуникацию. В этой сфере происходит реализация значения «внешние ПР», то есть коммуникационной тактики организации. 

Сами линии, образующие окружности на предлагаемой нами схеме, обозначают область взаимопроникновения сопредельных дисциплин и коммуникации между ними. Полагаем, что эта своеобразная «схема-мишень» имеет очевидные перспективы. Здесь важно уточнить, что наша модель наглядно демонстрирует непрерывный и волновой характер распространения ПР-информации от центра к периферии. Таким образом, предлагаемая схема может быть детализирована за счет дополнительных окружностей, расширяющих пределы внешней сферы и обозначающих формы и методы воздействия паблик рилейшнз как маркетинговой коммуникации. Сочтем важным добавить, что схема предполагает возможность и иной трансформации (в частности, устранения демаркационных линий для наглядного обозначения процесса интеграции маркетинговых коммуникаций и пр.). 
К достоинствам предлагаемого подхода отнесем и то, что логика построения данной схемы может быть соотнесена с логикой периодизации паблик рилейшнз (по О. Баскину и К. Ароноффу). Поскольку не вызывает сомнения, что внутренняя сфера сформировалась в более поздний период, нежели внешняя, исторический отсчет здесь ведется в обратной последовательности – от периферии к центру, или от коммуникационной тактики к стратегии принятия управленческих решений. Внешняя сфера символизирует период становления ПР как маркетинговой коммуникации, что соответствует периоду «информация». Дополнительным аргументом в поддержку данного тезиса становится то, что специалисты указанной стадии развития паблик рилейшнз назывались «паблисити-агент», а именно формирование паблисити становится тактической целью ПР как маркетинговой коммуникации. Далее, развиваясь внутрь системы маркетинга в сторону процессов управления, паблик рилейшнз постепенно становятся важной функцией топ-менеджмента. В период «взаимопонимание и взаимовлияние» роль ПР-специалистов повышается до роли консультантов по стратегическим вопросам коммуникационной политики. Таким образом, предлагаемая нами схема учитывает как наличие иерархических связей, так и понимание двояковоплощенного статуса ПР.
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