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Кубанский государственный технологический университет уже в четвер-

тый раз открыл свои двери участникам конференции «PR и коммуникаци-

онные процессы».  

Главной целью встреч, уже ставших традиционными, является обмен 

опытом. Участие в конференции дает возможность для профессионального 

роста и совершенствования. 

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 

 

 

Уже несколько лет подряд компания «Нестле Кубань» является гене-

ральным партнером конференции, поскольку уверенна в том, что необхо-

димо поддерживать и развивать PR-направления в Краснодарском крае. 

Высокопрофессиональная деятельность специалистов в области PR непо-

средственно способствует формированию современного общества и взаи-

мопониманию.  

Активное сотрудничество между практикующими экспертами в сфе-

ре общественных связей и начинающими PR-специалистами очень важны 

для становления профессии в целом, а это особенно важно в период соци-

ально-экономических преобразований в нашем регионе. 

 

Елена Георгиевна Киянова,   

управляющий по корпоративным  

вопросам ООО «Нестле Кубань» 
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Ароянц А.А., к.ф.н., доцент кафедры истории и социальных комму-

никаций, Кубанский государственный технологический университет  

 

ПРЕСС-СЛУЖБА ВУЗА В СИСТЕМЕ СОЦИАЛЬНЫХ  

КОММУНИКАЦИЙ (НА ПРИМЕРЕ КУБГТУ) 

 

На сегодняшний день социальные коммуникации играют все более 

значимую роль, поскольку наша страна является демократически-

ориентированной. В современной России образовательная сфера выделена 

в числе приоритетных национальных проектов, призванных содействовать 

укреплению статуса государства. Внимание к данной сфере продиктовано 

целым рядом факторов. Один из важнейших – необходимость разработки и 

внедрения инновационных технологий, позволяющих обеспечивать конку-

рентоспособность на мировом уровне в различных областях. А для этого 

необходим значительный кадровый потенциал высококлассных специали-

стов, непрерывно пополняемый за счет выпускников вузов. 

Пресс-служба любого высшего образовательного учреждения, в том 

числе и Кубанского государственного технологического университета, 

призвана содействовать в осуществлении эффективной коммуникации с 

внешней и внутренней целевой аудиторией. Коммуникативный компонент 

на данном этапе развития общества в целом играет крайне важную роль, 

поскольку от его целостности и продуманности напрямую зависит резуль-

тативность в достижении поставленных задач.  

Практика показывает, что образовательные учреждения различного 

уровня постепенно переходят к планомерному использованию PR-

технологий. Если ранее лишь немногие вузы имели в своей структуре 

пресс-службу (иной отдел со схожими целями и задачами), то на сего-

дняшний день наличие подобного структурного подразделения является 

практически нормой. Рассмотрим ее функции, а также основные направле-

ния деятельности на примере КубГТУ.  



 5

Необходимо отметить, что пресс-служба в технологическом универ-

ситете существует уже более десяти лет. Ее кадровый состав неоднократно 

трансформировался. В 2008 году пресс-служба введена в структуру про-

ректора по международной деятельности и связям с общественностью.  

В состав рассматриваемого подразделения входят: редакция офици-

ального сайта вуза (www.kubstu.ru) и редакция многотиражной газеты 

«Университетские вести КубГТУ». В настоящий момент в пресс-службе 

работает пять штатных сотрудников, вертикаль подчиненности которых 

представлена на схеме.  

 
 

Они осуществляют свои функциональные обязанности на основании 

нормативных документов: должностных инструкций и Положения о пресс-

службе, в котором в частности отмечается, что она «создана в целях фор-

мирования позитивного имиджа университета, освещения жизни вузовско-

го коллектива на высокой профессиональной основе обеспечения и опера-

тивного распространения информации о его деятельности». Кроме того, 

данный документ дает полномочия сотрудникам «взаимодействовать с 

другими подразделениями университета в рамках всех направлений, име-

ющих отношение к формированию имиджа КубГТУ и обеспечения при-

сутствия вуза на информационном поле»1. 

                                                             
1 Положения о пресс-службе. ПСП–ПС–1.6–09. Версия 1. 2009. 
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Основными задачами пресс-службы Кубанского государственного 

технологического университет являются: 

– осуществление деятельности на основе оперативного сбора актуальной 

информации; 

– распространение информации о деятельности университета и его под-

разделений путем размещения соответствующих материалов на сайте 

вуза и публикации в многотиражной газете «Университетские вести 

КубГТУ»; 

– освещение в различных СМИ деятельности КубГТУ; 

– осуществление внешних и внутренних коммуникационных связей. 

Если рассматривать функции данного структурного подразделения 

вуза, то они многообразны. В числе основных можно выделить следующие:  

– осуществление связей со средствами массовой информации на условиях 

информационного партнерства; 

– мониторинг российских и кубанских СМИ, интернет-ресурсов;  

– размещение на сайте университета информации, способствующей под-

держанию имиджа КубГТУ, и материалов, направленных на формирова-

ние внутрикорпоративной культуры студентов и сотрудников (разработ-

ка основной концепции и дизайна; структурирование рубрик (разделов), 

определение характера их наполнения; сбор материалов и своевремен-

ное информационное обновление); 

– выпуск многотиражной газеты «Университетские вести КубГТУ» (раз-

работка ежегодных тематических планов издания газеты на основе стра-

тегического развития университета; сбор, подготовка и редактирование 

поступающей информации на предмет соответствия общей концепции 

газеты; рассылка ее номеров); 

– участие в подготовке проектов договоров с различными СМИ и техни-

ческих заданий для размещения запросов котировок, аукционов и кон-

курсов; 
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– обновление информации на стенде пресс-службы; 

– подготовка и оформление рекламной продукции; 

– информационное сопровождение мероприятий, способствующих под-

держанию имиджа КубГТУ; 

– организация работы с внештатными сотрудниками пресс-службы и др. 

Как показала практика деятельности пресс-службы технологического 

университета, информационный контент, ориентированный на внешние и 

внутренние целевые аудитории, необходимо выстраивать исходя из четко-

го понимания ключевой цели. Она является базовой для принятия единой 

концепции в процессе поддержания имиджа вуза, укрепления его позиций 

на информационном поле, организации оптимизированной системы для 

осуществления обратной связи. Прежде всего, рассмотрим целевые ауди-

тории. К внешним в данном случае будут относиться: 

– органы законодательной и исполнительной власти Краснодарского края; 

– средства массовой информации; 

– бизнес-сообщество; 

– некоммерческие организации;  

– общественность; 

– лидеры мнений; 

– выпускники СШ, колледжей, ТУ – потенциальные абитуриенты; 

– представители других вузов.  

Что касается внутренних, то они мение многочисленны, однако еще 

более значимы с точки зрения необходимости выстраивания эффективного 

коммуникационного процесса. К ним относятся: 

– профессорско-преподавательский состав и сотрудники;  

– студенты; 

– аспиранты. 

Если исследовать КубГТУ исходя только из количественных показа-

телей, то даже этот фактор может стать ключевым для принятия решения о 
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необходимости целенаправленной работы по формированию комплексной 

коммуникативной стратегии. Ведь на сегодняшний день, численный состав 

преподавателей, сотрудников, студентов и аспирантов рассматриваемого 

вуза превышает двадцать пять тысяч человек.  

С учетом того факта, что современное высшее учебное заведение 

нуждается в профессиональном и систематизированном подходе к связям с 

общественностью не меньше, чем производственное предприятие, госу-

дарственная или коммерческая структура, необходимо проводить внутрен-

ний и внешний коммуникационный аудит. Только грамотная, последова-

тельная, непрерывная деятельность в процессе осуществления социальных 

коммуникаций дает реальные результаты. В Кубанском государственном 

технологическом университете традиционно проводится анкетирование 

различных целевых групп, причем вопросам, связанным с доступностью и 

полнотой информации о вузе уделяется значительное внимание, а также 

тому, какие именно каналы коммуникации являются наиболее эффектив-

ными и востребованными.  

В настоящее время Краснодарский край является динамично разви-

вающимся регионом, а это, безусловно, привлекает внимание к рассматри-

ваемому территориальному субъекту, в том числе и к его сфере высшего 

образования, со стороны как региональных, так и федеральных средств 

массовой информации. Этот факт нельзя не учитывать, необходимо стре-

миться максимально удовлетворить их информационные запросы. Если 

остановиться на данном моменте более подробно, то следует отметить по-

вышенный интерес, связанный с тем, что Кубань – олимпийский регион, 

поскольку в 2014 году в г. Сочи будут проходить Зимние Олимпийские иг-

ры, а значит, потребуется значительное количество профессиональных 

кадров, подготовкой которых и занимаются вузы. В сложившихся услови-

ях пресс-службам университетов, институтов, академий и т.д. необходимо 

обеспечить максимальную информационную открытость, которая для 

высшего учебного заведения является одной из приоритетных задач.  
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Следует подчеркнуть, что на данном этапе развития рыночных от-

ношений «высшее образование приобретает ярко выраженный инструмен-

тальный характер… В соответствии с его инструментальной установкой и 

происходит выбор вуза: престижного, удобного, диплом которого гаранти-

рует трудоустройство и материальное благополучие»1. И здесь возникает 

закономерный вопрос: каким именно образом и с помощью каких комму-

никационных каналов информировать целевые группы о преимуществах 

конкретной образовательной структуры. Именно этот непростой вопрос и 

призвана решить пресс-служба, поскольку эффективное осуществление 

социальных коммуникаций является необходимым условием не только 

дальнейшего развития и обеспечения конкурентоспособности, но и непо-

средственного функционирования вуза.   

 

 

Бочкарева А.С., к.и.н., старший преподаватель кафедры истории и 

социальных коммуникаций, Кубанский государственный технологический 

университет 

 

К ВОПРОСУ О ЭЛЕКТРОННОМ PR В РОССИИ 

 

Российский электронный PR имеет ряд особенностей по сравнению с 

другими странами. Обширность Российского государства, рассредоточен-

ность экономики и трудности перехода к рыночным схемам хозяйствова-

ния делают вопрос о развитии коммуникации одним из самых актуальных. 

Сегодня нет ничего важней, чем прямая коммуникация, а такая коммуни-

кация и есть важнейший инструмент PR. 

                                                             
1 Шиняева О.В., Ахметшина Е.Р., Быцай Е.М. Коммуникационная политика регионального вуза 

как способ адаптации к требованиям рынка образовательных услуг // Связи с общественно-
стью как интегрированное научное знание периода открытого информационного общества: 
сборник статей Второй всероссийской научно-практической конференции. Казань, 2005. 
С.135. 
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Одной из главных проблем является недостаточное развитие в России 

самой сети Интернет как эффективнейшего средства передачи и обработки 

информации1. Россия по удельному весу в мировом компьютерном парке в 

середине 90-х гг. занимала 16-е место, а по количеству на душу населения − 

34-е, значительно уступая промышленно развитым и новым индустриальным 

странам. По таким показателям, как суммарная мощность на душу населения, 

в середине 90-х гг. она занимала соответственно 18-е и 30-е места в мире2. 

Наибольшее число пользователей в России сосредоточено прежде всего в 

Москве и Санкт-Петербурге, в меньшей степени в других городах. В столице 

сейчас сосредоточена пятая часть от общего количества, хотя эта доля посте-

пенно сокращается. Среди пользователей в последние два года на порядок 

увеличилось число женщин. В общем объеме их число уже достигло 40%. С 

работы в Интернет выходят 61% пользователей, из дома − 59%3. По оценкам 

специалистов (количественные оценки различных организаций, занимаю-

щихся изучением Интернета в России, достаточно разнятся друг от друга), 

число пользователей Интернета в России увеличилось с 1,5−3млн. человек в 

1999 г. до 7,5−11,4 млн. человек в 2001 г. Активных пользователей где-то в 

два раза меньше4. Среднероссийский пользователь Интернета очень сильно 

отличается от среднестатистического жителя России. В первую очередь по 

уровню благосостояния, уровню образования, технической подготовки; он 

скорее всего относится к категории новаторов. Так, средний доход россий-

ских Интернет-пользователей составляет 903 евро. Более трети пользовате-

лей (38%) имеют очень низкий для Европы доход − менее 500 евро5. На нача-

ло 2001 г. в России эксплуатировалось более 4 млн. компьютеров, отвечаю-

щих требованиям Интернета. Объем компьютерного рынка оценивался при-
                                                             
1 См. подробнее: Болотов Э., Шумаев В. Проблемы информатизации // Экономист. – 2001. –     

№ 2. – С. 64−68.  
2 Андрианов В. Россия в мировом процессе развития средств связи, компьютеризации и инфор-

матизации // Экономист. – 2001. – №8. – С. 15. 
3 См. подробнее: Голубков Е.П. Использование Интернета в маркетинге // Маркетинг в России 

и за рубежом. 2002. № 3. С. 109−116; Российский рекламный вестник. – 2001. – № 5. – С. 98.  
4 См. подробнее: Голубков Е.П. Указ.соч.; Торговая газета. – 2001. – № 5. – С.5. 
5 Российский рекламный вестник. – 2001. – № 5. – С. 98.  
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мерно в 1 млрд. долл. По прогнозам специалистов, уже к 2010 г. в стране бу-

дет 26 млн. компьютеров, при этом уровень интернетизации страны достиг-

нет 18%. 

