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УВАЖАЕМЫЕ КОЛЛЕГИ! 

 

Кубанский государственный технологический университет уже в 

четвертый раз открыл свои двери участникам конференции «PR в России: 

образование, тенденции, международный опыт».  

Главной целью встреч, уже ставших традиционными, является обмен 

опытом. Участие в конференции дает возможность для профессионального 

роста и совершенствования отработанных навыков преподавания. 

В рамках конференции обсуждались актуальные проблемы PR-

образования, были предприняты попытки найти пути их решения, а также 

очерчены перспективы дальнейшего развития специальности «связи с об-

щественностью». 

Кроме того, в ходе конференции были предложены не только эффек-

тивные методики подготовки квалифицированных PR-специалистов, но и 

различные подходы к преподаванию смежных дисциплин. 

Безусловно, подобные встречи крайне полезны как для участников, 

так и для организаторов. Поэтому мы искренне надеемся, что традиция 

проведения конференции в стенах нашего вуза сохранится на долгие годы. 

 

 

 

Руководитель оргкомитета конференции, 

зав. кафедрой истории и социальных коммуникаций, 

доктор исторических наук, профессор Н.А. Чугунцова 
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СЕКЦИЯ I  
 
                                                                                                                                                    
Чугунцова Н.А., доктор исторических наук, профессор, зав. кафедрой ис-
тории и социальных коммуникаций, Кубанский государственный техноло-
гический университет  

 
ПЕРСПЕКТИВНЫЕ ВИДЫ КОММУНИКАЦИЙ НА СЛУЖБЕ PR 

 
 Двусторонний, симметричный PR можно считать идеалом PR. Это 
тот уровень коммуникации, который нечасто наблюдается в повседневной 
жизни и при которой каждая сторона готова изменить свое поведение, что-
бы приспособиться к нуждам других. В то время как другие модели харак-
теризуются монологической коммуникацией, в симметричной модели при-
сутствует идея диалога. В этой модели коммуникация взаимна, а соотно-
шения сил сбалансированы. PR-специалист может действовать как посред-
ник между интересами организации определенной аудиторией, т.е. проис-
ходит «наведение мостов». Некоторые исследования выявили ряд сходств 
между PR и дипломатией. Дипломатическая составляющая  – это способ 
установлению взаимопонимания.  
 На практике примеры двусторонней коммуникации пока встречают-
ся редко. Практики PR неустанно стремятся принимать участие в процессе 
принятия решений. Усиление роли стратегического PR отражает рост осо-
знания потребности понимать общественность, предвосхищать и снимать 
потенциальные проблемы, разрабатывать и использовать новые коммуни-
кационные технологии. 
 Новые коммуникационные технологии меняют привычный уклад 
жизни, приводят к фундаментальным социальным и экономическим изме-
нениям. Уже не за горами видеозвонки и видеоконференции, мгновенный 
обмен мегабайтами информации, удобный и быстрый доступ в Интернет и 
к своей почте из любой точки мира.  
 К новым коммуникационным технологиям относится блоггинг. Это 
эффективный рычаг продвижения крупных PR-проектов, дополнительная 
возможность более продуктивного информирования общественности о 
различных событиях, выстраивание неформальных отношений. 
 За несколько лет из коммуникационной экзотики новые коммуника-
ции, прежде всего блоги, превратились в норму жизни. Интернет-дневники 
ведут миллионы россиян: политики и бизнесмены, певцы и музыканты, 
журналисты и пиарщики. Применение блогов помогает снизить нагрузку 
на электронную почту, способствует более быстрому генерированию но-
вых идей и упрощает ряд задач по управлению проектами. 
 Как известно, все началось с общения в Интернете нескольких чело-
век с общими интересами, которые размещали свои наблюдения в режиме 
реального времени, и превратилось в непрерывный обмен информацией 
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миллионов блоггеров и читателей. Благодаря тому, что миллионы блогге-
ров высказывают свои мысли, делятся опытом и полученными ими сведе-
ниями в интересующей их области, эта среда стала всемирным форумом. 
 Блог – это оформленная в определенном стиле веб-страница. По-
скольку первые блоги строились на принципах достоверности, четкости и 
авторитета, предполагается, что эти характеристики присущи большинству 
блогов, а тем более корпоративному блогу. Читатели блогов знают, что 
прочитают в них чье-то мнение, а потому ожидают честной и откровенной 
информации и от корпоративных блогов. Для руководителей компаний, 
желающих понять блоггинг, обеспечить научную информацию оказывает-
ся трудной задачей, поскольку корпоративная коммуникационная практика 
редко основывается на принципах прозрачности и достоверности. 
 Раньше рекламные и маркетинговые усилия были односторонними: 
компании стремились охватить как можно более широкую аудиторию с 
помощью информации, появляющейся в каналах Интернета. 
 В блогах происходит взаимодействие не с широкой общественно-
стью, а с определенной целевой аудиторией, с отдельными клиентами, по-
требителями и читателями, посетившими блог. Они сделали это намерен-
но; каждый из них хочет получить больше конкретной информации. Это 
новое мощное средство коммуникации превращает потребителей и  клиен-
тов в приверженцев компании и предоставляет вам такие возможности, ко-
торых просто не существовало до появления блогов. 
 Поскольку блоги обще доступны, в их среде могут свободно общать-
ся все клиенты и деловые партнеры. Лучшего результата можно достичь, 
ежедневно посещая каждого клиента дома или в офисе, а с помощью бло-
гов можно установить и поддерживать деловые отношения с реальными 
людьми. 
 Блоги – это формат коммуникации, это стиль жизни, предполагаю-
щий постоянный обмен мыслями, новостями, эмоциями настроениями со 
своей аудиторией.  
 Во-первых, блог и сообщество, сведенное с ним, имеет ряд особен-
ностей, определяет его успешность. 
 Блог имеет одно из важнейших отличий от традиционных авторских 
проектов: его большая автоматизация. 
 Во-вторых, это оперативность информации. Сегодня блоги становят-
ся источником информации для традиционных медиа. Как это было, 
например, во время терактов в Лондоне. 
 В-третьих, свой собственный журнал может открыть абсолютно лю-
бой человек, обладающий своим мнением по поводу происходящего из 
столкновения мнений каждый волен вывести то, что сам считает верным. 
 В-четвертых, популярности дневников в качестве средства массовой 
информации способствует его доступность. Мнение, высказанное в блоге, 
не ограничивается тиражом газеты. Размером полосы или хронометражем 
телевизионного сюжета. 
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 И, наконец, блог имеет важное преимущество – это активность поль-
зователей, доверяющих мнению автора.  
 Блоги – прекрасный инструмент для PR. Все больше специалистов 
начинают обращать внимание на блоги, как инструмент для PR. Блог – ин-
струмент № 1 в современном Интернете по двум простым причинам: блог 
читают и блогам верят. 
 Известно, что PR – это постоянный диалог со своей аудиторией, ко-
торый помогает формировать и укреплять свою репутацию. Создание и 
самое главное, сохранение репутации требуют высочайшей дисциплины 
как от PR – специалиста, так и от всей компании. Как и все основные сред-
ства коммуникации, блоги расширяют производственный потенциал ком-
паний и позволяют им, в конечном итоге, создавать совершенно новые 
возможности для роста, разработки товаров и контроля качества. 
 Хорошая PR-стратегия вкючает мониторинг блогов на предмет упо-
минания компании и продукта, взаимодействия с другими блоггерами и 
создание собственного корпоративного блога. 
 По мнению ряда исследователей, принципиальным на Западе и явно 
недооцененным в России PR-инструментом является ведение корпоратив-
ных блогов. Если в Европе и США блог  уже стал привычным инструмен-
том взаимодействия с целевыми аудиториями, наряду с новостями компа-
нии и или пресс-релизами, то в России примеры корпоративных блогов 
можно пересчитать по пальцам. В 2005 году самыми известными проекта-
ми стали  блог «Вирус лимит» от лаборатории Касперского, «Записки ан-
тиспаргеров» от Интернет-сервиса «Сиамтест» и корпоративный блог Yan-
dex.  
 Первый профессиональный блог в русскоязычной части Интернета – 
сайт журнала «Большой город». Он появился в феврале 2005 года. По мне-
нию исследователей, зачастую блоги ассоциируются с дневниками, кото-
рые воспринимают как тусовку для друзей, способ поделиться своими впе-
чатлениями о жизни. Одной из причин непопулярности корпоративных 
блогов, является отсутсвие понимания того, как можно использовать блоги 
в целях PR. Кроме того, ведение блога требует немалых затрат времени 
усилий, более внимательного отношения к тому, что компания делает, ре-
гулярности, оперативности, готовности к тому, что реакция потребителей 
может быть непредсказуемой. Блог предполагает наличие разных голосов, 
мнений, взглядов, свободы, а также большей доли ответственности за ин-
формацию, исходящую от компании.  
 Существует мнение что блоги – это новые социальные СМИ, кото-
рые способны поколебать устои существующей медийной империи, что 
веками стоявшая мощная империя традиционных СМИ начинает на наших 
глазах сдавать свои позиции и уступать их новым медиа. Так происходит с 
почтой и телеграфом. Им на смену пришли E-mail, IQO, SMS, блоги, Ин-
тернет-сообщество, социальные сети. Все эти форматы буквально за не-
сколько лет из новинок стали обычным делом, нормой. 
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 Исследователи определяют несколько ключевых направлений дея-
тельности PR-специалистов. Среди них: 
 – Мониторинг и анализ. Специалисты периодически мониторят бло-
госферу и отслеживают самые горячие дискуссии;  
 – Регулярное личное присутствие в блогосфере; 
 – Создано сообщество telecom-press, в качестве дискуссионной пло-
щадки для обсуждения самых горячих и востребованных тем. 
 – Информирование и развитие популярных жанров тестов в telecom-
press – анонсов, поздравлений, фотоотчетов с мероприятий, дайзтемы 
наиболее интересных постов разных сообществ, паритеты редакций, ре-
портажи из жизни PR-служб. 
  Участники этого сообщества постоянно указывают на PR-ошибки 
или промахи той или иной компании в целом, подвергают тщательному 
разбору пресс-релизы, оценивают мельчайшие детали проведенных меро-
приятий.  
 Бурный рост российского бизнеса, выход за пределы России и СНГ, 
IPO поставили перед компаниями новый масштаб задач в области комму-
никаций. Все они требуют от PR-специалиста знаний, а главное умений на 
уровне лучших международных стандартов, в том числе профессионально-
го использования информации, находящейся в блогосфере. 
 
 
 
Ароянц А.А., кандидат филологических наук, доцент кафедры истории и 
социальных коммуникаций, Кубанский государственный технологический 
университет 
 

СПЕЦИАЛИЗИРОВАННЫЕ ЖУРНАЛЫ В КОНТЕКСТЕ  
ПОДГОТОВКИ СТУДЕНТОВ СПЕЦИАЛЬНОСТИ  

«СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ» 
 

Ускорение информационных процессов в XXI веке и наращивание 
новых коммуникационных технологий оказывает влияние на функциони-
рование различных социальных институтов. Меняется скорость передачи 
данных, а также само понятие оперативность. В современных условиях 
ленты новостей информационных порталов и сайтов обновляются практи-
чески ежеминутно, телевидение и радио активно используют прямой эфир 
и т.д. Происходит глобальная трансформация информационной парадиг-
мы, что накладывает свой отпечаток на многие сферы жизнедеятельности 
общества, в том числе и на образовательный сектор.  

Если рассматривать высшую школу в коммуникационном контексте, 
то здесь происходят серьезные изменения. Если еще несколько десятиле-
тий назад не было возможности получать образование дистанционно, то на 
сегодняшний день ведущие российские вузы продвигают данную форму 
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обучения. Было бы неправильно говорить о тотальном внедрении рассмат-
риваемой инновации, однако, она является перспективным ресурсом в об-
разовательном секторе.  

Изменения в коммуникационно-технологической сфере отражаются 
не только на формах получения высшего образования, но и непосред-
ственно на учебном процессе. Динамика развития рынка образовательных 
услуг характеризуется постепенным переходом от консервативной модели 
к более гибкой, ориентированной на реальные требования потребителей 
готового продукта (в данном случае работодателей). В качестве примера 
можно привести опыт выпускающей кафедры истории и социальных ком-
муникаций Кубанского государственного технологического университета.  

В частности, в процессе подготовки студентов специальности «связи 
с общественностью» (от англ. public relation, PR) используются не только 
учебники и учебные пособия, методические рекомендации, но и материалы 
специализированной журнальной периодики. И в этом есть рациональное 
зерно, так как фундаментальные труды, посвященные принципам и техно-
логиям общественных связей, не могут полностью удовлетворить потреб-
ности современных студентов, поскольку они в большей степени ориенти-
рованы на теоретическую составляющую. «Проведение PR-компаний», 
«Теория и практика массовой информации», «Теория и практика связей с 
общественностью», «Политический консалтинг» и многие другие дисци-
плины предполагают значительный прикладной компонент и остро нуж-
даются в информации о состоянии современного PR-рынка.  

Если обратиться к рассмотрению процесса становления журналов, 
посвященных стратегии и тактике, а также инструментарию, технологиям 
и современным тенденциям PR, в контексте времени, можно сделать вы-
вод, что их появление как типа периодических изданий практически сов-
пало с первыми попытками высшей школы осуществлять подготовку спе-
циалистов в сфере общественных связей.  Во второй половине 1990-х го-
дов начали выходить специализированные журналы «Со-Общение», «PR-
диалог» (профессиональный научно-популярный журнал на руссом и ан-
глийском языках), «Советник», альманах «Лаборатория рекламы, марке-
тинга, public relations» и др. В 2001 году был создан «PR в России», а в 
2002 появился журнал «PR в образовании», позиционируемый как издание 
«предназначенное для современных руководителей государственных и не-
государственных образовательных учреждений, нацеленных на успех», 
выходящий при участии Института международных социально-
гуманитарных связей.  

Как показывает анализ данных изданий, они захватывают достаточно 
широкий спектр интересов, не концентрируясь только на связях с обще-
ственностью. Как и большинство специализированных изданий, выше пе-
речисленные журналы распространяются тремя основными способами: 
подписка; продажа через редакцию; реализация на семинарах и других ме-
роприятиях. 
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Кроме того, многие из них имеют электронную версию и архив, что, 
безусловно, раздвигают границы потенциальной читательской аудитории. 
На сегодняшний день территория распространения изданий о PR расшири-
лась и вышла за пределы Москвы и Санкт-Петербурга, однако большая 
часть тиража, который традиционно невелик, расходится в основном среди 
представителей профессиональных групп именно этих городов. Интересен 
тот факт, что специализированные издания со своей стороны стремятся 
быть доступнее будущим специалистам.  

В качестве подтверждения можно привести опыт журнала «Совет-
ник». В целях наиболее полного удовлетворения спроса на специализиро-
ванную информацию у студентов, обучающихся по специальности «связи 
с общественностью», редакция предоставляет им 50% скидку на подписку.  

Еще одним доказательством может служить проект данного издания, 
суть которого заключается в том, что представители бизнеса выкупают 
часть его тиража и дарят высшей школе. К примеру, в ноябрьском номере 
(№11) за 2007 год в рубрике «Contact-file» представлены шесть компаний 
(«Лукойл», АФК «Система», российское представительство «British Ameri-
can Tobacco», «НДБ Банк», «Аэрофлот», «УралБизнесКонсалтинг»), кото-
рые направили рассматриваемый номер «Советника» студентам девяти ву-
зов России, осуществляющих подготовку по профильной специальности.  

Но до реализации подобных совместных проектов, самому изданию 
пришлось пройти непростой и достаточно тернистый путь становления. 
Журнал «Советник» родился в 1996 году из нескольких страничек, собран-
ных скрепкой. Тиражировался на обыкновенном ксероксе. К своему пяти-
летию вырос до 80 полос плотной бумаги. 19 октября 2000 года зареги-
стрирован как печатное периодическое издание Международным центром 
ISSN и внесен в его реестры (ISSN 1608-0521).  

 Что касается верстки «Советника», то она достаточно консерватив-
на. Доминируют серый, белый и черный цвета. Особого внимания заслу-
живает факт, что, не смотря на все оформительские моменты, данное изда-
ние радует яркими статьями и креативным подходом, прекрасно умещает-
ся в новостной нише. Однако новости, облаченные в печатный вариант 
(периодичность «Советника» один раз в месяц), легко теряют свою «све-
жесть», поскольку являются «продуктом с ограниченным сроком годно-
сти». В данной ситуации оптимальный выход – использование возможно-
стей Интернета. Именно по этому пути и пошла редакция профилирован-
ного журнала для специалистов в сфере общественных связей. Редакция 
PR-портала www.sovetnik.ru, где кроме электронной версии печатного из-
дания представлены другие обширные сведения (исследования, справоч-
ник PR-специалиста, полезные ссылки, форум, книги, блог о PR, данные о 
тендерах и вакансиях и т.п.), смогла наладить систему получения опера-
тивной информации.  

Анкетирование студентов специальности «связи с общественно-
стью» КубГТУ  (112 респондентов; период проведения 10-15 сентября 
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2007 года) показало, что журнал «Советник» хорошо известен в студенче-
ской среде. 78 % опрошенных назвали его в числе прочей специализиро-
ванной журнальной периодики о PR. Данные, полученные в результате 
проведенного исследования, выявили характерную тенденцию – 83% сту-
дентов знакомых с данным изданием считают, что наиболее доступной для 
них является электронная версия журнала. Этот факт заслуживает особого 
внимания, поскольку периодика, размещенная в Интернет, особо востре-
бована у студенческой аудитории. В качестве еще одного подтверждения 
данного суждения, обратимся к опыту «Со-Общение», который редакци-
онная коллегия позиционирует как «ежемесячный специализированный 
журнал об интеллектуальном бизнесе и гуманитарных технологиях», при-
званный «стать площадкой, где могли бы взаимодействовать между собой 
те, кого называют практикующими мыслителями.  Те, для кого важно не 
только получать информацию, но и анализировать ее,  оспаривать, предла-
гать свои решения на поставленные вопросы». Данное издание выходит с 
1999 года и имеет электронную версию (www.soob.ru/magazine), которую 
посещали 71 из 112 опрошенных студентов.  

Следует также отметить, что ни один из респондентов не имеет по-
стоянной подписки на специализированные журналы. Только 8% покупали 
один или более номеров рассматриваемой периодики в розницу, причем 
заказ осуществлялся с помощью Интернет. 32,1% (36 человек), что состав-
ляет практически третью часть всех опрошенных, знакомы с печатной вер-
сией специализированных журналов о PR (2-4 издания), поскольку они до-
ступны в читальном зале и абонементе библиотеки технологического уни-
верситета. Причем в открытом вопросе анкеты, касающемся области при-
менения полученной в журнале информации 34 студента обозначили учеб-
ный процесс.  

Интересен и тот факт, что тематическая палитра специализирован-
ных изданий не замыкается только на современных тенденциях и техноло-
гиях общественных связей. Также рассматриваются: консалтинг, брэндинг, 
реклама, политические технологии, менеджмент, традиционные и перспек-
тивные методики маркетинговых и социологических исследований. На 
страницах журналов нередко публикуют свои идеи и проекты ведущие 
бизнесмены, ученые, политики, консультанты, маркетологи, признанные 
российские и зарубежные специалисты в сфере общественных связей и ре-
кламы, философы, психологи, деятели культуры и пр.  

Если рассматривать тематику специализированной прессы в при-
кладном ключе, то она может восполнять практические пробелы в различ-
ных дисциплинах. Например, для курса «Проведение PR-кампаний» осо-
бенно ценными и интересными, с точки зрения образовательного процесса, 
являются материалы об успешно реализованных PR-проектах и кампаниях 
различных уровней и секторов бизнеса, политики, социальной сферы, а 
также посвященные стратегии и тактике их планирования и проведения.  
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Подводя итоги рассматриваемого вопроса, обратим внимание на тот 
факт, что многие издания о PR появились именно благодаря трансформа-
циям в экономической, политической и социальной сферах, отразившихся 
на конъюнктуре отечественного информационного рынка. Как показала 
практика, наиболее востребованной формой подачи профилированной ин-
формации являются специализированные журналы и их официальные web-
ресурсы, которые необходимо активно применять в процессе подготовки 
студентов специальности «связи с общественностью». Обсуждаемые на их 
страницах технологии, этические вопросы, проблемы и перспективы раз-
вития связей с общественностью, госструктурами, средствами массовой 
информации, персоналом, некоммерческими организациями позволяют 
представить как перед профессиональным сообществом, так и будущими 
специалистами практически полный набор инструментов, методов и прин-
ципов деятельности, что в значительной степени способствует обмену 
опытом, формированию российского PR-сообщества.  
 
 
Акулова С.В., кандидат филологических наук, доцент кафедры русского 
языка, Кубанский государственный технологический университет 

 
О НЕКОТОРЫХ АСПЕКТАХ РАБОТЫ С ТЕКСТОМ СТУДЕНТОВ 

СПЕЦИАЛЬНОСТИ «СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ» 
 

Специалист в области связей с общественностью в процессе обуче-
ния должен научиться глубоко чувствовать слово, уметь использовать его 
явные и скрытые для неспециалиста возможности. Многие учебные пред-
меты,  которые ведут преподаватели кафедры русского языка, нацелены 
именно на это. На занятиях по дисциплине «История мировой литературы 
и искусства» мы пытаемся вводить и элементы психолингвистической ра-
боты  с текстом. 

В каждом тексте проявляется личность его автора. Конечно, текст 
может быть написан несколькими авторами, или написан по чужому шаб-
лону. Но и в этом случае в нем сохраняется определенный эмоциональный 
настрой, те или иные психологические смыслы. Каждый из типов текстов 
отражает мироощущение того или иного типа акцентуированной личности. 
Типы текстов определяются по преимущественно используемой лексике. 

Читатель наиболее адекватно интерпретирует те тексты, которые со-
ответствуют имеющимся у него и понятным ему психическим состояниям 
и мироощущению в целом. Именно они оказывают на него максимальное 
воздействие. Те же тексты, которые описывают мироощущение, которое не 
характерно для читателя, на него могут не оказывать никакого воздей-
ствия, или даже обратное задуманному автором.   

Самое большое влияние на читателя оказывает те тексты, которые 
содержат семантические компоненты, принадлежащие разным типам тек-
стов.  
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Акцентуация – особенность здорового характера иметь характероло-
гический рисунок.  

В настоящее время мы можем определить пять типов акцентуации 
личности автора текста: паранойяльную; возбудимую; демонстративную; 
депрессивную; гипертимическую. Возможны и смешанные типы личности. 

 Интересны наблюдения над восприятием студентами того или иного 
текста, совпадением их позиции с авторской в соответствии с собственной 
акцентуацией или отторжением содержания и формы по психолингвисти-
ческим причинам. 

Кроме акцентуации, важным в понимании текста является умение 
увидеть специфику лексического состава художественного произведения, 
в частности, особенно важную для восприятия архетипически значимую 
лексику. 

Разные понятия имеют для человека разную значимость. Очевидно, 
что понятия мать, отец, дом, хлеб, вода, смерть, огонь, небо значат для 
человека больше, чем понятия знакомый, гостиница, булка, компот, 
насморк. Это связано с тем, что понятия первой группы коренятся в глуби-
нах человеческой психики. Они были важны для человека и тысячу и две 
тысячи лет назад. Если текст составлен с использованием терминов такого 
рода, его воздействие на нас особенно сильно.   

В начале нашего века ученик Фрейда К.Г. Юнг ввел в научный оби-
ход идею психологических архетипов. Эта идея является одним из наибо-
лее значительных его вкладов в современную мысль. Объясняется это тем, 
что Юнг доказал присутствие архетипов в их символической форме не 
только во снах отдельных людей, но также и в мифологии, истории куль-
туры, религиозных символах и обрядах, во всех продуктах человеческого 
воображения, каковыми являются литература и искусство. Он обнаружил, 
что в человеческом бессознательном существуют обладающие определен-
ным смыслом некие первичные символы, которые могут спонтанно выры-
ваться из бессознательного в любое время и в любом месте. Поскольку они 
являются универсальными, принадлежащими всему человечеству, образа-
ми, их символизм вызывает одинаковые чувства, поднимает одинаковые 
вопросы и порождает одинаковое поведение.   

По выражению Юнга, архетипы – это универсальные образы, кото-
рые существуют с самого начала времен. Существует архетип мужчины и 
женщины, отца и матери, брата и сестры, героя и  взрослого. Боги и герои 
греческого пантеона были символами, и их также можно приравнять к ар-
хетипам. Эти образы выражали универсальные, первичные типы, из кото-
рых состоит человеческая личность. Существует также архетип любви и 
ненависти, огня и воды, солнца и земли. Каждый человек, будь он даже 
последним циником, знает, какой должна быть настоящая любовь. В нем 
живет этот архетип. Огонь на протяжении тысячелетий служил объектом 
поклонения у разных совершенно не связанных друг с другом народов. На 
огне готовили пищу, он согревал, помогал защищаться от диких зверей. 
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Особое отношение к огню мы наследовали еще от наших пещерных пред-
ков. Похожие слова можно сказать и о земле, воде, солнце. Из истории мы 
знаем, что существовало много культов поклонения им.   

В качестве гипотезы можно принять, что лексика, представляющая 
архетипы, обладает в определенном смысле большим весом в семантиче-
ском поле языка. Можно предположить, что архетипически значимые сло-
ва, будучи центрами притяжения мысли,  будут чаще, нежели другие сло-
ва, являться реакцией в свободном ассоциативном эксперименте.   

Легко определяется студентами также позитивно и негативно окра-
шенная лексика. Позитив: авторитет, белый, волшебник, доброта, ласко-
вый, привет, шутливо, щедрый... Негатив: бедный, боязнь, врать, зависть, 
заорать, нелепый, пьянство, угрюмо, ярость... 

Умение анализировать высокохудожественные тексты необходимо 
для будущих специалистов по связям с общественностью, поскольку ос-
новной частью их будущей практической деятельности является создание 
собственных оригинальных произведений, понимание того, как их тексты 
будут воздействовать на слушателей или читателей. 

Творческие задания на занятиях курса «История мировой литерату-
ры и искусства». 

Преподавание  дисциплины «История мировой литературы и искус-
ства» направлено на формирование специалиста в области связей с обще-
ственностью, владеющего  информацией о мировом литературном процес-
се как части общекультурного процесса. 

Искусство показывает Вселенную через человека. Человек слышит 
мир, ощущает его величие через противоречия, он слышит в музыке сфер, 
и светлую грусть, и болезненный стон. Но человек не растворяется во Все-
ленной, он противостоит ей, он не только созерцает мир, но и изменяет 
его.  

Специалист в области связей с общественностью – это, несомненно, 
творческая личность, направляющая свои умения, ум и талант на достиже-
ние тех или иных профессиональных целей. Знание великих произведений 
литературы и искусства поможет будущему специалисту увидеть характе-
ры политических деятелей и бизнесменов в свете ассоциативных связей с 
типами и характерами, отраженными в произведениях мировой литерату-
ры. 

Интуиция является таким же необходимым элементом познания, как 
и накопление фактических данных в области того или иного предмета, а 
поэзия и литература – необходимое составляющее науки.  Мощь и сила 
воздействия на окружающих человека творческого зависит и от его эруди-
ции. Однако Эрнст Хемингуэй считал, что творец должен скрывать свою 
эрудицию, ведь изящество движений айсберга зависит от того, что лишь 
одна восьмая часть его массы находится над водой, а остальные семь вось-
мых – под водой. Когда творческих человек написал что-либо и остановил-
ся, в его сознании возникает целое облако различных ассоциаций. Чем об-



PR в России: образование, тенденции, международный опыт 
 

 14

разованней творец, чем острее его слух, тем облако будет больше. Но из 
всех ассоциаций будет выбрана одна. Демонстрация эрудиции погасила бы 
эту единственность, однозначность, уникальность творчества. 

На формирование этих «подводных» частей айсберга и направлено 
изучение базовых, общетеоретических дисциплин, в том числе и истории 
зарубежной литературы и искусства. 

Вершин, конечно, как и в любой творческой профессии, достигнут 
единицы, но это, ни в коей мере не должно останавливать педагогов в их 
стремлении разглядеть наиболее интересных студентов, уделить им мак-
симум внимания, не забывая при этом о работе с остальными, преодолевая, 
по мере сил, то, что можно назвать «синдромом Митрофанушки». 

Изучение истории мировой литературы  закладывает фундамент 
дальнейшего образования, позволяет видеть «вечные» темы литературы и 
искусства, находить «бродячие» сюжеты и понимать причины их появле-
ния, соотносить психологические типы и характеры героев литературных 
произведений с реально существующими людьми. Умение находить па-
раллели, порой неожиданные, помогает сформировать нестандартно мыс-
лящую личность. 

Трудно переоценить и то чувство внутренней творческой свободы, 
которую испытывает человек, соприкоснувшись с великим произведением 
искусства. Эта свобода помогает студенту видеть направления саморазви-
тия и самообразования, что, в конечном итоге, и является основной зада-
чей высшего образования. 

 На практических занятиях мы стараемся, кроме проверки усвоения 
теоретического материала по предмету, предложить студентам и некото-
рые типы творческих заданий. В первом семестре, при изучении античной 
литературы составляется генеалогическое древо богов не только Древней 
Греции, Рима и Египта, но и славянских народов, народов Северной и 
Южной Америки, Индии. Это позволяет увидеть, что во главе пантеона у 
многих народов стоит Бог-громовержец, у сельскохозяйственных народов 
есть мифы об умирающем и воскресающем боге и т.д. В этом году мы 
предлагаем проанализировать  типы мифов (антропогонические, космого-
нические, эсхатологические) разных культур, чтобы представить воочию 
картины рождения мира, богов, человека у близких и далеких народов.  

При многочисленности существующих учебников, учебных пособий, 
хрестоматий по изучаемой дисциплине есть определенный дефицит каче-
ства. Исходя из этого, мы предлагаем студентам составить собственную 
хрестоматию по античной и древневосточной лирике, драматургии, учиты-
вая, в частности, появившуюся возможность обращения к электронным ис-
точникам. В идеале планируется создание электронного учебника-
справочника, включающего в себя не только текстовые разделы. Тем сту-
дентам, которые предпочитают быстро увидеть результаты своего творче-
ства, мы предлагаем составление и оформление мини-методических посо-
бий, то есть собранных и классифицированных по совместно выработан-
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ному плану теоретических сведений по определенному разделу курса, под-
крепленного текстовыми фрагментами. Так, в частности, из произведений 
Публия Овидия Назона были составлены и проиллюстрированы студента-
ми «Советы девушкам» и «Советы юношам».  

Составление тестов, кроссвордов по отдельным темам программы, 
подбор материалов для оформления стендов также выбираются некоторы-
ми студентами.  Изучение литературы и искусства Средневековья позволя-
ет также составить «свою» хрестоматию творчества вагантов, трубадуров, 
труверов, восстановить по текстам средневековых романов сюжеты о ко-
роле Артуре, Святом Граале, Тристане и Изольде и другие. Желающие мо-
гут проиллюстрировать полученные тексты. Изучение творчества Данте 
дает возможность к уже существующим иллюстрациям «Божественной 
комедии» добавить свои. 

Эпоха Возрождения знакомит студентов с такими титанами в мире 
искусства, как Леонардо, Рафаэль, Боккаччо, Шекспир… Уникальная лич-
ность Леонардо позволяет дать задание вычислить, какое число талантли-
вых личностей «помещает» в себе этот человек.  

Шекспир и его загадка (имеется в виду вопрос об авторстве, возник-
ший еще при жизни великого англичанина) также не остается без внима-
ния наших студентов. На занятиях мы пытаемся, сопоставив доказатель-
ства, понять, был ли Шекспир автором приписываемых ему произведений. 
Разумеется, мы не претендуем на разрешение «шекспировского вопроса». 
Сами трагедии (а нас интересуют в основном они) дают нам возможность 
найти те психологические типы, которые гениально представил нам автор 
(кем бы он ни был), поискать среди современных известных личностей 
«двойников» героев трагедий.  

На наш взгляд, важным при разработке типов творческих заданий 
является и то, что преподаватель лишь намечает общую тематику, оконча-
тельная коррекция, а возможно, и серьезные изменения проводится самими 
студентами в соответствии с их творческими пристрастиями и возможно-
стями. 

Мы в данной статье представили лишь малую толику тех возможно-
стей, которые есть у преподавателя и студентов, объединенных общей це-
лью – познавать прекрасное, развивать творческие способности. Это не 
оговорка – работа со студентами помогает преподавателю, ведущему курс 
«История мировой литературы и искусства», открывать все новые и новые 
горизонты этого пространства. 
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Анцырева М.Е., кандидат исторических наук, зав. кафедрой СГиЕНД Но-
вороссийского филиала Академии – ИМСИТ 

 
ПРОБЛЕМЫ ФОРМИРОВАНИЯ ИМИДЖА ПРЕДПРИЯТИЯ,  

ОКАЗЫВАЮЩЕГО УСЛУГИ В СФЕРЕ  
ЗЕМЕЛЬНО-ИМУЩЕСТВЕННЫХ ОТНОШЕНИЙ  

(на примере ООО «Центр Земельных и Имущественных Программ») 
 

Сегодня существует множество определений понятия «имидж», ко-
торые характеризуют его с точки зрения различных наук. Например, сло-
варь социальной психологии даёт следующее определение: имидж – «сте-
реотипизированный образ конкретного объекта, существующий в массо-
вом сознании». [1] С точки зрения философии, имидж – это «целостный, 
качественно определённый образ данного объекта, устойчиво живущий и 
воспроизводящийся в массовом и/или индивидуальном сознании». [2] Со-
временный экономический словарь трактует имидж как «образ фирмы, то-
вара, услуг, обеспечивающий положение фирмы на рынке, верность поку-
пателя фирменной марке». [3] Богданов Е.Н. и Зазыкин В.Г. в работе 
«Психологические основы «Паблик рилейшнз»» характеризуют имидж¸ 
как «сложившийся в массовом сознании и имеющий характер стереотипа, 
сильно эмоционально окрашенный образ чего-либо или кого-либо». [4] В 
работе Капитонова Э.А. и Капитонова А.Э. «Корпоративная культура и 
PR», имидж представлен как «особого рода неповторимые образы-
представления о конкретных объектах, которые выделяют, создают впе-
чатления их радикального отличия от  других и наделяют эти объекты до-
полнительными ценностями». [5] Таким образом, из всего вышеперечис-
ленного мы можем сделать вывод, что имидж – это целостный образ-
стереотип конкретного объекта, который сложился в массовом сознании и 
который позволяет потребителю выделять данный объект из ряда других 
подобных объектов, создавая впечатление его (объекта) принципиального 
отличия. 

В условиях сложившейся в Новороссийске конкуренции на рынке 
услуг в сфере земельно-имущественных отношений (по словам исполни-
тельного директора ООО «ЦЗИП» подобных организаций в городе около 
двадцати, самое известное – ГУП «Новороссийский земельный центр»), 
правильно сформированный имидж позволит потребителю выделить и за-
помнить ООО «ЦЗИП». 

Исследователь В.В. Меньщикова  считает, что наиболее значимыми 
для формирования имиджа являются представления людей о(б): 

1. истории организации, её репутации и традициях; 
2. финансовом положении организации; 
3. личности руководителя; 
4. управлении организацией; 
5. особенностях паблисити; 
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6. отношении к персоналу; 
7. социальной ответственности перед обществом; 
8. фирменном стиле; 
9. этичности деятельности. [6] 
Рассмотрим некоторые пункты данного списка применительно к 

Центру Земельных и Имущественных Программ.  
Общество с ограниченной ответственностью «Центр Земельных и 

Имущественных Программ» было создано в 2006 году.  Поэтому в данный 
момент при формировании имиджа нет возможности говорить о длитель-
ном периоде существования организации и, соответственно, о большом 
опыте работы в указанной отрасли предприятия в целом. Репутация Цен-
тра в основном связана с личностью руководителя и основателя организа-
ции – известного в городе специалиста по земельному праву. Следует от-
метить, что высокая репутация руководителя представляет собой опреде-
лённую проблему для организации в целом. Поскольку, приходящие в 
офис клиенты часто требуют, чтобы их делом занимался лично генераль-
ный директор Центра. На наш взгляд, данное обстоятельство является 
сдерживающим фактором в формировании имиджа организации. 

Офис расположен в центре города, но в высотном здании, где арен-
дуют помещение множество организаций, и поэтому поиск нужной фирмы 
внутри здания затруднён. Из-за малого количества мест на автомобильной 
стоянке возле офисного здания, клиенты часто вынуждены оставлять свои 
автомобили за несколько кварталов от офиса.  

Аббревиатура названия «ЦЗИП», на наш взгляд, не совсем удачна в 
психологическом плане, так как шипящие и «царапающие» звуки могут 
вызывать отрицательные эмоции. Удачна цветовая гамма фирменной эм-
блемы – сочетание белого и насыщенного зелёного цветов. Сама фирмен-
ная эмблема, на взгляд автора статьи, излишне военизирована и несколько 
неконкретна: круг из лавровых листьев, внутри которого щит (говоря ге-
ральдическим языком: по форме – английский щит рассечён и пересечён 
на серебро и зелень) на котором изображён земной шар (без изображения 
материков, но с меридианами и параллелями).  

В штате организации работают следующие специалисты: главный 
бухгалтер, юрист, два геодезиста, два землеустроителя и два риэлтора. Все 
сотрудники обеспечены полным социальным пакетом. Заинтересованность 
в работе обеспечивается добавлением к фиксированному окладу опреде-
ленных процентов от стоимости каждого оформленного в установленном 
порядке землеустроительного дела. 

В штате ООО «ЦЗИП» нет специалиста по связям с общественно-
стью и рекламиста, поэтому проблемой паблисити занимаются от случая к 
случаю, по необходимости генеральный и исполнительный директоры. 
Причём данная деятельность сводится к публикации рекламных объявле-
ний в городских газетах (например,  «Новороссийский рабочий») и научно-
популярных статей генерального директора по проблемам недвижимости и 
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земельных отношений в журналах (например, бизнес-журнал «Индекс 
успеха»). 

Таким образом, исходя из всего вышенаписанного, можно говорить о 
том, что формируется скорее естественный имидж данной фирмы (то есть, 
«складывающийся стихийно, без специальных PR-акций, в результате 
практической деятельности организации» [7]). 
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Беляева И.А., аспирантка кафедры «Связи с общественностью и педагоги-
ка», Воронежский государственный технический университет 
 

РОЛЬ  САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ РАБОТЫ В ПРОЦЕССЕ  
ПОДГОТОВКИ СПЕЦИАЛИСТОВ ПО СВЯЗЯМ  

С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ 
 
В условиях перехода страны к новым экономическим отношениям по-

вышаются требования, предъявляемые к образовательной и профессиональ-
ной подготовке специалистов. Решающее значение приобретает воспитание 
личности, направленное на развитие инициативы, творческого мышления, 
самостоятельности студентов на всех уровнях общего и профессионального 
образования. В этой связи важным становится подготовка специалиста с 
высоким уровнем познавательной самостоятельности. 

Однако, формирование познавательной самостоятельности невозмож-
но без самостоятельной деятельности студентов. Этот факт неоднократно 
доказывался такими исследователями, как В.И. Андреева, Е.А. Белкина, 
Л.Г. Вяткина, И.А. Зимняя, П.И. Пидкасистый, М.Н. Скаткина, А.В. Усова и 
другими.  
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Самостоятельная работа студентов отличается от других учебных за-
нятий тем, что студент сам ставит себе цель, для достижения которой выби-
рает себе задание и вид работы.  Самостоятельная работа, прежде всего, за-
вершает задачи всех других видов учебной работы. Никакие знания, не 
ставшие объектом собственной деятельности, не могут считаться подлин-
ным достоянием человека [1].  

Таким образом, центральным элементом и движущей силой самостоя-
тельной работы становится деятельность самого студента. Согласно 
Г.П.Меркуловой [2], «самостоятельная работа» представляет собой  дея-
тельность студентов по овладению научными знаниями и практическими 
навыками, их активный интеллектуальный труд во всех формах учебно-
воспитательного процесса и научно-исследовательской работы, как под 
непосредственным руководством преподавателя, так и без него. От эффек-
тивности данной работы, зависит не только объем и устойчивость приобре-
тенных студентом знаний, но и формирование личности и стиля работы бу-
дущего специалиста.  

Учебный процесс подготовки специалистов по связям с общественно-
стью характеризуется использованием таких активных форм, методов и 
приемов обучения, как: лекция-диалог, ролевые игры, метод создания ситу-
аций, творческий семинар, метод проблемных групп, исследовательские 
проекты и др. Внеаудиторная деятельность предполагает работу в творче-
ских лабораториях, участие в профессиональных конкурсах, проектирова-
ние PR-мероприятий, работу над PR-проектами и проч. Такие занятия ока-
зывают большое влияние на развитие будущего специалиста и, в первую 
очередь, учат его самостоятельности и творческой деятельности. Алгоритм 
образовательных действий студентов строится на целенаправленном взаи-
модействии с преподавателем и в группе, которое учитывает мотивацию и 
индивидуальные особенности учащихся, позволяет каждому студенту рас-
крыть свой творческий потенциал и самореализоваться еще в вузе.  

Помимо перечисленных основных видов СРС на кафедре «Связи с 
общественностью и педагогика» ВГТУ практикуется активное вовлечение 
студентов специальности в самостоятельную работу вне учебных аудито-
рий: в «творческих лабораториях» и участие в профессиональных конкур-
сах. 

«Творческая лаборатория» – это образовательная среда, в результате 
функционирования которой происходит активизация познавательной само-
стоятельности будущих специалистов по связям с общественностью, воспи-
тывается готовность к осознанным действиям в ситуации профессионально-
го и личностного выбора, и предоставляется возможность для самореализа-
ции. В «творческих лабораториях» студенты имеют возможность работать 
над реальными проектами: организуют специальные мероприятия, пишут и 
публикуют материалы, проводят различные исследования, разрабатывают 
концепции внутривузовских мероприятий, работают над реализацией PR-
кампаний и т.д. Такая работа оказывает большое влияние на развитие и про-
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явление личностных склонностей студентов, их интересов и потребностей. 
Участие в практических проектах воспитывает у студентов уверенность в 
своих силах, развивает познавательные способности, открывает простор для 
творческой инициативы. Неформальный характер работ повышает студен-
ческую активность, избавляет от учебного формализма и придает собраниям 
вольный творческий дух. Организация подобного вида самостоятельной ра-
боты важно как с воспитательной, так и с психолого-педагогической точки 
зрения, т.к. студенты получают возможность самостоятельно управлять сво-
ей собственной учебной деятельностью.  

Работа в «творческих лабораториях» дает возможность воссоздания 
не только предметного, но и социального содержания будущей профессио-
нальной деятельности. Участвуя в решении возникающих профессиональ-
но-личностных ситуаций, студент проигрывает роль предметного и соци-
ального содержания будущей профессии, т. е. выполняет квазипрофессио-
нальную деятельность. Эта деятельность позволяет усвоить абстрактные и 
знаковые знания, закрепить умения и навыки в реальном процессе подго-
товки и принятия решений, в рефлексии выполнения игровых и учебных 
действий, а через них – и действий профессиональных, основанных на зна-
ниях, получаемых в ВУЗе. 

Таким образом, результатом работы «творческих лабораторий» стано-
вится последовательный переход от усвоения теоретических знаний к их 
самостоятельному практическому применению, что формирует такое каче-
ство личности, как познавательная самостоятельность.  

Участие в профессиональных конкурсах, олимпиады и конференциях 
также способствует более глубокому, качественному и творческому овладе-
нию знаниями. Являясь внеаудиторным, а, следовательно,  необязательным 
видом деятельности, конкурс воспитывает самостоятельность, профессио-
нальный интерес и формирует познавательную активность личности, – ка-
чества, без которых немыслим профессионализм будущего специалиста по 
связям с общественностью.  

Специфика профессии специалиста по связям с общественностью 
предполагает большое количество мероприятий и насыщенную деятель-
ность по их подготовке и проведению. Поэтому студенты специальности 
«связи с общественностью» ВГТУ регулярно принимают участие в различ-
ных конференциях, конкурсах и семинарах.  

Для участия в конкурсе необходимо потратить не выделенное в рам-
ках академической программы время, подготовиться и соблюсти заданные 
условия. Тем самым в участнике конкурса воспитывается настойчивость, 
самостоятельность и высокая работоспособность. 

Очевидно, что профессиональная ориентация участия студентов в 
конкурсах PR-проблематики способствует воспитанию таких профессио-
нально-значимых качеств личности будущего специалиста, как инициатив-
ность, познавательной самостоятельности, творческое отношение к учебной 
и предстоящей профессиональной деятельности, в целом, формирование 
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профессионально-значимых качеств в процессе учебы; регулятивные каче-
ства, позволяющие регулировать свое поведение в различных ситуациях, 
осуществлять функции контроля, управления; профессионально-
личностные (в отношении к предстоящей профессиональной деятельности) 
и коммуникативные качества. 

В таком контексте участие студентов в профессиональных конкурсах 
имеет целью достижение соответствия требованиям, предъявляемым к ква-
лификации специалиста по связям с общественностью, к уровню его про-
фессиональной подготовки, соответствию обязательного минимума освое-
ния дисциплин по специальности.  

Таким образом, во всем многообразии своих видов СРС не только 
способствует сознательному и прочному усвоению студентами знаний, 
формированию умений и навыков, но и служит средством формирования 
такого качества личности, как познавательная самостоятельность, позволя-
ющего в дальнейшем свободно и самостоятельно воспринимать, извлекать и 
трансформировать знания из окружающей информации для профессиональ-
ного и творческого решения различных профессиональных задач. 
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НЕМАРКЕТИНГОВЫЕ СПОСОБЫ ОРГАНИЗАЦИИ  

ПОЛИТИЧЕСКОГО ДИСКУРСА: ПРОПАГАНДА И АГИТАЦИЯ 
(Исторический аспект) 

 
Каждая переломная эпоха повышает общественный интерес к исто-

рии, что в полной мере относится к концу XX − началу XXI вв. Исчезнове-
ние с политической арены такого мощного государства, каким был Совет-
ский Союз, привело к болезненным процессам переоценки ценностей и 
крушению идеалов. Проблема осмысления роли политической пропаганды 
и агитации в жизни советского общества с позиций современной историче-
ской науки стала одной из острейших проблем, вокруг которой в настоя-
щее время развернулась неутихающая полемика. Подобная полемическая 
заостренность вызвана как незавершенностью исследования, так и исполь-
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зованием отдельных методов советской пропаганды и агитации в совре-
менной жизни.  

Актуальность изучения целого комплекса проблем, связанных с по-
литической пропагандой и агитацией партийно-советских  органов на Ку-
бани в 20-е гг. ХХ в., определена следующим: во-первых, данное исследо-
вание существенно расширяет горизонты собственно исторической науки, 
поскольку восполняет пробелы в изучении агитационно-пропагандистской 
деятельности советской власти на юге России в 1920-е гг.; во-вторых, ана-
лиз опыта, накопленного советскими пропагандистами и агитаторами, 
имеет непреходящее значение для исследователей и практиков, являясь 
важным фактором при планировании и практическом осуществлении аги-
тационно-пропагандистской работы в современном обществе. 

К немаркетинговым способам организации информационных пото-
ков и политической коммуникации относятся пропаганда, агитация и неко-
торые другие формы обмена и обработки политической информации [1]. 

Политическая пропаганда − понятие достаточно сложное и  противо-
речивое, имеющее относительно недавнее происхождение и берущее свое 
начало от латинского слова propaganda («подлежащее распространению»). 
Под термином «пропаганда» в данном исследовании понимается целена-
правленное и политически мотивированное убеждающее воздействие на 
сознание отдельных людей и общественных групп с целью формирования 
их поведения в желательном направлении. 

Нельзя оставить без внимания проблему соотношения политической 
пропаганды и агитации. Под «агитацией» (от лат. agitation – «приведение в 
движение») можно понимать одно из средств политической борьбы, состо-
ящее в распространении политических идей и лозунгов с целью влияния на 
общественное сознание, настроение граждан, побуждение их к целена-
правленной активности, политическим действиям. 

Из сказанного можно сделать вывод, что агитация, как тактика, явля-
ется средством политической пропаганды, которая, в свою очередь, ведает 
стратегией. В силу этого рассматривать политическую агитацию отдельно 
нецелесообразно, тем более, что в известном смысле  агитация представля-
ет собой составную часть пропаганды, поскольку также нацелена на 
управление сознанием реципиента [2]. 

Любое исследование, связанное с анализом политической пропаган-
ды и агитации, рано или поздно вынуждено обратиться к рассмотрению 
феномена взаимоотношений власти и политической пропаганды. Полити-
ческая власть всегда стремится получить поддержку со стороны большей 
части народа, поскольку без нее власть не сможет существовать более или 
менее продолжительное время. 

Влияние на сознание и психологию масс оказывается в результате 
активной идейно-политической деятельности, которая представляет собой 
целенаправленный процесс реализации политико-управленческих усилий в 
данных социально-политических границах в заданный политико-
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идеологический результат или такое сочетание названных политических 
элементов, следствием которого выступает сознание и психология приня-
тия существующего общественно-политического статус-кво [3]. Осу-
ществление этой идейно-политической деятельности происходит посред-
ством политической пропаганды и агитации.  

В советском обществе сфера идейного влияния не являлась един-
ственной областью агитационно-пропагандистской работы. Правосудие, 
общественный порядок, здравоохранение и образование, культура, нацио-
нальная оборона, социальные программы и т.д. попадали в сферу воздей-
ствия агитационно-пропагандистских отделов. Они затрагивали все сторо-
ны жизни общества, воздействуя, в первую очередь, на эмоционально-
волевую сферу массового сознания. От политической пропаганды и агита-
ции многое зависело, поскольку они были призваны отражать интересы 
нового советского государства. 

В политической пропаганде и агитации ведущую роль играет симво-
лика. Без рассмотрения и уточнения свойств, функций и методов полити-
ческой символики, как элемента пропаганды, объективное познание хода 
истории невозможно. Детальное исследование политической символики 
помогает найти правильные подходы к пониманию многих проблем в сфе-
ре социально-экономического и внутриполитического развития, способ-
ствуя предвидению будущего страны. В сегодняшних, новых политиче-
ских и постоянно меняющихся экономических условиях, изучение полити-
ческой символики представляется актуальным, поэтому политические 
символы рассматриваются как один из важных элементов политической 
пропаганды партийно-советских органов власти в 1920-е гг. 

Символы и их сочетание используются как метод массовой комму-
никации, метод, который весьма эффективен с позиций психологии. Раз-
рушение политических символов является способом борьбы с властью и 
идеологией [4]. Точно также и восстановление или возвращение историче-
ских символов является отражением позиций новой власти, выражением ее 
идеологической направленности, попыткой обоснования тех положений, 
которые она пытается утвердить в обществе. С помощью символов можно 
уверить в правоте своих взглядов, привлечь на свою сторону больше сто-
ронников. Умелый подбор символов может открыть доступ в подсознание 
человека, позволяя играть на глубинных, традиционных моделях поведе-
ния и мотивациях [5]. 

Поскольку механизм формирования политических символов отно-
сится к сфере идеологии и пропаганды, их содержание регулируется зако-
нами социального мифотворчества. Последнее осуществляется как сверху 
(через средства массовой информации, литературу, кино и т.д.), так и сни-
зу, на уровне бытового фольклора. Но, как правило, эти уровни рано или 
поздно смыкаются: спущенный сверху символ нередко становится попу-
лярным в народе, а рожденный в массах получает подкрепление в офици-
альной пропаганде [6]. 
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 В целом, политическая  символика является исторически, политиче-
ски и эмоционально насыщенной ценностью, возникающей в ходе разви-
тия человеческого общества, и представляет собой инструмент политиче-
ской пропаганды, осуществляющий посредством символов мощное психо-
логическое воздействие на общество. Во-вторых, ведущими параметрами 
политической символики являются информационная наполненность, мас-
совая адресованность и эмоциональная насыщенность. 
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К ВОПРОСУ О PR-ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В СФЕРЕ ОБРАЗОВАНИЯ 

 
В современном российском обществе проводимые реформы системы  

образования в рамках Национальной программы «Образование», а также все 
другие программы по повышению качества жизни россиян поставили во-
прос о необходимости научной и теоретической базы, обеспечивающей со-
здание рациональной системы взаимодействия между общественностью и 
представителями рынка образовательных услуг. PR, который служит раз-
личным общественным институтам (предпринимательским структурам, 
органам государственной власти, некоммерческим организациям и т.д.), 
играет в этом далеко не последнюю роль. 

Актуальность изучения целого комплекса проблем, связанных с PR-
деятельностью в сфере образования, определена следующим. Во-первых, 
такое  исследование пополняет собственно знание по PR, поскольку пока-
зывает те средства и методы, которые применяются на российском рынке 
образовательных услуг для установления оптимальных отношений с обще-
ственностью. Деятельность специалиста по связям с общественностью 
позволяет также предупредить и разрешить конфликты, возникающие в 
организации средствами и методами коммуникативных технологий. 
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Во-вторых, анализ опыта PR-деятельности на российском рынке об-
разования имеет непреходящее значение для практиков, являясь важным 
фактором плодотворного функционирования организаций, обеспечиваю-
щих население услугами в сфере образования. Тем более что с переходом  
на рыночные отношения высшее образование стало очень доступным, что 
привело, с одной стороны, к переизбытку специалистов по ряду специаль-
ностей (юристы, экономисты, менеджеры и др.), а, с другой, встал вопрос о 
качестве подготовки студентов желающих получить дипломы о высшем 
образовании. 

В целом, ситуация настоятельно требует от системы высшего обра-
зования  большей гибкости, динамизма и восприимчивости к обществен-
ным, научно-техническим, технологическим и экологическим потребно-
стям, инновациям и международной конкуренции. И  с каждым днем эти  
требования становятся все более актуальными. 

Важно, на  наш взгляд, подчеркнуть, что набирающая обороты кон-
куренция между образовательными учреждениями обращает пристальное  
внимание на необходимость формирования  связей с общественностью, 
что является  адекватной формой ответа на запросы внешней среды. Мож-
но уверенно констатировать наличие революционных преобразований в 
данной области. 

 В этих условиях информационное воздействие на среду становится 
жизненно необходимым фактором, предопределяющим коммерческий 
успех любой организации, в том числе и образовательного учреждения, 
тем более что значение высшего образования в современном информаци-
онном обществе выходит далеко за рамки непосредственных функций об-
разовательной  системы. Сегодня вузы – один из основных социальных ин-
ститутов, обеспечивающих устойчивое и сбалансированное развитие эко-
номики, социальной сферы, культуры, уровень развития общества в целом.  

Высшая школа, являясь важной составной частью политической, со-
циально-экономической и духовной структуры общества, генерирует ин-
новационные идеи, активно содействует реализации глобальных нацио-
нальных проектов в сфере образования, здравоохранения, жилищного 
строительства и сельского хозяйства.  

В ходе реализации задач по развитию высшего образования в 1998-
2000 гг. расширилась информационная и координирующая деятельность 
Департамента образования и науки Краснодарского края, по инициативе 
которого, в том числе, проводятся форумы и совещания по вопросам мо-
дернизации образования [1], повысилась роль Совета ректоров вузов Крас-
нодарского края и Республики Адыгея. 

В целях развития научно-исследовательской, творческой работы и 
практического использования полученных результатов, по инициативе Де-
партамента образования и науки Краснодарского края, с 2002 г. проводятся 
ежегодные конкурсы на лучшую научно-техническую, научную и творче-
скую работу студентов, аспирантов, соискателей и преподавателей высших 
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учебных заведений Краснодарского края [2]. По инициативе главы адми-
нистрации Краснодарского края, в целях развития науки, подготовки вы-
сококвалифицированных специалистов и социальной поддержки, учре-
ждены стипендии администрации Краснодарского края для студентов и 
учащихся учреждений профессионального образования, аспирантов и док-
торантов [3]. 

Изменения в российском образовательном законодательстве (приня-
тые поправки к законам РФ «Об образовании» и «О высшем и послевузов-
ском образовании» и проекты законов о новых организационно-правовых 
формах для вузов) значительно сказываются на выборе стратегии развития 
высшего учебного заведения, еще более актуализируют разработку про-
гнозов развития ситуации, проведение анализа для выработки модели по-
ведения вуза в новых условиях, в том числе и в области связей с обще-
ственностью. 

Связи с общественностью, или Public Relations (PR) − понятие доста-
точно сложное и многогранное, вызывающее споры среди исследователей 
как в России, так и за ее пределами.  

Классическое определение понятия «связи с общественностью» было 
дано более четверти века назад американскими исследователями Д. Форре-
столом и Р. Диленшнайдером в работе «Public Relations Handbook»: «PR – 
это использование информации для влияния на общественное мнение». 
Анализ определений, которые даны в многочисленных современных науч-
ных и учебных изданиях, показал, что в качестве цели PR везде указывает-
ся достижение «взаимопонимания», «доверия», «гармонии», «благоприят-
ной атмосферы», «расположения», «сотрудничества» и т.п. Все эти поня-
тия в чем-то близкие, но далеко не тождественны друг другу. Например, 
трудно представима гармония между конкурентами на рынке, пока они 
остаются таковыми, а вот взаимопонимание вполне реально. Взаимопони-
мание – это еще не доверие, но его необходимое условие. Равным образом 
гармония невозможна без доверия. В общем плане можно заключить, что 
целью PR является оптимизация человеческих отношений. Оптимизация – 
это выбор наилучшего варианта из возможных. А что возможно: взаимо-
понимание или нечто большее, следует из конкретной ситуации. 

Принимая во внимание все вышесказанное, можно дать следующее 
определение: PR – это деятельность, направленная на оптимизацию отно-
шений между организацией и ее общественностью, а также между членами 
самой организации посредством эффективной системы информации и 
коммуникаций [4].   

Сегодня, в образовательном пространстве особенно важна консоли-
дация усилий государства, общества и бизнеса для создания доступной ка-
чественной и конкурентоспособной национальной образовательной систе-
мы, адекватной требованиям времени. Связи с общественностью – это 
важная часть современного бизнеса. И неудивительно, что среди основных 
разновидностей PR более всего выделяется бизнес-PR. В конце концов, 
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связи с общественностью обязаны своим появлением на свет именно эко-
номическим отношениям [5]. В связи с этим нельзя оставить без внимания 
проблему соотношения PR и маркетинга, тем более что  специфика марке-
тинговых коммуникаций в образовательной деятельности заключается 
именно  в доминирующей роли public relations  в маркетинговой стратегии 
производства и продвижения образовательных услуг. 

Под термином «маркетинг» можно понимать процесс создания това-
ра, планирование и образование цены, продвижение и размещение товара 
при стимулировании его покупки, при которой покупатель и продавец по-
лучают некоторую выгоду [6]. Если маркетинг создает рынок для товаров, 
то PR обеспечивает благоприятную атмосферу, в которой действуют ком-
пании. В некоторых случаях маркетинговый успех может быть разрушен 
негативными социальными или политическими тенденциями, отслежива-
ние и сглаживание которых также является задачей PR. В условиях сбли-
жения соотношения цена ⁄ качество на большинство товаров и услуг осо-
бую роль начинает играть конкуренция образов компаний. В этом случае 
PR выступает как функция, которая обеспечивает построение позитивного 
образа. Несмотря на то, что общих направлений сотрудничества очень 
много, не следует воспринимать PR как дополнительную деятельность в 
структуре маркетинга. PR – это важная самостоятельная функция управле-
ния, которая играет определяющую роль в обеспечении успешной дея-
тельности компании, в том числе, и на рынке образовательных услуг.  

Сегодня, в рамках генезиса новой государственной и общественной 
системы, система высшего образования России претерпела заметную мо-
дернизацию.  В условиях рыночной экономики были сделаны первые шаги 
в наращивании инновационных методов в преподавательской, научно-
исследовательской, воспитательной и предпринимательской деятельности, 
объединении разноуровневых образовательных структур, проделана рабо-
та по совершенствованию международного сотрудничества в сфере обра-
зования.  

Наряду с расширением прав в области самостоятельного принятия 
решений, увеличилась и  ответственность вузов  в направлении  улучше-
ния обучения и воспитания учащихся; учебно-научной и финансово-
хозяйственной деятельности, включая регулирование штатов профессор-
ско-преподавательского, административно-управленческого и учебно-
вспомогательного персонала в пределах выделенных ассигнований и об-
щей численности штатов; формирования и использования фондов матери-
ального поощрения для стимулирования работников за достижение высо-
ких результатов в организации учебно-научного процесса; исключения ме-
лочной регламентации деятельности учебных заведений; поднятия и 
укрепления роли деканатов, кафедр по поддержанию постоянных связей 
между профилирующими кафедрами и их воспитанниками [7]. Произошло 
расширение студенческого самоуправления [8] и возврат к выборности 
ректоров, введена регулярной аттестации вузов.  
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Помимо перечисленных действий получила одобрение и развитие 
идея основания государственно-общественных организаций – учебно-
методических объединений вузов по родственным направлениям.  

В целом, теснейшая интеграция образования с производством и ре-
альный поворот к усилению индивидуального подхода, развитию творче-
ских способностей будущих специалистов явились ключевыми мерами для 
успешного осуществления реформирования высшего образования в нашей 
стране. 

К 2008 г. высшие учебные заведения колоссальный опыт работы в 
условиях рыночной экономики. Была создана  многоканальная система 
финансирования [9], созданы новых форм образовательных учреждений, 
прослеживается  преемственность  и согласованность образовательных 
программ [10]. В том числе, высшие учебные заведения приобрели и про-
должают расширять опыт PR- деятельности: формирование и поддержание 
позитивного имиджа учебного заведения, его паблисити, отношения с гос-
ударством, образовательное лобби, взаимодействие с партнерами и конку-
рентами, фандрейзинг, работа с потребителями (реальными и потенциаль-
ными) и т.д. 
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ПРЕСС-СЛУЖБА КАК СТРАТЕГИЧЕСКОЕ  
КОММУНИКАТИВНОЕ ЗВЕНО В ГОСУДАРСТВЕННОМ  

УПРАВЛЕНИИ 
 

Основная цель, которой руководствовался автор при анализе данной 
проблемы – рассмотреть особенности организации и функционирования 
пресс-службы (Прим. авт.: в данном случае автор рассматривает пресс-
службы, службы по связям с общественностью или PR-подразделения ор-
ганизаций как синонимичные понятия) как основного коммуникативного 
звена при связи органов государственного управления с общественностью. 
В статье дается определение того, что принято понимать под выражением 
«связи с общественностью», раскрывается коммуникационное и консуль-
тативное значение социально-политического феномена, которым является 
деятельность пресс-служб.  

В современных условиях в деятельности любой организации, в том 
числе и в сфере управления политическими процессами в государстве, 
структуры по связям с общественностью (пресс-службы), приобретают 
особое значение. В настоящее время связи с общественностью в России 
стали самостоятельной дисциплиной, но вследствие отсутствия отече-
ственной профессиональной подготовки в этой деятельности, в PR пришли 
люди разных профессий. Public Relations стали важным средством созда-
ния деловой репутации, как государственной политической организации, 
так и корпорации. Службы по связям с общественностью обеспечивают со-
гласование интересов, открытость, «прозрачность» власти (руководителя) 
в условиях координации различных сил путем создания эффективного ме-
ханизма обратной связи, эти службы способствуют установлению двусто-
роннего общения для выявления общих представлений и достижения вза-
имопонимания между партнерами в системе «власть-общество». 

Формальная задача, которая ставится перед пресс-службой (службой 
по связям с общественностью) проста: максимальное упоминание в сред-
ствах массовой информации. Для ее выполнения требуется минимальный 
набор технических знаний: как организовать и провести пресс-
конференцию, как составить пресс-релиз, каков график выхода в свет раз-
личных СМИ и адреса их редакций, в какое время лучше всего назначать 
различные мероприятия и так далее. Вся работа пресс-службы сводится к 
тому, чтобы создать информационный повод.  

Участие граждан в управлении, как непосредственное, так и опосре-
дованное (через систему выборного представительства своих интересов) 
является неотъемлемым атрибутом демократического общества. В демо-
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кратическом обществе госструктура (в отличие от корпорации) не может 
произвольно устанавливать свои «правила игры» в отношениях с обще-
ственностью, не может быть открыта в той мере, в какой она считает для 
себя нужным, не может принимать любое управленческое решение «в оди-
ночку», не сотрудничая тем или иным образом с гражданами и их объеди-
нениями. В этом отношении возможности граждан и их объединений с по-
мощью PR оказывать воздействие на структуры власти намного больше, 
чем в случаях с коммерческой компанией.  

Но у этой медали есть и другая сторона. Властные ресурсы граждан, 
их объединений несопоставимы с ресурсами государства – некоторое ис-
ключение составляют лишь действительно демократические общества ли-
берального образца. Таким образом, позиции граждан и их объединений в 
PR взаимодействии со структурами власти реально могут оказаться намно-
го слабее, чем во взаимодействии с коммерческой корпорацией. Государ-
ство, его структуры располагают гораздо большими возможностями дав-
ления на граждан, в том числе, и с помощью PR, чем коммерческая компа-
ния. Вместо равноправного диалога здесь гораздо чаще может иметь место 
продвижение со стороны структур власти нужных ей установок и моделей 
поведения.  

Специфика PR-служб в органах государственной власти и управле-
ния определяется не только своеобразием технологий. Решающее отличие 
задается существом проводимой властью политики: если эта политика 
осуществляется в интересах большинства, в интересах значительной части 
граждан, то и сам механизм гармонизации интересов действует эффектив-
но. В этом случае связи с общественностью становятся важнейшим компо-
нентом управления вообще, и административного управления, в частности. 
Они естественно вписываются в систему управленческих действий. Коор-
динация служб по связям с общественностью с другими структурами орга-
нов власти может в принципе достигается бесконфликтно.  

Нужно отметить, что современная российская практика Public Rela-
tions весьма противоречива. В PR-подразделениях органов власти и управ-
ления под «связями с общественностью» подчас понимается пропаганда 
успехов администрации, исходя из личных предложений и пристрастий 
которой строится сама программа действий.  

Кроме этого, становление сферы Public Relations в России сопряжено 
с рядом недостатков: суперконцентрация профессионалов PR и PR-
структур в столичных центрах, прежде всего в Москве, и слабое развитие, 
низкий уровень PR-продукции регионов; медленное формирование в про-
винции культуры демократического общения - первоосновы появления и 
развития области PR; бурное развитие на местах образовательной деятель-
ности по специальности «Связи с общественностью» в отрыве от конкрет-
ной государственной практики; чрезвычайно медленный разворот россий-
ских структур к международному рынку. 
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Переход России к демократическому обществу и качественно новым 
товарно-денежным отношениям предполагает позитивные перемены во 
взаимодействии граждан и государственных структур, основанных на до-
верии и взаимопонимании. Большую роль в налаживании взаимных связей 
государственных структур и общественности отводят именно пресс-
службам. Однако эти подразделения в государственных органах прижива-
ются пока достаточно сложно и медленно. Сегодня многие государствен-
ные учреждения не торопятся создавать подразделения пресс-служб. Это 
происходит по следующим причинам: недоверие к пресс-службам как к 
неконкретной сфере, требующей дополнительных финансовых затрат; 
многие руководители органов власти считают, что осуществление связей с 
общественностью – это их собственная прерогатива, успешно ими решае-
мая и не требующая использования профессиональных и компетентных 
специалистов; боязнь привлечения внимания общественности к спорным 
вопросам и недооценка необходимости учиться, жить и работать в новом 
социокультурном режиме рыночных отношений, при котором значительно 
расширяются сферы влияния общественного мнения и деятельности ком-
мерческих и общественных структур. 

Зарубежная теория и практика анализа деятельности организаций по 
связям с общественностью и входящих в них пресс-центров весьма про-
фессиональна и насчитывает тысячи публикаций и научных трудов. Так, в 
1957 году в США издательство University of Wisconsin Press опубликовало 
первую исчерпывающую библиографию книг и периодической литературы 
по PR. Она была скомпилирована Скоттом М. Катлипом. Публикация в 
1975 г. первого научного журнала PR – “Public Relations Review” – послу-
жила важной вехой в развитии этой области знаний.  Возникновение пресс-
служб, пресс-центров и PR-отделов в органах государственного управле-
ния в России стало возможным из-за внутренней потребности организаций 
проводить активную информационную политику. Регулируя отношения с 
внешней средой, пресс-служба и приспосабливается к внешним условиям, 
и регулирует взаимоотношения со структурами, находящимися вне данной 
организации. Появление пресс-служб отражает новые потребности обще-
ства в более сложной и разнообразной социальной информации и проходит 
в рамках более широкого внешнего процесса – усложнения информацион-
ной структуры общества. 

Можно выделить целую группу причин, которые порождают недове-
рие граждан к органам власти. Прежде всего, это так называемые «техни-
ческие» причины, когда государственные органы вследствие отсутствия 
структур и специалистом в сфере связей с общественность не умеют разъ-
яснять гражданам цели и мотивы своей деятельности, не дают адекватного 
представления о ее характере и тех условиях, в которых они вынуждены 
работать и решать проблемы. Следующие причины «культурно-
исторического» типа, суть которых заключается в традиционно высокой 
степени политической и социальной активности российских граждан, 



PR в России: образование, тенденции, международный опыт 
 

 33

предрасположенности нашего общества к противостоянию населения и 
власти. 

«Организационные» причины связаны с недостаточностью квалифи-
цированных и компетентных профессионалов, что вызвано переходом к 
новой модели организации общества и изменением характера работы с 
общественностью.  

Причины «ресурсные» связаны с недостаточным финансированием 
пресс-службы, отсутствием необходимой материальной и технической ба-
зы, ограниченностью располагаемых временных ресурсов и прочее. 

Эти проблемы могут решаться в следующих конкретных направле-
ниях деятельности пресс-служб в органах государственной власти: уста-
новление, поддержание и расширение контактов с гражданами и организа-
циями; информирование общественности о принимаемых решениях; изу-
чение общественного мнения; анализ общественной реакции на действия 
должностных лиц и органа власти в целом; прогнозирование общественно-
политических процессов; обеспечение организации аналитическими разра-
ботками; формирование благоприятного имиджа организации.  

Таким образом, к основным функциональным задачам пресс-служб в 
системе государственного управления можно отнести: участие в демокра-
тизации государственного управления и содействие становлению граждан-
ского общества.  

В России еще предстоит сформировать четкий механизм повседнев-
ной деятельности пресс-служб в органах государственной власти. Работа 
специалистов и всей PR-службы в целом станет эффективной лишь тогда, 
когда органы государственной власти, получая полную информацию об 
общественном мнении, используют ее в качестве органически встроенной 
части как в процесс принятия государственного решения, так и в механизм 
деятельности органов власти. 

 
 

Дынник О.А., преподаватель кафедры связи с общественностью, Ново-
российский политехнический институт (филиал КубГТУ) 

 
ВЛИЯНИЕ СРЕДСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ НА  
ФОРМИРОВАНИЕ ОБЩЕСТВЕННОГО СОЗНАНИЯ  

В ГОДЫ ПЕРЕСТРОЙКИ 
 

Средства массовой информации являются одним из важнейших ин-
ститутов современного общества. Они выполняют многообразные функ-
ции, среди которых информирующая, просветительская, рекламная, раз-
влекательная и т.д. Очевидно, что СМИ играют важную роль в формиро-
вании, функционировании и эволюции общественного сознания в целом. 
Более того, восприятие и интерпретация важнейших явлений и событий, 
происходящих в стране, осуществляются через и с помощью СМИ. 
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Эти обстоятельства приобретают особую актуальность и значение на 
фоне все более растущего проникновения СМИ в политическую сферу, 
превращения их в один из важнейших инструментов реализации политиче-
ского процесса. Вера во всемогущество телевидения настолько велика, что 
иные политические деятели считают: тот, кто контролирует телевидение, 
контролирует всю страну. И действительно, современную политику невоз-
можно представить без прессы, радио и телевидения.  

В СССР СМИ отводилась роль инструмента национальной политики 
КПСС. Подразумевалось, что СМИ должны выполнять функцию пропа-
гандиста этой политики. Такой подход диктовало верховенство партии и ее 
органов в определении конкретного наполнения пропаганды, расстановки 
акцентов, дозировки в освещении достижений и недостатков, трудностей, 
непременных вопросов и прочего. 