По данным исследования банка Cetelem, Россия признана страной с 

наибольшим потенциалом роста интернет-торговли1. Как говорят специа-

листы, большинство российских интернет-пользователей совершают он-

лайн-покупки для экономии времени. На второе место они ставят такое 

преимущество интернет-магазинов как услуга доставки на дом, на третье − 

уникальность товаров, возможность приобретать новинки и лишь потом 

отмечают более низкие цены по сравнению с обычными магазинами. Чаще 

всего россияне покупают в сети компьютеры и оргтехнику (в этом сегмен-

те через интернет совершается каждая пятая покупка), бытовую технику, 

реже − книги, аудиозаписи, турпутевки или билеты. Гораздо менее, чем в 

странах с развитым рынком интернет-торговли, в нашей стране популярны 

онлайн-покупки одежды и продуктов питания. Наиболее перспективными 

для продаж в сети эксперты называют ту же бытовую технику, автомобили 

и запчасти, подарки, ювелирные украшения, спортивные товары, инстру-

менты, некоторые сегменты одежды, резервирование мест в гостиницах и 

продажу билетов.  

Тем не менее, очевидно, что в ближайшее десятилетие России не 

удастся сократить разрыв с передовыми странами по степени развития ин-

формационных технологий и возможности доступа к мировым информа-

ционным ресурсам2. 

                                                             
1 По данным исследования банка Cetelem, Россия наряду с Чехией и Словакией входит в тройку 

европейских стран с наибольшим потенциалом роста онлайн-продаж − в них наибольший 
уровень покупательского спроса и одновременно самый высокий уровень намерений эконо-
мить благодаря покупкам через сеть. В банке считают, что до 2010 г. рост рынка интернет-
торговли потребительскими товарами в России составит 317% (в 2006 г. в стране через сеть 
было продано товаров на 5,3 млрд евро). В целом к 2015 г. через всемирную сеть будет про-
ходить не менее четверти всех розничных продаж, заключили в Cetelem ⁄⁄ Российские покупа-
тели уходят в сеть ⁄⁄ http://businesspress.ru/newspaper/article_mId_33_aId_444965.html 

2 Андрианов В. Указ. соч. – С. 15.  
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Особенностью России является то, что для нее характерен высокий 

эмоциональный настрой на прорыв. Несомненно, это очень важно: прорыв 

обеспечивает движение, но в первую очередь необходимо обращать вни-

мание на разрешение проблем на более мелком уровне. 

В отличие от Запада, где главное в PR-кампании − конкретность и 

ориентация на конечный результат, в России часто работают на процесс, 

как правило, не отвечая за результат1. При проведении PR-кампаний с по-

мощью Интернета данная проблема лишь усугубляется. Особое внимание 

необходимо уделять тому, есть ли рост узнаваемости или нет, растет ко-

эффициент репутации или нет. В настоящее время данные задачи помога-

ют решить рейтинги, которые становятся не только инструментом марке-

тинга и планирования, но и инструментом формирования имиджа, так как 

несут информацию о статусе фигуранта рейтинга относительно конкурен-

тов. Это заставляет живо интересоваться результатом и работать над по-

вышением рейтинга. Таким образом, рейтинг выступает как способ оценки 

эффективности PR-деятельности2. 

 

 

Немец Г.Н., к.ф.н, доцент, Кубанский государственный университет 

 

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ ТОВАРА В РЕКЛАМНОМ ТЕКСТЕ 

 

Реклама как форма коммуникации пытается перевести качество то-

варов и услуг на язык нужд и потребностей покупателей. Она предполагает 

«использование специфических художественных, технических и психоло-

гических приемов с целью формирования и стимулирования спроса и про-

даж»3. Это маркетинговая коммуникация, оказывающая весьма серьезное 

                                                             
1 Арацкая Н. Русский PR наступает...// Реклама. Advertising. – 2000. – № 5−6. – С. 11. 
2 Бахарева Э.Л. Роль рейтингов в деятельности по связям с общественностью // Маркетинг в России и за 
рубежом. – 2000. – № 1. – С. 18.  
3 URL: http://www.forumsostav.ru/2/17528/ [1.02.2009]. 
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действие на успех любого проекта. Однако ее создание должно быть под-

чинено определенным законам эффективной работы над брендом. 

Коммуникационная стратегия в рекламе – это проект продвижения 

бренда на установленный отрезок времени (обычно на один год). Важным 

вопросом является взаимодействие позиционирования бренда и маркетин-

гового блока коммуникационной стратегии. Позиционирование понимает-

ся как «установление, определение положения, «экологической ниши» то-

вара или услуги на рынке»1, «обеспечение товару не вызывающего сомне-

ний, четко отличного от других, желательного места на рынке и сознании 

целевых потребителей»2. Позиционирование состоит из ключевой идеи 

бренда (также называемой позиционированием), свойств бренда, парамет-

ров целевой аудитории.  

Рекламный текст представляет собой коммуникационное послание, в 

котором позиционируется образ товара. Процесс позиционирования товара 

в рекламном тексте происходит по следующей схеме: 

Свойства товара (1) – ключевое слово (2) – выгода от приобретения 

товара (3) – потребительский мотив (4) – потребительское решение (5). 

Коммуникация потребления может быть нарушена, если неправильно 

определен потребительский мотив, а, следовательно, и потребительская 

группа. Ключевое слово переключает сознание реципиента со свойств то-

вара на выгоду от его приобретения. Можно предположить, что неграмот-

но составленный рекламный текст может уничтожить в сознании потреби-

теля представление о выгоде и не сформировать потребительский мотив. 

Примером позиционирования товара в рекламном тексте послужили мате-

риалы рекламного агентства «Рядом с вами» (http://www.rsw.ru) и дизайн-

студии «Копирайтер» (http://www.kopirka.ru) (г. Москва). 

                                                             
1 Ильинский С.В. Позиционирование // Ильинский С.В. Общественные связи. Реклама. Маркетинг. Ней-
ролингвистическое программирование. Оперативный словарь-справочник. – М., 2006. 
2 Котлер Ф. Основы маркетинга. Краткий курс. – М.: Издательский дом «Вильямс», 2004. 
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Рекламное агентство «Рядом с Вами» основано в 2003 году. С мо-

мента основания компания функционирует как рекламное агентство пол-

ного цикла. Главными принципами его работы являются:  

– Творческий подход к разработке рекламных стратегий. 

– Готовность к поиску нестандартных решений и решению нестандартных 

задач. 

– Мощный творческий потенциал. 

– Отношение к каждому клиенту, как единственному. 

– Качество услуг и производимой продукции. 

Целью агентства является «опережение роста рынка и завоевание 

существенной доли рынка». 

В качестве основных направлений агентства можно выделить: 

1) BTL-мероприятия; 

2) Интернет-реклама; 

3) создание логотипов; 

4) наружная реклама; 

5) полиграфический дизайн и разработка сувенирной рекламы; 

6) пресс-реклама; 

7) фирменный стиль. 

Агентство, занимаясь подготовкой пресс-рекламных материалов, 

концентрируется в первую очередь на модульной рекламе и рекламе в спе-

циализированных изданиях. В рекламных модулях доминирует изображе-

ния, а в специализированной пресс-рекламе – текст, поскольку задачей ко-

пирайтеров агентства подготовить достойный текстовый комментарий 

изображению товара. 

В рекламном материале дачных поселков «VITRO COUNTRY» в ка-

честве свойств товара используется словосочетание «классический дачный 

поселок», которое действует как исходный тезис (1). Далее идет ключевое 

слово «живописный» в контексте словосочетания «на живописной терри-
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тории в 53 га на берегу Москвы-реки под Звенигородом в 40 минутах от 

столицы», которое действует как эмоциональный аргумент (2). В качестве 

рационального аргумента приводится описание проекта: «Витро-Кантри – 

очень большая общественная зона, более 9 га, включающий собственный 

пляж на берегу реки и прогулочную территорию», которое свидетельству-

ет о выгоде приобретения товара – к дому прилагаются пляж и прогулоч-

ная территория (3). После этого с использованием коммерческой инфор-

мации в тексте «Минимальная сумма контракта (дом+земля) 290 000 $» со-

здает потребительские мотивы престижности и эксклюзивности (4), фор-

мируя решение о покупке (5).  

Дизайн-студия «Копирайтер» позиционируется на рынке рекламы 

как крупнейший производитель дизайна класса Premium. Из широкого 

спектра производимого в дизайн-студии товара (рекламы) особо стоит от-

метить следующие продуктовые линейки:  

– разработка дизайна полиграфии;  

– разработка логотипов, фирменного стиля компании;  

– создание сайтов;  

– копирайтинг (написание креативных рекламных текстов и т.д.);  

– художественная фотосъёмка.  

В рекламном тексте, подготовленном для буклета, показано описа-

ние жилых комплексов «Кленовая роща». В начале текста используется 

лид-«интрига» для создания эффекта обманутого ожидания:  

Если вертолет зависнет немного севернее Новорижского шоссе, его 

пассажирам откроется потрясающий вид – нарядные аллеи, ухоженные де-

ревья и аккуратные домики, утопающие в зелени… 

Мотив возможной катастрофы вытесняется описанием ландшафта с 

использованием тематического ряда «аллеи-деревья-домики» и эпитетов 

«нарядные», «ухоженные», «аккуратные», создающих мотив благополу-

чия (4). 
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В тексте показана выгода от приобретения товара (3) («всего в 10 км 

от Московской кольцевой дороги», «сочетает все преимущества городско-

го и загородного жилья», «предусмотрены детские игровые площадки и 

площадки для спорта»), что проиллюстрировано ключевыми словами (2) 

«продуманный комфорт, уют и транспортная доступность», «созданы все 

условия», представляющие собой рациональные аргументы в пользу фор-

мирования потребительского решения (5).  

Таким образом, рекламный текст способен с использованием ключе-

вых слов выстроить коммуникативную цепь позиционирования товара, 

формируя потребительское решение. 

 

 

Паладич О.Г., к.п.н., доцент кафедры социальной педагогики и пе-

дагогики начального образования, Сочинский государственный универси-

тет туризма и курортного дела 

 

ОСОБЕННОСТИ КОММУНИКАТИВНОЙ КУЛЬТУРЫ ПЕДАГОГА 

 

Содержание и технология образовательного процесса в вузе имма-

нентно обладают потенциалом для решения задач формирования комму-

никативной культуры педагога. Преподаватель постоянно включен в про-

цесс общения, предусматривающий разнообразные и многоплановые от-

ношения со студентами, коллегами. В связи с этим, существует реальная 

потребность современного общества в специалистах, способных к посто-

янному развитию своих личностных качеств, духовного мира, профессио-

нализма, умеющих с максимальным эффектом использовать свои природ-

ные возможности, развивать общую и коммуникативную культуру. 

Исследованием коммуникативной культуры занимались Н.В. Бонда-

ревская, С.Н. Батракова, Г.Н. Михалевская, А.А. Реан, А.В. Мудрик, Б.Д. Па-

рыгин, В.А. Сластенин, Е.В. Шевцова и другие ученые. 
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А.В. Мудрик определяет коммуникативную культуру как компонент 

профессиональной культуры личности специалиста, которая представляет 

собой систему знаний, норм, ценностей и образов поведения1. 

Интересен подход Е.В.Шевцовой, которая характеризует коммуни-

кативную культуру как условие и предпосылку эффективности профессио-

нальной деятельности и как цель профессионального самосовершенство-

вания2. 

Таким образом, коммуникативная культура выражается в умении 

установить гуманистические, личностно-ориентированные взаимоотноше-

ния с учащимися и коллегами, что предполагает: 

• сформированность навыков педагогического общения с учетом 

возрастных  и психологических особенностей адресата; 

• владение способами разрешения конфликтных ситуаций и выбора 

оптимальной поведенческо-коммуникативной стратегий; 

• грамотная, лексически богатая и грамотная  речь, отсутствие слов-

паразитов; 

• богатство интонаций, уместное и умелое использование мимики, 

жеста, пантомимики их многообразие и неоднозначность; 

• учет возможностей расстояния общения, языка цвета, запаха и 

других средств общения; 

• доброжелательный или увлеченный стиль общения как предпочи-

таемый способ его организации3. 

 

 

                                                             

1 Мудрик А.В. Социализация человека. Учеб. пособ. Для студентов выс. учеб. завед. – М.: Из-

дательский центр "Академия". – 2004. 
2 Шевцова Е.В. Взаимосвязь профессиональной и коммуникативной культуры личности буду-

щего специалиста. – Ставрополь, 2003. 
3 Паладич О.Г. Теория и практика формирования ценностного отношения к профессионально-

педагогической культуре у обучающихся в вузе: Монография. – СПб.:СПбИВЭСЭП, 2004. – 
158 с. 
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Радыльчук Д.А., аспирант, Кубанский государственный университет 

 

РОЛЬ ЦВЕТА В РЕКЛАМЕ 

 

На сегодняшний день в торговле очень высокая конкуренция и в 

условиях максимальной перенасыщенности рынка простая информация о 

товаре и его потребительских свойствах не может оказать решающего вли-

яния на поведение человека. Поэтому в рекламном бизнесе придумывают 

новые подходы к потребителю, создают новые методы воздействия на со-

знание человека. В настоящее время в рекламе фактор давления на психи-

ку человека резко усилился. Необходимым условием в процессе реклами-

рования стало использование разных психологических и социологических 

приемов. 