Система СМИ формировалась государством, функционировала под 
его полным контролем. Формы и методы партийного руководства прессой 
охватывали и держали под постоянной опекой не только партийную пе-
чать, но и формально не подчинявшиеся партийным комитетам телевиде-
ние и радио, ведомственные органы информации, в том числе журналы, 
систему книгоиздания. В этих условиях взаимоотношений власти и СМИ 
камнем преткновения оказывалась способность СМИ быть трибуной наро-
да, инструментом гласности. 

В течение длительного времени в СССР главным источником ин-
формации для широкой публики служила пресса – газеты и журналы. 
Предоставляя информацию о различных сторонах общественной жизни, 
пресса приучила рядовых граждан рассматривать себя частью более широ-
кого мира и реагировать на происходящие в нем события. Несмотря на 
«однобокость» освещения общественно-политических событий в СМИ, 
рядовые граждане доверяли тому, что читали в газетах или видели по теле-
видению, а СССР оставался самой «читающей» страной в мире. Такое вос-
приятие СМИ в обществе сыграло существенную роль в годы перестройки. 

Вместе с провозглашением курса на демократизацию общества, 
ускорение темпов экономического развития и переходом к рынку пере-
стройка повлекла за собой изменение в информировании населения. Со 
средств массовой информации была снята цензура, разрешено было пока-
зывать ранее запрещенные фильмы, печатать запрещенную литературу, 
публиковать запрещенную информацию, объективно освещать события. 
Эти нововведения являли собой переход к гласности и плюрализму. Взаи-
мосвязь смены политического курса и системы информирования населения 
понятна: власть поставила себе задачу поменять жизнь граждан, а для это-
го необходимо было поменять восприятие гражданами окружающей дей-
ствительности. Для оправдания «смены курса» в первые годы перестройки 
в общество попала серия публикаций, в которых заслуженные ученые, по-
литики и экономисты с научной точки зрения обосновывали необходи-
мость перемен в стране. Появился журнал «Вопросы истории КПСС», на 
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страницах которого печатались секретные исторические документы. Мож-
но сделать вывод о том, что в первые годы перестройки свобода СМИ бы-
ла своего рода государственным заказом, когда самому государству необ-
ходимо было доступно объяснить населению причины «смены курса» и 
добиться того, чтобы общество перемены восприняло как положительные. 

В дальнейшем в стране стали появляться действительно независимые 
средства массовой информации, в основном газеты и журналы. Безуслов-
но, самым знаковым представителем печатных СМИ времен перестройки 
стал журнал «Огонек». На его страницах происходило переосмысление 
концепции советской истории, и обосновывалась политика перестройки. 
«Огонек» являл собой воплощение новой политической реальности стра-
ны. Журнал завоевал невиданную популярность у читателя и сыграл зна-
чительную роль в новом освещении отечественной истории и культуры. 

Но свобода слова и переоценка исторического прошлого имели в 
средствах массовой информации конца 80-х годов и видоизмененный, пре-
увеличенный характер. Именно после освобождения СМИ на граждан об-
рушилось огромное количество антисоветской пропаганды, сдерживать 
которое государству было уже не под силу.  

Изменения в информационной политике коснулись и телевидения. 
Причем, ярче всего изменение стиля взаимодействия СМИ и потребителя 
можно проследить именно на телевидении. В годы перестройки появляется 
множество программ, транслирующих сенсационные материалы: от ано-
мальных явлений до политических скандалов. Самой популярной телепе-
редачей того времени была авторская программа «Взгляд». Секрет успеха 
кроется в том, что авторы затрагивали самые острые для населения про-
блемы, вели прямые эфиры, приглашали в студию интересных гостей (пер-
вое интервью с Андреем Сахаровым, репортаж о событиях в Тбилиси в ап-
реле 89-го года, интервью опального Бориса Ельцина). Столь смелая ин-
формационная канва привела к тому, что даже в годы гласности передачу 
отстранили от эфира.  

Тем не менее, «Взгляд», как и большинство СМИ времени перестрой-
ки, сыграл немалую роль в разрушении старой советской системы и установ-
лении новой формы не только политического управления, но и взаимоотно-
шений СМИ и общества. Учитывая сложность экономического и политиче-
ского положения в стране, можно сделать вывод о том, что именно СМИ ста-
ли главным средством нагнетания в обществе недовольства и революцион-
ных настроений, вылившихся в итоге в государственный переворот.  

Таким образом, именно в годы перестройки СМИ оформились в са-
мостоятельно функционирующий независимый общественный институт, 
приобрели с стране статус «четвертой власти». Без свободы слова обще-
ство не может двигаться вперед. Средства массовой информации – это ин-
струмент гражданского общества, инструмент контроля за государствен-
ной системой, за властью. Основы такой роли СМИ были заложены в годы 
перестройки.  



PR в России: образование, тенденции, международный опыт 
 

 36

Емтыль З.Я., кандидат исторических наук, доцент, Кубанский государ-
ственный технологический университет 

 
ФОРМИРОВАНИЕ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ НАВЫКОВ  

СПЕЦИАЛИСТА В ОБЛАСТИ СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ  
В СИСТЕМЕ СЕМИНАРСКИХ И ПРАКТИЧЕСКИХ ЗАНЯТИЙ 

 
Профессиональное становление специалиста в области связей с об-

щественностью является длительным и сложным процессом. Особое место 
в нем занимает вузовская подготовка. Однако сегодняшняя ситуация тако-
ва, что выпускники вузов, получивших квалификацию специалиста в обла-
сти связей с общественностью оказываются не готовыми к выполнению 
своих профессиональных задач. Подобная ситуация, пожалуй, является ха-
рактерной для всего российского вузовского образования. К сожалению, 
при достаточно высоком теоретическом уровне знаний высшая школа 
очень слабо формирует у будущих специалистов профессиональные навы-
ки, способствующие успешному выполнению будущих должностных 
функций. Основное внимание в вузе уделяется теоретической, предметной 
подготовке, особенно на младших курсах. Процессуальная сторона, свя-
занная со способностью выпускника применять полученные знания для 
решения конкретных профессиональных задач, начинает обеспечиваться 
лишь к концу вузовского обучения (причем чрезвычайно примитивного 
уровня), а реально осуществляется в период адаптации молодого специа-
листа на производстве. 

Все это ставит преподавателей перед необходимостью поиска форм 
занятий, направленных на практическое ознакомление с будущей профес-
сиональной деятельностью и приобретения не только элементарных, но и 
сложных профессиональных навыков. Для того чтобы реально облегчить 
процесс адаптации выпускника вуза, уровень его профессиональной под-
готовки необходимо постепенно включать будущего специалиста в про-
фессиональную деятельность с самого начала обучения. Важную роль в 
этом процессе способны сыграть семинарские и практические занятия с 
применением  активных методов обучения. Такие методы способны обес-
печить качественно новый уровень знаний студентов. Они  не просто за-
крепляют теоретические знания, но и  способствуют их трансформации в 
практические умения и навыки. 

Исследователи признают, что наиболее эффективным типом актив-
ных методов обучения является деловая игра. Обобщая опыт проведения 
деловых игр можно выделить целый ряд преимуществ их использования. 
Деловые игры побуждают адаптировать к практике полученные теоретиче-
ские знания, вырабатывают творческое мышление студентов, усиливают 
их самостоятельность, порождают интеллектуальную конкуренцию, разви-
вают способность вести дискуссию, что в совокупности ведет к углубле-
нию процесса усвоения знаний. 
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Одним из наиболее продуктивных методов деловой игры, использу-
емых в рамках практических и семинарских занятий по базовому курсу 
«Теория и практика связей с общественностью» способен стать метод мо-
делирования. Моделирование относится к числу универсальных методов: 
оно применяется как на эмпирическом, так и теоретическом уровне иссле-
дования или освоения. Сегодня моделирование в психолого - педагогиче-
ских исследованиях рассматривается как высшая и особая форма нагляд-
ности. Суть его состоит в воспроизведении учащимися будущей професси-
ональной деятельности в процессе обучения в специально создаваемых 
условиях, когда эта деятельность носит условно- профессиональный ха-
рактер и отражает лишь наиболее существенные ее черты. Она является 
переходной от учебной к профессиональной, студенты не выполняют соб-
ственно профессиональную деятельность, а лишь имитируют ее. 

Моделирование является методом опосредованного изучения объек-
та. Модель выступает как такой представитель оригинала, его заместитель, 
который удобен для освоения и дает возможность перенести полученные в 
теоретическом курсе знания. При этом важным условием является созда-
ние адекватных моделей профессиональной деятельности, соответствую-
щих требованиям профессиональной деятельности. 

 К числу дисциплин, в рамках преподавания которых особенно  
удобным и продуктивным является использование метода моделирования, 
относится  семинарские и практические занятия по курсу «Теория и прак-
тика связей с общественностью». Приведу несколько примеров. 

Тема занятия: «Формирование корпоративного имиджа» (рассчитана 
на 6 аудиторных часов) состоит из двух частей: теоретической и практиче-
ской. Теоретическая включает в себя следующие вопросы: 

1. Имидж в PR. Типы имиджа. 
2. Структура корпоративного имиджа. 
3. Технология создания корпоративного имиджа. 
После обобщения  части занятия осуществляется переход ко второй. 

Студентам предлагается разделиться на творческие группы по 4-5 человек 
и выполнить следующие практические задания. 

1. Придумайте свою виртуальную фирму. Определите про-
филь ее деятельности. 

2. Опишите перечень услуг, предоставляемых фирмой. 
3. На основе полученных знаний попробуйте сформулиро-

вать ее имидж.  
4. Разработайте формальные идентификационные признаки 

для «своей» фирмы. 
5. Разработайте историю – легенду фирмы. 
6. Определите социальные проекты, участие в которых бы-

ло бы целесообразным для «вашей» фирмы. 
Данная модель может быть использована и в рамках других тем. К 

примеру, на семинарское занятие по теме «Формирование корпоративной 



PR в России: образование, тенденции, международный опыт 
 

 38

культуры» студентом можно предложить разработать миссию, видение и 
один из корпоративных кодексов по выбору. 

Известно, что одним из важнейших профессиональных навыков PR- 
специалиста является навык хорошей устной речи. Очень часто PR- специ-
алистам приходится обращаться к  аудитории с выступлениями на различ-
ного рода мероприятиях. Поэтому на занятие по теме «Специальные меро-
приятия» можно дать задание подготовить и публичное выступление на 
специальное мероприятие, проводимое в студенческой «виртуальной» 
фирме. При этом следует обратить внимание на необходимость заранее 
продумать форму специального мероприятия, цели его проведения и оце-
нить состав аудитории. 

Не менее удачно  будет использование метода моделирования и в 
ходе проведения занятия по теме «Информационные материалы для 
СМИ». Студентам может быть рекомендовано используя полученные в 
теоретической части знания написать пресс-релиз по поводу новостей в 
«виртуальной» фирме. Подготовиться к выступлению и обсуждению. 

Наряду с методом моделирования в системе семинарских и практи-
ческих занятий возможно применение дискуссии как одной из методов ак-
тивного обучения. На первый взгляд дискуссия кажется самой легкой и до-
ступной в активизации мыслительной деятельности студентов. Не отрицая 
ее доступность и популярности у студентов следует не забывать, что дис-
куссия как и моделирование требует тщательной подготовки и организа-
ции. 

Говоря об использовании активных методов обучения в системе се-
минарских и практических занятий, следует особо отметить, что необхо-
димыми условием их применения является тесная связь с лекционным кур-
сом. Теоретический лекционный курс должен давать целостную картину 
профессиональной деятельности специалиста в области связей с обще-
ственностью. В лекциях внимание должно фокусироваться не только на 
содержании и значении тех или иных направлений PR- деятельности, ха-
рактеристике и классификации тех или иных явлений, но и на подробном 
изложении и анализе технологий PR-деятельности. То есть должна суще-
ствовать четкая содержательная связь с семинарскими и практическими 
занятиями. На лекциях должна излагаться теоретическая модель, четкая 
канва профессиональной деятельности. Это создаст благоприятные усло-
вия для  трансформации теоретических знаний в практические умения и 
навыки. 
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Заверткина М.В., кафедра связи с общественностью и педагогика, Воро-
нежский государственный технический университет 

 
ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ЗНАНИЙ, ПОЛУЧЕННЫХ НА ЗАНЯТИЯХ ПО 
КУРСУ «ИСТОРИЯ МИРОВОЙ ЛИТЕРАТУРЫ И ИСКУССТВА»,  

В СФЕРЕ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ СПЕЦИАЛИСТА ПО СВЯЗЯМ  
С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ 

 
Для будущих специалистов по Связям с общественностью курс «Ис-

тория мировой литературы и искусства» – базовая дисциплина, обеспечи-
вающая качественное изучение и понимание процесса зарождения и разви-
тия русской и мировой культуры с древнейших времен и до наших дней. У 
студентов формируется упорядоченная система знаний и представлений об 
общих закономерностях  и исторических путях развития мировой литера-
туры и искусства. Изучение истории мировой литературы и искусства яв-
ляется неотъемлемой частью полноценного образования и формирования 
эстетической культуры любого человека, независимо от его пристрастий к 
гуманитарным, естественным или точным наукам. Кроме того, знания, по-
лученные в процессе изучения дисциплины «История мировой литературы 
и искусства» могут быть непосредственно использованы в будущей про-
фессиональной деятельности специалистов по Связям с общественностью 
в сфере рекламы, средств массовой информации, в ходе планирования и 
проведения PR-кампаний. 

Процесс обучения предполагает несколько различных видов дея-
тельности студентов. Это изучение и анализ определенных произведений 
мировой литературы, подготовка рефератов о жизни и творчестве извест-
ных художников, составление словаря искусствоведческих терминов, под-
готовка творческих заданий, участие в ролевых играх, изучение произве-
дений художников и скульпторов, ведение дневника чтения. 

Несмотря на то, что дисциплина «История мировой литературы и ис-
кусства» тщательным образом исследует различные аспекты мировой 
культуры, она все-таки не может охватить все произведения искусства и 
всех мастеров пера и кисти. Эта дисциплина намечает лишь основные тен-
денции развития, рисует эскиз, давая тем самым возможность студентам 
глубже исследовать заинтересовавшую тему самостоятельно.  Особенно 
важными здесь оказываются задания по подготовке рефератов, которые 
освещают биографию, основные периоды творчества, выдающиеся произ-
ведения и вклад в мировое искусство различных деятелей культуры. Сту-
денты проводят небольшое научное исследование и тем самым расширяют 
свой кругозор.  Принцип инициативы и самостоятельности требует учиты-
вать в полной мере пожелания самих студентов. 

Также в процессе изучения истории мировой литературы и искусства 
можно успешно развивать способность творчески и нестандартно мыслить. 
Разнообразные творческие задания на практических занятиях дают воз-
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можность студентам разрабатывать оригинальные подходы, нестандарт-
ные решения, развивают творческое мышление. Например, в ходе изуче-
ния русской литературы и искусства на одном из практических занятий 
студенты писали небольшой рассказ о родном городе в форме басни, эпи-
ческой поэмы, в жанре сентиментализма и романтизма. Подобные  задания 
необходимы в ходе изучения дисциплины «История мировой литературы и 
искусства», поскольку они дают студенту бесценный опыт творчества, ко-
торый будет ему необходим в дальнейшей профессиональной деятельно-
сти. Эти литературные опыты способствуют повышению уровня образо-
ванности, грамотности, помогают сформировать собственный литератур-
ный стиль письма, что в дальнейшем может существенно помочь в написа-
нии статей и пресс-релизов.  

Преподаватель Шаталова Л.Н. проводит со студентами ролевые иг-
ры, которые помогают приобрести необходимые профессиональные навы-
ки. Например, конференция «Искусство России 18 века», на которой уча-
щиеся моделировали проведение и организацию настоящей конференции, 
выбирали ведущих, распределяли роли, писали статьи на заданную тему и 
выступали с ними. Подобные творческие задания помогают студентам 
преодолеть страх перед большими аудиториями. Степень заинтересован-
ности к освещаемой теме и уровень внимания товарищей демонстрируют 
выступающему его собственные достижения или, наоборот, промахи в 
практике публичных выступлений. И, наконец, вопросы, которые после-
дуют за выступлением, помогают учащимся выработать навыки экс-
промтной риторики, без подготовки. Поскольку связи с общественностью 
– это всегда двусторонняя коммуникация, подобный опыт является весьма 
ценным. Подготовка и проведение студентами на практических занятиях 
конференций и круглых столов по темам истории мировой литературы и 
искусства способствует приобретению опыта организации важнейших и 
наиболее распространенных  PR-мероприятий, таких как круглые столы и 
конференции.  

Интересной и полезной практикой может послужить использование 
афоризмов, «умных мыслей», цитат из литературных произведений, а так-
же высказываний знаменитых живописцев, музыкантов, скульпторов и ар-
хитекторов при подготовке текстов для публичных выступлений своего 
руководителя перед клиентами фирмы или политика перед избирателями. 
Имидж высококультурного и образованного человека чаще всего вызывает 
у аудитории позитивную реакцию, что всегда благоприятно сказывается на 
деятельности руководителя организации, политика или просто публичной 
персоны.  

Непосредственные знания, полученные при изучении дисциплины 
«История мировой литературы и искусства», также очень важны для спе-
циалиста по связям с общественностью. Уже ни у кого не вызывает сомне-
ния тот факт, что современное общество становится более образованным, 
особенно в культурной сфере. Быть культурно образованным, разбираться 
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в различных видах искусства сегодня становится модным. Особенно по-
добная тенденция справедлива для деловой и политической элиты, а также 
для низших кругов, которые на нее равняются. Поскольку специалисту по 
связям с общественностью часто приходится общаться с различными 
людьми, ему необходимо быть готовым всегда и на любые темы поддер-
жать беседу, уметь произвести впечатление не только внешним видом, но 
и образованием, интеллектом, ведь в большинстве случаев от этого зависит 
заключение контракта, устранение конфликтных ситуаций и достижение 
взаимопонимания, установление деловых связей и, в конечном счете, 
успешность бизнеса.  

Таким образом, изучение дисциплины «История мировой литерату-
ры и искусства» необходимо для будущего специалиста по связям с обще-
ственностью. Знания, полученные в процессе изучения мировой культуры, 
должны стать крайне полезными для профессиональной деятельности в 
сфере связей с общественностью, журналистики и рекламы. 

 
 

Иванцов И.Г., кандидат исторических наук, доцент, Майкопский государ-
ственный технологический университет 

 
НЕКОТОРЫЕ АСПЕКТЫ ВИРТУАЛЬНОЙ РЕАЛЬНОСТИ В  
ПРИЛОЖЕНИИ К УПРАВЛЕНИЮ ОБЩЕСТВЕННЫМИ  

ОТНОШЕНИЯМИ 
 

Философской причиной метаний человека от природы к духовности 
является его двойственная природа, которая достигла особого напряжения 
в наше время и совпала с научными достижениями, которые подтверждают 
древнее, античное, восприятие гармонии [1], заключающееся в осознании 
человека личностью, творцом, миром внутренней реальности. Поэтому он 
не мирится с миром иррациональности человеческой воли. Трагизм, вы-
званный столкновением человека с бездушными, аморальными силами не-
человеческой природы распространяется и на его страдания. Ведь наше-
ствие иноплеменников в качестве бедствия ничем не отличается от земле-
трясения. Стихийным бедствием иногда выглядят страсти и глупость, ко-
торые невозможно предотвратить.  

Всякое человеческое знание, от повседневного до высших открытий 
науки отвечает на вопрос, что содержит в себе реальность? Сравнивая про-
стое описание реальности и ее причинное объяснение легко увидеть – то и 
другое совпадает, а открытие причин явлений есть открытие состава ре-
альности производящей данное явление. Как бы велико ни было в других 
отношениях различие между возвышенной задачей постичь причину ве-
щей и самым примитивным, непосредственным восприятием того, что 
стоит перед нашими глазами, в обоих случаях знание направлено на рас-
крытие состава реальности. С.Л. Франк размышляя задолго до «открытия» 
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виртуальной реальности говорил: Мы вынуждены беспрерывно ставить и 
разрешать этот вопрос по двум причинам:  чтобы обогащать или расши-
рять наше знание и чтобы исправлять его. Всякое человеческое знание 
неизбежно ограничено, оно охватывает фактически лишь ничтожную часть 
реальности, и за его пределами лежит безграничный океан неизвестного. 
Ньютон в своей книге «Непостижимое» незадолго до смерти сказал: «…я 
сам представляюсь себе ребенком, который на берегу океана нашел не-
сколько выброшенных на сушу раковин, тогда, как сам океан во всей своей 
неизмеримости и неисследованности по прежнему стоит перед его взором 
как великая неразгаданная тайна» [2]. С другой стороны, так как всякое 
человеческое знание подвержено заблуждениям в силу обманчивости не-
которых восприятий и возможности произвольных, объективно необосно-
ванных сочетаний понятий, то мы стоим перед беспрерывной, нескончае-
мой задачей исправления наших знаний,  отвержения ошибочных пред-
ставлений, суждений и замены их другими, в которых мы вправе призна-
вать подлинное усмотрение реальности.  

Всю нашу жизнь мы заняты решением вопроса: что на самом деле 
есть? Как существует практическая потребность правильно ориентиро-
ваться в этом мире, так и простое влечение к знаниям, отмеченное еще 
Аристотелем присутствует в нас с рождения и заставляет ставить такой 
вопрос. Ответ на него остается классическим: реальность это все то, с чем 
мы встречаемся в окружающей среде, что присутствует в созерцаемой кар-
тине бытия, в отличие от рождающегося в нас самих в качестве мнения, 
воображения, предположения. Еще С. Франк усмотрел виртуальное в 
«мнениях», «воображениях» и «предположениях», рядом с независимо от 
нас присутствующим, которое  мы называем опытно данным, а саму встре-
чу с ним «опытом», как говорил Кант [3]. 

Итак, мир, данный нам в ощущениях, т.е. эмпирическая действи-
тельность гораздо шире того, чем она, кажется на первый взгляд. Реаль-
ность не исчерпывается тем внешним, что мы видим или ощущаем. То, что 
мы называем «собственным бытием», отнюдь не является изолированным, 
отрезанным от всего иного, изолированным, утвержденным  в самом себе. 
Утеряв все свое духовное достояние, утратив сознание корней соединяю-
щих его со сверхиндивидуальной, всеобъемлющей реальностью и через 
нее с миром, у человека не остается ничего кроме его собственного биоло-
гического  существования. Такое существование весьма трагично, ведет к 
духовному опустошению, когда «я» перестает быть «я», а «мое существо-
вание» перестает быть «моим», со всеми вытекающими отсюда послед-
ствиями падения в небытие [4]. Взамен возникает нечто, таинственный но-
ситель чего-то принадлежащий другому, что «киберсистема» (ведь в био-
логическом организме идет не только внутреннее, но и внешнее управле-
ние с обратной связью) [5] захватывает, как добычу в свою экзистенцио-
нальную реальность. При этом виртуальное «переделывается» согласно 
природным наклонностям и талантам.  
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Хорошо если они творческие, но ведь они могут оказаться и патоло-
гическими. В итоге в управлении может возникнуть перспектива, предска-
занная еще Платоном: «те, кто достаточно умны, чтобы не лезть в полити-
ку, наказываются тем, что ими правят люди глупее их самих» [6]. Ибо суть 
борьбы киберсистем – доминирование и управление. Нужна соответству-
ющая сила, чтобы управлять такой самоуправляющейся системой. И сила 
эта в знании, просвещении, культуре, которые можно направить на новую 
виртуальную реальность, превратив ее в средство формирования и воспи-
тания киберсистем, из которых потом и получится личность. До воспита-
ния и образования киберсистема остается на уровне белкового соединения, 
биологической системой. Однако новая виртуальная реальность, суще-
ствующая благодаря новым компьютерным технологиям и специальным 
техническим  приспособлениям на поверку оказалось ущербной, не спо-
собной заменить подлинную реальность. 

Действительная реальность шире и при всей ее отчужденности и не-
зависимости от нас. Сегодня понятие «реальности» употребляется все ча-
ще и, главное, нередко вместо понятия «существования» [7]. Современный 
человек скажет (и будет прав) что реальность задается формами современ-
ного естествознания, опирающимися на практическую деятельность и де-
лится на  реальность познавательную и физическую. Все остальное -
переживания произведений искусств, фантазии, сны, все существует лишь 
в той мере, в которой эти феномены можно познать научно и представить в 
рамках онтологии. Такова естественно – научная и техническая точка зре-
ния. Но есть и гуманитарная. Наиболее интересно она представлена у Н. 
Бердяева, который утверждал, что он не верит в объект, а только в объек-
тивацию, которая представляет собой проекцию во вне, в реальность ак-
тивности субъекта [8]. 

 Бердяевская реальность и есть объективация познавательной спо-
собности личности. Она делает форму формой, реальность реальностью, и 
придает ей коммуникационный статус. То сеть получается, что реальность 
существует не столько в качестве проекции личности, сколько между лич-
ностями, как необходимое условие их коммуникации, коммуникации ки-
бернетических систем. Здесь мы сталкиваемся с проблемой, которая об-
суждалась еще в средние века  как «проблема универсалий» [9]. С позиций 
семиотики реально существует задаваемое текстом, знаками, языком. В 
нашем случае это сложные системы управления, рассматриваемые с пози-
ций кибернетики: компьютеры, живые организмы и отдельные их подси-
стемы (нервная система, мышление) и социум в целом. Несемиотическая 
же позиция утверждает, что существует только физическая реальность. 
Первичным, с точки зрения семиотики, является не природа, которая суть 
лишь объективация определенных идей, а наши модели, семиотические 
построения (а также идеальные объекты естественной науки). И здесь се-
миотика и язык порождают реальность, а точнее, разные реальности. 
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Интерес к проявлениям «разных» реальностей связан с широким 
распространением эзотерических учений. Как известно, эзотерики утвер-
ждают существование иных, параллельных миров, имеющих необычайные 
свойства. Все попытки, если не считать субъективный опыт самих эзоте-
риков, доказать  объективность существования этих миров не увенчалась 
успехом. Надо сказать, что эзотерики моделируют виртуальные миры с 
помощью духовных практик, не прибегая к услугам виртуальных техноло-
гий. Значит и виртуальность у них не «техническая», а творческая, как у 
людей искусства, художников. Границу между реальностью и вымыслом 
провести трудно. Тем более что частью реальности выступает существова-
ние, или «объективная реальность». Реальность связана с объективацией 
опыта личности, причем не, только его подсознательной активности, но и 
художественной, религиозной, вообще связанной с любыми формами жиз-
ни: сном, творчеством, фантазиями. «Объективная реальность» это объек-
тивация социального опыта, причем, вполне определенного, обусловлен-
ного познанием и научным мышлением. Для реальности главное, это 
утверждение полноценности индивидуального бытия и жизни. То есть ре-
альность, как таковая, по существу понятие сложное, поскольку объединя-
ет в себе много реальностей. В нее, как ни странно, входит и виртуальная 
реальность. Это подтвердили и открытия компьютерных технологий. В 
этом новом мире человек должен научиться заново мыслить, не обращаясь 
к единой объективной реальности. События виртуальной реальности, хотя 
отчасти и возникают в результате работы сознания виртуального свидете-
ля, тем не менее, они достаточно объективны, независимы от состояния 
человека [10]. Таким образом, виртуальная реальность в этом смысле 
опасна не больше остальных. Большинство ее воздействий могут быть реа-
лизованы в произведениях искусства, идеологических построениях и т.д., и 
путешествовать в мире виртуальной реальности не более опасно, чем в ми-
ре художественной реальности или в мире сновидений». Нельзя впрочем, 
отрицать, что в программируемых искусственных реальностях можно со-
здать события (что уже делается), которые можно использовать для мани-
пуляций сознанием виртуального пользователя, что приводит не к воспи-
танию и просветлению личности, а к ее прямому зомбированию, преду-
преждением чему служат некоторые романы знаменитых фантастов – ан-
тиутопистов [11]. 

Впрочем, можно сказать и другое. Передав технике функции логиче-
ского мышления в виде формально-рутинных операций обработки инфор-
мации и принятия решений, заменив свой мозг искусственным интеллек-
том, человек получил возможность отказаться от непосредственного уча-
стия в технологическом производстве. Но он может и даже должен оста-
вить за собой наиболее важные, соответствующие высокому статусу чело-
века (как существа разумного), функции общего планирования и управле-
ния производством, постановки целей и задач общественного производ-
ства, функцию контроля и т.д. [12]. 
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Карапетьян З.А., начальник отдела маркетинга ООО «Кредитный Дом» 
 

ФОРМИРОВАНИЕ ИМИДЖА РАБОТОДАТЕЛЯ  
С ПОМОЩЬЮ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСА 

 
С каждым годом появляются новые компании, занимающиеся предо-

ставлением финансовых услуг – новые банки, брокеры, консалтинговые, 
инвестиционные и управляющие компании.  

Продуктовая линейка у участников финансового рынка практически 
идентична, а загруженности всех средств рекламы аналогичными продук-
тами не дает нужного ожидаемого эффекта от маркетинговых усилий. По-
этому важнейшим шагом как крупных, так и средних, и малых предприя-
тий, является начало работы над формированием имиджа своей компании 
на определенном рынке.  

Первостепенную роль в процессе построения правильного образа 
компании играют PR-технологии различных направлений. Использование 
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определенных инструментов PR предопределяется спецификой каждого 
участника рынка.  

За последние несколько лет на рынке труда мотивация соискателей 
стала меняться. Людей, которые стремятся сделать карьеру, стали интере-
совать более высокие мотивы поиска работы, нежели только «гигиениче-
ский фактор». Все  больше возрастает необходимость в создании и под-
держании позитивного имиджа на рынке труда для тех организаций, фи-
нансовые возможности которых ограничены. 

Бренд работодателя – образ организации, сформировавшийся в со-
знании общественности, который состоит из представлений людей, кото-
рые не работают в компании (внешний имидж) и впечатлений ее сотруд-
ников (внутренний имидж).  

Компания «Кредитный Дом» – специализированный индивидуаль-
ный финансовый брокер, предоставляет услуги по всем видам кредитова-
ния, страхования, выступая в качестве компетентного посредника между 
потребителями и непосредственными поставщиками финансовых продук-
тов. В штате компании 20 человек, средний возраст сотрудников 23,75 лет.  

Для создания необходимого имиджа компании «Кредитный Дом», 
как носитель, был выбран Интернет-ресурс. В информационный век Ин-
тернет занимает место основного хранилища и источника информации. 
Прогрессивная, динамичная, современная компания, желающая  управлять 
своим имиджем, обязательно должна иметь специализированный Интер-
нет-ресурс. 

Проект по формированию необходимого имиджа работодателя 
включает в себя создание на сайте компании отдельной странички, посвя-
щенной персоналу и корпоративному духу предприятия.  

Сама идея информированности посетителей сайта о персонале не но-
ва, ее уникальность заключается в необычном оформлении данного проек-
та. Главная концепция проекта: представление каждого сотрудника с по-
мощью определенного цвета, который подразумевает ассоциацию с из-
вестными чертами характера и качествами человека, как специалиста каж-
дого отдела.  

Традиционными цветовыми ассоциациями с финансовым рынком и с 
его участниками являются строгие, холодные тона. Для молодой динамич-
ной компании весомые качества – позитивность, энергия, сила, стремление 
к новым вершинам – отражаются в восприятии оранжевого цвета, который 
был взят для нового логотипа компании. 

На сайте www.credithome.com персонал «Кредитного Дома» будет 
представлен как цветок с цветными лепестками. Выбор этого символа из 
нескольких вариантов был неслучайно. Закольцованная центр цветка обра-
зует гармоничную форму круга, которая подчеркнет целостность компа-
нии, единство ее персонала.  

Для каждого сотрудника будет выбран определенный цвет, который 
будет соответствовать значению его вклада в процесс работы всей компа-
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нии. На страничке будет располагаться краткая информация о сотруднике, 
его индивидуальных качествах, чертах характера, важных для исполнения 
его обязанностей. Присвоение сотруднику своего цвета указывает на выде-
ление каждого человека из общей массы как сотрудника и как личность.  

Объединение всех сотрудников компании в единый образ – цветок – 
обозначит позицию единства и равенства в коллективе, на одном уровне 
цветных лепестков будут располагаться как директор, начальники отделов, 
так и рядовые специалисты. 

Для внешних соискателей цветовое оформление корпоративного от-
ношения к персоналу должно оказать позитивное впечатление яркого мо-
лодого коллектива, показать насколько компания внимательно относится к 
каждому сотруднику. 

Использование Интернет-ресурса в комплексе маркетинговых ком-
муникаций для донесения до аудитории информации о персонале, корпо-
ративном духе, благоприятном организационном климате может дать ощу-
тимое преимущество за счет низкой цены, возможности ее постоянного 
обновления, небольшого числа сотрудников, занимающихся ее обработ-
кой, возможности быстрого определения ее эффективности. 

Главными результатами этого проекта ожидается увидеть: 
−  Повышение психологической комфортности работы у каждого работ-

ника; 
−  Поддержание в коллективе чувства приверженности, лояльности, 

единства; 
−  Создание образа привлекательного коллектива для будущих работни-

ков. 
По статистическим данным, собранным аналитиками консалтинго-

вой группы “СтарКонс” (www.starcons.ru) для оценки состояния рынка 
труда в Москве и в России в целом можно судить о том, что в ближайшее 
время компаниям придется активно бороться за квалифицированные кад-
ры, поэтому быть привлекательным работодателем в нынешних условиях – 
насущная необходимость. 

С помощью различных инструментов в направлениях как внешнего, 
так и внутреннего PR руководство компании «Кредитный Дом» рассчиты-
вает упростить процесс headhunting’а, создать положительный образ ком-
пании на рынке труда. 
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Карслидис О.О., преподаватель кафедры истории журналистики и комму-
никативистики, Кубанский государственный университет  

 
МЕМУАРЫ В СИСТЕМЕ PUBLIC RELATIONS  

СОВЕТСКОЙ ВЛАСТИ 
 

Завоевав власть в России в 1917 году, большевики еще долго вынуж-
дены были утверждать свой авторитет среди широких масс. Если удовле-
творенный полученными привилегиями пролетариат принял коммунисти-
ческую идеологию практически безоговорочно, то с крестьянством дело 
обстояло сложнее. Настороженность в отношении новой власти и пред-
принятых ею преобразований (особенно в вопросах землепользования) по-
степенно сменялась ее острым неприятием. Гражданская междоусобица и 
политика военного коммунизма только усилили эту тенденцию. Больше-
вики понимали, что физическое уничтожение лидеров белого движения, 
которым симпатизировали жители российских станиц, решит проблему 
лишь отчасти. Необходимо было глубинное воздействие (которое на Запа-
де уже в то время называлось популярным сегодня термином – public rela-
tions) на массовое народное сознание. Поиском адекватной коммуникации, 
направленной на формирование выгодного властям общественного мне-
ния, в той же Америке занимались высококвалифицированные специали-
сты по связям с общественностью, в совершенстве владеющие PR-
инструментарием. В молодой советской стране данного понятия не суще-
ствовало, а идеологическая работа с массами осуществлялась исключи-
тельно посредством агитации и пропаганды, которые в силу своей безыс-
кусной прямолинейности не всегда срабатывали. 

Так преимущественно сельскохозяйственная и крайне враждебно 
настроенная по отношению к советской власти Кубань одной из последних 
сдала свои позиции большевикам. Установление нового порядка в Кубано-
Черноморской области совпало с повсеместным введением нэпа. Беспо-
койный регион с плохо скрываемым контрреволюционным акцентом в 
условиях ослабления идеологического пресса представлял собой наиболее 
проблемный в агитационном плане сектор. Для образованного казака (рав-
но как и для малограмотного крестьянина) советский популизм, облечен-
ный в форму примитивных лозунгов, был малодейственным пропагандист-
ским средством. Тогда, учтя специфику ситуации, местные партфункцио-
неры (возможно, сами того не предполагая) прибегли к оригинальному PR-
ходу, возымевшему должный эффект. 