Цветная реклама воздействует сильнее, чем монохромная благодаря 

повышению очевидности достоинств представленных товаров и услуг, за-

ставляет эмоционально воспринимать предметы, облегчает узнавание. Си-

лу воздействия цвета на сознание и здоровье человека замечали еще жрецы 

древнейших религий, но ученые этот феномен стали изучать относительно 

недавно. Интерес к психологии цвета очень высок, так как цвет влияет на 

сознание, память и психику человека, а это влияние очень часто использу-

ется в рекламе. Привычка видеть небо – синим, траву – зеленой, а кровь – 

красной так сильна, что других сочетаний человек не можем себе предста-

вить. Наше настроение, поведение, самочувствие тесно связаны с цветовой 

гаммой. Цвета воздействуют не только на глаза, но и на другие органы 

чувств: мы чувствуем вкус «сладкого розового цвета», слышим «кричаще-

красный», ощущаем «воздушно-белый», слышим запах «свежей зелени». 

Поэтому, не удивительно, что сфера использования цветов в последнее 

время сильно расширилась1.  

                                                             
1 Мокшанцев Р.И. Психология рекламы. – М. 2000. 
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Печатная реклама рассчитана в большей степени на восприятие зри-

тельное. Причем читатель воспринимает рекламное объявление последова-

тельно: смотрит на оформление, читает заголовок  и в последнею очередь, 

если его внимание привлечено читает текст. Одним из главных способов 

привлечения внимания является цвет. 

Говоря о психологическом влиянии цвета важно учитывать тот факт, 

что в различных обществах существуют разные точки зрения. Даже неза-

висимые результаты исследований воздействия цвета порой несут отпеча-

ток принадлежности к определенной культурной группе людей1. 

Символическое значение цветов складывалось у определенных наро-

дов на протяжении веков. Например, черный и белый цвета. На Западе 

черный цвет воспринимается как серьезный, драматичный, подчас печаль-

ный. При использовании черного цвета в декорировании часто звучат пре-

дупреждения о его угнетающем воздействии. Традиционно черный – это 

цвет траура. Белый же цвет, наоборот, ассоциируется с чистотой, миролю-

бием, оптимизмом. Поэтому подвенечное платье в западных странах тра-

диционно белого цвета. Никому не придет в голову одеть белые одежды на 

траурную церемонию, а невесте присутствовать на свадьбе в черном пла-

тье. Тем не менее, в некоторых странах Востока именно белый, а не чер-

ный, является цветом траура. 

Но с другой стороны, различные общества приписывают одному и 

тому же цвету схожие свойства. Например, мнение специалистов фэншуй о 

свойствах цветов по многим аспектам совпадают с мнением западных уче-

ных. Таким образом, можно сказать, что каждому цвету присущи опреде-

ленные качества, которые лежат глубоко в его природе2. 

Серьезной проблемой для создателей рекламы является правильный 

выбор цвета, так как люди в большинстве способны очень хорошо воспри-

нимать язык цвета. Отдельно взятые цвета и в сочетаниях между собой 

                                                             
1 URL: //http://www.colorzone.ru/[12 марта 2009]. 
2 Базыма Б.А. Психология цвета. Теория и практика. – М. 2008. 
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выражают совершенно особые значения, основывающееся на полученном 

опыте и ведущие к ассоциациям. Например:  

В рекламах кофе преобладают коричневые тона; 

Рекламные ролики молочных продуктов – оттенки белого цвета; 

Для рекламы детской одежды и средств гигиены используются 

нежные пастельные тона; для предложения освежающих лимонадов – для 

передачи жизненной силы воды – холодные жемчужные светлые тона, а 

для серьезной музыки – праздничное созвучие трех цветов: красного, золо-

того и черного. 

В рекламе поп-музыки использют шокирующие цвета, такие как ро-

зовый, оранжевый, лиловый, красный; 

Для отопительных средств – теплые красно-коричневые цвета.  

Золотой цвет может встречаться только там, где предлагается что-то 

особенно ценное и дорогое1. 

Суть цвета может измениться даже при незначительном добавлении 

белого и черного или каких-нибудь других ярких цветов, тогда цвет вос-

принимается как более холодный, более темный, более агрессивный, более 

мягкий. Применение синего цвета может быть использовано разносторон-

не, но он может обозначать и трудности при использовании его в рекламе. 

Синий относится к холодным краскам цветового круга. С этим цветом свя-

зываются противоречивые ощущения, такие например, как чувство про-

хлады, мягкости, широты, чистоты, удаленности, видимости, мечтательно-

сти, глубины, ночной таинственности, в зависимости от того, какой из от-

тенков синего цвета употребляется: небесно-голубой, темно-синий, бирю-

зовый или цвет фиалок. 

Цветовая гамма рекламного обращения не менее важна при позици-

онировании и выведении товара на рынок, чем логотип или слоган. В фир-

                                                             
1 Мэтьюз А., Купер М. Цвет успеха. – М. 2005. 
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менном стиле цвет играет существенную роль. Он влияет на положение 

товара на рынке, и его используют как орудие в конкурентной борьбе. При 

разработке фирменного стиля одним из основных и важных моментов про-

ектирования является подбор оттенков и сочетаний фирменных цветов. 

Существенную психологическую роль играет постоянство цветового со-

провождения данного товара или услуги. Это позволяет потребителю легко 

запомнить понравившуюся торговую марку и выделить её среди других. 

При выборе цвета целесообразно не только учитывать специфику товара 

или услуги, но и ориентироваться на цветовые предпочтения целевых 

групп потребителей. Так, например, женщинам больше импонируют мяг-

кие, нежные тона и сочетания цветов. Мужчин же привлекают более рез-

кие и контрастные краски. Постоянство цветового сопровождения в ли-

стовках с рекламным обращением, на обложке журнала, в заголовке опре-

деленной рубрики – все работает на идентификацию и усиление общего 

имиджа. Фирменный цвет для консервативных целевых аудиторий вообще 

является безусловным атрибутом. Например, реклама Сбербанка России 

зелёная, а МТС – красная. 

Цвет – один из самых значимых элементов рекламы. Он не воспри-

нимается абстрактно, он связан с конкретными предметами. Поэтому упо-

минание того или иного объекта может порождать ассоциацию с его цве-

том, и соответственно при виде цвета может возникать ассоциация с опре-

деленным предметом, продуктом, товаром. Таким образом, цвет – это ха-

рактерная функция восприятия, которая передает выразительность и поз-

воляет приобрести определенные знания об объекте.  
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Аксёнова Н., Кубанский государственный технологический универ-

ситет  

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

ИНФОРМАЦИОННАЯ ВОЙНА 

 

Искусство убеждать людей много выше всех других искусств, так 

как оно позволяет делать всех своими рабами по доброй воле, а не по при-

нуждению.  

Горгий из Леонтин 

Информационная война – это явные и скрытые целенаправленные 

информационные воздействия друг на друга с целью получения опреде-

ленного выигрыша в материальной сфере.  

Одним из примеров может являться Грузино-осетинский конфликт. 

Для подтверждения был проведен контент-анализ зарубежных СМИ: «The 

New York Times» США, «Times» Великобритания, «Le Figaro» Франция, 

«Corriere della Sera» Италия. Данные издания отображают политику, взгляд 

на происходящие в мире события своей страны и власти. Так же оказыва-

ют существенное влияние на массовое сознание людей как внутри своих 

стран, так и за рубежом. 

Характерной особенностью военно-политического конфликта в Юж-

ной Осетии с 7 августа по 13 августа 2008 года было активное использова-

ние ведущими мировыми державами государственных информационных 

структур.  

События в Южной Осетии комментировали многие западные обще-

национальные газеты. И взгляд на происходящее событие был у каждой 

страны свой, исходя из политических интересов.  

1) Анализ публикаций общенациональной американской газеты «The 

New York Times» в период военных действий в зоне грузино-осетинского 
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конфликта с 8 августа по 13 августа, показывает, что негативный образ 

России и ее лидеров в газете «The New York Times» формировался как 

агрессора, подстрекателя военных действий за счет применения в ее адрес 

и правительства, таких ярких экспрессивно-окрашенных высказываний, 

например, как: «Россия положила начало военной действительности»; 

«Россия провела авианалеты по грузинским целям», «авианалеты одобре-

ны Кремлем», «Россия ведет кибервойну», «Россия объявила «война нача-

лась», «военное вторжение России», «конфликт в Грузии – передел власти 

в России», «российские военные самолеты напали на грузинские силы и 

гражданских жителей в Цхинвали»; «Россия начала военное действие в 

полном масштабе, на воздухе, земле и море»; «Кремль измывался и шан-

тажировал своих соседей» и т.д. 

В публикациях газеты «The New York Times» заранее одна из проти-

воборствующих сторон (Россия) дискредитируется, а другая (Грузия) вос-

хваляется и освобождается от вины за происходящее. Так, например, Гру-

зия в материалах газеты «The New York Times» изображается жертвой, с 

помощью таких выражений, как: «российские самолеты обстреливали Гру-

зию»; «российские бомбардировщики летели над Грузией»; «Тбилиси бы-

ло эвакуировано»; «военное вторжение в Грузию»; «его (М. Саакашвили) 

ненавидят в Кремле»; «российские военные самолеты напали на грузин-

ские силы и гражданских жителей»; Грузия как маяк демократии, Кремль 

хочет его (М. Саакашвили) убрать» и т.д. 

Такая картина войны, в которой «герои» противостоят «варварам», 

побуждает читателя или аудиторию в целом самоидентифицироваться с 

добром и демонизировать зло. Газета «The New York Times» навязывает 

предвзятое суждение о России, закрепляя сложившиеся стереотипы вос-

приятия.  

2) Анализ публикаций общенациональной газеты Великобритании 

«Times» в период военных действий в зоне грузино-осетинского конфлик-
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та (8-13 августа 2008 г.), показывает, что негативный образ России и ее ли-

деров в газете «Times» формировался как агрессора, за счет применения в 

ее адрес и ее правительства, таких ярких экспрессивно-окрашенных выска-

зываний, например, как: «Кремль наседает на своего крошечного соседа»; 

«Россия преследовала стратегию, нацеленную на «уничтожение демокра-

тии в Грузии»», «Россия ждала повода, чтобы вторгнуться в Грузию», 

«Россию «опасный и массивный хулиган», «российские военные угрожают 

Грузии гуманитарной катастрофой», «военное вторжение России», «рос-

сийская агрессия», «непрерывная российская бомбардировка»; «(Россия) 

отказывается прекратить бои» и т.д. 

На страницах газеты «Times» отображается в большой степени офи-

циальное мнение Тбилиси, США, членов НАТО, Европейского союза, ко-

торые осуждают и дискредитируют действия России в грузино-осетинском 

конфликте. Например: «Россия бомбит территорию Грузии, – сказал Ми-

хаил Саакашвили, грузинский Президент. Это – классическая междуна-

родная агрессия»; «Г. Браун сказал: «Нет никакого оправдания за длитель-

ное действие Русских военных в Грузии, которая угрожает стабильности 

полной области и рискует гуманитарной катастрофой» и т.д. 

Газета «Times» навязывает предвзятое суждение о России, закрепляя 

сложившиеся стереотипы восприятия.  

3) На страницах газеты «Le Figaro» отображается в большой степени 

официальное мнение США, членов НАТО, Европейского союза, которые 

осуждают и дискредитируют действия России в грузино-осетинском кон-

фликте. Но, на информационном поле газеты «Le Figaro» предоставляется 

место российскому мнению по поводу грузинской агрессии. Благодаря че-

му, публика может сформировать свою точку зрения на происходящее со-

бытие.  

В публикациях газеты «Le Figaro» журналисты газеты пытаются 

разобраться в происходящих событиях, подвергая сомнению высказывания 
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Президента Грузии М. Саакашвили, открыто обвиняя его в дезинформа-

ции. 

«Le Figaro» проявляет повышенное внимание к историям людских 

страданий Южной Осетии, неизбежных на войне. В национальной газете 

«Le Figaro» содержится информация о жертвах и разрушениях вследствие 

грузинской агрессии. 

Большое внимание французской прессы было уделено роли Европей-

ского союза и Франции в стабилизации грузино-российских отношениях.  

На примере анализа публикаций общенациональной газеты Франции 

«Le Figaro», можно сделать вывод, что в период военных действий в гру-

зино-осетинском конфликте с 8 августа по 13 августа 2008 года информа-

ционная компания Франции заключала следующие задачи: показать зна-

чимость Европейского союза на международной арене; повысить автори-

тет Н.Саркози как стабилизатора грузино-российских отношений; проин-

формировать общество о происходящих событиях в грузино-осетинском 

конфликте. 