С 1922 года, подытожившего опыт первых пяти лет советской вла-
сти, в отечественной периодике, самом популярном и доступном средстве 
массовых коммуникаций, началась реанимация жанра мемуаров, который 
обладал большим  публицистическим потенциалом. По словам, Г.З. Лит-
вина-Молотова, являющегося знаковой фигурой в кубанской журналисти-
ке и издательском деле начала 1920-х годов, по окончании первого, воен-
ного, этапа революционной борьбы необходимо было приступать к напи-
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санию собственной истории, пока политические противники Советов не 
истолковали ее по-своему. И, к примеру, мемуары генерала Деникина, вы-
шедшие под названием «Очерки русской смуты», должны послужить серь-
езным толчком для использования этого жанра в интересах партии (Лит-
вин Г. О мемуарах // Путь коммунизма. Краснодар, 1922. № 1. С. 101).  

Кубано-Черноморский отдел Испарта начал кропотливо собирать 
воспоминания участников революционных событий. А оттуда, пройдя че-
рез цензуру, они попадали на страницы периодических изданий. В преди-
словии к юбилейному выпуску облпарткомовского журнала «Путь комму-
низма» завбюро Кубано-Черноморского Истпарта Елена Верецкая писала, 
что в печать отданы труды не только предводителей революционного дви-
жения на Кубани, «но и целый ряд скромных воспоминаний таких борцов 
за советскую власть, которые на общем фоне героической борьбы трудя-
щихся кажутся рядовыми фигурами<…> Все недочеты печатаемых воспо-
минаний: ошибки в освещении тех или иных событий, иногда даже не со-
всем правильное изложение фактической стороны дела, – нас не останав-
ливают, ибо они должны быть отмечены и исправлены каждым товари-
щем, ознакомившимся с этими воспоминаниями и обнаружившим какой-
либо недочет» (Верецкая Е. От Кубанско-Черноморского бюро Истпарта // 
Путь коммунизма. Краснодар, 1922. № 3). Таким образом, действительно 
создавалось ощущение сопричастности творению новой истории страны. А 
личностное начало, лежащее в основе жанра, подкупало и авторов, и чита-
телей, пресытившихся вульгарными коллективными агитками. В этом 
смысле чуждый советской культуре субъективный элемент был парадок-
сальным образом обращен на службу новой идеологии.  

Внешне все выглядело так, как будто мемуаристам и читателям 
предоставлялась неограниченная свобода изложения и выбора материала. 
За счет этого достигался эффект объективного изображения воссоздавае-
мых событий. Десятки непридуманных историй о праведной борьбе народа 
за идею всеобщего равенства, против классов-поработителей, рассказан-
ные непосредственными участниками или свидетелями, действовали без-
отказно. Воспоминания о боевых действиях, партизанском движении, ра-
боте в подполье, изложенные в непринужденной манере, иногда закручен-
ные в настоящий детективный сюжет, легко читались: «В марте 1918 г., 
командуя II Революционным Северо-Кавказским полком, я получил от 
главнокомандующего Северо-Кавказских войск Автономова приказ следо-
вать на спасение Варнавинского регулярного полка, окруженного под ст. 
Ново-Дмитриевской Куб. области корниловскими войсками. Полк этот, 
насчитывавший 3000 штыков, был обречен на верную гибель, т.к. силы 
противника доходили до 17000 штыков и сабель <…>» (Жлоба Д. На рево-
люционном фронте // Путь коммунизма. Краснодар, 1922. № 3. С. 105). 
При такой подаче материала хорошо запоминались имена всех действую-
щих   лиц – героев и врагов революции. Причем разделение на «героиче-
ское» и «подлое», подлинно «революционное» и «классово враждебное»  
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прочно фиксировалось в подсознании благодаря звучащим в унисон инди-
видуальным обобщениям разных авторов. Например: «Первый очаг Совет-
ской власти на Кубани, первый Облисполком, был омыт кровью лучших 
его членов, расстрелянных в разных местах организующейся контррево-
люцией; со своими задачами он справился, передав затем окончание нача-
той борьбы II Съезду Советов Кубани и Черноморья» (Борисенко И. Пер-
вый облисполком // Путь коммунизма. Краснодар, 1922. № 3. С. 81) или 
«<…> вспоминая ноябрьские дни, кубанские товарищи не могут не вспом-
нить той борьбы, которую мы вели в условиях подполья, как кроты, подта-
чивая деникинский режим, режим исполина на глиняных ногах, вели ради 
торжества пролетарской революции и освобождения угнетенных» (Черный 
В. В подполье // Путь коммунизма. Краснодар, 1922. № 3. С. 146). Исполь-
зование авторами выразительных языковых средств, пусть разного худо-
жественного достоинства, выгодно отличало тексты воспоминаний от 
клишированных и агрессивных лозунгов.  

По большому счету, мемуары являлись первыми образцами совет-
ского политического мифотворчества и вплоть до конца 1920-х годов ши-
роко применялись для манипулирования массовым сознанием (например, 
при создании положительного образа вождя). Свертывание нэпа и ужесто-
чение сталинского режима поставили перед советскими пропагандистами 
иные задачи. Теперь нужно было поддерживать уже сформированное об-
щественное мнение и делать это с помощью средств, исключающих субъ-
ективное «я» в любом из возможных вариантов.  
 
 

Клечковский В.В., аспирант кафедры истории и социальных коммуника-
ций, Кубанский государственный технологический университет 
 

РОЛЬ СМИ В СТАНОВЛЕНИИ РОССИЙСКОЙ  
ГОСУДАРСТВЕННОСТИ В ПОСТСОВЕТСКИЙ ПЕРИОД 
 
Известно, что в советский период СМИ были практически полно-

стью подконтрольны государству и в полной мере выполняли все свои 
функции. Именно с помощью тотального контроля над СМИ государство 
управляло настроением масс, причем показательно то, что именно ослаб-
ление контроля над СМИ ускорило распад советской системы государ-
ственно-политического устройства.  
 Период зарождения новой российской государственности сопровож-
дался необычайной активностью неожиданно утративших постоянный 
надзор СМИ, кроме того, с необычайной скоростью возникали новые неза-
висимые СМИ. Однако, так называемые «независимые» СМИ очень быст-
ро переходили под контроль определенных сил, которые в тот, достаточно 
нестабильный период истории России, рассчитывали с их помощью обре-
сти влияние на общественно-политическую жизнь страны. Именно боль-
шое количество разнонаправленных политических курсов пропагандируе-



PR в России: образование, тенденции, международный опыт 
 

 51

мых ангажированными СМИ явилось следствием того, что общество в 
большинстве своем, категорически отвергнув предыдущую идеологию, не 
смогло сформулировать и принять какую-либо новую основополагающую 
национальную идею. Лишь в последние годы, когда ситуация в стране ста-
билизировалась и государство более или менее явно вновь стало брать 
СМИ под свой контроль началось формирование определенной идеологии. 
 СМИ осуществляет свое влияние на формирование общественного 
мнения посредством определенных техник и технологий. Основополагаю-
щие стратегии манипулирования общественным сознанием на уровне со-
здания целостного сообщения делятся на следующие виды: 
1. Стереотипизация. Представляет собой упрощенное для восприятия со-

общение, оперирующее глубоко укоренившимися в сознании реципи-
ента словами и выражениями, активизирующими определенные ассо-
циативные ряды.  

2. Повторение упрощенного утверждения. Главная мысль, которую тре-
буется внушить аудитории, высказывается в краткой, упрощенной, 
энергичной и впечатляющей форме – в форме утверждения, причем это 
утверждение постоянно повторяется.  

3. Стратегия «Вставленных сообщений». В целостное сообщение с инте-
ресующей реципиента информацией вставляются другие сообщения 
сходной тематики с ярко выраженными предпочтениями или рекомен-
дациями – рекламой или политической агитацией.  

4. Дробление и срочность. Разделение целостного сообщения на отдель-
ные фрагменты так, чтобы читатель или зритель не смог связать их во-
едино и осмыслить проблему в целом. Дробление осуществляется с 
помощью множества технических приемов: статьи в газете разбивают-
ся на части и помещаются   на   разных   страницах,   текст   или   теле-
передача   разбиваются рекламой.  Фрагментируя информацию  о  важ-
ном,  быть  может трагическом событии, удается резко снизить объек-
тивное восприятие сообщения или вообще лишить его смысла. Обес-
печивать   фрагментацию   проблем   и   дробить информацию так, что-
бы человек никогда не получал полного, завершающего знания, позво-
ляет использование сенсаций. 

5. Контекстная семантика. Изменение смысловой референции отдельной 
языковой единицы за счет редактирования контекста, путем "конструи-
рования" нового сообщения из обрывков оригинального высказывания. 

6. Стратегическая мобилизация/демобилизация общественного мнения. 
Особые риторические стратегии, используемые в идеологических 
текстах. Целью «стратегической мобилизации» является  изменение   
существующего положения дел. Политические события представляют-
ся в драматическом виде, а положение   как   ужасное,   требующее   
решительных   действий.   При применении «стратегии демобилиза-
ции» ситуация подается как нормальная, хотя и сложная, а события как 
естественно идущие своим чередом, требующие терпения от членов 
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общества. Первая стратегия использует отрицательно-оценочные сло-
ва, выражения, «ищет виновных». Вторая избегает указания в речи на 
конкретных «виновников» или «ответственных» за происходящее. 

7. Затемнением истинности высказывания. Операции со смыслами и ре-
ференцией, осуществляемые на уровне высказываний. Стратегия со-
стоит в том, что при сообщении автор информации представляет адре-
сату версию «реальной ситуации», которая описывается им с чужих 
слов или в описание которой он привнес субъективные суждения. Рас-
чет делается на то, что некритически настроенный адресат перестает 
замечать, что получает опосредованную информацию – высказывание 
с «затемненной истинностью». 

Описанные технологии являются общей стратегией, в русле которой 
применяются различные риторические средства и обороты, а так же спе-
цифические методы использования слов и формирования выражений.   
 Используя вышеперечисленные стратегии манипуляции массовым 
сознанием, СМИ, ведомые определенными силами, могут оказывать 
огромное влияние на общество. Это влияние может быть направлено как 
на формирование и поддержку государственности в её идеологической ча-
сти, так и на дестабилизацию общественно-политической ситуации в 
стране, что собственно и наблюдалось в переходный период современной 
истории российского государства.  
 В последние годы всё большей централизации политической власти 
государство стало гораздо грамотней использовать СМИ в целях поддерж-
ки своей внешней и внутренней политики, причем делать это гораздо 
тоньше, латентно подчинив себе большинство СМИ. Следует подчеркнуть, 
что эта стабильность в информационной среде, играет не меньшую, а воз-
можно и большую роль, нежели развитие экономики в длительной пер-
спективе прогрессивного развития российского государства.  
 На данный момент не хватает только одной вещи – четкой идеи, 
стержня государственной идеологии, на котором будет строиться даль-
нейшая общественная, политическая и культурная жизнь России.    
 
 
Ковлакас Е.Ф., кандидат филологических наук, Новороссийский поли-
технический институт (филиал КубГТУ) 
 

ЯЗЫКОВОЙ ФАКТОР В PR-ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
 

Коммуникация, в т.ч. и вербальная, играет важную роль во всех сфе-
рах человеческой деятельности. Профессиональное владение речью стано-
вится важной составляющей успеха во многих профессиях. Мы живем в 
мире слов. В первую очередь Public Relations уделяет внимание подготовке 
статей, пресс-релизов, написанию речей, что, в свою очередь, выполняет 
имиджевую функцию, формирует культуру общения. 
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Когда мы говорим о культуре, то имеем в виду некий семиозис, 
некие знаковые системы, а в языке, кроме знаков, ничего нет. Можно вве-
сти понятие – языковая система мира. 

Язык существует объективно в речевой деятельности людей как со-
циальный факт и наряду с другими явлениями обеспечивает существова-
ние общества, всей духовной культуры. Язык дает основу, средство для 
фиксации действительности в форме определенных знаний. Благодаря 
языку деятельность сознания становится реальностью для других людей. 

Язык, который был сначала связан с практикой, вплетен в практику и 
имел «симпратический характер», постепенно стал отделяться от практики 
и сам стал заключать  в себе систему кодов, достаточных для передачи лю-
бой информации.  

Из всех функций языка первостепенное значение имеют коммуника-
тивная и когнитивная функции. Когнитивизм, в отличии от бихевиоризма 
и необихевиоризма с их отношением «стимул-реакция», считает, что пове-
дение человека детерминировано его знаниями. В этом контексте когнити-
визм – это изучение мышления и всей интеллектуально – духовной дея-
тельности  на информационном этапом развития общества. 

В современном «лингвистическом повороте» с акцентом на язык, его 
синтаксис, семантику, прагматику, речь идет о мире как таковом, не о бы-
тии в его непосредственной данности, а о правильности или неправильно-
сти языковых высказываний, об осмыслении самих вопросов, о логической 
корректности аргументации, понимании и  интерпретации действительно-
сти. При функциональном подходе к пониманию языка значение слова 
есть его употребление. Лингвистическая философия, имеющая в своей ос-
нове тезис «значение есть употребление», формирует ряд важных направ-
лений исследований: концепцию «языковых средств и принцип «семейно-
го сходства» Витгенштейна, принцип интернациональности с выходящими 
на первый план персональной или мотивационной установками, влияю-
щими на структуру языковой коммуникации, а именно, понимание и ин-
терпретация в их «аналитической» и «герменевтической» традиции. 

Отвлеченное и обобщенное отражение мира и отвлеченное мышле-
ние осуществляются при ближайшем участии языка. Возникает главный 
вопрос: как построен язык, который позволяет отвлекать и обобщать при-
знаки внешнего мира, формировать понятие? Какие особенности языка 
позволяют ему передать опыт, накопленный поколениями, являться сред-
ством передачи духовной культуры массового общества? 

Основной элемент языка – слово. Слово обозначает вещи, выделяет 
признаки, действия, отношения. Слово объединяет объекты в известные 
системы, иначе говоря, кодирует наш опыт. Огромный выигрыш человека, 
обладающего развитой речью, заключается в том, что его мир удваивается. 
Человек без слова имел дело только  с теми вещами, которые он непосред-
ственно видел, которыми мог манипулировать. С помощью языка, который 
обозначает предметы,  люди могут иметь дело с предметами, которые ими 
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непосредственно не воспринимались и которые не входили в состав их 
личного опыта. Слово удваивает мир и позволяет человеку мысленно опе-
рировать понятиями и предметами даже в их отсутствии. 

Таким образом, слово – это особая форма отражения действительно-
сти. Удваивая мир, слово дает возможность передавать опыт от индивида к 
индивиду и обеспечивает возможность усвоения опыта поколений. Струк-
тура слова сложна. Слово имеет предметную отнесенность, т.е. оно озна-
чает предмет и вызывает целое «смысловое поле». Оно позволяет человеку 
выходить за пределы непосредственного восприятия, обеспечивая тем са-
мым скачек от чувственного к рациональному, который является суще-
ственным для сознания человека. Из всех знаковых систем естественный 
язык является самой богатой и универсальной системой человеческого 
общения и взаимопонимания; только на естественном языке могут быть 
поняты и осмысленны другие знаковые системы. Естественный язык  – се-
мантический интерпретант всех других систем знаков и символов. Язык, 
речь – это открытая семантическая система, которая обеспечивает понима-
ние действительности, генерацию творческой информации, новых смыслов 
и перестройку сознания людей. Язык является «инструментом понимания» 
во всех сферах человеческой деятельности. Значение слова развивается 
даже  и после того, как предметная соотнесенность слова достигла своей 
устойчивости, и что оно меняет не только свою структуру, но и свое си-
стемное строение. Осознав слово как основной элемент языка, а следова-
тельно, и познания, можно остановиться на анализе того, как протекает 
процесс восприятия и понимания. Основной проблемой взаимосвязи  
мышления и речи является проблема перехода от субъективного, еще сло-
весно не оформленного и понятого лишь самому субъекту смысла к сло-
весно оформленной и понятной любому слушателю системе значений, ко-
торая формируется в речевом высказывании. «Семантическая запись» но-
сит характер свернутого речевого высказывания, которое в дальнейшем 
должно быть превращено в систему последовательно связанных друг с 
другом слов. Превращение этой импульсивной, семантической схемы в по-
следовательно организованное речевое высказывание осуществляется с 
помощью внутренней речи, составляющей следующую ступень формиро-
вания речевого высказывания. 

Процесс понимания начинается с восприятия внешней, развернутой 
речи, затем переходит в понимание общего значения высказывания, а да-
лее – и в понимание подтекста этого высказывания. Понимание значения 
слова, а тем более конкретного индивидуального смысла, с которым это 
слово применяется  в конкретном случае, представляет сложный процесс 
мыслительной деятельности человека.  

Благодаря языку человек может проникнуть в глубь вещей, выйти за 
пределы  непосредственного впечатления, организовать свое целенаправ-
ленное поведение, вскрыть сложные связи и отношения, недоступные 
непосредственному восприятию, передать информацию другому человеку, 
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что является мощным стимулом умственного развития путем передачи 
информации,  накопившейся в течение многих веков. 

Переход к сложным формам общественной деятельности дает возмож-
ность овладеть теми средствами языка, которые лежат в основе наиболее вы-
сокого уровня познания – теоретического и креативного мышления. Этот пе-
реход от чувственного к рациональному и творческому и составляет основ-
ную черту сознательной деятельности человека, являющейся продуктом об-
щественно – исторического развития, становления культуры общества. 

На  людей влияет их восприятие и понимание слова – это часть под-
сознательной обработки, восприятие и организация информации, которые 
происходят до того, как она достигнет сознания. Суждения вырабатывают-
ся молниеносно, в момент контакта разума и мира. Эти мгновенные оценки 
создают изначальные предпочтения, которые предопределяют позитивное 
или негативное восприятие.  

Pr – специалисту при передаче информации следует придерживаться 
следующих правил, дающих возможность использовать слово как мощное 
оружие,  позволяющих избежать участия в борьбе на общих основаниях и 
иметь возможность получать регулярное, последовательное освещение 
вашей компании, независимо от её размеров, во всех средствах массовой 
информации.  

1. Достичь правдивости изложения. Коммуникация начинается с со-
здания климата доверия. Такой климат должен формироваться благодаря 
усилиям организации, подчеркивающим ее стремление служить интересам 
общественности. Слова, выбираемые для изложения, должны увеличивать 
степень доверия к организации, подчеркивать уважение к тем, кто высту-
пает в ее поддержку, тем самым расширять аудиторию. 

2. Правильно использовать контекст. Содержание коммуникацион-
ных усилий должно соизмеряться с реальной ситуацией, соответствовать 
ей. Как бы умело не использовались средства массовой информации, они 
всего лишь дополняют повседневную жизнь, мнения и действия людей. 
Контекст ситуации должен предоставлять людям возможность участия в 
событиях и реагирования на коммуникативные усилия. Сама ситуация, 
жизненные обстоятельства должны подкреплять сообщения организации, а 
не противоречить им.  

3. Учитывать, что содержание информации детерминирует аудито-
рию. Сообщение должно иметь значение для тех, кто его получает, совпа-
дать с системой их ценностей. Нужно, чтобы оно было релевантным ситу-
ации, в которой находится получатель.   

4. Достичь максимальной ясности изложения. Сообщения следует 
подавать в простой форме. Слова и формулировки должны быть одинаково 
понятны и получающему сообщение, и отправляющему его. Сложные про-
блемы необходимо вкладывать в простые и ясные темы, лозунги и стерео-
типы. Чем больший круг людей должен получить сообщение, тем доход-
чивее оно должно быть.  
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5. Непрерывность и последовательность изложения. Коммуникация – 
нескончаемый процесс. Она нуждается в повторениях, чтобы проникнуть к 
людям. Повторение (в разных вариантах) способствует как обогащению 
знаний, так и убеждению. Изложение должно быть последовательным. 

6. Подготовить аудиторию. Коммуникацию следует осуществлять с 
учетом способности аудитории. Общение приносит наибольший результат, 
когда люди, которым адресовано сообщение, прилагают меньше усилий 
для его понимания. Это зависит от таких факторов, как возможности, при-
вычки, способность читать и уровень образования. Аудитория должна 
быть готовой к восприятию вербального сообщения. 

Перечисленные правила  не исчерпывают условий эффективной 
коммуникации, но могут помочь специалистам Public Relations с самого 
начала своей деятельности наиболее эффективной коммуникации  со всеми 
группами общественностью. 

 
 

Коломейцева Н.А., специалист по связям с общественностью журнала о 
недвижимости «Парадный подъезд», аспирант, Воронежский государ-
ственный университет 

 
БРЕНДИНГ ЛИЧНОСТИ КАК ОДНА ИЗ СОВРЕМЕННЫХ  

ТЕНДЕНЦИЙ РЫНКА PR-ТЕХНОЛОГИЙ 
 

С наступлением эпохи активного самовыражения всё более заметной 
становится тенденция брендинга личности. В современных условиях раз-
вития рынка PR-технологий понятие «бренд» используется не только по 
отношению к продуктам, но и людям. Сегодня упоминание «человека-
бренда», например, О. Тинькова, А. Коркунова, В. Довганя, служит свое-
образным гарантом качества и надёжности товаров и услуг, за которыми 
стоят названные имена. Исключением не являются и известные российские 
политики, такие как В. Путин, В. Жириновский, И. Хакамада.  

Однако в настоящее время личный бренд необходим не только топ-
менеджеру или политическому деятелю, но и специалистам в различных 
сферах деятельности. Принято считать, что персональный маркетинг, 
направленный на создание личного бренда, особенно актуален для малого 
и среднего бизнеса, поскольку именно на предприятиях такого формата 
многое зависит от личности руководителя. Действительно, от личностного 
восприятия бизнесмена сотрудниками, клиентами, деловыми партнёрами, а 
также представителями власти и потенциальными инвесторами во многом 
зависит успех любого начинания в коммерческой сфере. Так, создавая 
личный бренд с помощью персонального маркетинга, технологий брен-
динга, психологии, искусства презентации, риторики и ораторского искус-
ства, бизнесмен или топ-менеджер получают дополнительные ресурсы для 
продвижения своей фирмы, товаров и услуг. По мнению американского ис-
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следователя Тома Петерса, «независимо от возраста, независимо от нашего 
положения, независимо от бизнеса, которым мы занимаемся, все мы должны 
понимать важность брендинга. Мы – президенты наших собственных компа-
ний: «Я Inc». Для того чтобы сегодня оставаться в бизнесе, наша наиважней-
шая работа – быть ведущим специалистом по маркетингу бренда «Я»». 

Таким образом, создание персонального бренда – это постоянный 
процесс самопознания, в ходе которого личность выявляет свои сильные 
качества, навыки и таланты, а затем предъявляет себя рынку с учётом соб-
ственной уникальности. Другими словами, личный бренд – это то, что поз-
воляет специалисту выделиться из толпы конкурентов. 

Как известно, сила брендов определяется сочетанием трёх ключевых 
компонентов: отличительностью, значимостью и последовательностью. В 
частности, сильный персональный бренд должен отражать ценности и иде-
алы, внутренне присущие самой личности. В этом и будет заключаться его 
отличительность. Значимость бренда формируется на основе чёткого соот-
ветствия принципов личности потребностям её целевой аудитории. Други-
ми словами, те идеалы и ценности, которые несёт в себе бренд человека, 
должны быть близки и важны его аудитории. Как правило, совокупный 
эффект отличительности и значимости наделяет персональный бренд си-
лой и властью. При этом дополнительную, завершающую роль в формиро-
вании сильного бренда личности играет последовательность, то есть  спо-
собность регулярно совершать отличительные и значимые действия. В 
рамках взаимоотношений с целевой аудиторией последовательность вос-
принимается как надёжность, доверие, и, таким образом, персона укрепля-
ет в глазах аудитории позиции собственного бренда.  

Безусловно, при формировании бренда личности необходимо сов-
мещать  маркетинговые инструменты и технологии «завоевания» аудито-
рии. В большей степени это представляет собой серьёзный методологиче-
ский способ изучения личностью самого себя, окружающих и степени воз-
действия на них. Работа над имиджем, одеждой, голосом, речью и поведе-
нием в данном случае является второстепенной. Прежде всего, личность 
должна определить фундамент, на котором в дальнейшем будет строиться 
её бренд. Для этого необходимо составить список собственных достоинств, 
изучить конкурентов, после чего провести дифференцирование, сформиро-
вать  портрет целевой аудитории и заняться «автопозиционированием».  

Как считает Григорий Трусов, ведущий российский специалист по 
продвижению брендов, внешняя оболочка товара (в данном случае лично-
сти) состоит из нескольких слоёв информации, называемых инфограммой. 
Первый слой представляет собой функциональные свойства продукта. 
Второй слой – ДНК бренда, которая, в свою очередь, обрастает оболочка-
ми комплексного позиционирования, маркетингового сообщения. В основе 
ДНК личного или товарного бренда находятся его легенда, ценность и эс-
тетика. В частности, ДНК несёт информацию о биографии бизнесмена или 
его компании, об уникальной ценности бренда (например, кем является 
руководитель – профессионалом, авантюристом, «красным» директором) и 
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об эстетическом коде, выраженном в логотипах фирмы, стиле одежды со-
трудников, образе руководителя. 

Для того чтобы определить, какая инфограмма требуется личному 
бренду, необходимо изучить потребности аудитории, особенности её пове-
дения, а также наиболее значимые для неё мифы и символы. В частности, 
при построении персонального бренда необходимо декомпозировать свой 
визуальный образ до состояния мифологических знаков (например, таких, 
какими для врача являются белый халат, стетоскоп и т.д.). Как правило, 
мифы передаются с помощью анекдотов, баек, которые необходимо по-
нять, поскольку они показывают семантику профессии и особенности её 
восприятия людьми. При этом мифологизируется не только визуальный 
образ, но и модель поведения личности. В соответствии с определённым 
мифом аудитория может ожидать от личности предсказуемого поведения 
либо абсолютно противоположного ему. Поэтому в зависимости от ожида-
ний аудитории основная задача личности – выбрать из массы мифологиче-
ских образов именно тот, под который можно максимально «подстроить» 
своё собственное «Я».   

Так, по мнению специалистов, существует 4 типа мифов о личности: 
1) дух – «человек дела», генератор идей; 2) мастер – творец, создатель 
уникальных, нетиражируемых продуктов; 3) инженер – профессионал в 
определённой сфере, создатель технологий, основатель бизнеса; 4) хозяй-
ственник - человек, работающий в одной сфере и извлекающий из неё при-
быль. На основании одного или двух мифологических типов личность мо-
жет сформировать модель своего поведения (в соответствии с потребно-
стями и ожиданиями аудитории), которая в дальнейшем станет основой 
инфограммы её собственного бренда.  

Таким образом, процесс создания персонального бренда на первом 
этапе складывается из фундаментальных принципов маркетинга – опреде-
ления собственных преимуществ, изучения конкурентов, целевой аудито-
рии, дифференцирования и позиционирования. Суть второго этапа форми-
рования личного бренда состоит в создании такой внешней оболочки, 
«упаковки», инфограммы, которая в наибольшей степени соответствует 
ожиданиям целевой аудитории. В целом брендинг личности является дли-
тельным процессом самопознания, выявления персоной собственных кон-
курентных преимуществ и грамотного позиционирования своего «Я» с 
учётом  отличительности и значимости. 
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СПЕЦИФИКА ПРОДВИЖЕНИЯ АРТ-ПРОДУКТА  
НА РЕГИОНАЛЬНОМ РЫНКЕ 

 
Российский арт-рынок как заметное явление в культурной и эконо-

мической жизни страны стал формироваться после 1991 года, когда он 
смог выйти из подполья и приобрести черты определенной респектабель-
ности. 

Если на первоначальной стадии своего развития этот рынок был в 
большей степени «всеяден», то достаточно быстрыми темпами он стал 
разбиваться на сегменты, среди которых выделились такие составляющие 
как антиквариат, салон и собственно галерея. 

Сфера работы с антиквариатом имеет свои традиции и особенности, 
которые не связаны с продвижением нового арт-продукта и ориентирова-
ны на уже сложившиеся имена и арт-бренды (Фаберже, ,Буре, кузнецов-
ский фарфор и т.д.). Салон предполагает сбыт продукции, совпадающей с 
вкусовыми пристрастиями мейнстрима и не заинтересованы в открытии 
новых направлений и течений в искусстве, вполне обосновано считая, что 
«хорошо продается то, что узнаваемо». 

Галерея же совмещает в себе черты венчурного предприятия и куль-
туртрегерской организации, ставя перед собой задачу нахождения новых 
имен и поддержки тех направлений, которые еще не получили признания, 
но содержат в себе серьезный творческий потенциал. 

Так во второй половине девятнадцатого столетия Поль Дюран-Рюэль 
первым в Париже всерьез заинтересовался никому еще не известными им-
прессионистами и стал вкладывать средства в продвижение Моне, Писсар-
ро, Мане, Дега, Ренуара. Он первым стал заключать с художниками экс-
клюзивные контракты, и его схема работы со своими художниками рабо-
тает для галерей до сих пор. Она включает в себя – контракты, выставки, 
статьи в прессе, издательскую деятельность. 

Обычно галерея предполагает работу с небольшим количеством ав-
торов близкого направления. В основе деятельности галереи лежит взаи-
модействие своеобразной триады – «галерист», «куратор» и «арт-критик». 
Иногда эти функции могут совмещаться, но задачи в области продвижения 
арт-продукта различные. 

Галерист занимается организационной и издательской деятельно-
стью, контактами с авторами, определяет стратегию продвижения своих 
художников.  

Куратор формирует концепцию той или иной выставки, осуществля-
ет отбор материала для показа или предлагает художнику тему для экспо-
зиции в соответствии с форматом галереи. Необходимо учитывать и тот 
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факт, что с 1970 годов мировой практикой представления новых течений 
становятся бьеннале и другие формы презентации современного искусства, 
в большей степени иллюстрирующие концепцию экспозиции произведе-
ния, предложенную куратором, чем сами художники. 

Фигура арт-критика также чрезвычайно важна в данном процессе, и 
ни в коей мере нельзя отождествлять его с журналистом, освещающем те-
мы искусства по заданию редакции и, как правило, имеющего смутное 
представление о том, что он пишет. 

Арт-критик готовит материалы для каталогов и специальных изда-
ний («Арт-хроника», «НоМи», «Художественный журнал» и т.д.). Быть 
упомянутым в таких изданиях, рассчитанных на интернациональную арт-
элиту, крайне важно для карьеры художника, составляя его творческий 
CV. 

Среди наиболее известных столичных галерей, которые смогли 
удержаться на плаву за это время, стоит назвать галерею Марата Гельмана, 
«Риджину», «Айдан» и XL. 

Что же касается продвижения современного арт-продукта на регио-
нальном арт-рынке, то на Юге России ситуация пока не стабилизирова-
лась, и это связано со следующими обстоятельствами: 
1) невысокий и непритязательный покупательский интерес; 
2) отсутствие специализированных изданий, способных формировать этот 

спрос;  
3) совмещение многими галереями функций салона; 
4) правовая составляющая взаимоотношений с художниками; 
5) экономическая слабость галерейного движения. 

Отмеченные тенденции подтвердились работой художественной яр-
марки «Арт-Екатеринодар», проведенной в декабре 2006 года.  

 
 

Молдаванова Е.С., аспирантка кафедры истории и социальных коммуни-
каций, Кубанский государственный технологический университет 

 
ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ СОЮЗА ЖУРНАЛИСТОВ СССР  
И КРАСНОДАРСКОГО КРАЯ В ГОДЫ «ОТТЕПЕЛИ» 

 
Возможность осуществления деятельности общественных организа-

ций является одним из важных факторов, позволяющих говорить о демо-
кратизации общественной жизни. В 1928 году Союз журналистов был лик-
видирован, поскольку власти того времени посчитали, что эта организация 
отрицательно влияет на формирование коммунистической идеологии.  

Лишь спустя почти тридцать лет, в начале 1956 года ЦК КПСС при-
нял решение о воссоздании Союза журналистов СССР. Полагают, что су-
ществовали две причины, вызвавшие необходимость принятия этого ре-
шения, которое, кстати, не было опубликовано в печати. Первая, и  глав-



PR в России: образование, тенденции, международный опыт 
 

 61

ная, – изоляция журналистского корпуса СССР от организованного меж-
дународного журналистского движения. Второй причиной создания Союза 
журналистов СССР можно считать желание КПСС иметь еще один рычаг 
влияния на журналистский корпус страны, а через них на население страны.  

27 марта 1956 года было сообщено о создании оргбюро Союза жур-
налистов СССР. 20 июля 1956 года оргбюро приняло в члены Союза 
первую группу журналистов.  

Заметным событием в жизни советской журналистики конца 50-х гг. 
явился I Всесоюзный съезд советских журналистов. Он состоялся в Москве 
в ноябре 1959 г. Главный  итог съезда – создание творческой    организа-
ции – Союза журналистов СССР. «В приветствии ЦК КПСС I Всесоюзно-
му съезду журналистов советские журналисты были названы «подручны-
ми» партии. Это, с точки зрения ЦК КПСС, было высшим признанием их 
заслуг. Подобная оценка в течение многих лет была предметом гордости 
для многих журналистов» [1]. Этим высказыванием власть давала понять, 
что цензура хоть и ослабла, но свобода слова должна была находиться в 
рамках существующей идеологии. По сравнению с тоталитарным режимом 
Сталина это был, конечно, большой шаг вперед, поскольку журналистам 
была предоставлена относительная свобода, что, на наш взгляд, явилось 
следствием бурного развития СМИ в те годы. Власти была выгодна под-
держка проводимых реформ средствами массовой информации, поскольку 
только они могли обеспечить поддержку данных изменений населением 
страны и, что самое главное, побудить их к осуществлению необходимых 
действий.  

В стране создавались республиканские, краевые и областные оргбю-
ро Союза журналистов, входившие на правах местных организаций в Союз 
журналистов СССР. Главной функцией, которых явилась работа по приему 
в Союз журналистов СССР, подготовка к созданию соответствующих от-
делений Союза на местах. 

В нашей стране слишком долго пытались заставить СМИ безогово-
рочно выполнять указания «сверху», а также всячески ограничивали сво-
боду слова, поэтому при первой возможности журналисты решили вос-
пользоваться этой свободой, хотя и в ее ограниченном виде. Об этом сви-
детельствую показатели численности Союза журналистов СССР.  

 
Рисунок 1 – Увеличение количества членов Союза журналистов 

СССР [2] 
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Такое увеличение членов организации говорит об интересе журнали-
стов к функционированию профессионального Союза. 

В начале 60-х гг. все настойчивее давала о себе знать проблема по-
вышения общеобразовательного, профессионального и культурного уров-
ня многих сотрудников редакций, собственных корреспондентов газет в 
связи с интенсивным развитием средств массовой информации в целом и 
появлением нового вида масс-медиа – телевидения. Для повышения ква-
лификации собственных корреспондентов в редакциях центральных газет, 
в ТАСС, на радио и телевидении начали работать по специальной учебной 
программе постоянно действующие курсы, регулярно стали проводиться 
семинары и стажировки. 

После организации Союза журналистов СССР в республиках, краях 
и областях стали появляться его местные отделения. Союз журналистов 
Краснодарского края являлся творческой общественной организацией, 
входящей в состав Союза журналистов СССР. Эта творческая обществен-
ная организация работников печати, радио и телевидения, объединяла на 
добровольной основе профессиональных журналистов. 

26 июля 1957 года в Краснодаре состоялось первое собрание пред-
ставителей газет, издательств, радио. Членами Союза могли быть только 
профессиональные журналисты периодической печати, органов советской 
информации, издательств, радио, а позднее и телевидения. Условием при-
нятия в Союз являлся стаж работы в редакции, наличие опубликованных 
статей, корреспонденций. 

Представители СМИ Кубани образовали Краснодарское оргбюро 
журналистов СССР. Председателем оргбюро избрали В.В. Ворыгина, заве-
дующего отделом газеты «Советская Кубань». 15 апреля 1959 года в Крас-
нодарском Доме ученых состоялось первое краевое собрание членов Сою-
за журналистов СССР. В нем приняли участие журналисты центральных, 
краевых, городских и районных газет, радио и телевидения, книжных изда-
тельств. 