4) На страницах газеты «Corriere della Sera» отображается в большой 

степени официальное мнение США, членов НАТО, Европейского союза, 

которые осуждают и дискредитируют действия России в грузино-

осетинском конфликте. Но, на информационном поле газеты «Corriere della 

Sera» также предоставляется место российскому мнению по поводу гру-

зинской агрессии. Благодаря чему, публика может сформировать свою 

точку зрения на происходящее событие.  

В публикациях газеты «Corriere della Sera» имеется большое количе-

ство ссылок на различные международные агентства информации, от ко-

торых итальянская пресса получала данные о происходящих событиях в 

Южной Осетии и Грузии. Это говорит о том, что итальянские журналисты 

стремились быть как можно объективнее в освещении грузино-

осетинского конфликта. 
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Так же в газете «Corriere della Sera» практически отсутствует автор-

ское мнение, домысел о происходящих событиях, журналисты стараются в 

своих публикациях рассказывать аудитории только о фактах грузино-

осетинского конфликта. «Corriere della Sera» проявляет повышенное вни-

мание к историям людских страданий в Южной Осетии. 

На примере анализа публикаций общенациональной газеты Италии 

«Corriere della Sera», можно сделать вывод, что в период военных действий 

в грузино-осетинском конфликте с 8 по 13 августа информационная компа-

ния Италии заключала следующие задачи: формирование в массовом созна-

нии аудитории разных точек зрения на происходящие; проинформировать 

общество о происходящих событиях в грузино-осетинском конфликте. 

Информационная война – это, прежде всего, противоборство, но без 

употребления оружия. Точнее сказать без причинения физического наси-

лия человеку. Хотя в наше время нельзя точно определить, что причиняет 

больший вред физическое истребление или дезинформация. Ведь порой 

цена клеветы – человеческие жизни… 

 

 

Братов А., Кубанский государственный университет 

Немец Г.Н. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

БОЕВОЙ БЛОГ КАК ИНСТРУМЕНТ ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ 

 

Корпоративный блог – блог, издаваемый организацией и используе-

мый как для связей с общественностью, так и для внутренней организации 

её работы. Либо полностью подконтрольный организации, координируе-

мый и наполняемый ею контентом, но формально с ней не связанный1. 

                                                             
1 Глава Google Russia про корпоративные блоги // URL:  
 http://www.adme.ru/internet/2006/09/18/9318/ 
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Вот уже последние 20 лет мы не можем разделить социум и новую 

сферу информации – это стало обыденностью. Одним из главных средств 

агитации была так называемая «народная» пропоганда. Сейчас мы видим 

отголоски этого движения в так называемой новой сфере – fight blogging1. 

Способ построения «Боевого» блога 

1. Блог регистрируется на блоговой площадке.  

Таких площадок неимоверно много. Самые распространенные в ру-

нете – LiveInternet (http://www.liveinternet.ru/) и LiveJournal 

(http://livejournal.com/). Но кроме них практически в каждой стране есть 

площадки для ведения блогов, и есть даже самостоятельные площадки во 

многих крупных городах – на городских порталах. Выбирают площадку 

либо ориентируясь на предпочтения целевой аудитории, либо по принципу 

«чем больше – тем лучше». Хотя в большинстве случаев выбор делается в 

пользу уже упомянутых LiveInternet и LiveJournal, поскольку на них много 

пользователей, в том числе и относящихся к целевой аудитории. Возмож-

но, на этом этапе или позже блог прописывается в сообщества, которые 

включают в себя целевую аудиторию. 

2. Имитируется блог реального человека.  

Для этого достаточно определиться с нужными датами – так, чтобы 

блог смотрелся естественно, исходя из целей, ради которых он создавался. 

Иногда это должны быть давние даты, по отношению к событию, которое 

стало реальным поводом для его создания, иногда – наоборот. Соответ-

ственно, разным будет и количество сообщений в блоге.  

Затем выбирается тема блога. На этом этапе часто принимается ре-

шение, что блог будет представлять собой так называемый «Лытдыбр» – 

нетематический блог, похожий на обычный дневник простого человека. 

Для справки: слово «лытдыбр» – это написанное в английской раскладке 

                                                             
1 Ющук Е. Боевой блоггинг – инструмент конкурентной разведки // URL: http://ci-razvedka.ru/ 



 28

клавиатуры русское слово «дневник» – «lytdybr». Для видимости «жизни» 

берутся за основу реальные сообщения людей из других блогов, достаточ-

но просто кратко пересказать своими словами сюжет поста реально суще-

ствующего человека, не забывая о том, от мужского или женского персо-

нажа размещается материал в блоге. Такой пост получится у вас ориги-

нальным и правдоподобным. Оригинальность текста важна, поэтому про-

сто копировать в свой боевой блог чужие посты нельзя. Оригинальность 

текстов, маскирующих боевой блог под обычный, важна не только с точки 

зрения качества легендирования боевого блога, но и с точки зрения соблю-

дения авторских прав блоггеров, взятых за образец. 

3. В блог вставляются тексты и/или нетекстовая информация, ради 

которых он и создавался.  

Эти тексты и нетекстовая информация должны быть составлены так, 

чтобы в максимальной степени соответствовать поставленной перед бло-

гом задаче. Здесь не может быть шаблонного подхода. При составлении 

контента часто, но не всегда надо соблюдать правила, применяемые специ-

алистами по поисковой оптимизации (SEO) (Поисковая оптимизация (англ. 

search engine optimization, SEO) – процесс корректировки HTML-кода, тек-

стового наполнения (контента), структуры сайта, контроль внешних фак-

торов для соответствия требованиям алгоритма поисковых систем, с целью 

поднятия позиции сайта в результатах поиска в поисковых системах по 

определенным запросам пользователей. Чем выше позиция сайта в резуль-

татах поиска, тем больше заинтересованных посетителей перейдет на него 

с поисковых систем.) 
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Бычина П., Кубанский государственный технологический универ-

ситет  

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

СКАНДАЛ КАК СПОСОБ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ  

В ШОУ-БИЗНЕСЕ 

 

За последнее время все чаще стала наблюдаться тенденция использо-

вания скандалов как PR-инструментов в российском шоу-бизнесе. Эта тема 

очень актуальна, так как использование этого своеобразного хода, пожа-

луй, является «любимым» средством привлечения внимания публики. Яр-

ким образцом успешного на 99,9% самопиара за счет скандального образа 

жизни является Ксения Анатольевна Собчак. 

Скандал как нарушение морально-этическое нормы, получившее 

широкую огласку существовал с древних времен. С 90-х гг. скандал стал 

одним из популярных инструментов маркетинговой коммуникации. Это 

кажется парадоксальным, ведь обычно причастность к скандалу бросает 

тень на имя, репутацию, строящуюся десятилетиями. И малейший тактиче-

ский просчет может обойтись крахом.  

Почему же тогда скандал так популярен? В чем причина?  

Главная причина моды на скандал – его чрезвычайно коммуникатив-

но-экономическая эффективность. Себестоимость одного контакта с пред-

ставителем целевой аудитории при использовании скандала оказывается 

ничтожно малой в сравнении с любыми другими формами коммуникаций.  

Если внимательно присмотреться к фактам, окажется, что скандалы 

бывают разные: 

– бренд (персона) невольно оказывается в центре скандала в роли объекта 

обсуждения («жертва скандала»); 

– бренд (персона) оказываются в центре скандала, организованного или 

спровоцированного самой («продуманный скандал»); 
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– бренд (персона) использует в своих интересах скандал, участником ко-

торого она не является («чужой скандал на пользу») – «сесть на хвост» 

чужому скандалу; 

– бренд (персона) в центре скандала не по своей воле («спровоцированный 

скандал»). 

Среди вероятных пост эффектов обозначим два: 

– аудитория принимает сторону конфликтующего, и он счастлив от осо-

знания того, что его инсайт понятен и близок не только ему; 

– аудитория отстраняется, и, тем не менее, «имя» плотно врезается в его 

сознание.  

По степени объективности информации скандалы можно разделить 

на: правдивые и вымышленные. И те, и другие играют одну и ту же роль – 

привлечение внимания аудитории. По временному фактору – постепенно 

развивающиеся и моментальные.  

Однако стоит помнить, что пронести бомбу, еще не означает устано-

вить ее и привести в действие. Скандал – это своего рода бомба, эффект 

которой в случае успеха – приведет к желаемому результату, но неумелое 

пользование – к самым трагическим последствиям. Чтобы раздуть скандал, 

просто необходимо обладать особым мастерством, чтобы, во-первых, су-

меть управлять им, и, во-вторых, чтобы не вызвать ни малейшего сомне-

ния в его достоверности.  

Ксения Собчак на сегодняшний день, скорее, бренд, нежели имя. Это 

редкий образец успешного самопиара. Ксения Собчак – яркий представи-

тель категории селебритиз, людей выставляющий свою жизнь на публич-

ный показ и обсуждение, получая при этом значительные дивиденды.  

Показателем успешности реализуемого Ксенией Собчак «самопроек-

та» является ответная реакция публики. Она определенно не бывает одно-

значно положительной, но стоит дорогого то, что и равнодушных к ней 

нет.  
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Большой общественный резонанс получил скандал в прямом эфире 

радио «Маяк». Ксения Собчак была приглашена в качестве гостьи на пере-

дачу «Культ Личности», ведущими которой являлись Катя Гордон и Дмит-

рий Глуховской. Но планируемый разговор, едва начавшись, уже был об-

речен на провал, а точнее будет сказать, на скандал. Катя Гордон, будучи 

далеко не поклонницей Ксении Анатольевны, не могла реагировать на ее 

комментарии, не нарушая дозволенных для ведущей рамок. Но такое ее 

поведение оборачивалось лишь против нее самой. В ходе словесной драки 

в ход шли все виды «оружия». Так, Собчак назвала Гордон «современным 

Гитлером», а Гордон отвесила гостье «комплимент», назвав ее «медианев-

ротиком». Далее спор переместился на страницы интернета.  

Ксения снискала «всенародную славу умной девушки», которая до-

стойно дала отпор разбушевавшейся ведущей. С другой стороны Катя 

Гордон, которая показала себя не с лучшей стороны в этом споре, тоже 

сняла свои сливки. Получив звание антипода Собчак, ведущая сначала бы-

ла отстранена от эфира на радио «Маяк», но буквально на той же неделе 

принята на место ведущей первого канала в ночную программу «Город-

ские пижоны». Ее имя узнали все, кто никогда о ней не слышал.  

Ксения Собчак оказалась в центре скандала, организатором которого 

и являлась. Катя Гордон – там же, но не по своей воле. И однозначно, в 

памяти зрителей надолго отпечатается образ личности, попытавшейся 

взять на абордаж не без того скандально известную звезду. 

«Раньше нужно было быть знаменитым, чтобы позволить себе зака-

тывать скандалы; теперь нужен скандал, чтобы стать знаменитым». Морис 

Шевалье (1888-1972). 

Ксения Собчак, являясь участником спора или конфликтной ситуации, 

занимает доминирующую позицию, подавляя соперника. Основополагающий 

фактор ее превосходства – большой словарный запас, грамотная речь. В об-

разе Ксении Собчак удивительным образом сочетается сильный характер и 
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продуманная стратегическая PR-политика. Скандалы давно перестали быть 

сенсацией в современном шоу-бизнесе. На сегодняшний день – это действен-

ный способ позиционирования бренда, уникальная возможность громко за-

явить о себе.  

 

 

Вожжова А., Кубанский государственный технологический универ-

ситет  

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

ДРЕСС-КОД КАК КОММУНИКАТИВНЫЙ ИНСТРУМЕНТ 

 

В нашей повседневной жизни проблема выбора одежды играет нема-

ловажную роль. Каждый день, собираясь на работу, на учёбу мы задумы-

ваемся о том, что же нам надеть. И порой не всегда мы уделяем должное 

внимание этому элементу невербальной коммуникации. Психологи дав-

ным-давно установили, что в процессе общения людей от 60 до 80% ком-

муникаций передается благодаря невербальным средствам выражения, и 

лишь 20-40% информации – вербально.  

Мы с вами, в первую очередь, обращаем внимание на внешний вид и 

манеру поведения своего собеседника, а уже потом начинаем оценивать 

его личностные и деловые качества, поэтому наша одежда должна быть 

всегда тщательно продумана и если мы хотим быть восприняты как про-

фессионалы необходимо подумать о деловом стиле одежды, ведь лучшая 

визитная карточка – это наш собственный внешний облик. Исходя из это-

го, назрела необходимость в появлении дресс-кода.  

Этот термин возник в Великобритании примерно сто лет назад. Но 

быстро распространился по всему миру. Дословно: Дресс – это одежда, а 

слово «код» означает шифрованную, скрытую информацию. А именно 
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предписанный стиль одежды или свод правил о том, как следует выглядеть 

в конкретных ситуациях. Дресс-код является неким коммуникативным ин-

струментом, с помощью которого мы хотим показать свой профессиональ-

ный и личностный статус. 

На сегодняшний день, особое внимание уделяется корпоративному 

дресс-коду, так как большую часть своего времени мы проводит на работе. 