Основными функциями Союза журналистов были проведение идей-
но-воспитательной и творческой работы среди журналистов, подготовка 
журналистских кадров, а также участие в подготовке пресс-конференций, 
творческих командировок, обмен опытом журналистов печати, радио и те-
левидения. Наиболее крупные организации журналистов были в Краснода-
ре, Сочи, Майкопе и Армавире. 

В 1960-е годы краевое отделение Союза журналистов СССР стало 
способно серьезно влиять на решение задач, стоящих перед районной пе-
чатью, радио и телевидением[3]. Об этом говорит постоянное увеличение 
членов Союза. 
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Рисунок 2 – Увеличение количества членов Союза журналистов 

Краснодарского края в 1960-е годы [4] 
 
Краевое отделение Союза журналистов свою работу проводило в 

двух направлениях: расширяло ряды Союза и организовывало профессио-
нальную учебу журналистов.  

В октябре 1959 года в Краснодаре была создана двухгодичная школа 
журналистов. Для журналистов районной печати бюро предложило другую 
форму учебы – кустовые семинары, творческие встречи, на которых об-
суждались очерки и материалы, написанные на экономические, морально-
этические, военно-патриотические темы. Была создана лекторская группа 
(В. Попов, В. Ворыгин, Б. Верткин и др.), которая подготовила цикл лек-
ций по истории печати, о языке и стиле газетных жанров, об оформлении и 
верстке газет и т.д. Для подготовки нештатного актива в Майкопе, Сочи, 
Кропоткине, Белореченске, Усть-Лабинске, Анапе, Армавире и других го-
родах работали двухгодичные и годичные школы рабочих и сельских кор-
респондентов.  

Таким образом, создание союза журналистов в СССР и на Кубани в 
частности явилось важным условием формирования диалога общества и 
власти, поскольку краевая организация журналистов вела работу по подго-
товке нештатного актива газет, радио и телевидения который и помогал  
профессиональным журналистам в формировании обратной связи с чита-
телями, радиослушателями и телезрителями.  
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ТЕЛЕВИДЕНИЕ КАК ИНСТРУМЕНТ ФОРМИРОВАНИЯ  
ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ В ПРОЦЕССЕ СТАНОВЛЕНИЯ 

ГРАЖДАНСКОГО ОБЩЕСТВА 
(на примере Краснодарского края) 

 
В начале третьего тысячелетие концепция всеобщей доступности 

информации превращается в важнейшую опору гражданского общества. 
Для любого члена этого общества информация приобретает жизненно 
важное значение, ведь от нее зависит благополучие каждого человека. При 
этом гарантия простого и свободного доступа к информации становится 
одним из главных козырей в политической борьбе. 

Учитывая все достижения последних лет, информационная политика 
России, формирует новые средства и приемы воздействия на общественное 
мнение. Если речь идет о СМИ, известно, что наибольшее неприятие ауди-
тории и общества в целом сегодня вызывает политическая ангажирован-
ность. Современная концепция гражданского общества способна наметить 
ориентиры развития СМИ и оценки их состояния с учетом существующих 
проблем. Информационная политика массового телевизионного канала – 
это сегодня доминанта государственных интересов.  

Основанием политического пространства и в целом гражданского 
общества выступает партийная система. В российском обществе неразви-
тость партийной структуры в ХХ веке привела к специфическому феноме-
ну: образования и институты первоначально неполитического характера 
берут на себя часть политических функций. Поэтому главной тенденцией 
развития СМИ в последнее десятилетие стало непосредственное вовлече-
ние их в политическую борьбу.  

Особенно актуальной и интересной является проблема  «телевидение 
и общество», потому что телевидение занимает особое место в этом про-
цессе как наиболее приоритетное среди остальных средств массовой ин-
формации. Телевидение опережает все другие источники информации по 
оперативности, полноте освещения новостей, степени доверия населения. 
Жесткая включенность телекомпаний в деятельность политико-
экономических субъектов заметна не только на федеральном, но и на реги-
ональном уровне. 

Так Краснодарский край имеет самый высокий уровень медийной 
насыщенности в России. В регионе насчитывается, как нигде, много мест-
ных телепрограмм. Однако проведенные Институтом «Общественная экс-
пертиза» исследования показывают, что индекс свободы массовой инфор-
мации в регионе один из самых низких по стране и составляет 39 %. Ана-
лиз показал, что неблагоприятные условия свободы массовой информации 
созданы действиями и политикой краевых властей. 
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В Краснодарском крае сложилась система, при которой свою инфор-
мационную политику администрация реализует через те СМИ, которые 
опосредованно или непосредственно финансирует. В качестве механизма 
влияния на средства массовой информации используется система догово-
ров на информационное обслуживание и краевой реестр СМИ.  

 Помимо целевой финансовой поддержки, практикуется выделение 
разовых субсидий. В ежегодном краевом бюджете на информационную 
политику власти закладывается порядка 200 млн. руб. Из них 10 млн. – на 
поддержку городских и районных газет. 12 млн. – на содержание аппарата 
департамента по печати. Остальные – на оплату договоров по информаци-
онному обслуживанию власти. СМИ освещает деятельность администра-
ции, а та, в свою очередь, обязуется выплатить редакции определенную 
договором сумму. Каждый материал об администрации проходит согласо-
вание в пресс-центре, после чего ему дают добро на печатание. Таким об-
разом, в крае сложилась система управления СМИ, которую венчает де-
партамент по печати краевой администрации.  

Для районных и городских СМИ есть свой инструмент воздействия – 
краевой реестр, который позволяет власти регулировать отношения с ре-
дакциями посредством налоговых льгот, разовых выплат на приобретение 
автомобилей или техники и т.д. Правовая база этих отношений заложена в 
законе «О государственной поддержке СМИ» и постановлении «О краевом 
реестре СМИ», принятом законодательным собранием. Районные редакции 
всеми силами стремятся попасть в реестр. Не включенная в реестр газета 
становится изгоем на информационном поле: ее журналистов не пригла-
шают на районные и краевые мероприятия, редакция лишается бюджетных 
вливаний, идущих на погашение разницы между доходами и расходами.  

Таким образом, можно сделать вывод, что в регионе сложилась мо-
дернизированная советская медийная модель. Но, несмотря на это, в крае 
достаточно высоко развит сектор независимых от власти средств массовой 
информации, что свидетельствует о высоком потенциале кубанских СМИ, 
способных развиваться в самых неблагоприятных условиях. И сегодня есть 
все предпосылки, чтобы в будущем региональные СМИ превратились в со-
ставную часть самоорганизации гражданского общества, в котором СМИ 
будут служить большинству граждан, интересам всех членов общества, а 
не только личной выгоде и личным интересам политических деятелей и 
бизнесменов, как это часто происходит сегодня. Для этого СМИ должны 
таким образом строить свою деятельность, чтобы действия властей стали 
открыты, понятны и контролируемы обществом. В свою очередь построе-
ние правового государства, демократическое реформирование политиче-
ской и экономической жизни общества, участие в этих процессах всех сло-
ев населения – гаранты эффективного функционирования СМИ. 
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Орлова Э.А., кандидат педагогических наук, доцент, Кубанский государ-
ственный университет физической культуры, спорта и туризма 
 

АКТИВНЫЕ МЕТОДЫ ОБУЧЕНИЯ В ПРЕПОДАВАНИИ  
ДИСЦИПЛИН СПЕЦИАЛИЗАЦИИ 

 
В 2008 году состоится первый выпуск специальности «Связи с обще-

ственностью» в нашем Кубанском государственном университете физиче-
ской культуры, спорта и туризма. Готовимся к плановой аттестации вместе 
со всем вузом. 

Идет накопление и осмысление опыта преподавания и подготовки 
будущих специалистов по связям с общественностью. Можно сказать, что 
мы находимся внутри большого педагогического эксперимента и имеем 
возможность наблюдать наших студентов не только во время учебы, но и 
во время практик, руководителями которых мы являемся.  

 Приходит понимание того, что студенты получают знания, приобре-
тают навыки, накапливают опыт, участвуя в специальных мероприятиях, 
создавая их. Можно сказать, что  ребята  профессионально растут на 
наших глазах, однако, есть и проблемы.  Сегодня хотелось бы обсудить 
одну их них – проблему совмещения теоретической подготовки студентов 
и получения ими практических навыков.  

Два года назад эта же проблема (в числе других) была обозначена и в 
докладе Н.А. Чугунцовой «Связи с общественностью в КУБГТУ в системе 
вузовского образования на Кубани». Сегодня она стоит и перед нами. 

Выпускники специальности “связи с общественностью” востребова-
ны. Однако, какие именно из них в большей степени? Более всего востре-
бованы специалисты креативные, энергичные, рисковые, мыслящие широ-
ко, стратегически, ответственные и умеющие работать в команде. Но в 
жизни не все  студенты обладают названными качествами. 

В этом зале сегодня – ученые-педагоги, люди с большим жизненным 
и профессиональным опытом. Давайте сейчас вместе вспомним наших  
учителей, педагогов с большой буквы, которые не просто учили нас, но и 
сумели научить. Не ограничивались передачей фактов и инструкций, а со-
здавали в нашем сознании целостную систему. Такую систему, которая 
оказалась способной включать новые понятия, самостоятельно формули-
ровать их, восстанавливать и собирать недостающую информацию.    

Теперь такая же ответственная задача стоит и перед нами: развить 
необходимые качества у наших студентов, приблизить их к реальности,  
сделать переход от теории к практике максимально эффективным, дей-
ственным. 

Тут нам на помощь приходят «активные методы обучения». Они 
описаны и опробованы задолго до нас, но в последнее время широко ис-
пользуются в высшей школе, особенно, при подготовке гуманитариев. 

По нашему мнению, к активным методам при подготовке ПР-
специалистов можно отнести: 
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– моделирование и анализ конкретных ситуаций 
– решение производственных задач 
– разбор деловой корреспонденции 
– проигрывание ролей 
– тематические дискуссии 
– выездные занятия 
– деловые игры и др. 

Активные методы обучения ставят студентов в условия, когда они не 
могут оставаться пассивными, а имеют реальные возможности обмени-
ваться знаниями и опытом в ходе творческого процесса.  

Подобные методы обучения: 
– активизируют мыслительные процессы; 
– приучают к необходимости сбора, исследования и оценки информации, 

созданию информационных фондов; 
– развивают способности ставить цель, формулировать  проблему, нахо-

дить причины явлений, устанавливать причинно-следственные связи; 
– развивают умение использовать все управленческие функции, как  

планирование, проектирование, организацию, контроль, мотивацию, 
координирование; 

– учат принимать решения в условиях неопределенности и риска. 
Сегодня наш разговор о дисциплинах специализации. Перечислю их 

в соответствии с гос.образовательным стандартом: 
– Современная пресс служба 
– Коммуникационный менеджмент 
– Консалтинг в связях с общественностью 
– Организация и проведение кампаний в сфере связей с общественно-

стью 
– Маркетинговые исследования в связях с общественностью 
– Организация работы отдела по связям с общественностью 
– Телекоммуникационные и компьютерные технологии в ССО 
– Реклама в коммуникационном процессе. 

Можно было говорить о каждой из дисциплин цикла в отдельности, 
однако   заявленная тема сегодняшней Конференции «ПР-кампании». По-
этому остановлюсь на дисциплине «Организация и проведение кампаний в 
сфере ССО».  

Напомню, что на весь блок дисциплин специализации из 8 (восьми) 
дисциплин отводится 450 часов, в среднем по 56 часов на каждую. Это 
плачевно мало. Поэтому встает задача эффективного использования, как 
аудиторных часов, так и часов на самостоятельную работу студента.  Воз-
растает роль преподавателя при подготовке и ведении «активных» занятий. 

Пример проведения занятия по дисциплине на тему «ПР-кампании в 
сфере физической культуры и спорта»  в форме деловой игры. 
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Педагогические задачи:  
1.Использовать информацию, полученную на встрече с Председате-

лем Федерального агентства по физической культуре и спорту Фетисова в 
учебном процессе. 

2.Выявить свежие идеи для дальнейшего воплощения 
Информация:  

– одна из задач, стоящих перед ФА по ФК и С – повысить статус препо-
давателя физической культуры. 

– одним из путей (предложенных агентством) является повышение в 
ближайшие сроки заработной платы учителя ФК до 10 000 рублей. 
План игры: 
Сформулировать цель общую для всех команд-участниц: возвыше-

ние профессии учителя физической культуры и значимости его деятельно-
сти. 

Этапы проведения: 
1. Разбивка на команды (5 мин.) 
2. Повтор плана организации и проведения ПР-кампании (из 5 компонен-

тов: обзор, исследование, планирование, реализация, оценка) (5 мин) 
3. Закрепление необходимости и важности НАЗВАНИЯ кампании и ее 

основных и промежуточных слоганов (5 мин) 
4. Непосредственно игра (45 мин) 
5. Подведение итогов (30 мин) 

В заключении хотелось бы отметить, что итоги были более  чем по-
зитивные. Было высказано несколько интересных идей для дальнейшего 
возможного воплощения. Однако, слабым местом оказалось моделирова-
ние работы со СМИ, на что и было указано отдельным командам-
участницам. 

Аналогичным образом проводятся занятия и по другим темам дис-
циплины, что позволяет закреплять теоретический материал, выявить 
скрытые резервы, вырабатывает динамичность процесса, повышает 
наглядность и способствует формированию готовности будущего специа-
листа к работе. 

Наши исследования продолжаются. Будем благодарны всем, кто по-
может своим материалом, наработками в совершенствовании процесса 
подготовки специалистов нашей сферы и повышении качества этой подго-
товки. 
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Паринова Л.В., доктор технических наук, профессор, академик РАЕН, за-
ведующая кафедрой связи с общественностью и педагогики, Воронежский 
государственный технический университет 

 
ДИНАМИКА РАЗВИТИЯ PR В ОБРАЗОВАТЕЛЬНОМ  

ПРОСТРАНСТВЕ (региональный аспект) 
 

В современных условиях интенсивного вхождения России в обще-
мировое пространство, расширения сотрудничества с прогрессивным ми-
ровым сообществом является актуальным вопрос о качестве выпускаемых 
специалистов по связям с общественностью.  

На настоящий момент в России теория связей с общественностью и 
практика все еще далеки друг от друга. Вследствие того, что профессиона-
лы PR самостоятельно ищут практические решения в своей работе, а ву-
зовская теория всего лишь старается подстроиться под это.   

 Система образования на современном этапе должна предполагать 
интеграцию педагогической науки и практики, интенсификацию учебного 
процесса, внедрение творческих, исследовательских форм обучения, ре-
зультатом которого должно стать рождение творческой личности.  

В Воронежском государственном техническом университете этому 
способствует профессионально-личностное преподавание и обучение бу-
дущих PR-специалистов, которые еще в стенах ВУЗа формируют свои 
профессионально-личностные качества. 

Профессионально-личностным является такое обучение, при кото-
ром  преподаватель и студент 1) реализуют и развивают свои актуальные и 
потенциальные способности, исходя из общего контекста жизнедеятельно-
сти; 2) реализуют субъектное (т.е. рефлексивное и практически преобра-
зующее) отношение к действительности, отражающее специфически чело-
веческий образ жизнедеятельности. Следовательно, профессионально-
личностное обучение студентов специальности «Связи с общественно-
стью» формирует у них и теоретические, и практические навыки в инфор-
мационно-творческой, социально-психологической, информационно-
референтской, организационно-рекламной и других видах деятельности. 
Умение владеть всеми этими навыками свидетельствует о соответствии 
государственному стандарту специальности «Связи с общественностью». 

При реализации профессионально-личностного подхода в подготов-
ке специалиста по связям с общественностью  необходимо:  
– изменение направления вектора воздействия: не от педагогических 

воздействий к обучающемуся, а от студента к этим воздействиям; со-
здание атмосферы открытости, взаимного доверия и сотрудничества;  

– уважение неотъемлемого права человека на заботу и внимание; 
– обеспечение его прав и безопасности, эмоциональной включенности в 

учение, учет его потребностно-смысловой сферы. 
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Основная цель профессионально-личностной подготовки специали-
ста по связям с общественностью в Воронежском государственном техни-
ческом университете  на кафедре связи с общественностью и педагогика - 
это создание условий для максимального раскрытия потенциала и творче-
ских способностей личности, будущего профессионала. 

При данном подходе реализуются следующие основные положения:  
– Принцип «Надо учить думанию» (вузы с этой задачей пока справ-

ляются плохо). Думание – это не знание (точнее не только знание). Дума-
ние – это то, что вы делаете с- и над знаниями. Трансформации и операции 
над знаниями выполняются с помощью специфических умственных опера-
ций, которые находят свое отражение в инновационных педагогических 
методах. 

 
 

Паринова Л.В., доктор технических наук, профессор, академик РАЕН, за-
ведующая кафедрой связи с общественностью и педагогики, Воронежский 
государственный технический университет 

 
МАССОВАЯ КУЛЬТУРА В КОНТЕКСТЕ ФОРМИРОВАНИЯ  

ЭСТЕТИЧЕСКОГО СОЗНАНИЯ СПЕЦИАЛИСТОВ  
ПО СВЯЗЯМ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ 

 
В современном обществе чрезвычайно актуальна проблема форми-

рования эстетического сознания личности и всего массового сознания, со-
здания для этого благоприятных условий. При подготовке будущих специ-
алистов очень важно оказывать эффективное противодействие наметив-
шейся тенденции вытеснения эстетической среды на второй план. Данная 
тенденция чревата весьма опасными последствиями – культурным оскуде-
нием жизни общества и духовным одичанием составляющих его индиви-
дов. 

Формирование и дальнейшее развитие эстетического сознания бу-
дущих специалистов по Связям с общественностью – процесс поэтапный, 
протекающий под воздействием демографических, социальных, социаль-
но-психологических и многих других факторов. В нем воздействованы ме-
ханизмы как стихийного, так и целенаправленного характера, в целом 
определяемые средой общения и условиями деятельности студентов, их 
эстетическими устремлениями. 

Во многом эстетическое сознание будущих специалистов формиру-
ют объективные условия общественной жизни, нравственно-
психологическая атмосфера деятельности. Эстетические потребности ши-
роких слоев населения удовлетворяются главным образом «массовой куль-
турой». Задача преподавателя в высшем учебном заведении – целенаправ-
ленно и последовательно формировать эстетическое сознание при подго-
товке специалистов по Связям с общественностью. 
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Человек 21 века живет в информационном пространстве, которое со-
ставляет его новую среду обитания, реальность современной культуры. 
Средства массовой информации, новые технологии проникли во все сферы 
жизни. Медиаструктуры стали основным средством производства совре-
менной массовой культуры, а не только технологией передачи сообщений. 
В связи с этим возникает проблема влияния массовой культуры на форми-
рование эстетического сознания студентов, осуществляемое в рамках эсте-
тического образования в  нашем университете. 

Формирование эстетического сознания выходит за рубежи образова-
тельного процесса. Эстетическое сознание формируется не только в ходе 
обучения, но и в среде повседневного общения и существования студента 
(средства массовой информации, Интернет и т.д.). Если этому факту уде-
лять недостаточное внимание, не учитывать его особенности в работе, то 
неизбежно возникнет разрыв между теорией и практикой эстетического 
образования, осуществляемыми нашим университетом при помощи раз-
личных культурных учреждений (например, музеев, театров, выставок), и, 
с другой стороны, информацией, насаждаемой различными медиаструкту-
рами. Современное общество существует в медиапространстве и получает 
большую часть своих представлений об окружающем мире именно под 
воздействием средств массовой информации.  

Таким образом, на формирование эстетического сознания специали-
стов по Связям с общественностью оказывает влияние не только интегри-
рованный (теория + практика) образовательный фактор, но и массовый, 
социальный (медийный) фактор. Выделим характерные особенности мас-
совой культуры. 

 1. Удовольствие от потребления продуктов массовой культуры. Для 
многих эстетический опыт, полученный в среде поп-культуры, становится 
определяющим в процессе формирования эстетического сознания лично-
сти, так как ему способствует удовольствие от потребления продуктов 
массовой культуры. Кроме того, этот опыт приобретается непроизвольно, 
под воздействием средств массовой информации и не требует от получате-
ля никаких умственных усилий. 

2. Популярные массовые развлечения предполагают участие зрите-
ля, а также коллективное участие публики в празднике.  

3. Еще одной важной особенностью массовой культуры является ад-
ресованность,  то есть четкая направленность послания на определенную 
группу потребителей, которая намеренно подчеркивается при помощи 
подразделений жанра (например, на DVD-дисках указывается рубрика: бо-
евик, триллер, комедия, фантастика и так далее). Продукт массовой куль-
туры должен отвечать одновременно вкусам наибольшего количества по-
требителей, чтобы войти в сферу действия популярной культуры и иметь 
коммерческий успех. Вместе с тем, среда потребления продуктов массовой 
культуры является весьма разнородной, и для обеспечения успеха эти про-
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дукты должны соответствовать вкусам и потребностям различных групп. 
Для обеспечения этих факторов необходима  адресованность послания. 

4.Массовая культура отличается чрезвычайной подвижностью, 
стремлением к новизне, которое часто принимает характер  моды. Можно 
назвать большое число современных поп- или рок-исполнителей, чей 
имидж или творчество оказали огромное влияние на внутренний мир и, 
особенно, внешний вид почитателей их таланта.  

Рассмотрим Интернет, как самый популярный среди молодежи спо-
соб получения информации, а также один из самых мощных факторов 
формирования системы ценностей и в целом эстетического сознания. С 
одной стороны, в его сетях повсеместно пропагандируются различные раз-
влечения, услуги, секс, насилие, со всех сторон атакует реклама. С другой 
стороны, в Интернете существует множество образовательных сайтов, по-
могающих расширить кругозор, получить новые знания. Нашими препода-
вателями и студентами активно используются сайты, посвященные, в 
частности, художественной культуре. Каждый может найти для себя инте-
ресную информацию, посвященную гениям мирового искусства, от био-
графии и личной жизни до основных творческих этапов и влияния мастера 
на мировое искусство. Можно побродить по знаменитым отечественным и 
мировым музеям, рассмотреть детально множество картин, которые даже 
не изучаются в основном курсе эстетических дисциплин, ведь всем извест-
но, что лучше один раз увидеть, чем сто раз услышать. Таким образом, 
стимулируется творческая активность студентов и расширяется их круго-
зор, прививается интерес к предметам эстетической направленности. К со-
жалению, в процентном соотношении именно научных, образовательных, 
художественных сайтов пока еще не очень много. Поэтому мы стараемся с 
помощью ресурсов Интернет создать для своих студентов электронную 
картинную галерею, которая на практических занятиях по курсу История 
Мировой Литературы и Искусства пользуется особым успехом.  

В заключение отметим, что современная молодежь – это не только 
потребители массовой культуры, но и участники всего культурного сооб-
щества, в котором формирование эстетического сознания во многом зави-
сит от средств массовой информации. Чтобы не превратить человека в без-
душный механизм, нужно формировать его эстетическое сознание, разви-
вать его эстетические установки. Для этого необходимо массовую культу-
ру из антагониста высокой культуры превратить в ее союзника, то есть ис-
пользовать достижения современных информационных цифровых техно-
логий для формирования эстетического сознания при подготовке специа-
листов по Связям с общественностью и вообще всех студентов, претенду-
ющих в дальнейшем на гордое звание специалиста. 
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Паринова Л.В., Коваль Л.В., кафедра связи с общественностью и педаго-
гика, Воронежский государственный технический университет  
 

РОЛЬ СМЕЖНЫХ ДИСЦИПЛИН НА ПРИМЕРЕ ИЗУЧЕНИЯ  
ДИСЦИПЛИНЫ «КОНСАЛТИНГ В СВЯЗЯХ  

С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ» 
 
В настоящее время в России существует три основных модели под-

готовки специалистов по связям с общественностью: академическая, жур-
налистская и бизнес модель. Одной из важнейших особенностей академи-
ческой модели является серьезная гуманитарная подготовка будущих спе-
циалистов по связям с общественностью. Теоретическая подготовка сту-
дентов по смежным со связями с общественностью дисциплинам, таким 
как философия, социология, политология, психология и т.д., вызывает 
неоднозначную оценку со стороны специалистов в области связей с обще-
ственностью. Значительная часть из них считает, что прочная база общих 
знаний не всегда соответствует будущим запросам работодателей. Другая 
часть полагает, что определенный набор приёмов и техник можно освоить 
в ходе работы, а вот базу – почти никогда [1]. Такой подход соответствует 
рекомендациям Международной ассоциации PR в области PR-образования, 
опубликованные в «Золотых страницах» IPRA: «Связи с общественностью 
нужно преподавать как междисциплинарный предмет с академическим и 
практическим профессиональным уклоном» [2].  

Необходимость академического уклона в профессиональном образо-
вании PR-специалистов в данной статье будет рассматриваться на примере 
изучения такой прикладной дисциплины как «Консалтинг в связях с обще-
ственностью». 

Учебный курс «Консалтинг в связях с общественностью» читается 
для студентов специальности «связи с общественностью» и является одной 
из основных итоговых дисциплин гуманитарного профиля. «Консалтинг в 
СО» – это не только учебная дисциплина, но и прикладная наука, которая 
возникла на стыке других наук, таких как менеджмент (управленческий, 
политический, экономический и т.п.), политология, социология, психоло-
гия и др. Становление консалтинга как самостоятельной прикладной науки 
еще не завершено, в ней находят применение многие фундаментальные 
гуманитарные и общественно-экономические дисциплины. Подвижность 
границ между различными гуманитарными и общественными науками со-
здает определенные трудности педагогу при проведении работы по опре-
делению содержания курса «Консалтинг в СО», так как из-за отсутствия 
четко и однозначно обозначенной предметной области дисциплины «Кон-
салтинг в СО» курс может превратиться в эклектив, представляющий со-
бой простое суммирование разделов из других дисциплин. На взгляд авто-
ра, «Консалтинг в связях с общественностью» следует преподавать как но-
вый интегративный междисциплинарный курс, важнейшей особенностью 
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которого является высокая степень связанности и взаимообусловленности 
с курсами философии, культурологи, социологии, психологии, менедж-
мента, политологии и др.  

Студенты не могут освоить дисциплину «Консалтинг в связях с об-
щественностью» без овладения базовыми понятиями, которые определя-
ются в целом ряде гуманитарных дисциплин. Например, знание филосо-
фии, культурологии, психологии и политологии необходимо при изучении 
темы «Информационные войны».  

Одним из основных инструментов манипулирования массовым со-
знанием, имеющимся в арсенале политических консультантов, выступают 
политические мифы (данное понятие изучается в рамках науки политоло-
гия). Политические мифы изменяют отношение между рациональным и 
иррациональным для реализации политических целей. Осознание роли 
мифа в политической жизни общества, возможно только в том случае, если 
студенты понимают специфику мифологического и рационального миро-
воззрений, отличия политического мифа от его первоисточника – мифа са-
крального. Сформировать подобное понимание у студентов можно только 
при наличии у них соответствующей подготовки в области философии.  

Политические мифы можно разделить на те, что основаны на эмоци-
ональных порывах, не затрагивающих глубинных слоев подсознания, и те 
мифы (вечные мифы), которые основаны на архетипах, и которые глубоко 
укоренены в менталитете народа. Последние можно либо актуализировать, 
либо загнать в сферу подсознания, но их практически невозможно уничто-
жить. Для конструирования так называемого вечного политического мифа, 
в том числе с целью создания мифа как сценария развертывания имиджа 
политика, или для создания контрмифа необходимо такие знания как кол-
лективное бессознательное, архетип. Студенты знакомятся с данными по-
нятиями при изучении психологии.  

Среди «вечных» мифов особое место занимают национальные мифы. 
На их основе строятся самые эффективные манипуляции массовым созна-
нием. Национальные мифы тесно связаны с национальным самосознанием 
и их широко используют в политической пропаганде. Для того, чтобы в 
мифотворчество вписывался национальный архетип, требуется изучение 
такой гуманитарной дисциплины как культурология.  

Итак, в ходе преподавание дисциплины «Консалтинг в связях с об-
щественностью» привлекаются знания из разных областей наук. Достиже-
ния смежных со связями с общественностью дисциплин составляют науч-
ный фундамент, без которого невозможно формирование прочных знаний, 
умений и навыков по дисциплине «Консалтинг в связях с общественно-
стью». 

Однако при изучении дисциплины «Консалтинг в связях с обще-
ственностью» студенты и преподаватели не только широко используют 
понятийный аппарат других наук, но также применяют и их научные мето-
ды для проведения исследований, имеющих отношение к консалтингу. 
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Консалтинг использует общенаучные и частнонаучные методы (историче-
ские, социологические, социально-психологические, правовые и др.). 

Например, студентам при изучении темы «Имидж публичного поли-
тика» в качестве домашнего задания предлагается охарактеризовать про-
грамму действий по построению имиджа публичного политика. Данная ра-
бота предполагает выполнение целого ряда заданий, требующих умения 
пользоваться общенаучными и частнонаучными методами.  

Прежде всего, студенты должны определить репертуар конкретных 
психодиагностических методик, которых им потребуются для составления 
психологического портрета личности политика, описания типа и стиля его 
политического лидерства. Определить перечень психологических особен-
ностей, необходимых для составления психологического портрета лично-
сти политика, и методики их диагностики студенты должны самостоятель-
но, исходя из имеющихся у них знаний по психологии.  

Студенты должны обозначить иерархию референтных групп для 
данного политического субъекта. Студентам предлагается составить одну 
или несколько анкет, опросные листы которых позволят установить набор 
черт, характеризующих, по мнению целевой аудитории, образцового поли-
тического деятеля, оценить существующую репутацию и выявить источ-
ники информации о субъекте. Достоверность и надежность полученной 
анкетированием информации зависит, прежде всего, от репрезентативно-
сти выборки. Обоснование выборки и ее репрезентативность весьма слож-
ный компонент исследовательской программы. Его разработка по силам 
только квалифицированны социологам. Поэтому в качестве пожелания 
студентам можно предложить обосновать тип выборки (вероятностная, не-
случайная, квотная, гнездовая, стратифицированная многоступенчатая и 
др.) и ее репрезентативность. Подготовить анкету студенты смогут только 
в том случае, если будут знать правила проведения социологических опро-
сов, в частности, анкетирования.  

Грамотно оценить существующую репутацию политика можно в том 
случае, если наряду с социологическими опросами, будет использоваться 
такой количественный метод социологического исследования как контент-
анализ. С этой целью, студентам должно быть предложено домашнее зада-
ние, в ходе которого они самостоятельно выбирают категорию анализа, 
единицу анализа и единицу счета таким образом, чтобы как можно точнее 
диагностировать сложившуюся у политика репутацию. 

Таким образом, разработать программу действий по построению 
имиджа публичного политика, а также выполнить другие им подобные 
учебные или реально стоящие задачи, студенты или практикующие поли-
тические консультанты смогут, используя социально-гуманитарные мето-
ды, предлагаемые смежными со связями с общественностью дисциплина-
ми. 

Исходя из всего вышесказанного, следует сделать вывод о том, что 
«Консалтинг в связях с общественностью» можно преподавать только как 
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междисциплинарный предмет с академическим и практическим професси-
ональным уклоном. Знания, умения, навыки, полученные студентами по 
фундаментальным гуманитарным дисциплинам – это основа для успешно-
го решения задач, стоящих перед теми, кто в будущем, возможно, станут 
консультантами.   
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ВНЕДРЕНИЕ ПРОФЕССИОНАЛЬНО-ЛИЧНОСТНОЙ  
ТЕХНОЛОГИИ ФОРМИРОВАНИЯ КОРПОРАТИВНЫХ  

ЦЕННОСТЕЙ СПЕЦИАЛИСТА ПО СВЯЗЯМ  
С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ 

 

Формирование в России определенного круга специальностей, счи-
тающихся наиболее престижными и востребованными, привело к  законо-
мерному рождению новой профессии «Связи с общественностью». Работа 
по связям с общественностью сегодня актуальна во всех сферах жизнедея-
тельности. Американские исследователи Дж. Грюнинг и Т. Хант говорят о 
том, что существуют проблемы в профессиональной деятельности специа-
листов по связям с общественностью. Они объясняют это следующими 
факторами: 
– отсутствие профессионально-ценностных ориентаций у практиков СО; 
– невключенность большинства практиков в профессиональные ассоциа-

ции; 
– частные нарушения практиками профессионального кодекса по связям 

с общественностью; 
– отсутствие концептуальности в знаниях специалистов по связям с об-

щественностью [Емельянов С.М. Теория и практика связей с обще-
ственностью. Вводный курс. – СПб.: Питер, 2005.- 240 с.]. 
В этой связи на первый план выходит необходимость качественной 

подготовки специалистов этой области и обеспечения российского рынка 
труда профессионалами должного уровня.  

За последние несколько лет общая атмосфера профессионального 
пространства связей с общественностью в нашей стране претерпела значи-
тельные изменения, анализируя которые можно говорить о новом этапе в 
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формировании статуса специалиста по связям с общественностью. Этот 
этап характеризуется: переходом на этические принципы деятельности; 
особым вниманием не только к репутации компании и ее руководителя, но 
и к репутации производимого продукта/услуги, сотрудников; выработкой 
ценностных ориентиров развития; обоснованием необходимости социаль-
ной ответственности своей профессиональной деятельности. 

В этой связи чрезвычайно актуальной представляется профессио-
нально-личностная технология подготовки специалиста по связям с обще-
ственностью, направленная на формирование корпоративных ценностей. 
От того, насколько у будущего специалиста будут сформированы корпора-
тивные ценности зависит успех не только его личной профессиональной 
деятельности, но и уровень развития связей с общественностью в России.  

Профессионально-личностное обучение в Воронежском государ-
ственном техническом университете на специальности «Связи с обще-
ственностью» предполагает: переход от техногенного подхода в образова-
нии к антропогенному, т.е. обучение становиться не обезличенным «фор-
мированием» личности, а способствует созданию определенных условий 
для ненасильственного саморазвития личности. Таким образом, при проек-
тировании профессионально-личностной технологии подготовки специа-
листа по связям с общественностью учитывается личностная основа при-
обретения профессионально-значимых качеств.  

Студент за пять лет обучения формирует свои профессионально-
личностные ценностные ориентации. Определенный интерес в этой связи 
представляют потребности принятия  ценностей корпоративной культуры 
связей с общественностью как средства формирования  достаточно специ-
фической среды корпоративной культуры.  

Характеристики профессионально-личностной подготовки специа-
листов по связям с общественностью становятся нравственными категори-
ями деятельности сознания, направленными на социализацию, развитие, 
саморазвитие, самореализацию, самоактуализацию личности в профессио-
нальной деятельности. Помимо общекультурных ценностей: культура по-
ведения, нравственность, демократичность и т.д., корпоративными ценно-
стями для профессионально-личностной подготовки специалиста по свя-
зям  с общественностью являются: профессиональная этика, социальная 
ответственность, репутационный менталитет, коммуникативная компе-
тентность. С точки зрения профессионально-личностного подхода наибо-
лее интересен репутационный менталитет – ценностное качество специа-
листа, предполагающее профессиональные навыки и нравственные уста-
новки, направленные на развитие корпоративно значимых характеристик 
специалиста: аутентичность, честность, ответственность, порядочность. Их 
формирование в учебном процессе обеспечивает педагогическую под-
держку корпоративной надежности, доверительности, репутации – качеств, 
которые в будущей профессиональной деятельности особенно значимы. 
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Средствами формирования корпоративных ценностей выступают 
дисциплины учебного плана специальности связи с общественностью, 
например «Деловой этикет», «Основы корпоративной культуры», «Дело-
вые и общественные отношения», которые способствуют поэтапному и не-
прерывному развитию личностно значимых коммуникативных, эмоцио-
нально-волевых и когнитивных качеств студента. Очевидно, что в процес-
се формирования перечисленных качеств – корпоративно-ценностная спе-
цифика ярко выражена. 

Таким образом, при использовании профессионально-личностной 
технологии формирования корпоративных ценностей специалиста по свя-
зям с общественностью любое занятие на специальности связи с обще-
ственностью в совокупности с внеучебными коммуникациями, построен-
ными на принципах корпоративно-профессионального общения, форми-
руют основы корпоративной культуры будущего специалиста, закладывая 
ценностный фундамент для этического решения любых практических за-
дач. 
 