Дресс-код компании является прямым продолжением корпоративной куль-

туры фирмы и важной частью ее бренда. Как театр начинается с вешалки, 

так и доверие клиента к организации начинается с доверия к ее сотрудни-

кам, внешний вид которых играет в этом немаловажную роль. Внешний 

вид демонстрирует уважение к деловым партнерам и клиентам и положи-

тельно сказывается на репутации компании. Кроме того, дресс-код отража-

ет общее состояния дел компании. Если ваши клиенты постоянно видят 

вас только в старомодных заношенных пиджаках, то у них есть серьезный 

повод для раздумий.  

Группа российских социологов провели исследование, с целью вы-

явить наличие или отсутствие дресс-кода у компаний различного профиля. 

Результаты исследования показали что большинство фирм, а именно 38% 

одеваются в свободном стиле идя на работу, 27% респондентов ответили 

что у них в компании всё-таки пытались ввести дресс-код, но так ничего и 

не вышло, и всего 12% из 100% ответили что у них существует офисный 

дресс-код, так называемый «строгий деловой стиль». Это исследование го-

ворит о том, что на сегодняшний день дресс-код не является особо важным 

элементом корпоративной культуры, что конечно не является плюсом для 

компании. Зачастую каждый руководитель сам определяет, должны ли его 

сотрудники соблюдать офисный дресс-код, и в большинстве случаев, для 

работы в крупных компания это условие считается обязательным. Руково-

дители могут устанавливать свои правила дресс-кода, а могут выбрать 

один из существующих видов дресс-кода, но чаще всего в компаниях су-
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ществуют негласные правила офисного стиля, которые каждый из нас 

должен знать и соблюдать, чтобы всегда быть готовыми к любым деловым 

коммуникациям. 

Дресс-код в мужской одежде – ключевые правила для классики:  

Цвет костюма: темно-синий, серый, в полоску. 

Цвета рубашки: белый, бледно-голубой, бежевый, в деловую клетку 

или полоску. 

Сочетаемость костюма с рубашкой и галстуком:  

1) три однотонных цвета (их можно соединять в одной цветовой 

гамме);  

2) 2 однотонных цвета + рисунок;  

3) 1 однотонный цвет + 2 цветных. Недопустимо комбинировать три 

рисунка. 

Воротник рубашки должен быть закрыт лацканом пиджака, узел гал-

стука располагаться точно «под горлом».  

Оптимальная длина галстука – до пряжки ремня. Для галстука не 

нужно использовать булавку и т.п. Галстук должен комбинироваться с ру-

башкой по цвету и/или по фактуре. 

Манжеты рубашки закрывают запястье даже при согнутом положе-

нии руки до сустава большого пальца. 

Край сорочки должен быть виден на 1-1.5 см для обычных манжет и 

на 2-3 у французских (с запонками). 

Брюки (вид спереди) закрывают туфли внизу на 1/3 (то есть на 2-3 

верхних дырочки шнуровки на ботинках), и на 1/2 каблука (вид сзади), при 

этом немного заламываясь внутрь.  

Носки – достаточной длины, чтобы закрывать ваши щиколотки даже 

когда вы сидите. Носки в цвет обуви или костюма, без рисунка. 

Туфли классического фасона, на шнуровке и тонкой подошве (спе-

циалисты называют эту модель «Оксфорд»). 
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Любые металлические детали (как-то – пряжка пояса, часы) должны 

быть одного цвета. 

Туалетную воду, одеколон или лосьон после бритья можете исполь-

зовать любой, на ваш вкус, но аромат должен быть не сильный, желатель-

но дорогой, а также: 

– Правило № 1: в бизнесе рубашка должна быть светлее костюма. 

– Правило № 2: галстук темнее рубашки. 

– Правило № 3: рубашку с короткими рукавами не принято носить под 

пиджак; Правило№4: нельзя надевать черные и все очень темные ру-

башки – это вечерний вариант. 

– Правило№ 5: также для делового дресс-кода неуместно одевать очень 

светлые галстуки, которые светлее рубашки – это тоже вечерний или 

торжественный вариант, например, свадьба.  

Дресс-код в женской одежде – ключевые правила для классики: 

Основные цвета в одежде – черный, синий, серый, бежевый, полоска.  

Фасон пиджака – полуприлегающий, английский, с остроконечными 

лацканами.  

К пиджаку комплектом могут быть как брюки, так и юбка. Длина 

юбки – до середины колена.  

Под пиджак – классическая блузка с длинным рукавом или рукавом 

три четверти.  

Колготки – телесного цвета, без рисунков и прочих излишеств.  

Обувь необходимо выбирать с закрытым носком, вариант классиче-

ские лодочки. 

Что касается макияжа – он должен быть неярким, смотреться есте-

ственно.  

Маникюр – всегда свежий, аккуратный, неяркий.  

Выбирая украшения, необходимо помнить, что их должно быть ми-

нимум, и все они должны быть настоящими. 



 36

Духи должны быть дорогими, но ненавязчивыми. 

Самое главное правило в дресс-коде для женщин – соблюдать меру 

во всем и следовать закону «золотой середины». 

Конечно, эти правила могут варьироваться в зависимости от вида 

дресс-кода выбранного в вашей компанией, а также от ваших профессио-

нальных обязанностей. 

Делая вывод нужно сказать о том, что в нашем современном обществе, 

наличие дресс-кода является обязательным инструментом как деловой ком-

муникации, так и всего процесса общения в целом, ведь наш внешний вид со-

здаёт представление о том, какую социальную роль мы выполняем в обще-

стве, нашу профессиональную принадлежность, а самое главное определяет 

то как к нам должны относится окружающие, ведь когда ты одет в строгий 

офисный стиль, то у коллег, деловых партнёров, клиентов да и простых про-

хожих уже возникает ассоциация что ты человек серьёзный, знающий своё 

дело, надёжный, ответственный, а это уже 50% успеха. И помните, от того во 

что мы одеваемся сейчас, зависит наше с вами карьерное будущее.  

 

 

Гетманская С., Новороссийский политехнический институт (филиал 

КубГТУ) 

Волченкова Т.В. – старший преподаватель, научный руководитель 

 

ФОРМИРОВАНИЕ ИНФОРМАЦИОННОЙ КУЛЬТУРЫ КАК  

ОБЩЕСТВЕННАЯ ПОТРЕБНОСТЬ В РАЗВИТИИ СМИ 

 

В современном обществе, где самой большой ценностью является 

информация, влияние СМИ носит всеохватывающий характер. СМИ стали 

не только неотъемлемой частью массовой культуры, но и одним из основ-

ных социализирующих институтов. 
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Каждый день на нас обрушивается огромный поток информации, но 

её качество зачастую оказывается на очень низком уровне. Это показывает, 

насколько актуальна проблема формирования информационной культуры 

всех слоёв общества: и создателей масс-медийного продукта и его потре-

бителей. 

В широком смысле, информационная культура – это совокупность 

принципов и механизмов, обеспечивающих взаимодействие этнических и 

национальных культур, их соединение в общий опыт человечества. В уз-

ком смысле – оптимальные способы обращения с информацией и пред-

ставление ее потребителю для решения теоретических и практических за-

дач (Кравец и В.Н. Кухаренко «Вопросы формирования информационной 

культуры»). 

Среди СМИ самым мощным по воздействию на сознание людей яв-

ляется телевидение, обеспечивающее возможность наглядно-образного 

восприятия и более сильного эмоционального воздействия на человека, к 

тому же телевидение для современного человека является практически ос-

новным источником информации. Но информация, которую человек таким 

образом, может являться причиной такого отрицательного явления как эф-

фект десенсибилизации – привыкание ко злу на экранах. Проведя исследо-

вания, получили такие данные: в день, по одному только каналу НТВ в 

воскресный день проходит 2 передачи, целиком посвящённые различным 

чрезвычайным ситуациям («Чрезвычайное происшествие» и «Спасатели») 

которые вместе с новостными программами (5 выпусков) занимают 15,2% 

всего эфирного времени.  

 

Канал \ время (%) Пн. Сб. Вс. 

Первый 11,1% 3,1% 7,0% 

Россия 14,6% 6,25% 11,5% 

НТВ 10,8% 11,1% 15,2% 
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1 Новости 

Привыкнув видеть подобные вещи на экране, человек не обратит на 

них внимания в реальной жизни. Сейчас многие кричат о всё возрастаю-

щей чёрствости людей, не видя реальной причины происходящего. К тому 

же прав Сергей Петрович Капица: «У нас происходит одичание народа... 

благодаря ТВ мысли многих людей стали коротенькими». И это не удиви-

тельно, ведь в эфире российских телеканалов преобладает, прежде всего, 

развлечение, обращённое к тёмной стороне человеческой личности. 

Развлекательные передачи имеют очень большое влияние на аудито-

рию, особенно реалити-шоу, они показывают человеку способы решения 

определённых жизненных ситуаций. Таким образом, насаждаемые участ-

никами образы транслируются в массы и задают определённые нормы по-

ведения в обществе, не факт что правильные. 

Исследовав все телевизионные каналы, которые распространяют ин-

формацию в городе Новороссийске, мы получили такие результаты:  

 

Канал \ время (%) Пн. Сб. Вс. 

Первый 46,1% 37% 23,6% 

Россия 8,3% 24,6% 32,9% 

НТВ 30,5% 34,7% 28,5% 

 

2 Развлекательные телепередачи 

В итоге, мы видим, что на одном только «Первом» количество раз-

влекательных шоу может занимать 46% эфирного времени. К тому же, су-

ществуют каналы, всё время вещания которых заполнено художественны-

ми фильмами и телешоу (ТНТ, МузTV).  

Большое значение имеет не только количество, но и качество теле-

шоу. Обычным для них содержанием является плоский юмор и тема секса.  

Оправдание чрезмерного использования сексуального содержания, как 

правило, сводится к утверждению свободы слова, протесту против ханже-



 39

ства и конформизма. Однако, обращаясь к низменным инстинктам, развле-

кательное телевидение лишь способствует духовному и эмоциональному 

оскудению зрителей, разрушая моральные и ценностные установки. При-

том, сексуальные сцены зачастую встречаются в кино и сериалах, идущих 

в «детское время». 

Как уже было сказано выше, СМИ являются для человека основным 

источником информации об экономических, политических, социальных, 

культурных и других событиях происходящих в мире. СМИ имеют огром-

ное влияние на формирование человеческой личности и общественного 

мнения, таким образом, от уровня развития СМИ и качества предоставля-

емой ими информации во многом зависит культурный уровень общества, 

его моральный облик и развитие в целом. Поэтому формирование инфор-

мационной культуры является одной из приоритетных задач современного 

общества. 

 

 

Говорухина Е., Кубанский государственный технологический уни-

верситет  

Беликова Н.Ю. – к.и.н., доцент, научный руководитель 

 

СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ В КРИЗИСНЫХ СИТУАЦИЯХ 

(НА ПРИМЕРЕ ОАО АКБ «УРАЛСИБ I ЮГБАНК») 

 

Современный финансовый кризис представляет собой не просто 

сложности в экономике, а слом и разрушение выработанных десятилетия-

ми схем построения бизнеса, организации производства и сбыта, форм 

взаимодействия между участниками рынка. Одной из главных задач для 

любой компании в это время является сохранение имеющегося потенциала 

и основных экономических ресурсов для обеспечения хозяйствующему 

субъекту выгодной позиции при старте в новых экономических условиях.  
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Помимо традиционных производственных и кадровых ресурсов, в 

веке информации необходимо учитывать и нематериальные активы компа-

нии, формируемые с помощью инструментов связей с общественностью. К 

этим активам относятся имидж компании, формируемый целенаправленно 

и системно, и ее репутация, поддерживаемая экономической и информаци-

онной деятельностью. Все это определяет актуальность вопроса о приме-

нении инструментов связей с общественностью в кризисных ситуациях. 

Определение основных направлений деятельности в означенном 

направлении происходит на основании ранжирования целевых групп, что 

позволяет выделять коммуникации с клиентами компании, отношения с 

сотрудниками, работу с государственными структурами и СМИ.  

В рамках коммуникаций с клиентами организации основой взаимо-

действия становиться прямое обращение к аудитории, обеспечивающей 

жизнедеятельность компании, а также самостоятельная инициатива осу-

ществления подобных контактов. Отношения с сотрудниками формируют-

ся исходя из положения о том, что персонал является ключевым ресурсом 

компании в процессе преодоления кризиса и восстановления после него. 

Работа с государственными структурами имеет целью своевременное и ис-

черпывающее информирование властей. Успехи данного направления поз-

волят в дальнейшем рассчитывать на получение компанией материальной, 

технической, кадровой и другой помощи. Основой для эффективной реа-

лизации последнего направления – работе со СМИ – является ориентация 

на мнение целевой аудитории и ее учет при формировании информацион-

ных материалов.  

Первой отраслью экономики, испытавшей на себе действие кризиса, 

был банковский сектор. Одним из ярких примеров реализации кризисной 

программы коммуникаций на юге России стали события, связанные со 

слухами вокруг одной из крупнейших финансовых организаций Красно-

дарского края – ОАО АКБ «УРАЛСИБ I ЮГБАНКа».  
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Анализ предпринятых действий отдела рекламы и PR банка показал, 

что в ходе реализации программы антикризисных действий PR-

специалистами банка было упущено самое главное – время. С момента пер-

вого обращения за комментариями со стороны СМИ до предоставления 

официального ответа прошло 5 часов. За это время паника среди клиентов 

банка только усугублялась. Также, реализуемая программа не включала в 

себя основополагающий инструмент коммуникаций во время кризиса – 

прямое взаимодействие с потребителями. Основной акцент в информацион-

ном обеспечении был сделан на СМИ. Как результат – информация попала в 

эфир только вечером и на следующий день в печатных изданиях. Но самым 

главным фактором, который явился первопричиной неэффективной реали-

зации кризисной программы, стала система двойного подчинения PR-

отдела, которая применяется в большинстве крупных российских кампаний.  

В дальнейшей деятельности банком была принята программа анти-

кризисных коммуникаций до конца 2008 года, а следом и на 2009 год. Если 

программа IV квартала 2008 года строилась в экстренном порядке и имела 

кратковременную цель «наверстать» упущенные возможности, то план 

2009 года представлял собой комплексную программу коммуникаций, раз-

работанную на основании общекорпоративной программы кризисного реа-

гирования и реализуемую на всей территории России. 

Проведенный мониторинг печатных СМИ свидетельствует о том, что 

коммуникационная стратегия банка в конце 2008 и 2009 году претерпела 

изменения. В первую очередь, увеличилась доля присутствия банка в ин-

формационном поле юга России, чему свидетельствует динамика количе-

ства публикаций.  

Во-вторых, всплеск коммуникационной активности в октябре 2008 

года, вызванный уже означенными событиями, не позволил в дальнейшем 

возвратиться к «рабочему уровню» присутствия, что, в свою очередь, уже 

приносит положительный эффект в форме притока клиентов.  
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В целом, в PR-деятельности банка произошел коренной пересмотр 

приоритетов. Если все предыдущие периоды усилия были направлены на 

продвижение банковских продуктов, то в настоящих условиях основной 

акцент сделан на работу с имиджем банка. 

Таким образом, роль связей с общественностью в кризисных ситуа-

циях заключается в сохранении незыблемости репутации и целостности 

организации. Ориентируясь первоначально на ликвидацию внешних про-

явлений кризиса, в своей деятельности PR-специалисты призваны осуще-

ствить целый ряд действий: определить тип кризиса, область его локализа-

ции, выявить тенденции развития ситуации, разработать варианты сцена-

риев по снижению негативных последствий с учетом потребностей целе-

вых групп, а также минимизировать последствий кризиса.  

 

 

Гром В., Кубанский государственный технологический университет  

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

ФОРМИРОВАНИЕ ИМИДЖА ТРЦ «ЕКАТЕРИНОДАР» 

 

Для ТРЦ сайт преимущественно имиджевый инструмент для повы-

шения узнаваемости и привлекательности. 

Правильный сайт – это ни больше, ни меньше виртуальное предста-

вительство торгового центра, эмоционально-информационный контекст 

его уникального бренда. Традиционными разделами в сайтах ТРЦ присут-

ствует разбивка брендов и услуг по этажам, а также более или менее ярко 

выраженные разделы «для арендаторов» и «посетителей».  

В случае если целевая аудитория сайта – потенциальные арендаторы 

ТРЦ, а не конечный покупатель, упор делается на качественную картинку, 
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удобную навигацию и «деловой», а не «развлекательный» стиль, соответ-

ствующие имиджу проекта. Для сети ТРК сайт – преимущественно имид-

жевый инструмент для повышения узнаваемости и привлекательности тор-

говой марки комплексов среди арендаторов (в первую очередь крупных се-

тевиков). Если для офисного комплекса небольшой площади нет смысла 

создавать сложный, тяжелый сайт, достаточно более экономичной flash-

версии, то для крупных торгово-развлекательных центров нужны более 

сложно организованные сайты, отражающие инфраструктуру центра, пла-

ны, навигацию, концепцию, бренды. 

Торгово-развлекательный центр «Екатеринодар», возводимый в ис-

торическом квартале в самом сердце города, призван стать новой досто-

примечательностью кубанской столицы. Оформление «Екатеринодара», 

как внутренне, так и внешнее, соответствует его статусу городской досто-

примечательности. Торговый центр поделен на несколько галерей, каждая 

из которых носит имя исторического деятеля, внесшего значительный 

вклад в развитие Кубани. «Екатеринодар» станет центром демократичного 

и комфортного шоппинга для жителей города. Здание торгового комплекса 

представляет собой 5-ти этажное здание с эксплуатируемой крышей и под-

земной парковкой. 

Своевременность в информировании, четкость формулировок и при-

сутствие в художественном наполнении элементов стиля старого города – 

основные положения деятельности, которые трансформируются в лако-

ничное и наглядное предоставление информации о функционировании 

торгово-развлекательного центра. 

Исходя из этого, общей целью данной PR-кампании является форми-

рование имиджа ТРЦ «Екатеринодар». 

Задачи: 

– Формулировка концепции сайта. 

– Разработка структуры сайта, поиск дизайнерского решения. 
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– Разработка основных принципов наполняемости. 

– Стратегия. 

Информирование имеющихся и потенциальных арендаторов о дея-

тельности центра и поддержание интереса покупателей. Оптимизация 

электронного ресурса как эффективного канала обратной связи.  

Тактика  

Кампания состоит из 2 этапов, которые ограничиваются временными 

рамками и, соответственно, целями, которые необходимо реализовать в 

ходе этапов: 

1. Ориентация на потенциальных арендаторов. Сайт – визитная кар-

точка. 

Цель: предоставление информации об арендаторах, представленных 

в центре, а также привлечение новых арендаторов. 

Целевая аудитория: Представители бизнеса, представляющие на ры-

нок продукцию класса Middle+ . 

Направления работы: создание Интернет-ресурса; разработка струк-

туры сайта (рекомендации); наполнение сайта информацией (о представ-

ленных арендаторах, их концепции, презентации, свободных торговых 

площадях). 

2. Информирование о деятельности центра. Корпоративный сайт. 

Цель: информирование о деятельности центра и поддержание инте-

реса потенциальных покупателей центра, а также лояльности к центру со 

стороны арендаторов. 

Целевая аудитория: потребители 20-60 лет со средним уровнем до-

статка, арендаторы центра, государственные и бизнес сообщества. 

Направления работы: разработка рекомендаций по усовершенство-

ванию Интернет-ресурса; наполнение сайта информацией. 
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Гудзь А., Кубанский государственный университет физической 

культуры, спорта и туризма 

Орлова Э.А. – к.п.н., доцент, научный руководитель 

 

ПОЗИТИВИЗАЦИЯ ГОСУДАРСТВА В ГЛАЗАХ РЕБЕНКА 

 

Многие еще помнят пионеров в красных галстуках гордо шагающих 

по аллее, и статно хвастающих своими добрыми делами. 

Незаинтересованность, незанятость молодежи в целом, в политиче-

ской жизни России – главное упущение и проблема государства. 

Нынешнее молодое поколение – это будущее России! Но нет струк-

туры, в которой бы взращивали и подготавливали политически ярких и 

патриотически сопереживающих юношей и девушек! 

Статистика показывает, что более 70% молодых людей заинтересо-

ваны в политической жизни страны, но более 10%-7% в последующем 

сможет стать государственными деятелями. 

Вот поэтому и нужна PR-структура, которая в корне занималась бы 

этим направлением. В Краснодарском крае два детских журнала «Спасай-

кин» и «Солнышко», все остальные общероссийские издания. Нет базы 

«детских» СМИ, но миллионы деток являются целевой аудиторией, с ко-

торой можно и нужно работать. 

Ребенок должен с детства чувствовать, что он часть России, часть 

Кубани, а выходит, что он в полной мере начинает понимать это – либо ко-

гда подрастает, либо когда родители ему объяснят. 

Детские и молодежные PR-организации – вот что нам нужно! 

Позитивизация государства в глазах ребенка это 90% выросших по-

рядочных граждан своей страны. 

Национальное оперение России очень разно, а Кубани еще более 

дифференциальное. Эти особенности грамотный PR-специалист должен 

учитывать и также социальное дробление и религиозное. 



 46

Создание уникальной  ячейки под патронажем детских PR-органов 

хорошее решение многих проблем, начиная культурного обогащения ре-

бенка до снижения криминогенной обстановки в России. PR-специалисты 

объединяйтесь: Да – светлому будущему России! Да – детским СМИ! Да – 

молодым талантам! 

 

 

Зуб И., Кубанский государственный технологический университет  

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

ТИМБИЛДИНГ: СОВРЕМЕННЫЕ ТЕНДЕНЦИИ 

 

Занятые в организации – это те сотрудники, кем больше управляют, 

чем они управляют сами кем-то. Это одна из важнейших аудиторий ме-

неджмента организации, часть организации, человеческий ресурс, фактор 

конкурентоспособности. Мнения и поведение занятых в отношении орга-

низации в значительной степени определяют успех начинаний и стабиль-

ность организации, её жизнеспособность. 

Рост динамичности, нестабильности и неопределенности деловой 

среды обусловил уход пожизненной занятости из японской и российской 

деловой реальности. Это значит, что занятые менее защищены, менее уве-

рены в стабильности своего положения, и поэтому менее лояльны компа-

нии, чем их предшественники. Снижение лояльности занятых – первый 

фактор роста значимости внутриорганизационных коммуникаций. Мень-

шая лояльность занятых предполагает развитие новых инструментов взаи-

модействия с ними менеджмента, или аппарата управления компании.  

Вторым фактором роста значимости внутриорганизационных ком-

муникаций является необходимость демократизации управления, делеги-

рования полномочий сверху вниз. Демократизация управления обусловле-
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на необходимостью повышения реактивности организации в среде нарас-

тающей изменчивости. Сокращение средних уровней управления в органи-

зациях в условиях компьютеризации управленческих процессов повышает 

ответственность занятых в принятии решений. Занятым приходится вы-

полнять большую и более ответственную работу меньшим количеством.  

Растущая нестабильность и сложность деловой среды требует со-

кращения сроков принятия решений, усиления лидерства в поиске и реали-

зации новых возможностей и уменьшения бюрократического контроля. 

Растет необходимость создания развернутой внутриорганизационной ин-

формационной среды, позволяющей всем сотрудникам успешно ориенти-

роваться в проблемах и быстро находить решения. Внутриорганизацион-

ные коммуникации и формируют такую информационную среду. 

Данные исследования более 300 организаций в США, проведенного 

International Association of Business Communications [Seitel, p. 306], показа-

ли, что:  

– встречи лицом к лицу с высшими руководителями – предпочитаемый 

источник информации для большинства занятых; 

– руководители высшего уровня не коммуникатируют с занятыми удовле-

творительно, оставаясь невидимыми и недостижимыми для контактов; 

– публикации в масштабе компании во многих отношениях высоко оцени-

ваются занятыми, хотя имеют низкую оценку как предпочтительный ис-

точник информации. Коммуникационные усилия менеджмента все еще 

не отвечают потребностям занятых; 

– занятые очень критично относятся к нежеланию менеджмента выслу-

шать их и действовать в соответствии с их идеями. 

Общественность сегодняшней организации менее однородна, чем 

раньше. Единой общественности практически уже не существует. Поэтому 

внутренние коммуникации сегодня, так же как и внешние, должны быть 

ориентированы на целевую субгруппу занятых. 
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Благоприятный имидж фирмы начинается с мнения о ней ее же со-

трудников. Многие компании на своем печальном опыте убедились, что 

если не выстраивать отношения в коллективе осознанно и с опорой на 

стратегические задачи компании, то они все равно выстроятся, но хаотич-

но и с существенными искажениями. И все-таки, что же такое внутрикор-

поративный PR? Дадим определение: 

Внутренний (внутрикорпоративный) PR – это управляемая деятель-

ность по развитию корпоративной культуры, в основе которой лежат те 

идеи, взгляды, основополагающие ценности, которые разделяются члена-

ми команды. Задача менеджера – убедить занятых, что он не только стре-

мится коммуникатировать с ними, но также хочет делать это на правдивой, 

откровенной основе. Это сегодня одна из самых серьезных проблем внут-

риорганизационных коммуникаторов.  

Инструменты внутреннего PR. 

Сформулированные ценности и цели по отношению к своей внут-

ренней целевой аудитории являются стратегическим уровнем внутреннего 

PR. На оперативном уровне это должно воплощаться в практические дей-

ствия и мероприятия, достигающие поставленных задач. Эта деятельность 

может развиваться по следующим направлениям. 

Новости и коммуникации, в том числе новостная лента, корпоратив-

ная газета или электронное СМИ; специфические каналы и формы комму-

никации, свойственные именно этому коллективу.  

Спорт и здоровье, например аренда оздоровительного центра.  

Профессиональное мастерство, почетные звания.  

Дни рождения и личные даты, отмеченные компанией.  

Поощрения ценного для компании поведения. 

Современный бизнес диктует менеджерам такие требования, которые, 

по всей видимости, заставят одних руководителей развивать свои внутри-

корпоративные PR-программы, а остальных – взяться за их формирование.  
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На сегодняшний день мы очень часто встречаемся с понятием 

TEAMBUILDING, которое все больше становится актуальным и, если хо-

тите, даже модным. Это понятие дословно означает построение команды. 