 
Пащенко К.А., кандидат педагогических наук, преподаватель кафедры 
связи с общественностью и педагогика, Воронежский государственный 
технический университет  

 
КОРПОРАТИВНО-ЦЕННОСТНАЯ СПЕЦИФИКА ПОДГОТОВКИ 

СПЕЦИАЛИСТА ПО СВЯЗЯМ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ 
 

В последнее время  в связях с общественностью особенно актуально 
смещение акцентов на этические принципы профессии, внедрение системы 
корпоративных ценностей специалиста по связям с общественностью и 
формирование основ профессиональной этики. Соответственно необходи-
мо учитывать корпоративно-ценностную специфику уже в процессе обу-
чения будущих специалистов по связям с общественностью. 

Поэтому профессионально-личностный подход в подготовке буду-
щих специалистов, активно применяемый в ГОУВПО «Воронежский госу-
дарственный технический университет» на кафедре «Связей с обществен-
ностью и педагогики» предполагает акцентирование внимания в процессе 
обучения и на корпоративных ценностях связей с общественностью. Од-
ной из педагогических технологий, используемых в работе кафедры, явля-
ется профессионально-личностная технология формирования корпоратив-
ных ценностей специалиста по связям с общественностью. Под корпора-
тивными ценностями специалиста по связям с общественностью понима-
ется предпочтение определенных смыслов и построенных на их основе 
способов поведения и взаимоотношений человека в профессиональном со-
обществе, функционирующем в пространстве специальности связи с обще-
ственностью. 
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Корпоративными ценностями для профессионально-личностной под-
готовки специалиста по связям  с общественностью являются: профессио-
нальная этика, социальная ответственность, репутационный менталитет, 
коммуникативная компетентность.  

В профессионально-личностных смыслах наиболее интересен репу-
тационный менталитет – ценностное качество специалиста, предполагаю-
щее профессиональные навыки и нравственные установки, направленные 
на развитие корпоративно значимых характеристик специалиста: аутен-
тичность, честность, ответственность, порядочность. Их формирование в 
учебном процессе обеспечивает педагогическую поддержку корпоратив-
ной надежности, доверительности, репутации – качеств, которые в буду-
щей профессиональной деятельности особенно значимы. 

 Средствами формирования корпоративных ценностей выступают 
дисциплины учебного плана специальности связи с общественностью, 
например «Деловой этикет», «Основы корпоративной культуры», «Дело-
вые и общественные отношения», которые способствуют поэтапному и не-
прерывному развитию личностно значимых коммуникативных, эмоцио-
нально-волевых и когнитивных качеств студента. Очевидно, что в процес-
се формирования перечисленных качеств – корпоративно-ценностная спе-
цифика ярко выражена. 

Формирование корпоративных ценностей осуществляется различ-
ными педагогическими методами: коммуникативным, системным, дея-
тельностным, традиционными и инновационными (деловые игры, тестиро-
вание, самотестирование, case study, метод конкретной ситуации и т.д.)   

Современная студенческая группа имеет свои корпоративные осо-
бенности, если это группа специальности связей с общественностью. И 
здесь дело не только в подчеркнутом имидже, яркой внешности, умениях 
самопрезентации и т.д. – эти качества характерны для современного сту-
денчества. А вот особенности общения, попытки построения своей репута-
ции начиная со студенческих взаимоотношений – это уже корпоративно-
профессиональные характеристики. 

С этой точки зрения, любое занятие на специальности связи с обще-
ственностью в совокупности с внеучебными коммуникациями, построен-
ными на принципах корпоративно-профессионального общения, форми-
руют основы корпоративной культуры будущего специалиста, закладывая 
ценностный фундамент для этического решения любых практических за-
дач.  

 Таким образом, внедрение системы корпоративных ценностей в 
подготовку студента поможет специалисту в будущем легко ориентиро-
ваться в профессионально-этических  проблемах, выявлять границы допу-
стимого в социальной коммуникации и  тем самым способствовать форми-
рованию положительной репутации связей с общественностью как про-
фессии в целом.  
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РОЛЬ УСТНОЙ И ПИСЬМЕННОЙ ФОРМ РУССКОГО ЯЗЫКА  

ПРИ РАЗРАБОТКЕ И РЕАЛИЗАЦИИ PR-ПРОЕКТОВ 
 

Любой коммуникативный акт предполагает наличие двух фундамен-
тальных ролей – говорящего/пишущего (автора) и адресата. При этом роли 
автора и адресата могут поочередно перераспределяться между участни-
ками речевого акта (диалог). Если же на протяжении общения (или его 
значительной части) роль автора закреплена за одним и тем же лицом, та-
кой речевой акт называют монологом. Самое первое и явное разграничение 
в этом случае – противопоставление устной и письменной форм русского 
языка. Оно связано с каналом передачи информации: при устной форме 
канал акустический, при письменной – визуальный. 

Совершенно ясно, что устная – это исходная форма существования 
языка, а письменная – производная от первой. После того, как лингвисты в 
XX веке признали приоритет устного языка, еще в течение долгого време-
ни не осознавалось то обстоятельство, что письменный язык и транскрип-
ция устного языка – не одно и то же. 

Письменная форма языка возникла как способ преодоления расстоя-
ния между автором и адресатом (как пространственного, так и временно-
го). Это стало возможно после создания физического носителя информа-
ции (глиняная дощечка, папирус, береста и т.д.). Дальнейшее развитие 
технологии привело к появлению более сложных форм языка: печатная, 
телефонный разговор, радиопередача, общение при помощи пейджера и 
автоответчика, переписка по электронной почте. Все эти разновидности 
выделяются на основе типа носителя информации и имеют свои особенно-
сти. Общение по электронной почте, например, представляет собой нечто 
среднее между устной и письменной формами языка: подобно письменной, 
используется графический способ фиксации информации, но подобно уст-
ной, такое общение отличается мимолетностью и неформальностью (но не 
всегда).  

При подготовке письменной речи автор получает возможность осу-
ществить двойную референцию: 1) «что он скажет, почему он это должен 
сказать»; 2) «почему он это скажет именно таким образом» [2]. 

Письменная речь обращена к отсутствующему человеку, пишущий 
не видит своего читателя, он может только мысленно представить его себе. 
На письменную речь не влияет реакция тех, кто ее читает. Напротив, уст-
ная речь предполагает наличие собеседника, слушателя. Говорящий и 
слушающий не  только слышат, но и видят друг друга. Устная речь, таким 
образом, зависит нередко от того, как ее воспринимают. Реакция одобре-
ния или неодобрения, реплики слушателей, их улыбки и смех – все это 
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может повлиять на характер речи, изменить ее в зависимости от реакции, 
даже прекратить. 

Говорящий создает свою речь сразу. Он одновременно работает над 
содержанием и формой, поэтому нередко принимающие участие в разго-
воре, например, при ответе на вопросы, делают паузы, обдумывая, что ска-
зать, мысленно подбирают слова, строят фразы, предложения. Пишущий 
же имеет возможность совершенствовать написанный текст, несколько раз 
к нему возвращаться, добавить, сократить, изменить, исправить и т.д. 
Именно поэтому при подготовке и представлении PR-проектов необходи-
мо умело совмещать данные формы русского языка, то есть важно не толь-
ко грамотно оформить текст самого проекта, но и прописать текст устного 
выступления, чтобы не возникли сложности, возможные при импровизи-
рованной, не подготовленной заранее речи. 

Письменная речь рассчитана на зрительное восприятие, то есть все-
гда имеется возможность перечитать непонятные места, сделать выписки, 
уточнить значение терминов и т.д. Для того, чтобы воспроизвести еще раз 
устную речь, необходимы специальные технические приспособления, по-
этому устная речь должна быть построена таким образом, чтобы ее содер-
жание легко усваивалось адресатом. 

Таким образом, при составлении и представлении PR-проектов важ-
но не нарушать языковые, стилистические и коммуникативные нормы, как 
в письменной речи, так и в устной, то есть в области массовой коммуника-
ции, которая характеризуется разнообразием информационных контактов, 
целесообразно рассматривать не столько противопоставление письменной 
и устной форм русского языка, сколько их взаимодействие. 
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Рагер Ю.Б., кандидат исторических наук, доцент, кафедра истории и со-
циальных коммуникаций, Кубанский государственный технологический 
университет 

 
РЫНОК PR-УСЛУГ  НА КУБАНИ 

 
Профессиональный рынок PR-услуг в Краснодаре и в Южном реги-

оне в целом начал формироваться в последние несколько лет. Среди ком-
паний, которые позиционируют себя как участники рынка услуг в области 
связей с общественностью, можно выделить три группы: специализиро-
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ванные PR-агентства, рекламные агентства, включающие в перечень ока-
зываемых услуг PR и маркетинговые агентства, специализирующиеся на 
оказании услуг в области маркетинговых коммуникаций и маркетинговых 
исследований. 

Попытаемся дать качественную характеристику действующим субъ-
ектам рынка, для этого выделим наиболее перспективные компании. 

Среди PR-агентств г. Краснодара лидирующие позиции занимает 
«Приоритет Общественные связи» – коммуникационное агентство, сфор-
мированное в 2003 г. Опытные профессионалы оказывают такие услуги, 
как: 

1. Организация PR-кампаний, а именно: анализ ситуации, определе-
ние целей и задач компании, определение целевых аудиторий и информа-
ционных каналов, разработка методов и инструментов кампании, планиро-
вание и реализация PR-мероприятий, оценка их эффективности. 

2. Развитие связей со СМИ или Media Relations – комплексное иссле-
дование информационного пространства, разработка планирования и реа-
лизация информационных кампаний в СМИ, организация и проведение 
специальных мероприятий для СМИ (брифинги, пресс-конференции, ме-
диа-туры, интервью), пресс-клиппинг, мониторинг СМИ. 

3. Формирование имиджа и управление репутацией – имиджевый 
аудит, разработка, коррекция фирменного стиля компании и т.д. 

4. Организация специальных мероприятий – деловых, корпоратив-
ных, массовых, развлекательных мероприятий различного уровня, разра-
ботка оригинальных концепций, эффективного участия в выставках, про-
ведение презентаций, конференций, образовательных тренингов, семина-
ров, круглых столов и праздников. 

5. Внутрикорпоративный PR – позиционирование и внедрение про-
грамм, направленных на оптимизацию внутрикорпоративных коммуника-
ций, формирование и внедрение концепта корпоративной культуры, про-
ведение информационных сессий и тренингов для сотрудников и т.д. 

На сегодняшний день Активом накоплен серьезный практический 
опыт в области бизнес–коммуникаций и проектного управления, успешно 
реализовано более 60 проектов различного масштаба и уровня сложности. 

Стратегические позиции на Кубани занимает Рекламно-
коммуникационное агентство PR Эксперт – одно из ведущих агентств мар-
кетинговых коммуникаций, рекламы и PR в Южном Федеральном округе. 
Агентство основано в 1998 г. и в настоящее время является уверенным ли-
дером на региональном рынке в сфере BTL-маркетинга, промоушн-акций, 
презентационных и корпоративных мероприятий. Опыт работы насчиты-
вает более 1500 успешно реализованных проектов: рекламных кампаний, 
PR-программ, специальных мероприятий различного масштаба и степени 
сложности. 

Как уже отмечалось выше, к участникам рынка связей с обществен-
ностью относятся маркетинговые группы, среди которых можно выделить 
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«Зеркало» – рекламно-коммуникационная группа и агентство коммуника-
ций RCLASS. 

Рекламно-коммуникационная группа «Зеркало» - команда професси-
оналов в области интегрированных маркетинговых коммуникаций и связей 
с общественностью. Агентство оказывает следующие услуги: 

1. Разработка рекламных стратегий. Организация рекламных 
кампаний – определение целей, целевых групп, разработка концепции 
компаний, медиапланирование, бюджетирование, размещение материалов 
в СМИ и т.д. 

2. Выставочная деятельность – составление индивидуального 
плана участия, оформление проекта документов, дизайн выставочного 
стенда, шоу-программы, приглашение клиентов, организация семинаров, 
конференций и круглых столов в рамках мероприятия. 

3. Промо-акции, презентации, праздники – написание сценариев, 
оформление места проведения, пресс-конференции, компьютерные пре-
зентации, приглашение артистов и т.д. 

Агентство коммуникаций RCLASS оказывает услуги на краснодар-
ском рынке уже свыше 7 лет. За этот период количество предлагаемых 
услуг заметно увеличилось: исследование «Тайный покупатель». 

1. Маркетинговые исследования. 
2. Интегрированные массовые коммуникации. 
3. Связи с общественностью. 
4. Стимулирование сбыта (BTL). 
5. Организация шоу и праздников. 
6. Рекламная полиграфия. 
7. Издательская деятельность. 
Среди предлагаемого перечня выделим услуги по связями с обще-

ственностью. К ним относятся: 
1. Разработка стратегии и тактики кампаний по PR. 
2. Организация и проведение PR-мероприятий по продвижению 

товаров и услуг. 
3. Взаимодействие со СМИ. 
4. Организация встреч известных лиц и политических деятелей. 
5. Организация и проведение деловых мероприятий. Можно от-

метить наиболее успешные PR-кампании, проводимые агентством. 
На протяжении 2000-2003 гг. была реализована комплексная кампа-

ния крупнейшей выставочной организации на Юге России «Краснодар 
ЭКСПО». Основная цель – создание имиджа, устойчивой положительной 
репутации и широкой известности. Для достижения цели были установле-
ны тесные контакты с представителями деловых и специализированных 
СМИ, проводились пресс-конференции, постоянные мониторинги и анали-
зы публикаций. В ходе проведения всех мероприятий количество посети-
телей возросло с 30% до 80%, что свидетельствует об эффективности PR-
кампании. К числу успешных мероприятий, проводимых агентством, мож-
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но отнести PR-кампанию концерна «Кемипекс» (торговая марка DYO), ор-
ганизация встречи Геннадия Селезнева и т.д. 

Технологии Public Relations разнообразны по своей структуре и спо-
собу осуществления – это и организация специальных мероприятий, и 
управление антикризисными ситуациями, и умение выстраивать отноше-
ния со СМИ и т.д. Но, безусловно, к элементам PR следует отнести корпо-
ративные мероприятия и праздники. Услуги в данной области занимают 
особый сегмент PR-рынка. В рамках этого сегмента можно выделить 
агентство «СпецПроект», которое специализируется, прежде всего, на про-
ведении специальных мероприятий. Агентство оказывает такие услуги, 
как: 

1. Организация корпоративных мероприятий и праздников. 
2. Презентации, пресс-конференции, семинары. 
3. Частные праздники. 
4. Консультации в области управления имиджем и связями с обще-

ственностью (PR). 
5. Среди реализованных проектов: Организация Новогоднего празд-

ника для сотрудников Группы компаний «Автобан», Юбилей компании 
«Агропартнер», Новогодний праздник для сотрудников Кубанского фили-
ала ЗАО «Райффайзенбанк Австрия». Также агентство предлагает полный 
набор услуг, связанных с формированием, поддержанием, изменением об-
щественного мнения, а именно: определение групп влияния, исследование 
представлений о компании, разработка стратегии воздействия, выстраива-
ние отношений со СМИ, властью, местным сообществом. 

Наиболее яркие реализованные проекты в области связей с обще-
ственностью – разработка презентационной программы нового жилого 
комплекса премиум-класса «Ривьера» для строительно-инвестиционной 
компании «Девелопмент-Юг» (декабрь 2006 – февраль 2007 г.) и разработ-
ка, и организация PR-сопровождения Международного турнира по спор-
тивным танцам за Кубок губернатора Краснодарского края «Золото Куба-
ни 2006» (июнь-ноябрь 2006 г.) 

Таким образом, на рынке PR-услуг г. Краснодара существует конку-
ренция, причем не только между PR-агентствами региональными и мос-
ковскими, но также по ряду представленных услуг с рекламными 
агентствами, агентствами по проведению праздников и со структурами, 
проводящими маркетинговые исследования. Следует отметить, что крас-
нодарский PR-рынок отличается не количеством действующих на нем 
субъектов, а качеством предоставляемых услуг.  

В последнем десятилетии российский PR встал «на ноги», обозначи-
лось более четкое разделение PR на отраслевые направления – определил-
ся круг компаний, предлагающих услуги политического PR, рынка бизнес 
PR и т.д. Со стороны клиентов PR стал более востребован, многие компа-
нии, в том числе и отечественные, осознали необходимость широкомас-
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штабной PR-поддержки и самое главное – у клиента появилось понимание, 
что такое PR и зачем он нужен. 

Рынок Public Relations продолжает динамично и интенсивно разви-
ваться. Один из вопросов, связанных с дальнейшим развитием рынка, ка-
сается «территориальной проблемы». Сейчас основной потенциал отрасли 
сосредоточен в столице. Однако многие специалисты полагают, что в ско-
ром времени ситуация переменится и активные PR-специалисты из регио-
нов перехватят инициативу. Но эти предположения о перераспределении 
сил в рамках PR-отрасли от центра к регионам преждевременны, т.к. реги-
ональный рынок еще не сформирован. Этому сегменту еще только пред-
стоит пережить этап интенсивного развития. 

Георгий Почепцов, доктор филологических наук Института Между-
народных отношений КНУ им. Т. Шевченко выделяет ряд тенденций, ко-
торые будут присущи дальнейшему развитию российского рынка PR: 

1. Произойдёт жёсткая дифференциация специалистов и фирм, где 
каждый из них приобретёт узкую специализацию. 

2. Такое разделение специалистов окажется возможным лишь при 
соответствующей поддержке со стороны образовательных учреждений, т.е. 
ВУЗы отойдут от концентрации на одном курсе PR. 

3. Проявятся новые качественные изменения в деятельности специа-
листов, например, более эффективное измерение эффективности работы. 

4. Информационное общество вызовет к жизни десятки новых про-
фессий по обслуживанию информационного пространства, что заставит 
PR-специалистов быть более точными в своих кампаниях. 

Специфику развития регионального рынка PR определяет ряд факто-
ров: 

1. Незначительные финансовые объёмы региональных рынков. В 
связи с этим слабая диверсификация агентств – чтобы иметь много заказов 
и постоянную загруженность, региональные агентства вынуждены браться 
за любые заказы – от бизнес-PR до политического консалтинга. Если же 
агентство начинало специализироваться, например, только на политиче-
ском консалтинге, то в силу сезонности политического рынка, оно было 
вынуждено переориентироваться на другие регионы. 

2. Создаются штатные PR-службы. Особенно эта тенденция развита в 
сфере экономического PR. Как правило, подобные службы сочетают функ-
ции PR, рекламы и координации собственных СМИ  предприятия. 

3. Низкий уровень культуры заказчика и операторов рынка. 
4. Создание региональных ассоциаций PR и выстраивание межреги-

ональных сетей, где отношения выстраиваются по модели равноправного 
партнёрства. 

Что касается кубанского рынка PR-услуг, то он невелик и находится 
на стадии динамичного развития. Собственные PR-подразделения имеются 
у государственных структур, крупных региональных и московских компа-
ний, СМИ и т.д. Толчком  к  созданию штатного персонала в области свя-
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зей с общественностью, прежде всего, послужило активное развитие эко-
номики края. Что в свою очередь породило осознание таких проблем, как 
необходимость налаживания информационных потоков, осуществление 
благотворительных проектов, различных социальных программ для улуч-
шения репутации, достижения известности и других целей, которые пре-
следует фирма.  

Компании, действующие на краснодарском рынке PR, можно разде-
лить на три группы: специализированные PR-агентства, рекламные 
агентства, маркетинговые группы. Наиболее известные из них «Приоритет 
общественные связи», «PRЭксперт», RCLASS, «СпецПроект» и др. надеж-
но зарекомендовали себя в определенном сегменте PR-рынка. Услуги, ока-
зываемые данными субъектами рынка, весьма разнообразны – это и орга-
низация специальных мероприятий, и взаимоотношения со СМИ, государ-
ственной властью, проведение корпоративных праздников и т.д. 

Но, говоря о положительных чертах, нельзя не отметить и отрица-
тельные. Кубанский PR-рынок оформился лишь контурно, он не структу-
рирован и не имеет под собой фундамента как такового. Отсутствуют спе-
циализированные агентства в определенной PR-сфере, но это и понятно 
почему – не всегда находится достаточное количество заказов. Очень часто 
для реализации какого-либо широкомасштабного проекта компании обра-
щаются в московские агентства. Как, например, администрация ТРК  «Си-
ти – Центр» реализовала PR-кампанию в декабре 2005 г. Совместно с 
агентством PR & MGroup. Да и сами государственные органы не всегда 
спешат обращаться в местное агентство, предпочитая федеральное. 

Но в целом, PR-рынок на Кубани развивается довольно быстрыми 
темпами. Очень важно отметить тот факт, что многие руководители и 
управляющие осознали потребность в PR и перестали относиться как к 
«ненужному» звену в управлении.  
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зенский государственный университет  

 
PR КАК СРЕДСТВО КОММУНИКАЦИОННОГО  

ОБЕСПЕЧЕНИЯ   УПРАВЛЕНЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ  
В РОССИЙСКОМ БИЗНЕСЕ 

 
Экономико-политическое и социально-психологических состояние 

современного российского общества и места в нем специалистов по связям 
с общественностью можно исследовать с помощью анализа взаимоотно-
шений трех важнейших его составляющих: государства (власти), бизнеса 
и населения.  

Эти взаимоотношения можно представить в виде «треугольника» с 
вершинами: Б – бизнес, В – власть, О – общественность. В центре этого 
треугольника  мы поставим службы и организации связей с общественно-
стью (PR), которые призваны осуществить эти взаимодействия, быть их 
менеджерами по коммуникационным связям и своего рода координатора-
ми в формировании общественного мнения.  
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Попытаемся  кратко  проанализировать положение дел в трех  «вер-
шинах треугольника» и социальной роли в них PR -структур. 

Объем  PR - услуг в 2005 году составил  300 мил. долларов, правда, - 
это  в 17 раз меньше ($5 млрд.), чем  оплачено за услуги рекламы. (Такого 
соотношения между рынками рекламы и ПР нигде в мире нет!).Обилие ре-
кламы по отношению к PR свидетельствует о том, что в нашей стране до-
минируют воздействие на населения, чем  система взаимодействия  В и 
О,  Б и О,  Б и В, присущие  технология  международной PR- индустрии. 
Этот опыт свидетельствует об определяющей роли PR–технологий в  ком-
муникационном  обеспечении управленческой деятельности, поскольку 
они обеспечивают: 
– не информационное воздействие на  публику, а коммуникационное 

взаимодействие сторон; 
– не применения принуждения, силы – а аргументированное убеждение; 
– не указания, приказы – а диалог с использованием необходимых пра-

вил этики и психологии делового общения; 
– не пропаганду, агитацию – а научные механизмы скрытого управления 

поведение человека. 
Несколько замечаний и  роли «В» – властей России в управлении со-

циально-экономическими процессами. Сегодня в России ряд органов госу-
дарственного управления федерального уровня субъекта федерации имеют 
свою службу связей с общественностью, пресс-службу, пресс-секретаря 
или ответственного за эту функцию. Эти службы информируют обще-
ственность о работе органов государственного управления, предоставляя 
новости в СМИ; готовят выступления официальных лиц. Общее количе-
ство работающих  специалистов в этих органах государственного  управ-
ления РФ исчисляется несколькими десятками человек. Например,  в Ми-
нистерстве обороны их всего 4  человека, а в  аппарате Пензенского губер-
натора и Правительства области – 2 человека. На сегодня специальных 
служб PR    нет во многих органах регионального управления и в  абсо-
лютном большинстве органов  муниципального управления. Их деятель-
ность не предусматривается никакими  законами, ни  штатными расписа-
ниями. 

Сопоставляя российскую практику с зарубежной, необходимо заме-
тить, что  в США, например, на всех уровнях государственного управле-
ния, работает порядка 40000 специалистов PR , в том числе в федеральных 
организациях и учреждениях работает почти 11000 PR -специалистов.  

Говорить о  «прогрессе» в вершине «О» – общественности также по-
ка не приходится. Практически ни в одной  общественной организации 
граждан России нет специалистов по связям с общественностью. Очень  
незначительное их число работает в  центральных аппаратах  руководства  
политических партий. А в Общественной  палате, как это не парадоксаль-
но,  не нашлось ни одного места для  представителя Российской ассоциа-
ции по связям с общественностью  (РАСО). 
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 Своеобразно  складывается положение дел в третьей «вершине» –  
«Б» – бизнесе. Заметим, что  в международной практике именно в сфере 
бизнеса  родились первые  PR-образования, которые в процессе своего раз-
вития стали мощным социальным институтом. 

Приходится, к сожалению, констатировать, что в нашей стране за 15 
лет  перестроечных процессов так, и не была выработана национальная 
программа развития предпринимательской  деятельности для оптимально-
го перехода к рыночным отношениям.  Наоборот,  четко прослеживается 
(об этом убедительно подтвердил форум в марте 2007 года «ОПОРА Рос-
сии»)  безразличие властей к информационному обеспечению  работы ма-
лого бизнеса. Это привело к   серьезным  негативным тенденциям в ком-
муникационных связях бизнес-образований с российской общественно-
стью, предпринимательских кругов с органами государственного и мест-
ного управления. 

В связи с этим  нужны соответствующие PR–проекты по научному 
осмыслению образовавшихся серьезных  социально-экономических про-
блем и выработке  возможных путей  для выхода из сложившейся негатив-
ной ситуации. 

Исследования показали, что развитие  PR  в сфере российского биз-
неса, имеет свою специфику. Этот институт  довольно быстро развивался в 
сфере крупного бизнеса. Этому во многом способствовала работа Депар-
тамент по связям с общественностью Национального совета по корпора-
тивному управлению (руководитель  совета В.О.Потанин). В состав   
Национального  совета вошли практически все российские олигархи – ру-
ководители крупнейших  бизнес образований,    руководящие представите-
ли  Правительства и Совета Федерации России. 

 Крупный бизнес взял в полном объеме на свое вооружение все вы-
работанные зарубежной практикой технологии PR-деятельности, успешно 
их применяет, добившись в итоге максимализации своей прибыли и прак-
тически подчинив своему влиянию органы государственной власти и 
управления на федеральном уровне. 

 Малый же бизнес развивается стихийно, скачкообразно, без должно-
го внимания к себе со стороны государственных органов, без коммуника-
ционной поддержки ПР-служб. Курируют развитие  малого бизнеса в РФ 
три человека – сотрудники отдела рекламы  Минэкономразвития. Государ-
ство не обеспечило соответствующую образовательную подготовку пред-
принимателей, не создало соответствующих условий для объединения раз-
общенных PR-агентств в структуру, которая обеспечивала бы малый биз-
нес необходимыми коммуникационными услугами. В итоге  такого «руко-
водства» в нашей стране сегодня функционирует  порядка 950000 пред-
приятий малого бизнеса, что в  10-15 раз меньше, чем необходимо (по 
утверждению экспертов) для эффективного  функционирования рыночной 
экономики в РФ. Вклад  малых предприятий  составляет  порядка 10% со-
вокупного ВВП, что в 3-4 раза  меньше (в сопоставимых параметрах), чем 
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в странах  западной Европы. Печальное то,  что в течение последних  4-х 
лет на 4-5 %  ежегодно сокращается количество людей, открывающих  
свое  собственное дело. 

Вместо  среднего класса (а это, как известно,  – основа, так сказать,  
предпринимательского сословия) безудержно растет и жирует  бюрокра-
тия, заинтересованная не в демократизации общества, а в сохранении до-
ходных мест, взяток и привилегий. 

 В итоге,  у  почти  миллиона   малых предприятий России нет воз-
можности пользоваться  услугами PR-специалистов, услугами СМИ, тем 
самым у нас пока  не созданы условия для  коммуникационного обеспече-
ния связей   малых предпринимателей со своей общественностью.  

РАСО практически не участвует  в обслуживании малого бизнеса,  и 
не стала, по аналогии с зарубежным опытом, национальной ассоциацией, 
призванной быть  коммуникационным механизмом, обеспечивающим эф-
фективную работу  бизнеса. 

 Определяющей причиной в нарушении оптимального взаимодей-
ствия сторон «треугольника»: властей, бизнеса и общественности явилось 
отсутствие механизмов ответственности властей перед общественностью, 
в равной степени и ответственности бизнеса перед населением. PR-
организации к этому процессу, к сожалению, не имеют никакого отноше-
ния. 

 В то же время в нашем Отечестве при проведении  избирательных 
кампаний бурное развитие получили технологии «черного пиара». В итоге,  
слово «пиарить» в общественном сознании стало  нарицательны. При по-
становке  образовательного процесса на  предстоит немало сделать по ре-
анимации сомой ПР-индустрии,  отказу  от манипулятивных технологий, 
как показателя первичного  уровня развития ПР, до  умения выпускников  
устанавливать двухсторонние коммуникации, демонстрирующих наивыс-
шую степень развития паблик рилейшнз. 

Думается, что  вопросы развития PR-деятельности в РФ, это не  ка-
кая-то  частная инициатива, модная специальность,  или удел деятельности 
только высших учебных заведений. Необходима национальна  программ  
развития  бизнеса и его непременной  коммуникационной составляющей  
PR-индустрии. Именно туда  должны направляться на работу  молодые 
специалисты по  PR.  

Сложившаяся в РФ ситуации в развитии  бизнеса требует от Прези-
дента РФ, Правительства, законодательных органов государства принятия 
ряда политических, социально-экономических и правовых решений по ра-
дикальному изменению положения дел на фронтах предпринимательской 
деятельности, налаживанию с помощью  PR-технологий надежных  связей 
между бизнесом и общественностью, бизнесом и властями. Непринятие 
этих мер в ближайшее время может привести в недалекой перспективе к 
взрыву социальной напряженности в среде не только широких слоев обще-
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ственности, но и огромной массы недовольных, разочарованных действия-
ми властей мелких предпринимателей.  

Первыми шагами в этом плане должны быть действия органов госу-
дарственного управления, направленные на создание системы коммуника-
ционных PR-услуг на всей территории России. Это необходимо не только 
для совершенствования управляемости бизнесом со стороны государ-
ственных структур, но и для укрепления социальных связей бизнеса и об-
щественности, которые создадут возможности для активизации самой 
предпринимательской деятельности, повышении ее эффективности и соци-
альной значимости. 

Полагаю, что участники  настоящей конференции поддержат изло-
женные выше положения и  обратятся с соответствующими предложения-
ми к руководству РФ. 

Суть этих предложений сводится к следующим положениям: 
1. Связи с общественностью должны квалифицироваться  как эффек-

тивное  средство коммуникационного  обеспечения управленческой дея-
тельности в современном  российском бизнесе 

2.  Со стороны органов государственного управления, Российской 
ассоциации  по связям с общественностью (РАСО) необходимо принятия  
ряда организационных мер по   реорганизации  самой ассоциации. Она 
должна быть  превращена,  по аналогии со многими зарубежными страна-
ми, в общенациональную, коммуникационно-обеспечивающий характер 
организацию, призванную  обеспечить управленческую деятельность по  
обслуживанию,  прежде всего,  малого бизнеса.  

3. Российская ассоциация по связям с общественностью (РАСО), а 
также средства массовой информации, принадлежащие  государственным 
органам и   крупному бизнесу,   должны позаботиться о систематической 
пропаганде необходимых управленческих знаний, постоянному обучению 
предпринимателей современным   PR -технологиям. 

4. Необходима также разработка и осуществление государственной 
политики и стратегии для преодоления тех негативных суждений в  созна-
нии социума, которые сильно бьют по авторитету бизнеса как внутри 
страны, так и за рубежом. 
 
 
Семенова Л.М., кандидат педагогических наук, доцент кафедры массовой 
коммуникации, Южно-Уральский государственный университет 

 
ИМИДЖЕВАЯ ПРОГРАММА: ОПЫТ РАЗРАБОТКИ  

И РЕАЛИЗАЦИИ 
 

Формирование имиджа – целенаправленный, управляемый процесс. 
Однако имидж может формироваться естественным путем, стихийно. Это 
происходит под воздействием самой разнохарактерной, случайной инфор-
мации, и естественно, что такой имидж редко бывает привлекательным. В 
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этом случае его следует корректировать, так как имидж должен «рабо-
тать», выполнять определенные функции. Для эффективной работы с ими-
джем персоны или организации разрабатывают имиджевую программу.  

На факультете журналистики Южно-Уральского государственного 
университета для специальностей «Связи с общественностью», «Реклама» 
и «Журналистика» в курсе «Имиджелогия» будущих специалистов в обла-
сти массовой коммуникации обучают проектированию имиджа организа-
ции, персоны или своего собственного. Это осуществляется теоретически 
во время аудиторных занятий и практически во время производственной 
практики, на практических занятиях в конкретных организациях. Такие ор-
ганизации являются конкретным воплощением соединения PR-теории и 
PR-практики (Бизнес-дом Спиридонов, «Уралсвязьинформ» и многие дру-
гие фирмы и персоны). Главная задача подготовки PR-специалиста 
(научить умению формировать и поддерживать имидж собственной орга-
низации) осуществляется комплексно (теоретически и практически) и про-
должается весь срок обучения. 

Имиджевая программа составляется студентами по аналогии с PR-
проектом. Имиджевая или PR-кампания – это комплексное и многократное 
использование PR-средств, а также рекламных материалов в рамках еди-
ной концепции и общего плана воздействия на мнения и отношения людей 
в целях коррекции, популяризации имиджа, поддержания репутации, со-
здания паблисити. Можно сказать, что результатом такой кампании явля-
ется сформированное психологическое притяжение (аттракция) у целевых 
групп общественности. 

Проведение имиджевой кампании, так же как и PR-кампании укла-
дывается в четыре этапа, эту систему называют RACE, от английского Re-
search (исследование), Action (действие), Communication (коммуникация), 
Evaluation (оценка).  

Назовем основные требования к ее разработке, содержанию. Прежде, 
чем что-то планировать, необходимо провести исследование. Важно сде-
лать подробный анализ всех качеств, свойств, возможностей, недостатков 
и преимуществ персоны или фирмы. Полезно так же выявить общие пред-
ставления, поведенческие мотивы, жизненные ценности, стереотипы, по-
требности целевых групп общественности. Когда наблюдается общность 
интересов клиента и общественности, следует сверить выработанную кон-
цепцию с концепциями конкурентов, внести коррективы. Затем рекомен-
дуется переходить к созданию системы практических коммуникаций. 

Ответственным моментом является формулирование концепции 
имиджевой кампании. Она основывается на общих задачах предстоящей 
работы, на проведенных исследованиях и должна учитывать возможные 
средства и ресурсы.  

В дальнейшей работе мы обращаем внимание студентов на формы и 
методы взаимодействия с целевыми аудиториями. На основе общей кон-
цепции необходимо сформулировать цели и задачи предстоящей работы. 
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Из этих целевых задач надо исходить при разработке рабочего плана, ко-
торый содержит название конкретного мероприятия, срок его проведения, 
возможные затраты, необходимые ресурсы, технические средства и ответ-
ственного специалиста. В плане желательно отразить: 

– ключевые аудитории и методы воздействия на них; 
– формулировку основных лозунгов для каждой аудитории; 
– принципы выбора СМИ и тактику взаимодействия; 
– подробное описание конечных целей программы; 
– гипотезу, предположение результатов кампании; 
– меры контроля над реализацией; 
– определение критериев оценки эффективности кампании. 
Обязательной составляющей имиджевой программы является смета 

расходов.  
Реализация имиджевой кампании предполагает использование всех 

имеющихся средств с наибольшей эффективностью для достижения наме-
ченных целей в точном соответствии с планом. 

Важным условием в период разработки программы является соблю-
дение этапов создания имиджа. Исходя из теории управления имиджмей-
кингом, можно определить следующий алгоритм формирования имиджа: 

1. Выявление определенных предпочтений и ожиданий аудитории, 
черт и характеристик, которыми, по мнению аудитории, должен обла-
дать претендующий на позитивный имидж объект. 

2. Конструирование имиджа объекта как ответ на предпочтения и 
ожидания аудитории. 

3. Разработка стратегии формирования имиджа, плана действий. 
4. Непосредственное формирование имиджа, то есть перевод скон-

струированной модели в практику.  
5. Реализация стратегического и оперативного планов. 
6. Контроль над процессом формирования имиджа, замер проме-

жуточных результатов, корректировка, при необходимости, как самой 
модели, так и стратегий и действий по ее воплощению в жизнь. 