Мероприятие, в ходе которого вырабатывается и тренируется совместный 

эмоциональный опыт, который позволяет членам команды лучше понять 

себя и своих коллег, посмотреть на все совершенно с иной стороны. Как 

показывает практика, этот инструмент связей с общественностью является 

очень эффективным и действенным в решении большого спектра задач. В 

условиях кризиса это мероприятие может показаться не столь нужным и 

уместным, т.к. вызывает дополнительные расходы и концентрирует вни-

мание, казалось бы, не на том. Но как раз таки эти меры помогут руковод-

ству стабилизировать ситуацию в компании и идти наиболее правильным 

путем. А затраченные ресурсы наверняка окупятся и принесут дополни-

тельную прибыль компании. 

Далее я хочу поговорить о таком виде TEAMBUILDING а как вере-

вочный курс. 

Веревочный курс – это систематизированный активный тренинг ко-

мандообразования и личностного роста, дающий в минимальные сроки 

максимальный командообразующий эффект. Основная задача Веревочного 

курса (веревочного тренинга) – получение знаний и навыков работы в ко-

манде и создания команды, а также раскрытие личностного потенциала 

каждого из участников тренинга в сжатые сроки. 

Веревочный курс – это просто корпоративный тренинг, не только 

огромный и полезный опыт, но также и незабываемые впечатления, накал 

страстей, сильнейший эмоциональный подъем участников тренинга. Со-

трудники, прошедшие такой тренинг, никогда не забудут чувства единения 

с командой, радости совместного преодоления препятствий и вкуса победы. 

Особенностью такого корпоративного тренинга является рефлексия – 

обратная связь, получаемая от участников тренинга командообразования 
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после завершения программы и в конце каждого из этапов. Рефлексия явля-

ется апофеозом любого корпоративного тренинга. 

На тренинги по командообразованию приезжают совершенно разные 

люди.  

Бывает сплоченный, дружный коллектив, бывают  люди, которые ед-

ва знают друг друга в лицо. Зачастую участники впервые встречаются у 

автобуса, или даже на поляне. Кто-то рад подвернувшейся возможности 

выбраться в лес, кого-то привезло заботливое и настойчивое руковод-

ство… Настрой, естественно, у всех очень разный. 

Не будем забывать, это – день в лесу, а лес придает здоровье, силы, 

помогает отбросить от себя все обыденное и повседневное. Опытные ин-

структора приготовили множество разнообразных заданий. На первый 

взгляд они элементарные – три веревки, две доски. И вначале практически 

каждый пытается все выполнять, работая на себя, и слушая, соответственно 

только себя любимого. А задания на этих тренингах построены так, что вы-

полнить их можно, только объединив идеи, внимание и усилия всего кол-

лектива. И тогда совсем посторонние люди или формальные коллеги, кото-

рых уже охватил азарт, начинают превращаться в друзей, стремящихся к 

одной цели. Начинает работать основной принцип мозгового штурма: учет 

всех идей и никакой критики. В таком случае, самое верное решение будет 

принято с учетом всех мнений, а прохождение участника по доске, или про-

лезание его под веревкой превращается из дела индивидуального в дело 

всей команды. Да и цель становится ясна – командная работа на общий ре-

зультат. Корпоративные программы по командообразованию так и называ-

ются – тренажерный зал командной работы. И на самое-самое страшное, 

можно решиться, если тебя поддерживает команда. И в коллективе стано-

вится возможным не только справиться с любым виртуальным препятстви-

ем, но и реально опереться на руки и плечи своих друзей – команду! 

Чему можно научиться за один день? 
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За один день можно узнать коллег или новых знакомых так, как буд-

то прожили с ними не один год. За один день можно увидеть в себе столь-

ко хорошего и удивительного, что Вы вероятно решите, будто раньше во-

обще не были с собой знакомы. Один день можно прожить настолько пол-

но, насколько хватает воображения. И этот день станет применимым ко 

всей жизни. Какая бы задача не появлялась в будущем – НЕВОЗМОЖНО-

ГО НЕТ! 

Цели тренинга: 

– повышение качества командной работы и внутрикомандного взаимодей-

ствия;  

– повышение эффективности команды, работающей над одним проектом;  

– улучшение коммуникаций между внутренними структурами организаций;  

– выявление и распределение ролевых функций в команде;  

– поиск новых лидеров команд;  

– создать условия для повышения командного духа и уровня сплоченности,  

– активация творческого потенциала команды;  

– повышение доверия участников тренинга друг к другу;  

– повышение самооценки у участников;  

– отработка технологий быстрого принятия командных решений в услови-

ях жесткого временного лимита. 

Дополнительным эффектом от мероприятия является раскрытие не-

познанного личностного и профессионального потенциала как отдельно 

каждого участника, так и всей группы сотрудников как единой команды.  

Место проведение: живописное место – горы, лес, горная речка, изу-

мительные виды. Ландшафт позволяет реализовать смелые идеи для люби-

телей горных видов спорта: веревки, скалолазание, геокешинг. 

Возможно это тот самый инструмент PR, который поможет спасти 

компанию, или же сформировать нужную команду, которая будет вести 

компанию только вверх. 
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Зуб И., Сотникова Е., Глущенко Н., Кубанский государственный 

технологический университет  

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

ЗА КРАСОТУ, ЗДОРОВЬЕ, МОЛОДОСТЬ! 

 

Праздничное мероприятие, посвященное 8 марта:  

«Мы – за здоровье, красоту, молодость». 

Ввиду того, что в сельской местности мало уделяется внимания мо-

лодежи, культурная жизнь практически отсутствует, досуг молодых людей 

ограничивается распространением вредных привычек в основных массах. 

Это ведет к деградации и бездействию молодежи. 

Цель: продвижение здорового образа жизни. 

Задачи: 

– провести праздничную программу, 

– показать, что можно веселиться и отдыхать без алкоголя, наркотических 

средств и др. 

– побудить молодежь к творчеству, проявлению инициативы, активности. 

Целевая аудитория:  

– первичная – молодежь в возрасте 16-23 года;  

– вторичная – администрация ст. Новоминская, директора школ, нефор-

мальные лидеры групп. 

География: Краснодарский край, Каневской район, ст. Новоминская, 

ДК «Нива». 

Социальный статус: школьники и студенты. 

Поведение: пассивная молодежь из-за отсутствия внимания к орга-

низации ее досуга. 

Каналы получения информации.  

Формальные каналы: 

– уличные афиши формата А3. 
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Неформальные каналы: 

– личные встречи с представителями администрации ст. Новоминской, 

директорами школ, руководством ДК, неформальными лидерами; 

– слухи. 

Праздник «8 марта» служит поводом для проведения данного меро-

приятия. В связи с этим зал должен быть тематически оформлен, ключевой 

символ этого события – лозунг: «Мы – за здоровье, красоту, молодость».  

На протяжении всего вечера ведущий активно пропагандирует идею 

здорового образа жизни. Органами правоохранительного порядка прово-

дится face-контроль с целью отслеживания молодых людей, пребывающих 

в нетрезвом виде. Это осуществляется для того, чтобы молодежь адекватно 

воспринимала продвигаемую идею. 

Также одной из идей проекта является раскрытие творческих спо-

собностей и активное участие в культурной жизни. 

Информационные каналы: 

– интернет-ресурс «Vkontakte.ru»; 

– местная газета «Кировец». 

План-график реализации проекта: 

– 20.00 – начало мероприятия. Приветственная речь. 

– 20.05-20.50 – DJ Dmitrenko 

– 20.50 – проведение конкурса «Султан».  

Правила конкурса: из зала формируется 2 команды. В каждой коман-

де по 1 парню и 3 девушки. В течение 2 минут девушки должны макси-

мально одеть молодого человека в вещи, снятые с себя. Побеждает та ко-

манда, в которой «султан» одет в большее количество одежды. 

Награждение победителей: 

– 21.00–21.50 – DJ Sidorenko 

– 21.50 – проведение конкурса «Статуя любви». 

Правила конкурса: из зала привлекается совершеннолетние молодые 

люди. Первый человек занимает удобную ему позицию и замирает на ме-
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сте, каждый последующий оригинально пристраивается к получаемой 

композиции. В результате получается забавная статуя эротического харак-

тера. 

Награждение всех участников: 

– 22.00-22.50 – DJ Zub. 

– 22.50-23.00 – заключительная речь. Конец мероприятия. 

 

 

Иванистова Е., филиал Сочинского государственного университета 

туризма и курортного дела в г. Ейске 

Богомолов М.В. – к.ф.н., научный руководитель 

 

ПР СРЕДСТВА ФОРМИРОВАНИЯ ДЕМОКРАТИЧЕСКОГО  

ОБЩЕСТВА 

 

Характер участия населения в формировании общественных ценно-

стей, принципов построения правовой системы, принятии нормативных 

актов, в деятельности органов судебной власти и в сфере сбора и распро-

странения информации говорит о степени развития демократии в стране. 

Первоначально понятие демократии было выдвинуто древнегрече-

скими мыслителями. В классификации государств, предложенной Аристо-

телем, оно выражало «правление всех», в отличие от аристократии (прав-

ление избранных) и монархии (правлении одного). Считается, что Платон 

ввел в обиход понятие демократии – как власти народа. Пифагор обвинял 

демократов. Он назвал одним из «бичей, угрожающих человечеству» де-

мократию. Древнегреческий драматург Арисфан с нескрываемым презре-

нием относился к демократии. Перикл писал: «у нас государственный 

строй таков, что не подражает чужим законам; скорее мы сами служим 

примером для других. И называется наш строй демократией ввиду того, 
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что сообразуется не с меньшинством, а с интересами большинства; по за-

конам в частных спорах все пользуются одинаковыми правами; не бывает 

также и того, чтобы человек, способный принести пользу государству, ли-

шен был к тому возможности, не пользуясь достаточным уважением из-за 

бедности. Мы живем свободными гражданами как в государственной жиз-

ни, так и во взаимных отношениях, потому что мы не высказываем недо-

верия друг к другу в повседневных делах, не возмущаемся против другого, 

если ему нравится что-нибудь делать по-своему… Мы особенно боимся 

противозакония в общественных делах, повинуемся лицам, стоящим в 

данное время у власти, и законам, особенно тем, из них которые созданы в 

интересах обиженных. Богатством мы пользуемся скорее как условием для 

работы, чем как предметом для хвастовства; что же касается бедности, то 

не сознание в ней позорно для человека, – позорнее не прилагать труда, 

чтобы выйти из нее». 

В соответствии с приведенным можно говорить, что наиболее зна-

чимой составляющей демократического государства является реальное 

участие населения, (большинства, всего) в осуществлении управленческих, 

включая законотворческие, властных полномочий.  

Демократическое государство в нашей стране в большей мере харак-

теризуется рядом критериев. Среди них: 

– конституционно гарантированное и практически реализуемое избира-

тельное право граждан избирать и быть избранными в органы государ-

ственной и муниципальной власти; 

– наличие многопартийной политической системы, позволяющей более 

полноценно реализовать различные интересы населения; 

– деятельность судов присяжных заседателей, в которой принимают уча-

стие граждане, не имеющие юридического образования, что также вы-

зывает целый ряд дискуссий по поводу данных ограничений для специа-

листов в юриспруденции; 
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– правовое (конституционное и ФЗ «О СМИ») закрепление недопущения 

осуществления цензуры в нашей стране. 

Фактическая реализация демократических прав граждан в нашей 

стране в рамках указанных критериев естественно вызывает многочислен-

ные нарекания, недоуменивания, дискуссии.  

Рассматривая правовое поле, определяющее порядок сбора и распро-

странения информации в нашей стране, можно выделить, что ограничения 

касаются: нарушений конституционных ограничений порядка сбора ин-

формации; распространения заведомо ложной информации и информации, 

распространенной в неприличной форме; неправомерной деятельности 

должностных лиц, обязанных предоставлять запрашиваемую информацию; 

распространения информации, осуществленной скрытой записью. 

Большинство граждан нашей страны не являются привлекательными 

объектами, в отношении которых папарацци готовы нарушать их консти-

туционные права. 

Распространение заведомо ложной информации предполагает рас-

пространение объективной, фактологической информации, не соответ-

ствующей действительности и осознаваемой распространителем таковой. 

При этом наряду с наличием в составе преступления клеветника осознан-

ности того, что информация не соответствует действительности, важно, 

чтобы информация была объективной. В случае распространения субъек-

тивной информации, даже не соответствующей действительности, ответ-

ственность не предусмотрена, а данное право является конституционным.  

Все эти правовые ограничения позволяют многочисленными право-

мерными средствами осуществлять манипулятивное воздействие, в част-

ности, на избирателей в процессе осуществления избирательных кампаний. 