Опыт разработки и реализации имиджевых программ на кафедре 
массовой коммуникации ЮУрГУ показал, что будущие специалисты по 
связям с общественностью, рекламе и журналистики знают не только тео-
ретические подходы к программированию, но и обладают навыками созда-
ния ее. Высокую оценку этому дают и специалисты-практики. На базе не-
скольких организаций были проведены конкурсы имиджевых программ с 
целью коррекции, усиления и популяризации их имиджа. Знания, умения и 
навыки по разработке и реализации имиджевых программ необходимы бу-
дущим специалистам в профессиональной деятельности. Профессионал в 
сфере связей с общественностью обязан не просто пассивно реагировать на 
окружающую среду, но и воздействовать на нее по мере своих возможно-
стей и ресурсов. Такой подход сочетает в себе рациональное реагирование 
на возникающие проблемы с имиджем организации, поиск и разработку 
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проектирующей стратегии, перспективного программирования, позволя-
ющего целенаправленно вмешиваться в процессы и явления, воздейству-
ют, таким образом, на общественное мнение и развитие событий в желае-
мом направлении. 

 
 

Тарханова Л.А., кандидат экономических наук, зав. кафедрой связи с об-
щественностью, Новороссийский политехнический институт (филиал 
КубГТУ) 

 
МЕТОДИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ОРГАНИЗАЦИИ  

ПРОИЗВОДСТВЕННОЙ ПРАКТИКИ ДЛЯ СТУДЕНТОВ  
СПЕЦИАЛЬНОСТИ «СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ» 

НПИ КУБГТУ 
 
Производственная практика является важной частью учебного про-

цесса подготовки специалистов в области связей с общественностью.  
Студенты данной специальности в течение всего периода обучения 

проходят учебную, учебно-ознакомительную, производственную, предди-
пломную практику.  

Прохождение практик является обобщающим этапом в закреплении 
студентами тех теоретических знаний, которые получены ими в процессе 
изучения таких дисциплин учебного плана, как «Теория и практика массо-
вой информации», «Теория и практика связи с общественностью», «Осно-
вы теории коммуникации» «Психология массовых коммуникаций», «Со-
циология массовых коммуникаций», «Современный менеджмент», «Мар-
кетинговые исследования в связях с общественностью», «Организация от-
дела по связям с общественностью», «Организация и проведения PR-
кампаний», «Связи с общественностью в производстве» и других дисци-
плин специализации. 

Основная цель практики – закрепление и расширение знаний, полу-
ченных студентами в процессе обучения в вузе в области связи с обще-
ственностью и приобретение умения и навыков их практического приме-
нения при организации и осуществлении процесса управления обществен-
ными отношениями. 

Необходимо отметить, что все виды практик должны быть взаимо-
связаны между собой и опираться на теоретические курсы, пройденные за 
учебный год. 

Производственная практика должна быть направлена на: 
– систематизацию, углубление и закрепление теоретических знаний, по-

лученных на лекционных занятиях и практических навыков, приобре-
тенных в процессе практикумов и лабораторных занятий и применение 
этих знаний при решении практических задач, связанных с будущей 
работой студентов; 
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– развитие навыков проведения самостоятельного анализа, формулирова-
ния выводов при рассмотрении социально-политических, экономиче-
ских, юридических, информационных проблем выбранной организации; 

– подготовку студентов к самостоятельной работе и разработке исследо-
вательских проектов и специальных мероприятий. 
Поскольку настоящие профессионалы хотят работать с лучшими в 

своей области, ведущие организации в состоянии привлечь больше талан-
тов, чем их менее крупные конкуренты, следовательно, студентам во время 
прохождения летней практики необходимо зарекомендовать себя с лучшей 
стороны для получения возможности вернуться в данную организацию ди-
пломированными специалистами, к тому же полностью вооруженными 
информацией о данном предприятии, зная сильные и слабые стороны.   

В процессе организации студенческой практики, необходимо пони-
мать тот факт, что будущие специалисты должны быть профессионалами в 
своем деле, поэтому практика должна иметь сквозной характер и жела-
тельно проходить на одном и том же предприятии. Это обусловлено сле-
дующими причинами: 

1) Итогом обучения в университете должна быть Выпускная ква-
лификационная работа, которая выполняется на практической базе, то есть 
на конкретном предприятии или организации; 

2) Для сбора полной информации о деятельности организации, вы-
явлении проблем, разработки стратегических кампаний и оценки их ре-
зультативности недостаточно преддипломной практики, поэтому студен-
там необходим более длительный временной период. 

Принимая во внимания данные условия можно предложить новую 
стратегию организации студенческой практики: 

Учебная практика должна включать следующие исследования: 
1) Ознакомиться с содержанием и основными видами деятельно-

сти организации, учреждения. 
2) Определить основную целевую и ключевую аудиторию органи-

зации, описать особенности и методы, применяемые в процессе определе-
ния общественности. 

3) Изучить работу организации со средствами массовой информа-
ции: особенности, условия. 

4) Приобрести и закрепить навыки общения с посетителями, кли-
ентами организации. 

5) Подготовить и по возможности опубликовать информацию об 
интересном событии, проходившем в организации в момент практики или 
о деятельности организации. 

Данные задания полностью соответствуют теоретическим аспектам, 
которые студенты изучали на протяжении 1-го и 2-го курса обучения и мо-
гут быть полезными в практическом использовании.  

Учебно-ознакомительная практика продолжает исследования и 
предполагает решение и реализацию следующих направлений: 
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– перечень целей, необходимость реализации которых обусловило со-
здание организации; 

– описание ее структуры с выделением основных составляющих и их ро-
ли в достижении поставленных целей; 

– четкое описание места организации в системе крупного масштаба; 
– место отдела по связям с общественностью в деятельности организа-

ции; 
– анализ функционирования (деятельности) организации за ряд преды-

дущих лет по степени достижения цели; 
– характеристика коммуникационного процесса; 
– характеристика взаимодействия с внутренней общественностью 
– динамика объема документооборота, оперативность обработки полу-

ченной информации; 
– формирование заметки или информационного материала о работе ор-

ганизации. 
Данные задания помогут студентам глубже вникнуть в работу орга-

низации, участвовать в разработке планов деятельности организации,  
определить настоящие и перспективные мероприятия по связям с обще-
ственностью, в которых нуждается данная организация. 

Профессиональная подготовка специалистов в области связей с об-
щественностью предусматривает не только теоретическое осмысление 
проблем и задач, и синтезирующий характер, возникающих в процессе 
профессиональной деятельности работников и должностных лиц PR-
служб, пресс-служб, пресс-центров, но и освоение методологии эффектив-
ных технологий проведения специальных мероприятий в области связей с 
общественностью организаций, приобретение практических навыков дея-
тельности связей с общественностью. 

Решение этой задачи обеспечивается посредством организации про-
изводственной практики, которая проводится по окончании 4 курса. 

Главная цель производственной практики заключается в детальном 
анализе и разработке эффективных мероприятий, нацеленных на управле-
ние общественными отношениями организации, выбранной в качестве ба-
зы практики: планирования, организации, распорядительства, координации 
и контроля. 

В процессе прохождения практики студент должен выполнить зада-
ние, содержание которого определяется функционально-отраслевым про-
филем организации, выбранной в качестве базы практики. 

Практика нацелена на закрепление и обобщение теоретических зна-
ний и  практических навыков, приобретенных, в период прохождения 
предыдущих практик в области управления коммуникациями в различных 
профессиональных сферах на основе осуществления следующих видов де-
ятельности: информационно-творческой, коммуникационной, управленче-
ской, информационно-аналитической, социально-психилогической, ре-
кламной, маркетинговой, социологической, культурно-просветительской.  
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Основная задача производственной практики – систематизация ком-
плекса полученных знаний, необходимых в работе специалиста по связи с 
общественностью, а также определение направления и тематики диплом-
ной работы. 

Будущий специалист по связям с общественностью за период произ-
водственной практики должен развить следующие навыки: 
– организация и управление работой пресс-центра, пресс-службы, отдела 

по связям с общественностью; 
– разработка стратегии развития организации, разработка PR-стратегии и 

информационной политики предприятия; 
– установление и поддержание связей со СМИ, клиентами, поставщика-

ми, государственными и муниципальными органами управления, спон-
сорами, банковскими и финансовыми структурами, располагающими 
информацией, интересной для базы практики; 

– проведение маркетинговых исследований, выявление конкурентных 
преимуществ организации, на основе пилотных и полевых исследова-
ний, а также использование методик и технологий выявления обще-
ственного мнения и его коррекции на благо организации; 

– планирование и организация рекламных и PR-композиций, проведение 
различных мероприятий коммерческого, социального и политического 
маркетинга; 

– владение приемами и методиками публичного выступления, речевого 
этикета, навыками редактирования PR-текстов, антикризисного управ-
ления, управления конфликтными ситуациями; 

– использование современных компьютерных технологий в процессе со-
здания корпоративного издания. 
В процессе прохождения производственной практики студенту необ-

ходимо выполнить следующие задания: 
1) определить миссию организации; 
2) определить общие и правовые основания деятельности организа-

ции; 
3) определить состояние планирования в организации (в какой мере 

и в каких масштабах осуществляется планирование деятельности), вклю-
чая индивидуальное планирование труда работников организации; 

4) выявить ключевые проблемы функционирования организации (с 
их ранжированием по значимости) и возможные способы их решения; 

5) выявить степень применения современных информационных и 
коммуникационных  технологий управления в организации; 

6) определить принципы политики в области формирования эффек-
тивных коммуникаций в организации; 

7) Сформировать SWOT-анализ; 
8) В качестве практических заданий, выполненных самостоятельно в 

период производственной практики, должны быть представлены: 
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– план работы отдела или службы по связям с общественностью и проект 
PR-стратегии организации (разработка миссии фирмы и комплексного 
плана по ее реализации); 

– определить сегмент рынка, занятого объектом практики; 
– разработать  пресс-кит, медиа-карту, медиа-план; 
– разработать план специальных мероприятий по связям с общественно-

стью, направленных на улучшение имиджа организации, определение 
новых рынков сбыта, формирование положительного стереотипа кли-
ентов и поставщиков по отношению к организации; 

– представить отчет об организации и проведении PR-мероприятий или 
участию в нем (по выбору студента и с учетом реальных условий прак-
тики – выставки, презентации, пресс-конференции, брифинги, пресс-
тур) с приложением плана мероприятия, его бюджета, ключевой целе-
вой аудитории, медиакит, фотоснимки, описание хода и подготовки 
мероприятия, оценка результативности; 

– провести контент-анализ информаций об объекте практики за 3 года. 
Преддипломная практика является подготовительной стадией к раз-

работке дипломной работы.  Задача преддипломной практики заключается 
в обобщении материалов, накопленных студентом ранее. Как ранее было 
сказано, исходные данные по теме дипломной работы студенты начинают 
собирать во время прохождения информационной практики, продолжают в 
период производственной практики и завершают во время преддипломной 
практики. Задания на преддипломную практику должны соответствовать 
выбранной теме дипломной работы и носить научно-исследовательский 
характер по следующим направлениям: 
– анализ использования технологий связей с общественностью в анти-

кризисном управлении организации; 
– оценка трудоемкости функций специалиста по связям с общественно-

стью, муниципальных или государственных органов управления; 
– проанализировать влияния мероприятий по связям с общественностью 

на формирование позитивного имиджа  региона; 
– исследование организации коммуникаций между государственными, 

общественными структурами и бизнес-структурами; 
– совершенствование организационных форм отношений государствен-

ных, общественных структур со средствами массовой информации; 
– исследование проблем взаимоотношений бизнес-структур и средств 

массовой информации; 
– информационное обеспечение функционирования отдела по связям с 

общественностью (пресс-центра, пресс-службы); 
– технологии создания информационного повода; 
– разработка специальных мероприятий по связям с общественностью 

(выставки, ярмарки, пресс-туры, фестивали, дни города, научные фо-
румы, съезды, конференции и т.д.). 
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Кроме того студенту необходимо оценить результативность ранее 
разработанных мероприятий, выявить недостатки и внести корректировку 
в план действий, если это необходимо. 

Таким образом, выполняя запланированные мероприятия, студенты, 
выработают навык научного подхода в практической деятельности.  В 
свою очередь кафедры, выпускающие специалистов по связям с обще-
ственностью, организуя, таким образом, практику студентов могут решить 
ряд проблем: 

1) трудоустройство выпускников; 
2) открытие дополнительных представительств кафедры; 
3) получить возможность разработки хоздоговорной тематики, с 

участием студентов; 
4) получить фактический материал для ведения научно-

исследовательской деятельности; 
5) более тесно взаимодействовать с бизнес-структурами, обще-

ственными организациями, государственными и муниципальными органа-
ми управления.  
 
 
Хажиева А.А., преподаватель кафедры массовой коммуникации, Южно-
Уральский государственный университет 

 
ОСОБЕННОСТИ СТРАТЕГИЧЕСКИХ PR-КАМПАНИЙ,  

НАПРАВЛЕННЫХ НА ФОРМИРОВАНИЕ ИМИДЖА РЕГИОНА 
 
Одним из ключевых критериев типологизации PR-кампаний является 

длительность. По данному критерию Д.П. Шишкин, Д.П. Гавра и С.Л. 
Бровко подразделяются PR-кампании на краткосрочные (полный цикл 
кампании до 1 месяца), среднесрочные (от 1 до 3 месяцев), долгосрочные 
(от 3 месяцев до 1 года), сверхдолгосрочные (свыше 1 года) и стратегиче-
ские кампании (свыше 5).  

В последние годы у территориальных образований (городов, регио-
нов, стран) возникла острая потребность в формировании имиджа. Исполь-
зование отдельных PR-операций, не связанных единой целью (рассылка 
пресс-релизов, публикация имиджевых статей, проведение фестивалей и 
ярмарок), не является эффективным. Приоритетными становятся стратеги-
ческие PR-кампании.  

Разработка стратегической PR-кампании, направленной на формиро-
вание имиджа региона, начинается с формирования двух команд. Первая – 
берет на себя разработку цели и задач кампании, определяет целевые ауди-
тории, а также формулирует ключевое сообщение. В состав данной коман-
ды должны входить руководители региона (губернатор, вице-губернаторы, 
министры). Вторая команда берет на себя функцию организации стратеги-
ческой PR-кампании. В ее состав рекомендуют включить следующих спе-



PR в России: образование, тенденции, международный опыт 
 

 100

циалистов: менеджеров по связям с общественностью, социологов,   пси-
хологов, политологов, журналистов, рекламистов, дизайнеров, режиссеров. 

Как и любая другая PR-кампания, стратегическая включает четыре 
основных этапа – аналитический этап, этап планирования, этап реализации 
и этап оценки эффективности.  Рассмотрим подробно особенности каждого 
из них. 

На аналитическом этапе стратегической PR-кампании, направленной 
на формирование имиджа региона, в первую очередь анализируется внут-
ренняя информация. Другими словами, исследуются отчеты за последние 3 
года о PR-деятельности как пресс-службы губернатора области, так и  
ключевых министерств.  На данном этапе также происходит анализ внеш-
ней информации, в качестве которой, например, может выступать монито-
ринг прессы. Наиболее затратным и долгосрочным подэтажом является 
анализ специальной информации, то есть информации, предназначенной 
для конкретной PR-кампании. Получение первичной информации может 
осуществляться как с помощью количественных, так и с помощью каче-
ственных методов.  Данный этап должен завершаться формулировкой мо-
дели кампании в виде гипотезы. 

На этапе планирования происходит окончательная формулировка 
цели PR-кампании. В качестве целей PR-кампании для региона могут, 
например, выступать следующие: убедить жителей региона в правильности 
проводимых руководством области реформ; убедить внешнюю обще-
ственность области в том, что регион является привлекательным для инве-
стиций (отдыха, образования,  и др.). На данном этапе происходит выбор 
основных PR-операций, которые лягут в основу PR-капании. Первый блок 
операций должен быть связан с такой целевой аудиторией, как средства 
массовой информации (СМИ). Именно представители СМИ должны пер-
выми узнать о запуске стратегической PR-кампании. Рекомендуемые PR-
операции: организация клуба для журналистов «Мы за положительный 
имидж региона»; проведение пресс-конференций, рассылка пресс-релизов. 
Если перед руководством региона стоит цель убедить внешнюю обще-
ственность в том, что регион привлекателен для туризма, то следует ак-
тивно работать с федеральными СМИ. Для этого следует организовывать, 
например, серию пресс-туров по культурным и природным памятникам ре-
гиона. Данные пресс-туры должны позволить продемонстрировать журна-
листам, что регион также обладает качественным туристическим сервисом.  
Иначе подобные мероприятия могут привести к  обратному эффекту. Вто-
рой блок операций может быть посвящен внутренней общественности – 
жителям города. Если стоит цель убедить жителей региона в правильности, 
проводимых руководством области реформ, то следует применять такие 
PR-операции, как рассылка писем (или специально созданного под проект 
ньюстеттер), проведение горячих линий. В PR-кампанию может включать-
ся столько блоков PR-операций, сколько целевых аудиторий у кампании. 
Завершается данный этап бюджетным и календарным планом.  
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На этапе реализации кампании команде, отвечающей за выполнение 
PR-кампании,  важно быстро и правильно реагировать на отзывы и дей-
ствия целевой аудитории, а также вносить изменения в программу PR-
кампании, если для этого возникла необходимость.  

Заключительным этапом стратегической PR-кампании является 
оценка эффективности. Если ключевой аудиторией PR-кампании были 
журналисты, то оценить, насколько воздействие на данную группу было 
эффективно, достаточно  легко. Для этого необходимо осуществить мони-
торинг СМИ. Если целевой аудиторией была внутренняя общественность 
региона, то для оценки эффективности PR-действий следует применять та-
кой метод, как опрос, который является более затратным.  

Итак, стратегическая PR-кампания, направленная на формирование 
имиджа региона, требует вложения как больших человеческих, так и фи-
нансовых ресурсов.  

 
 

Щурова Т.А., начальник отдела кадров ООО «Гедон – Авто», выпускница 
2004 года  социально-гуманитарного факультета КубГТУ 
 

ВНУТРЕННИЙ PR КАК ТЕХНОЛОГИЯ ФОРМИРОВАНИЯ  
КОРПОРАТИВНОЙ КУЛЬТУРЫ 

 
Успех бизнеса в современных условиях определяется не только раз-

мером начального капитала, но и качеством деловых коммуникаций, фор-
мы и виды которых весьма разнообразны. В настоящее время работа с це-
левыми аудиториями, общественным мнением становится потребностью 
любой организации. Оказание влияния на формирование общественного 
мнения – это одна из основных задач связей с общественностью (паблик 
рилейшнз – PR). Рассматривая целевые группы общественности, следует 
помнить, что помимо таких важных групп как клиенты, конкуренты, сред-
ства массовой информации, органы власти, существует и ещё одна общ-
ность, чьё отношение к компании может стать очень важным для успеха 
всей её деятельности. Этой общностью являются сотрудники компании.  
На развитие эффективной коммуникации с внутренней аудиторией, созда-
ние и укрепление её лояльности направлен внутренний PR. Иными слова-
ми, внутренний PR, являясь частью политики управления персоналом, по-
средством  PR – инструментов нацелен на формирование, укрепление и 
поддержание корпоративной культуры, то есть единой для всего коллекти-
ва системы ценностей и подходов в достижении поставленных целей. Си-
стема внутреннего PR призвана: налаживать внутрикорпоративные связи, 
формировать единые стандарты поведения, выстраивать системы инфор-
мирования сотрудников, формировать положительный имидж компании, и 
как следствие всего этого – повышать лояльность  и эффективность каждо-
го сотрудника. Для каждого из этих мероприятий используются различные 
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PR-инструменты (информационные, аналитические, коммуникативные, 
организационные). Работа в данном направлении требует серьёзной анали-
тики, диагностики, прогнозирования, финансовых средств. Важно отме-
тить, что вопрос корпоративной культуры и внутреннего PR, как техноло-
гии её формирования, становится всё более актуальным при наметившейся 
тенденции работы в условиях рынка «Кандидата», это означает, что всё 
чаще не компания выбирает того или иного кандидата, а кандидат выбира-
ет ту или иную компанию. При этом одним из критериев выбора кандида-
том компании является её репутация, её корпоративная культура. Выбор 
специалистом того или иного места работы зависит от того, насколько оно 
будет для него привлекательным. В то же время, уже принятого на работу 
специалиста может не устроить, более того даже разочаровать, корпора-
тивная культура организации, если она представлена лишь только в виде 
провозглашённых лозунгов и не более. Как следствие, трудовые отноше-
ния с таким работником завершатся его увольнением. В этом случае опас-
но столкнуться с проблемой текучки кадров. Следовательно, корпоратив-
ная культура играет важную роль на всех этапах работы  с персоналом - от 
подбора до увольнения, то есть важно не только привлечь персонал, но и в 
последующем удержать его. Отсюда вполне обоснованным является и по-
явление такого направления в кадровом менеджменте, как HR – брендинг, 
которое, на мой взгляд, берёт своё начало у внутреннего PR, так как подра-
зумевает работу с репутацией компании как работодателя.  

Таким образом, внутренний PR становится всё более привлекатель-
ным в рамках управления персоналом, ввиду  того, что грамотно разрабо-
танная программа внутреннего PR – обязательная составляющая деятель-
ности HR – службы (службы персонала), так как она направлена на форми-
рование эффективной стратегии кадровой политики – корпоративной 
культуры. И, конечно же, говоря о применении внутреннего PR в рамках 
кадрового менеджмента, стоит отметить, что решающая роль здесь отведе-
на тем руководителям предприятий, которые осознают, что успех их биз-
неса напрямую зависит от того, насколько эффективно выстроена работа 
персонала компании. 
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СЕКЦИЯ II 
 
 
Акулова С.В., кандидат филологических наук, доцент кафедры русского 
языка, Кубанский государственный технологический университет 

 
ТВОРЧЕСКИЕ ЗАДАНИЯ НА ЗАНЯТИЯХ КУРСА  

«ИСТОРИЯ МИРОВОЙ ЛИТЕРАТУРЫ И ИСКУССТВА» 
 

Преподавание  дисциплины «История мировой литературы и искус-
ства» направлено на формирование специалиста в области связей с обще-
ственностью, владеющего  информацией о мировом литературном процес-
се как части общекультурного процесса. 

Искусство показывает Вселенную через человека. Человек слышит 
мир, ощущает его величие через противоречия, он слышит в музыке сфер и 
светлую грусть, и болезненный стон. Но человек не растворяется во Все-
ленной, он противостоит ей, он не только созерцает мир, но и изменяет 
его.  

Специалист в области связей с общественностью – это, несомненно, 
творческая личность, направляющая свои умения, ум и талант на достиже-
ние тех или иных профессиональных целей. Знание великих произведений 
литературы и искусства поможет будущему специалисту увидеть характе-
ры политических деятелей и бизнесменов в свете ассоциативных связей с 
типами и характерами, отраженными в произведениях мировой литерату-
ры. 

Интуиция является таким же необходимым элементом познания, как 
и накопление фактических данных в области того или иного предмета, а 
поэзия и литература – необходимое составляющее науки.  Мощь и сила 
воздействия на окружающих человека творческого зависит и от его эруди-
ции. Однако Эрнст Хемингуэй считал, что творец должен скрывать свою 
эрудицию, ведь изящество движений айсберга зависит от того, что лишь 
одна восьмая часть его массы находится над водой, а остальные семь вось-
мых – под водой. Когда творческих человек написал что-либо и остановил-
ся, в его сознании возникает целое облако различных ассоциаций. Чем об-
разованней творец, чем острее его слух, тем облако будет больше. Но из 
всех ассоциаций будет выбрана одна. Демонстрация эрудиции погасила бы 
эту единственность, однозначность, уникальность творчества. 

На формирование этих «подводных» частей айсберга и направлено 
изучение базовых, общетеоретических дисциплин, в том числе и истории 
зарубежной литературы и искусства. 

Вершин, конечно, как и в любой творческой профессии, достигнут 
единицы, но это, ни в коей мере не должно останавливать педагогов в их 
стремлении разглядеть наиболее интересных студентов, уделить им мак-
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симум внимания, не забывая при этом о работе с остальными, преодолевая, 
по мере сил, то, что можно назвать «синдромом Митрофанушки». 

Изучение истории мировой литературы  закладывает фундамент 
дальнейшего образования, позволяет видеть «вечные» темы литературы и 
искусства, находить «бродячие» сюжеты и понимать причины их появле-
ния, соотносить психологические типы и характеры героев литературных 
произведений с реально существующими людьми. Умение находить па-
раллели, порой неожиданные, помогает сформировать нестандартно мыс-
лящую личность. 

Трудно переоценить и то чувство внутренней творческой свободы, 
которую испытывает человек, соприкоснувшись с великим произведением 
искусства. Эта свобода помогает студенту видеть направления саморазви-
тия и самообразования, что, в конечном итоге, и является основной зада-
чей высшего образования. 

 На практических занятиях мы стараемся, кроме проверки усвоения 
теоретического материала по предмету, предложить студентам и некото-
рые типы творческих заданий. В первом семестре, при изучении античной 
литературы составляется генеалогическое древо богов не только Древней 
Греции, Рима и Египта, но и славянских народов, народов Северной и 
Южной Америки, Индии. Это позволяет увидеть, что во главе пантеона у 
многих народов стоит Бог-громовержец, у сельскохозяйственных народов 
есть мифы об умирающем и воскресающем боге и т.д. В этом году мы 
предлагаем проанализировать  типы мифов (антропогонические, космого-
нические, эсхатологические) разных культур, чтобы представить воочию 
картины рождения мира, богов, человека у близких и далеких народов.  

При многочисленности существующих учебников, учебных пособий, 
хрестоматий по изучаемой дисциплине есть определенный дефицит каче-
ства. Исходя из этого, мы предлагаем студентам составить собственную 
хрестоматию по античной и древневосточной лирике, драматургии, учиты-
вая, в частности, появившуюся возможность обращения к электронным ис-
точникам. В идеале планируется создание электронного учебника-
справочника, включающего в себя не только текстовые разделы. Тем сту-
дентам, которые предпочитают быстро увидеть результаты своего творче-
ства, мы предлагаем составление и оформление мини-методических посо-
бий, то есть собранных и классифицированных по совместно выработан-
ному плану теоретических сведений по определенному разделу курса, под-
крепленного текстовыми фрагментами. Так, в частности, из произведений 
Публия Овидия Назона были составлены и проиллюстрированы студента-
ми «Советы девушкам» и «Советы юношам».  

Составление тестов, кроссвордов по отдельным темам программы, 
подбор материалов для оформления стендов также выбираются некоторы-
ми студентами.  Изучение литературы и искусства Средневековья позволя-
ет также составить «свою» хрестоматию творчества вагантов, трубадуров, 
труверов, восстановить по текстам средневековых романов сюжеты о ко-
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роле Артуре, Святом Граале, Тристане и Изольде и другие. Желающие мо-
гут проиллюстрировать полученные тексты. Изучение творчества Данте 
дает возможность к уже существующим иллюстрациям «Божественной 
комедии» добавить свои. 

Эпоха Возрождения знакомит студентов с такими титанами в мире 
искусства, как Леонардо, Рафаэль, Боккаччо, Шекспир… Уникальная лич-
ность Леонардо позволяет дать задание вычислить, какое число талантли-
вых личностей «помещает» в себе этот человек.  

Шекспир и его загадка (имеется в виду вопрос об авторстве, возник-
ший еще при жизни великого англичанина) также не остается без внима-
ния наших студентов. На занятиях мы пытаемся, сопоставив доказатель-
ства, понять, был ли Шекспир автором приписываемых ему произведений. 
Разумеется, мы не претендуем на разрешение «шекспировского вопроса». 
Сами трагедии (а нас интересуют в основном они) дают нам возможность 
найти те психологические типы, которые гениально представил нам автор 
(кем бы он ни был), поискать среди современных известных личностей 
«двойников» героев трагедий.  

На наш взгляд, важным при разработке типов творческих заданий 
является и то, что преподаватель лишь намечает общую тематику, оконча-
тельная коррекция, а возможно, и серьезные изменения проводится самими 
студентами в соответствии с их творческими пристрастиями и возможно-
стями. 

Мы в данной статье представили лишь малую толику тех возможно-
стей, которые есть у преподавателя и студентов, объединенных общей це-
лью – познавать прекрасное, развивать творческие способности. Это не 
оговорка – работа со студентами помогает преподавателю, ведущему курс 
«История мировой литературы и искусства», открывать все новые и новые 
горизонты этого пространства. 

  
                                                                                                                                                   

Бутнарь А.А., Новороссийский политехнический институт (филиал 
КубГТУ) 
 

СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ РАБОТЫ  
СТУДЕНТОВ - ОСНОВА ОБРАЗОВАТЕЛЬНОГО ПРОЦЕССА  

В ВЫСШЕЙ ШКОЛЕ 
 
Главной целью модернизации образования является оптимизация си-

стемы управления учебной работой студентов, а также процессами воспи-
тания самостоятельности, ответственности, развития творческих способно-
стей будущих специалистов. 

 Решение этой задачи вряд ли возможно только путем передачи зна-
ний в готовом виде от преподавателя к студенту. Необходимо перевести 
студента из пассивного потребителя знаний в активного их творца, умею-
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щего сформулировать проблему, проанализировать пути ее решения, найти 
оптимальный результат и доказать его правильность.   

В этом плане следует признать, что самостоятельная работа студен-
тов является не просто важной формой образовательного процесса, а 
должна стать его основой. 

Главная цель самостоятельной работы – формирование логико - 
мыслительного аппарата студентов, усвоение студентами способов реше-
ния специальных познавательных задач, превращение их в средства орга-
низации своего собственного мышления. 

Какой же путь необходимо выбрать, чтобы научить будущего специ-
алиста учиться? 

Одним из действенных методов может стать применение модульно-
рейтинговой технологии обучения (МРТО). 

Рассмотрим технологию разработки курса, подчиненную идее 
МРТО. 
  Первый этап – отбор содержания учебного курса. В процессе отбора 
содержания обучения доминируют два основных направления. Во-первых, 
необходимо учесть требования государственного стандарта данной специ-
альности, во-вторых – межпредметные связи разрабатываемого учебного 
курса с другими изучаемыми дисциплинами, а также практическую значи-
мость в последующей профессиональной деятельности. 

Далее содержание учебного материала подлежит структурированию. 
Сущность структурирования заключается в выявлении смысловых связей 
между темами или разделами, а также оценка информационной емкости 
каждой темы или раздела. Исходя из полученной структуры, необходимо 
распределить весь учебный материал на модули. 

Все модули должны быть построены по единому принципу. Каждый 
модуль должен содержать теоретический лекционный материал; практиче-
скую часть; темы для самостоятельных исследований учащихся (тематика 
курсовых работ или проектов, рефератов и т.д.); вопросы для промежуточ-
ного контроля. 

Следующий этап – это разработка форм и методов контроля, оценки 
и коррекции уровня усвоения изученного материала. 

В ходе изучения материала каждого модуля обучаемые получают 
определенные рейтинговые оценки. Простейший рейтинг студента – его 
средний экзаменационный балл, как правило, не учитывает удельный вес 
(значимость) каждого блока изучаемой дисциплины и, кроме того, прояв-
ляется лишь в итоге обучения, что делает его пассивным показателем. 

Рейтинговая технология оценки знаний позволяет вести мониторинг 
процесса овладения, студентом текущего материала, своевременно выяв-
ляя пробелы в его знаниях. 

Таким образом, модульно-рейтинговая технология является каче-
ственно новым уровнем организации преподавания в высшей школе, в ос-



PR в России: образование, тенденции, международный опыт 
 

 107

нове которой лежит непрерывная индивидуальная работа с каждым сту-
дентом.  

 Семинар – одна из активных  форм работы студентов. Кроме того, 
систематическая и добросовестная работа студента на семинаре помогает 
преподавателю вовремя и достаточно объективно оценить его знания при 
подведении итогов в конце семестра на экзамене или зачете. 

 Организация занятий в вузе значительно отличается от классно-
урочной системы в средней школе. Для того чтобы усилить мотивацию 
обучения предлагается коллективно-групповая форма проведения семина-
ров в совокупности с рейтинговой системой учета знаний. 

Студенческая группа делится на подгруппы по 4-5 человек. Каждая 
подгруппа поочередно выполняет функции либо задающей вопросы по 
рассматриваемой теме, либо отвечающей на них. Группа должна пригото-
вить заранее не менее пяти вопросов по теме семинара. У задающих во-
прос должен быть на него готовый ответ. Если ответа нет, то группа штра-
фуется на два балла. Оценка вопросов и ответов дается по десятибалльной 
шкале. 

 Для оценки знаний по дисциплине введена рейтинговая система 
оценки знаний. Все виды работ, которые необходимо выполнить в ходе 
изучения учебного курса в семестре, разделены  на три группы и каждый 
вид работы оценивается по балльной шкале: 

1) Тестовый контроль: 
–  тест № 1 – до 1 декабря – до 15 баллов; 
– тест № 2 – до 15 мая – до 20 баллов. 

2) Письменная самостоятельная работа: 
– научно-исследовательская работа (с участием в конференции, не менее 

25 стр.) – 50 баллов; 
– реферат (не менее 10 стр.) – до 30 баллов; 
– доклад (не менее 5 стр.) – до 20 баллов. 

3) Практические занятия: 
–  семинар – до 10 баллов; 
–  деловая игра, круглый стол, диспут – до 15 баллов. 

  Полученная оценка заносится в таблицу, которая находится у пре-
подавателя. В конце семестра  результаты по каждому виду работ сумми-
руются, и выводится общий балл. В конце семестра сдается зачет или эк-
замен. Студент, набравший в семестре меньше 60 баллов к зачету (экзаме-
ну) не допускается. Студент, набравший более 100 баллов, получает зачет 
(экзамен) – автомат. За пропуск каждого занятия штраф составляет два 
балла из общей суммы. За семестр необходимо написать не менее 1 рефе-
рата, сделать не менее 2 докладов и активно работать на практических за-
нятиях. 

 Таким образом,  модульно-рейтинговая технология обучения пред-
полагает ориентацию на активные методы овладения знаниями, развитие 
творческих способностей студентов, переход от поточного к индивидуали-
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зированному обучению с учетом потребностей и возможностей личности, 
что особенно важно при подготовке специалистов по связям с обществен-
ностью. Усиление роли самостоятельной работы студентов развивает уме-
ние учиться, формировать у  них способности к саморазвитию, творческо-
му применению полученных знаний, способам адаптации к профессио-
нальной деятельности в современном мире.  

В заключение отметим, что конкретные пути и формы организации 
самостоятельной работы студентов определяются в процессе творческой 
деятельности преподавателя, поэтому данные рекомендации не претенду-
ют на универсальность. Их цель – помочь преподавателю сформировать 
свою творческую систему организации самостоятельной работы. 
 
 
Гусева М.И. 
 
ОСОБЕННОСТИ ОРГАНИЗАЦИИ ОБУЧЕНИЯ АНГЛОЯЗЫЧНЫХ 

СТУДЕНТОВ ИНФОРМАТИКЕ 
 

Преподавание студентам первого курса основ  информатики на ан-
глийском языке, связано с необходимостью решения ряда проблем, опре-
деляемых особенностями контингента учащихся. В первую очередь это 
вопросы, связанные с подготовкой и изданием учебно-методических мате-
риалов на английском языке для иностранных студентов. 

Во-первых, основная проблема заключается в том, что существую-
щие учебно-методические материалы на английском языке зачастую не со-
ответствуют уровню исходных знаний иностранных студентов и по харак-
теру изложения и представления материалов сложны для восприятия эти-
ми учащимися. Эта проблема не может быть решена путем приобретения 
учебным фондом библиотеки вуза учебно-методических материалов на ан-
глийском языке необходимого уровня не только вследствие того, что дан-
ные учебные пособия не соответствуют образовательному стандарту по 
дисциплине информатика, но и по причине отсутствия материальной воз-
можности приобретения необходимых учебников по существующим, до-
статочно высоким ценам, на англоязычную учебную литературу. Это 
определяет необходимость адаптации уже существующих учебных мате-
риалов к уровню знаний студентов или, что предпочтительнее, написании 
новых специальных учебных пособий на английском языке.  

Во-вторых, при подготовке учебно-методических материалов необ-
ходимо учитывать, что у иностранных студентов, приехавших на обучение 
из разных государств (граждан Индии, Африки, Южной Америки, Ближне-
го Востока),  не только различный уровень знания языка-посредника, но и  
неодинаковый уровень знаний и умений по дисциплине информатика. Это 
определяет необходимость включения в методические материалы для сту-
дентов, обучающихся информатике на английском языке, не только зада-
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ний, основанных на базовых знаниях по дисциплине и включающих эле-
менты школьной программы, но и задания повышенной сложности. 

Каждая из двух базовых форм проведения занятий (лекция и практи-
ка) имеет свои особенности, но и в том, и в другом случае преподаватель 
должен быть готов к возникновению проблемы сложности восприятия 
учебного материала студентами, в большей степени это связано с суще-
ственной разницей в произношении слов английского языка студентами – 
гражданами государств Африки, Индии а так же самих преподавателей 
дисциплины. 

Лекционная форма изложения теоретического материала, принятая в 
отечественном образовании, зачастую не воспринимается иностранными 
студентами первого курса, обучающимися на английском языке, как долж-
ное. В понимании англоязычных студентов лекция – это процесс передачи 
информации лектором студенту через общение, через диалог, но никак не 
через механическое фиксирование излагаемого преподавателем материала. 
Одно из решений данной проблемы – объяснение студентам содержания 
основных компонентов образовательного процесса и правил восприятия 
учебных материалов лекционного курса. 

В ракурсе  лекционной формы изложения теоретического материала 
рассматриваются две компоненты: 

1. Решение  проблемы представления лекционного материала, а 
именно изложение базовых теоретических понятий посредством макси-
мального использования иллюстративных материалов. Это раздаточные 
материалы, содержащие основные теоретические положения лекции, пла-
каты, таблицы, обязательно использование технологий мультимедиа, таких 
как компьютерные презентации и обучающие видеофильмы. 

2. Использование инновационных технологий в изложении лекцион-
ного материала, таких как проблемная лекция, лекция – «пресс-
конференция»,  более приемлемо для иностранных студентов, обучающих-
ся на английском языке.  

В силу всего вышеперечисленного представляется целесообразным  
объединить две вышеуказанные компоненты проведения лекционных за-
нятий в единое целое при организации процесса обучения англоязычных 
студентов дисциплине информатика. 

Нельзя не упомянуть о том, что при изложении теоретических дис-
циплин иностранным студентам, обучающимся на английском языке ин-
форматике особенно важно формировать представление о прикладном 
значении предмета, широко используя  решение прикладных задач, реали-
зуя междисциплинарные связи (в частности между такими дисциплинами 
как информатика и математическая статистика, математика, физика). При 
проведении практических занятий необходимо обращать внимание на  
тщательный подбор и доступное изложение учебного материала, коррект-
ную формулировку вопросов, соблюдение ясности высказываний.  
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Надо отдать должное вопросу различного уровня исходных знаний у 
англоязычных студентов. Оценка того, насколько эта проблема выражена в 
начале учебного курса, дается посредством проведения, так называемого 
определяющего тестирования, направленного на выяснение исходного 
уровня знаний студентов по дисциплине. При этом студенты должны быть 
предупреждены о цели проведения тестового контроля, для того чтобы 
контроль воспринимался не как оценка знаний, а в качестве определения 
«пробелов» в  уже существующем у студента наборе знаний и умений по 
предмету, с целью дальнейшей корректировки процесса преподавания.  А 
каждое текущее практическое занятие должно начинаться с краткого об-
суждения темы занятия, которое позволит оценить глубину исходных зна-
ний, что в свою очередь в значительной мере определит степень индивиду-
ализации подачи материала и уровня заданий. Коме того, важным момен-
том при проведении практических занятий является систематизация и за-
крепление «узловых» понятий и необходимого набора знаний и умений, 
которое также достигается применением продуманных тестовых заданий 
на каждом занятии. 

Упоминавшийся выше различный уровень подготовки студентов ба-
зовой подготовки англоязычных студентов предполагает при проведении 
практических занятий необходимость в наличие индивидуальных практи-
ческих заданий, а так же заданий различного уровня сложности, что помо-
гает преподавателю реализовывать принцип дифференцированного подхо-
да в обучении.  

 
 

Жук Е.Е., аспирантка кафедры языкознания, Кубанский государственный 
университет 

 
КОМИЧЕСКИЕ КАЛАМБУРЫ И ИХ ПЕРЕВОД  

(на материале рассказов О.Генри) 
 

К  числу  особенностей  перевода  рассказов  О.Генри  следует  отне-
сти    необходимость  передавать  те  особые  смысловые  эффекты,  какие  
вызываются  неожиданным  сопоставлением  значений  слов,  тождествен-
ных  или  близких  друг  к  другу в  звуковом  отношении. На  этом  явле-
нии  основана  так  называемая   игра  слов (каламбур). 

В  русской  переводной  литературе  XIX  века (особенно  в  прозе)  
передача  игры  слов  была  редким  исключением,  и  чаще  всего  в  соот-
ветствующем  месте  текста  воспроизводилось  словарное  значение  слов  
и  делалось  примечание  о  наличии  в  оригинале  "непереводимой  игры  
слов" (с  указанием  на  двойное  значение). Практика  современных  рус-
ских  переводчиков  принципиально  отлична  и  состоит  в  поисках  омо-
нимических  параллелей,  которые  может  дать  словарь  своего  языка при  
условии  максимального  соблюдения  смысла  слов,  сближенных  звуко-
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вым  сходством,  и  их  роли  в  контексте. Интересны  в  связи  с  этим  
слова  Н.Любимова [3, 286]: "С  моей  точки  зрения,  "непереводимой  иг-
ры  слов"  не  существует  и  не  должно  существовать,  за  чрезвычайно  
редкими  исключениями. Весь  вопрос  в  мастерстве  переводчика". 

В  отличие  от  перевода  обычного  текста,  при  котором  его  со-
держание  нужно  влить  в  новую  языковую  форму,  при  переводе  ка-
ламбура,  перевыражению  подлежит  и  сама  форма  подлинника – фоне-
тическая  и/или   графическая. Более  того,  нередко  приходится  даже  ме-
нять  содержание  в  угоду  форме – на  новое,  если  невозможно  сохра-
нить  старое. 

Рассмотрим  описанные выше аспекты  перевода  каламбуров. Как  
было  сказано выше, жертвовать  содержанием  при  переводе  каламбура  
приходится  довольно  часто. Это  происходит,  например,  при  целена-
правленном  обыгрывании  звуковой  формы,  когда  внимание  читателя  
сосредоточивается  на  неожиданной  или  ожидаемой  рифме,  аллитера-
ции  или  новых "звуковых  эффектах". Например: 

 
No  Katy  was  there  with  her  affec-
tionate,  confectionate  kiss. 
 
 
"The  Pendulum" 

Кэти  не  встретила  его  в  при-
хожей  своим  сердечным  аптеч-
ным  поцелуем. 
 
 "Маятник" 

 

Явная  потеря  смысла  с  целью  сохранения  формы  видна  в пере-
воде   второго  эпитета  confectionate – конфетный, сладкий,  который  в  
русском  переводе  звучит  как  аптечный. Зато  сохранена  нужная  рифма. 

 Аналогично  сохранение  формы и  в   следующем  примере: 
 

The  sky  above  was  of  that  pale  aq-
uamarine tint  that  hallroom  poets  
rhyme  with  'true'    and   'Sue'  and 
'coo'. 

           
             

"Proof  of  the  Pudding" 

Небо  над  головой  было  того  
бледно-аквамаринового  оттенка,  
который  салонные  поэты  риф-
муют  со  словами  "тобой", " судь-
бой"  и " родной". 
 
"Теория  и  практика" 

 

Перевод  очень  точен,  несмотря  на  то,  что  пришлось  изменить 
смысл  некоторых  слов. В  английском  варианте  слова  рифмуются  с 
прилагательным  blue – true, Sue, coo, а  в  русском  с прилагательным  го-
лубой – тобой,  судьбой,  родной. 

Интересны  примеры,  когда  переводчику  пришлось  пожертвовать  
формой  сообщения  ради  сохранения  смысла: 
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When  they  sell a  lot  of  wa-
tered  stock  on  Wall  Street  would  
you  expect  to  find  a  mermaid  in  it? 

    
 

"The  Exact  Science  of  Matrimony" 

Когда ты продаешь подмо-
ченные  акции на бирже, разве ты 
хлопочешь о том, чтобы с них и 
вправду капала  вода. 

 
"Супружество как  точная  наука" 

 

Переводчик К.Чуковский очень  точно  воспроизвел  не сразу  замет-
ную  игру  слов  оригинала  в  русском  переводе,  видоизменив  форму,  но  
сохранив  смысл. 

Но  иногда  эффект  игры  слов  оказывается  утерянным  в  переводе: 
 

The  name  of  it  was  Bird  City; but it  
wasn't. 

 
 

"The  Octopus  Marooned" 

Назывался  городишко  Птичий  
Город,  но  жили  там  вовсе  не  
птицы. 
 
 "Трест,  который  лопнул" 

 

В  английском  языке  слово  bird  имеет  также  значение  простофи-
ля,  простак,  а  русское  существительное  птица  такого  значения  не  
имеет. Поэтому  смысл  фразы -  жители  города  не  были  простаками - 
оказался  потерян. 

В  следующем  примере  переводчик  вообще опустил  каламбур,  не  
сумев  найти  русского  аналога: 

 
'Jeff,' says he, do you know that 

I'm a crater – a living crater?' 
'That's  a  self-evident hypothesis,' 

says I. 'But you're not Irish. Why  don't  
you say "creature" , according to  the 
rules and syntax of  America?' 

    
"The  Octopus  Marooned" 

– Джефф, – говорит он, – ты  
знаешь, что я такое? Кратер,  жи-
вой вулканический  кратер. 

– Эта  гипотеза, – говорю  я, –
не  нуждается  ни  в  каких  доказа-
тельствах. 

 
"Трест,  который  лопнул" 

 

Герой  понимает  слово  crater  как  неправильно  произнесенное  его  
нетрезвым  другом  слово creature. Отсюда  и  игра  слов  в оригинале, 
оставшаяся не  воспроизведенной  в  переводе. 

Передача  игры  слов – весьма  специальный  случай  в  области  пе-
ревода,  но  вместе  с  тем – случай  принципиально  интересный  в  прак-
тической  деятельности  по  особой  трудности  задачи. Буквального  пере-
вода (т.е. передачи  не  только  содержания, но и формы)  при  переводе  
каламбура  можно  добиться  скорее  в  виде  исключения; как  правило  
же,  здесь  не  обходится  без  потерь. Решение  вопроса – чем  жертвовать  
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при  переводе  игры  слов: формой  или  содержанием – зависит  от  ряда  
предпосылок,  но  в  первую  очередь  от  требований  контекста,  главным  
образом  широкого  контекста,  а  нередко  и  всего  произведения. 
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Панченко О.Н., директор музея, Кубанский государственный технологи-
ческий университет 
 

МУЗЕИ ПОД ОТКРЫТЫМ НЕБОМ НА ТАМАНИ 
КАК ИСТОЧНИКИ ИСТОРИЧЕСКИХ ЗНАНИЙ 

 
Музеи под открытым небом на Тамани являются сокровищницами 

уникальных предметов старины. 
На Кубани насчитываются несколько таких музеев, результаты ис-

следований которых стали уникальные находки, пополняющие коллекции 
не только местных музеев, но и Эрмитажа, Государственного историческо-
го музея, музея изобразительных искусств им. Пушкина, музея искусств 
Востока. 

Археологический памятник республиканского значения городище 
Гермонаса-Тмутаракань в Тамани в 1977г. вошли в состав Краснодарского 
историко-археологического музея-заповедника. 

слой городища достигает 12 м, а площадь – более 35 га. Интерес ис-
ториков к Тамани было вызвано знаменитой находкой – Тмутараканский 
камень, найденный в 1792 году, что позволило локализовать Тмутаракань с 
многослойным Таманским городищем. И до сих пор этот интерес к древ-
ностям Таманского полуострова не ослабевает. 

В ХIX – ХХ веках на Тамани были открыты подкурганные склепы, 
содержащие ювелирные изделия, мелкую пластику, расписные сосуды и 
другие предметы, которые пополняли экспозиции столичных музеев. 

До настоящего времени ведутся археологические раскопки городища 
Гермонасса-Тмутаракань. Это городище расположено на берегу Таманско-
го залива на высоком береговом плато в центре Тамани. Значительная его 
часть разрушена и затоплена морем. Культурный Археологические иссле-
дования установили время основания городища – первая половина YI века 
до н. э. [1]. 
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Были расчищены и открыты жилые постройки, зерновые и хозяй-
ственные ямы, винодельни, фундамент большого общественного здания, 
остатки церкви Мстислава Удалого, построенной в 1023 году, и больших 
площадей, вымощенных цемянкой. В Тамани также найдены античные ви-
нодельни, жилой квартал тмутараканского времени. 

Находки этого знаменитого городища, а также Фанагории, стали ос-
новой для открытия археологического музея. 

В музейных залах находки (керамика, статуи, надгробные плиты, 
предметы импорта и экспорта и др.) в основном представлены археологи-
чески: от верхних слоёв городища к нижним, от позднего материала к ран-
нему. 

В музее имеются разнообразные предметы с христианской символи-
кой, свидетельствующие о распространении христианства среди местного 
населения Таманского полуострова в III – IV веках. 

Одним из достоинств музея является его архитектурное решение. В 
соответствии с античными традициями, внутри музея устроен «атриум», 
соединяющий два экспозиционных зала, дополнительно освещая их и со-
здавая впечатление единого пространства. Здесь же имеется бассейн, поэ-
тичность которому придают растущие под открытым небом виноград и ро-
зы. 

В музее также представлена галерея портретов выдающихся отече-
ственных археологов: И.Е. Забелина, М.И. Ростовцева, В.Д. Блаватского, 
Б.А. Рыбакова и других. Благодаря им, Таманский полуостров стал музеем 
под открытым небом, а материалы раскопок были опубликованы в много-
численных классических монографиях, научных статьях и послужили те-
мой сотням диссертаций. 

В Таманский музейный комплекс входит дом-музей М.Ю. Лермон-
това с литературной экспозицией, который был открыт 24 октября 1976 го-
да. 

Михаил Юрьевич несколько раз побывал в Тамани. События, про-
исшедшие с ним, легли в основу повести «Тамань», названной В.Г. Белин-
ским «жемчужиной русской прозы». 

«Тамань – самый скверный городишко из всех приморских городов 
России. Я там чуть-чуть не умер с голода, да ещё вдобавок меня хотели 
утопить. Я приехал на перекладной тележке поздно ночью…мы подъехали 
к небольшой хате, на самом берегу моря. Полный месяц светил на камы-
шовую крышу и белые стены моего нового жилища; на дворе, обведённой 
оградой из булыжника, стояла избочась другая лачужка, менее и древнее 
первой. Берег обрывом спускался к морю почти у самых стен её, и внизу с 
беспрерывным ропотом плескались тёмно-синие волны». [2]. 

Эти лермонтовские строки характеризуют Тамань 30-40-х годов XIX 
века как небольшой невзрачный городок, в котором не насчитывалось и 
шестидесяти дворов. И именно в сентябре 1837 года М.Ю. Лермонтов, 
направляясь в экспедиционный отряд генерала А.А. Вельяминова, который 
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находился в Геленджике, оказался в Тамани и остановился в подворье чер-
номорского казака Фёдора Мысина. 

К сожалению, подворья не сохранилось, но местные энтузиасты его 
восстановили. В основу реконструкции легли воспоминания современни-
ков М.Ю. Лермонтова, его рисунки и кубанского краеведа Е.Д. Филицына, 
а также страницы повести. В итоге был создан уголок лермонтовской Та-
мани. 

Дом-музей был обнесён забором из больших грубых камней-
булыжников. Перед входом на каменной стене прикрепили доску с надпи-
сью о пребывании М.Ю. Лермонтова на Тамани. За калиткой посетители 
попадали в подворье казака Фёдора Мысина. 

Благодаря таманцам была с большой точностью восстановлена хата 
на обрывистом берегу. Чуть в стороне были воссозданы небольшая лачуга, 
мазанный глиной сарайчик и хозяйственные постройки: курятник, навес, 
небольшая печь. 

Основу музейного комплекса составляла выбеленная хата с малень-
кими окошечками и крытая камышом. В ней была реконструирована об-
становка комнаты героя «Тамани»: «Я взошёл в хату: две лавки и стол, да 
огромный сундук возле печи составляли всю её мебель. На стене ни одного 
образа – дурной знак! В разбитое стекло врывался морской ветер. Я выта-
щил из чемодана восковой огарок и, засветив его, стал раскладывать вещи, 
поставив в угол шашку и ружьё, пистолеты положил на стол, разостлал 
бурку на лавке…» [3]. 

В настоящее время в этой хате имеются две комнаты, разделённые 
коридором. Если в левой воссоздана мемориально-бытовая композиция 
комнаты Печорина, то в правой (хате Фёдора Мысина) – выставка «Быт 
черноморских казаков». 

В небольшой лачужке, примостившейся у обрыва, была открыта вто-
рая экспозиция: стол с расстеленным рушником, старинный самовар, ма-
ленький дорожный чайник и другие предметы быта. 

В Тамани поэт был и в декабре 1840 года, проезжая в Анапу, в штаб-
квартиру Тенгинского пехотного полка. Здесь он встретился с декабристом 
Н.И. Лорером. Об этой и других поездок М.Ю. Лермонтова на Кубань рас-
сказывает литературная экспозиция, которая разместилась в новом здании 
музея. 

В литературной экспозиции представлены материалы о встрече поэта 
с декабристами в крепости Прочный Окоп и Фанагорийской крепости, по-
ездки по Кубанской кордонной линии, пребывании в Ольгинском укрепле-
нии, об истории станицы Тамань. Большое место в экспозиции уделено ис-
тории создания и первой публикации повести «Тамань» и романа «Герой 
нашего времени». В экспозиции представлены рукописи М.Ю. Лермонто-
ва, его рисунки, а также материалы выдающихся лермонтоведов. 

Особенно интересна копия рисунка Михаила Юрьевича «Тамань» 
(1837г.): «…на крутом обрыве у моря – хата под камышовой крышей, воз-
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ле берега – лодка с длинным веслом. На море – парусная лодка и трёхмач-
товое судно с чётко вырисовывающимися снастями. Слева – очертания бе-
рега с двумя гористыми вершинами – это Лысая гора, в то время называв-
шаяся Каменной» [4]. Этот рисунок М.Ю. Лермонтов сделал с натуры, с 
территории крепости Фанагории, когда бродил в её окрестностях после 
встречи с комендантом. Поэтому этот рисунок можно считать символом и 
визитной карточкой лермонтовской Тамани. 

О значимости творческого наследия поэта для советского народа по-
казано через его сборники, бывшие с бойцами на фронтах Великой Отече-
ственной войны. Его книги читали первопроходцы целины и строители 
БАМа, побывали они и в космосе. 

В станице в 1964 году был установлен обелиск с барельефом М.Ю. 
Лермонтова, а в октябрьские дни 1984 года, когда праздновали 170-летие 
со дня его рождения, в сквере на высоком обрывистом берегу установили 
бронзовую фигуру поэта, который опёршись рукой на камень, смотрит в 
сторону моря. 

Итак, этот «скверный городишко» впоследствии стал музеем по от-
крытым небом, литературным местом на Кубани, где рядом существуют 
древняя история, лермонтовская Тамань и современность. 
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Паринова Л.В., Заверткина М.В., кафедра связи с общественностью и 
педагогика, Воронежский государственный технический университет  

 
ФОРМИРОВАНИЕ ЭСТЕТИЧЕСКОЙ КУЛЬТУРЫ СТУДЕНТОВ 
ПОСРЕДСТВОМ ИЗУЧЕНИЯ ПРЕДМЕТОВ ЭСТЕТИЧЕСКОЙ  

НАПРАВЛЕННОСТИ 
 
В современном образовании зачастую происходит недооценка важ-

ности предметов художественно-эстетического цикла и их влияния на 
формирование полноценной личности, вместе с тем методика преподава-
ния этих предметов находится в процессе обновления. Содержание курсов 
«Философии», «Культурологии», «Истории мировой литературы и искус-
ства» непосредственно связано с жизнью человека, оно направлено на 
формирование художественного вкуса, восприятие художественной дея-
тельности, воспитание нравственной, свободной и разносторонне развитой 
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личности. Осознавая значимость художественно-эстетического  образова-
ния, современные педагоги разрабатывают уникальные программы, со-
вершенствуют методы преподавания. 

Обратим внимание на определение «эстетическая культура», которое 
дает Г.Ф.Сунягин. По его мнению, эстетическую культуру следует пони-
мать как «систему средств и продуктов, с помощью которых человек осва-
ивает мир» [1, с.5]. Такое понимание эстетической культуры отличается 
определенной научной строгостью, однако оно не отражает специфики 
определяемого явления и носит чрезмерно общий характер.  

В исследовании В.И. Самохваловой, специально посвященном выяв-
лению сущности и специфики эстетической культуры, дается развернутое 
ее определение. Эстетическая культура, отмечает она, – это «особый уро-
вень целостного всеохватывающего отношения к миру, обусловленный 
ценностно-ориентированной способностью человека с помощью развитой 
чувственности постигать действительность в ее целом, в ее гармонии и по-
рядке, формировать целостный образ действительности, помогающий в ее 
столь же целостном понимании» [2, с.49].  

Н.И. Киященко и Н.Л. Лейзеров предлагают следующее определение 
эстетической культуры. Эстетическая культура есть «совокупность всех 
материальных и духовных ценностей, созданных человечеством в соответ-
ствии с эстетическими представлениями своего времени и продолжающих 
служить ему в другие времена», а также вся «сфера материализации спо-
собностей человека осваивать и преобразовывать природу и общественную 
жизнь «по законам красоты» [3, с.38]. 

    Формирование эстетической культуры – это процесс целенаправ-
ленного развития способности студентов полноценно воспринимать и 
адекватно оценивать прекрасное в искусстве и действительности. Этот 
процесс довольно сложный и многоступенчатый. Он предусматривает со-
здание и дальнейшую наработку системы художественных представлений, 
взглядов и убеждений, воспитание эстетической восприимчивости и вкуса. 
Параллельно с этим у студентов воспитывается стремление и умение вно-
сить элементы прекрасного во все стороны бытия, бороться против всего 
уродливого, безобразного, низменного, а также готовность и нацеленность 
на  посильное проявление себя в искусстве. 

Поскольку образовательный процесс по предметам эстетической 
направленности существенно отличается от других дисциплин, попытаем-
ся выделить основные методологические подходы эстетического образова-
ния: 

–  Гуманистический подход к разработке содержания программ и со-
здания личностно-ориентированных методик ведения занятий по курсу  
предметов эстетической направленности с учетом индивидуальных осо-
бенностей студентов (например, проведение самостоятельной работы, эс-
тетического исследования, написание рефератов, подготовка докладов и 
т.д.).  



PR в России: образование, тенденции, международный опыт 
 

 118

– Региональный подход позволяет совершенствовать содержание 
предметов эстетической направленности на основе этнохудожественных, 
культурных, исторических особенностей региона, что способствует реше-
нию проблемы воспитания активной и социально-адаптированной лично-
сти. Этот подход требует отдельного рассмотрения культурологических 
аспектов жизни родного края (например, памятников архитектуры, культу-
ры); изучение творчества местных художников, скульпторов, литераторов. 

– Интегративный подход к разработке комплексных тем в содержа-
нии программ по предметам эстетической направленности с опорой на 
отечественную и мировую культуру и тематических блоков занятий по ис-
кусству, основанных на тесной взаимосвязи предметов гуманитарно-
эстетического цикла. 

– Полихудожественный подход предполагает взаимодействие и ин-
теграцию искусств на занятиях, то есть рассмотрение и изучение шедевров 
мирового творчества, а именно объединение в одной программе произве-
дений литературы, философии, живописи, архитектуры, скульптуры. 

–  Культурно-просветительский подход предполагает взаимодей-
ствие образовательных и культурных учреждений при организации лекций 
по предметам эстетической направленности, то есть организация различ-
ных тематических экскурсий, художественных выставок, посещение кон-
цертных залов, филармонии, театров.  

Вышеназванные методологические подходы необходимо комплексно 
использовать при подготовке к занятиям в сфере эстетического образова-
ния.  

В заключение отметим, что эстетическая культура личности пред-
ставляет собой единство эстетических знаний, убеждений, чувств, норм 
деятельности и поведения. Своеобразное сочетание этих составляющих в 
духовной структуре личности выражает степень освоения студентами эс-
тетической культуры общества. При этом определяется также и мера воз-
можной творческой самоотдачи, креативной фантазии, которые необходи-
мы будущим специалистам для дальнейшего развития и роста, успешной 
творческой деятельности.  

 
Библиографический список: 

1. Сунягин Г.Ф. Что такое эстетическая культура // Эстетическая культу-
ра советского человека. – Л., 1976. 

2. Эстетическая культура и эстетическое воспитание. – М., 1983. 
3. Эстетическая культура / Рук. авторск. коллектива Н.И. Киященко. – М., 

1996. 
 
 
 
 
 



PR в России: образование, тенденции, международный опыт 
 

 119

Хакуз П.М., доктор философских наук, профессор, зав. кафедрой филосо-
фии, Кубанский государственный технологический университет 

 
ФИЛОСОФСКАЯ СОСТАВЛЯЮЩАЯ НАУКИ 

 
«На протяжении веков человек слишком много 

 действовал и слишком мало мыслил» 
 М. Хайдеггер 

Существует весьма укоренившееся мнение, согласно которому фи-
лософия выполняет функцию методологии познания для частных наук. Так 
ли это? Каково значение философии для науки? Продолжает ли она играть 
ту примитивную роль, какую исполняла марксистско-ленинская филосо-
фия? Зачем, скажем, философию нужно осваивать аспирантам и соиска-
телям? Каково место философии в мире науки? Философское мастерство 
химика, физика – это блажь или возможность выхода за пределы химии, 
физики, попытка понять, может, ограниченность своего знания и своей 
науки? Разгадать узость наиболее категорических научных результатов, то, 
что более всего утверждается в ней сегодня – не в этом ли задача философ-
ского осмысления научных достижений? В связи с этим, что сегодня на 
практике означает требование к ученому быть философски образованным? 
Что значит, выражаясь словами Пастернака, впасть в философскую гра-
мотность? Ответом на эти вопросы, возможно, станут следующие тезисы. 

Объяснение чего-либо предполагает выход «за пределы» и включен-
ность объясняемого  в более глубокий синтез, рассмотрение его в более 
широком контексте. Дело в том, что смысл  – всегда «за пределами». 
Например, смысл разницы полов – не в их разности, сущность техники – 
не техническая. Наука – не исключение. Внутри науки имеются «напря-
женные», натянутые места, проблемы, которые не решить силами самой 
науки. Физика, как утверждал Д.Гильберт, слишком тяжела для физиков: 
«Физика достаточно серьезная наука, чтобы ее оставлять физикам». Для 
преодоления трудностей физики, надо выйти за ее пределы. «Выйти за 
пределы физики» – значит обратиться к философии. В самом деле, опро-
вержение геоцентрической картины мира Аристотеля и Птолемея физикой 
Ньютона, а преодоление ньютоновской физики теорией относительности 
Эйнштейна более всего  обострило философскую рефлексию науки. 

Известно, что строгие научные результаты добываются далеко не 
строгими средствами. Отвечая на вопрос, «Почему науке нужна филосо-
фия?», Луи де Бройль писал о поразительном противоречии: рациональная 
наука требует иррациональных умозаключений: «Человеческая наука, по 
существу рациональная в своих основаниях и по своим методам, может 
осуществить свои наиболее замечательные завоевания лишь путем опас-
ных внезапных скачков ума, когда появляются способности, освобожден-
ные от тяжелых оков стогового рассуждения, которые называются вообра-
жением, интуицией, остроумием» [Бройль Луи де. По тропам науки. – М., 
1962. С.295]. Науке нужна философия хотя бы потому, что научные откры-
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тия нужно расшифровать и осмыслить. Без этого нет открытий. А расшиф-
ровка и осмысление открытий  есть философия. Конечно, разумная мысль 
не обязательна на этапе непосредственно научных изысканий. Например, 
трудно себе представить хирурга у операционного стола со скальпелем в 
трясущихся руках, проливающий слезы о своем пациенте, вместо го, чтобы 
сделать операцию с холодным рассудком. Разумная оценка, осмысление 
научного открытия происходит после того, когда оно уже сделано. 

Наука в чистом виде, без философии, есть некий процесс добывания 
новых знаний. В таком виде она мало пригодна для удовлетворения чело-
веческих потребностей. Философия  же – это сфера мысли, направленная 
на определение сущности человеческого бытия. Поэтому она – свободная, 
понимающая, сочувствующая. Вот этого не достает науке самой по себе. 
Вследствие этого  философия вплетается в науку. В философии «задей-
ствованы» более высокие чувства, нежели в науке. Призыв «Познай самого 
себя» остается актуален и является ядром философии. Не познав самого 
себя, человек не может познать окружающий мир, сущее. Если человек во-
оружается знаниями, не познавая себя, то он становится опасным для са-
мого себя. Следовательно, самопознание – основа познания других, друго-
го, мира. С этой точки зрения для любой науки, для любого ученого всегда 
злободневны философские вопросы: «Зачем я познаю?», «Что я познаю?», 
«Что я делаю, когда познаю?», «Чем обернется то, что я познаю?» и дру-
гие. 

   Не секрет, что знания приобретаются не только в науке. Следова-
тельно, знания могут быть как научными, так и ненаучными. Как их разли-
чать? Чем научное знание отличается от других, вненаучных, видов зна-
ния, таких как религиозное, мифологическое, этическое, эстетическое, 
обыденно-практическое? Что означает само понятие «научный»? Где кри-
терии научности? Где граница между истинной и ложной наукой? Как ис-
толковать то, что говорят ученые? Как узнать, является ли сказанное ими 
непреложной истиной или просто это подходящая для данного времени 
теория, на смену которой может прийти другая теория? Что такое вообще 
язык науки? – Эти вопросы так трудны, что не могут быть разрешены 
средствами самой науки, нужна философия. Философия – вопрошающее 
содержание науки. 

Дисциплинарное видение предмета – это узкое видение. Гегель от-
мечал, что «лишь с высоты возможно хорошо обозревать предметы и заме-
чать все, но этого нельзя сделать, если смотреть снизу вверх через неболь-
шую щель». «Небольшая щель» – это наши научные дисциплины. Есте-
ственные и технические науки должны быть философски осмыслены, 
«вписаны» в тело культуры, чтобы не превратиться только в операцио-
нально-используемые единицы знания. 

Знание научно, если оно получено особым образом, обосновано с 
помощью специфических средств эксперимента и логики, системно упоря-
дочено в форму научной теории. Иначе говоря, научное знание теоретич-
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но. Предметы теоретического знания имеют сверхчувственный, умопости-
гаемый характер. Научная рациональность исходит из того, что окружаю-
щий нас мир организован, устроен по определенной логике и изменяется 
по определенным законам. В этом отношении знание можно представить 
как бытие в мысли.  Это требует специального анализа научного познания 
как процесса, чем и занимается философия науки. 

Научные утверждения воплощаются в законах. Что есть закон? Это - 
некоторое утверждение, фиксирующее отношение между наблюдаемыми 
фактами и претендующее на необходимость и общность. Но откуда  мы 
черпаем убеждение в необходимом и общем характере действия законов 
науки? Многовековые дискуссии по этому вопросу показывают всю его 
сложность: опытные данные частичны, дают вероятное, а не достоверное 
знание. Интуиция ученого сама по себе может вызывать как вполне обос-
нованные сомнения, так и уверенность. Поэтому формулировки законов 
строить на одной только научной интуиции рискованно. Анализом этой 
ситуации в науке занимается философия.  

Cтруктурными единицами научного знания являются научный факт 
и научная теория. Под фактом понимают либо фрагмент реальности, либо 
чувственный образ ситуации, либо особое предложение языка науки. Чет-
кого определения научного факта до сих пор нет. Систематизированное 
знание об изучаемом предмете дает теория. Как соотносятся факты и тео-
рия – предмет осмысления философии. 

До середины 20 века считалось, что все истинное содержание старой 
теории включается в новую теорию, поэтому в историческом процессе 
смены теорий происходит постоянное накопление, расширение и углубле-
ние научного знания. Такое понимание истории науки как процесса посто-
янного увеличения знания принято называть «кумулятивным». Однако в 
середине 20 века появились концепции, в частности К.Поппера, Т.Куна, 
отрицающие прогресс в науке и настаивающие на том, что новая теория не 
наследует ничего от старой теории, что с появлением новой теории разви-
тие науки начинается каждый раз заново. Вопрос о взаимоотношениях ста-
рой и новой науки до сих пор остается открытым. Каково соотношение 
между старой и новой теорией – предмет анализа философии. 

П. Фейерабенд в книге «Против метода: очерк анархической теории 
познания» заявляет, что прогресс в науке ложен и невозможен: мы в состо-
янии объяснить лишь различные способы видения, а не истинное знание. 
Следовательно, выбор одной теории вместо другой осуществляется на ос-
новании всякого рода субъективных соображений. Каждый человек свобо-
ден в своем собственном мнении, и наука не может устанавливать абсо-
лютные и жесткие критерии истины. Без слияния современной науки с ее 
историей развитие первой невозможно. – Почему? Теория относительно-
сти Эйнштейна оставила классической физике область, где последняя ока-
зывается законным приближением. Теория относительности историзиро-
вала классическую механику и в то же время нашла ей место в современ-
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ной науке, актуализировала ее. Наука начинает требовать от себя самой 
ответа на вопрос о своих возможностях и находит его в философии позна-
ния. 

Как мы находим основания, по которым верим, что одна теория 
лучше другой? В чем состоит логика научного знания? Каковы модели 
развития научного знания? – Все эти и другие вопросы органически впле-
тены в ткань философских размышлений о науке и вырастают в общую 
проблему – проблему роста научного знания. Есть мнение, что научные 
теории не могут претендовать на абсолютную истинность, что в них всегда 
есть элемент допущения. Если это так, то как объяснить тот факт, что есть 
фундаментальные основы знаний, на которой строилась наука в последние 
400 лет? 

Наука всего-навсего один из способов восприятия мира, познания 
реальности. Для любви, религиозного переживания, нравственного по-
ступка или творческого акта нам нужно то, что никак не сочетается с дея-
тельностью рассудка. Созерцание, переживание, оценка – все это не отно-
сящиеся к науке способы познания мира. Наука предстает ограниченным, 
хотя и значимым способом восприятия мира. Например, я вижу дерево. 
Наука может объяснить, как растет дерево и почему имеет определенную 
листву. Она может измерить количество выделяемого деревом кислорода и 
поглощающего углекислого газа. Чего не в состоянии сделать наука, так 
это заменить эмоциональное восприятие дерева. Этим интересуется фило-
софия науки. 

Выдвигая теорию, ученый неизбежно сталкивается с проблемами 
языка: как описать то, или иное явление, чтобы быть правильно понятным? 
Этот аспект представляет интерес для философии науки.  

Познание есть процесс, в котором присутствуют противоречия. 
«Противоречие  – критерий истины», «отсутствие противоречия – крите-
рий заблуждения», – утверждал Гегель. Однако возникает вопрос: каким 
образом противоречивая наука «выдает» непротиворечивые теории? Этим 
интересуется философии науки.  

Можно продолжить и дальше перечень философских проблем науки, 
однако сказанное убеждает в ущербности лозунга «Наука сама себе фило-
софия». Затрагиваются самые важные проблемы той или иной науки, уче-
ные незаметно переходят в сферу философии. Физик, исследуя фундамен-
тальные проблемы строения материи, существования мира в пространстве 
и времени, входит в область философских категорий. Языковед, исследуя 
природу законов и правил языка, невольно вступает в зону философии. 
Поэтому для успешного развития науки значима философская грамот-
ность, необходимо подлинное философское вопрошание ученых. Нужно 
«впасть в философскую грамотность». 
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