Естественно, большую долю в процессе такого воздействия берут на себя 

ПР-специалисты, представители СМИ. 
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Черта современной эпохи – это всеобщая «демократизация» обще-

ства, понимаемая не только в смысле все усиливающейся тенденции к по-

литическому, юридическому или экономическому эгалитаризму, но и как 

тенденция к открытости и общедоступности тех знаний и информацион-

ных ресурсов, которые в прошлом если и были кому-то известны, то уж за-

ведомо не широким массам: «тайные» знания о методах внушения, воздей-

ствия на человека, учения о его истинной природе и истинной природе бы-

тия в целом были прерогативой узкой элиты общества, будь то шаманы, 

жрецы, адепты оккультных учений и т.д. То же можно сказать и о знании 

механизмов воздействия на людей со стороны властьимущих. 

 

 

Иванько Т., Кубанский государственный технологический универ-

ситет  

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

КОММУНИКАЦИОННЫЕ ПРОЦЕССЫ ПО ТЕХНОЛОГИИ SPIN 

НА ПРИМЕРЕ ПРОДАЖ 

 

На протяжении многих столетий продавцы бьются над такими во-

просами: почему одни успешны в продажах, им удается заключать круп-

ные сделки, а другие зачастую терпят неудачи? Почему на 20% продавцов 

приходится 80% всех сделок, а подавляющему большинству остается лишь 

20%? Существует ли универсальная технология, которая значительно по-

высит вероятность свершения продажи? 

На этот вопрос постаралась ответить компания «Huthwaite», которая 

организовала крупномасштабное исследование эффективности продаж. Было 

проанализировано свыше 35 000 встреч. Итогом исследования стала техноло-
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гия SPIN. На сегодняшний день более половины компаний из ТОР-100 жур-

нала FORTUNE пользуются моделью SPIN для обучения своих продавцов. 

В ходе исследования было выявлено, что в основном успешно закан-

чивали, где продавцы задавали вопросы по определенному алгоритму, а 

встречи, на которых продавцы просто презентовали свой товар/услугу, 

практически всегда заканчивались провалом. 

Данный алгоритм вопросов получил название SPIN, аббревиатура 

расшифровывается следующим образом: ситуационные, проблемные, из-

влекающие, направляющие вопросы. 

Суть технологии заключается в том, чтобы выявить небольшую про-

блему, затем раздуть эту проблему до глобальных масштабов и после этого 

предложить вариант её решения. 

Поэтапное рассмотрение данной технологии. 

Ситуационные вопросы – это вопросы о текущей ситуации в компа-

нии покупателя. 

Они помогают определить контекст, для выявления проблем покупа-

теля. Ситуационные вопросы – это важнейший этап успешных продаж, но 

чрезмерное увлечение ими ведет к риску потерять доверие покупателя или 

вызвать у него ощущение присутствия на допросе. Грамотное использова-

ние данного типа вопросов позволяет наладить контакт с собеседником и 

вызвать его расположение. 

Например: какова география Вашего бизнеса? Как на Вас выходят 

клиенты? 

Проблемные вопросы – это вопросы о проблемах, трудностях и не-

удовлетворенности существующей ситуацией. 

Они помогают продавать по следующим причинам: люди покупают 

только в том случае, если имеют потребность; потребности практически 

всегда начинаются с проблемы; чем яснее и более явна проблема, тем вы-

ше вероятность, что клиент купит. 
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Практика показывает, что использование именно проблемных вопро-

сов приводит к успешному завершению продажи. 

Следующий этап: извлекающие вопросы – это вопросы о послед-

ствиях, эффектах, скрытых значениях проблемы покупателя. 

Они помогают выстраивать серьезность проблемы покупателя, что-

бы она стала достаточно большой для обоснования действия. Клиент вхо-

дит в угнетающее состояние, когда, кажется, что выхода практически нет и 

его компания на грани банкротства. 

Но не всё так плохо для нашего потенциального клиента и с помо-

щью направляющих вопросов мы подводим его к решению проблемы. 

Направляющие вопросы – это вопросы о ценности, важности и поль-

зы предложения. Они помогают продавать, повышая привлекательность 

предложения. 

Данный тип вопросов позволяет уменьшить количество возражений, 

так как заставляют покупателя объяснять, как ему может помочь наше 

предложение.  

Таким образом, вопросы модели SPIN, как правило, идут в опреде-

ленной последовательности. Но эта последовательность не фиксированная. 

Нельзя достичь эффективности продаж, задав сначала все Ситуационные 

вопросы, затем перейдя к Проблемным, и так далее. Гибкость – признак 

успешной сделки. К данной технологии стоит относится как к гибкой карте 

движения в процессе встречи. 

Овладение моделью SPIN подразумевает под собой грамотное упо-

требление вопросов, знание всех тонкостей своего товара/услуги, постоян-

ное ведение статистики, планирования, анализа встреч, а так же усовер-

шенствование личностных качеств.  

 

 



 60

Касьянов Д., Кубанский государственный технологический универ-

ситет  

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

РАБОТА СО СТЕРЕОТИПОМ КАК «АНТИКРИЗИСНОЕ  

ПРЕДЛОЖЕНИЕ» В КОММЕРЧЕСКОМ PR 

 

Не для кого ни секрет, что финансовый кризис, начавшийся полгода 

назад и затронувший мировую экономику, перекинулся на менее масштаб-

ные производства, локальные предприятия и небольшие коммерческие 

структуры. Сокращение дохода, спад потребительского спроса – ставит 

под сомнение эффективность PR (по мнению многих недальновидных 

начальников и управленцев), что вызывает большую волну сокращений 

PR, маркетинговых, рекламных отделов или значительное урезание их 

бюджетов. Вследствие этого, оказывается необходимым отойти от стан-

дартов и избитых приёмов, а доказать важность и значимость связей с об-

щественностью, тем более, что антикризисный PR – это одно из основных, 

«академических» направлений нашей дисциплины. 

Считается, что в сегодняшнем PR преобладают маркетинговые приё-

мы (промо-акции, рекламный характер текстов для СМИ, posm-материалы). 

Необходимо учитывать косвенные признаки и смотреть на ситуацию в со-

циальной и экономической сферах в общем. Кризис носит массовый харак-

тер, а для обывателя, не слишком разбирающемуся в азах экономики, имеет 

ко всему прочему психологический подтекст. Так почему же, эффективно-

сти ради, не использовать массовые психологические приёмы, имеющиеся в 

арсенале PR?! К таким приёмам можно отнести использование специфики 

стереотипов (метод не слишком затратный и эффективный). Это задача PR 

закрепить необходимую ассоциацию (стереотип) в сознании аудиторий. 

Возможности управления массовым сознанием и поведением связа-

ны с действием целого ряда элементов, лежащих в сфере бессознательного. 
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Наиболее значимые из них с точки зрения массового влияния – это уста-

новки и стереотипы.  

Понятие стереотип было впервые использовано американским жур-

налистом и политологом Уолтером Липпманом в работе «Общественное 

мнение». В переводе с греческого стереотип – «твердый отпечаток» чего-

либо. Стереотипы – устойчивые, мало зависимые от эмпирического позна-

ния образы окружающих предметов или явлений. Стереотипы свойствен-

ны тем, что они часто подменяют процесс мышления. 

Стереотип всегда далек от собственного опыта. В современном об-

ществе основным источником стереотипов все чаще становятся соответ-

ствующим образом подобранные сообщения СМИ. 

Устойчивость стереотипу придает его непосредственная связь с 

установкой, которая определенным образом защищает стереотип от воз-

можной трансформации или разрушения. 

Стереотип имеет познавательную и мотивационную функции. С по-

знавательной точки зрения, стереотип представляет собой обоюдоострое 

оружие – он дает информацию в легкой и удобоваримой форме. Однако 

эта информация весьма далека от реальности и способна дезориентировать 

человека. С мотивационной точки зрения, человек основывает свои реше-

ния на массовых представлениях, а не на фактах.  

Основные свойства стереотипов:  

Способность влиять на принятие решения покупателем, нередко во-

преки логике.  

Стереотип, в отличие от «потребности вообще», обладает выражен-

ной конкретностью. Они бывают: положительными, отрицательными, 

нейтральными.  

PR специалист свою работу со стереотипами может вести в двух 

направлениях: учитывать их и всячески это подчёркивать, и наоборот, раз-

рушать (разрывать). 
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Разрыв – это трехступенчатый процесс. Первый шаг заключается в 

определении стереотипа, который послужит катализатором изменения. От-

каз от стереотипа порождает разрыв. 

В отношении коммуникации и создания разрыва, работа строится с 

тремя главными типами стереотипов: маркетинговыми, потребительскими 

и рекламными. 

Маркетинговые стереотипы – это то, что фирмы, предприятия дума-

ют о самих себе, своей роли, цели, конкуренции, своей продукции. Это 

разновидности стереотипов, укоренившиеся убеждения, оказывающие 

влияние на любой план маркетинга. 

Стереотипы потребителей – это, как правило, предубеждения. Сте-

реотипы могут касаться товарной категории. Например, распространены 

следующие мнения: недорогая мебель автоматически предполагает низкое 

качество или страховые компании только тем и занимаются, что ищут спо-

собы избежать возмещения ущерба. 

Поскольку стереотип имеет глубокую, скрытую основу, отказ от него 

не сводится к тому, чтобы просто отличиться, выделиться. Если эта скры-

тая основа не обнаружена, то стереотип не раскрыт и, следовательно, не 

происходит его разрушения. Заблуждаются и те, кто считает, что преодо-

левать стереотип – значит просто поступать вразрез с общепринятой прак-

тикой. Иными словами, осуществлять так называемый противоположный 

маркетинг (т.е. действовать вопреки маркетинговым тенденциям). Как 

правило, не достаточно сказать или сделать нечто, прямо противополож-

ное заявлениям и шагам других людей.  

Выявление и оспаривание неложных, но стереотипных представле-

ний требует решительного отказа от стандартных подходов к разработке 

стратегии. Первое, что необходимо сделать, – это вырваться из привычных 

схем мышления. 

Трудно «перешагнуть границы». Тем более, когда не знаешь, где эти 

границы пролегают. Необходимо знать, чего именно вы хотите избежать. В 
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этом суть работы со стереотипами. Для того чтобы выявить стереотип – 

как правило, скрытый, – необходимо уметь забывать. Постараться освобо-

диться от всех своих умственных привычек и накопленных знаний.  

Пытаясь обнаружить стереотип, мы вспоминаем о самых распро-

страненных реакциях и привычках, т.е. устанавливаются общие, а не отли-

чительные черты разных групп людей. 

В этом смысле Разрыв – это подход, прямо противоположный тому, 

который используется большинством PR специалистами.  

Стереотипы – это не мнения той или иной группы людей. Наоборот, 

стереотипы унифицируют людей. Они объединяют их независимо от воз-

раста, образования и привычек. На любом рынке существуют явные несоот-

ветствия в восприятии торговой марки или продукта. Например, пользова-

тели марки воспринимают марку иначе, нежели те, кто ею не пользуется. У 

одних есть веские причины, чтобы ее покупать, а у вторых – столь же вес-

кие, чтобы не покупать. При этом некий стереотип разделяют и те, и другие. 

Хотя они относятся к марке по-разному, наверняка найдутся суждения, ко-

торые близки обеим группам. Отыскать эти суждения – первый шаг на пути 

к Разрыву. 

Поиск стереотипов на встречах потребителей знаменует собой начало 

исследовательского этапа, цель которого – «увидеть» яркую и ясную карти-

ну. Мы возвращаемся к фактам и спрашиваем себя: Почему взрослые не 

пьют молоко? Почему именно в джинсах мы выглядим по-американски? По-

чему кашу или хлопья едят только на завтрак? Почему американские автомо-

били подражают японским? Почему люди пьют апельсиновый сок по утрам? 

Почему в рекламе пива всегда превозносится мужественность и показывают 

сцены мужского товарищества? Для того чтобы «вывести на свет» стереоти-

пы, необходимо определенное время. Нужно рассмотреть их внимательно и 

беспристрастно. Задавая себе все новые вопросы, постепенно можно сформу-

лировать один или несколько стереотипов. Из них следует выбрать един-

ственный – самый «перспективный», самый «многообещающий». 
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Козороз А., Новороссийский политехнический институт (филиал 

КубГТУ) 

Дынник О.А. – ассистент, научный руководитель 

 

ПРЕДПОСЫЛКИ ПОЯВЛЕНИЯ PR В СССР  

В ГОДЫ «ПЕРЕСТРОЙКИ» (1985-1991 гг.) 

 

Необходимость и актуальность PR в России стала очевидной вместе 

с демократизацией общественной, экономической и политической жизни 

страны в начале 90-х годов XX века: появились новые социальные и эко-

номические группы, увеличилось число каналов коммуникации, наконец, 

появилась возможность открыто выражать свое мнение. На смену разру-

шившейся тотальной пропаганде должно было прийти что-то иное. Этим 

иным стали PR, то есть технологический пакет по работе с индивидуаль-

ным и массовым сознанием средствами символического воздействия (те-

левидение, радио, газеты и журналы, рекламные буклеты, Интернет). 

Большим рывком к образованию демократического режима в нашей 

стране стали годы перестройки, время правления М.С. Горбачева. Важ-

нейшие завоевания перестройки – гласность, принятые законы о правах 

человека, о политических партиях, о печати. 

Средства массовой информации стали получать больше свободы в 

описании существующих проблем. Сменились главные редакторы в ряде 

газет и журналов, впоследствии выступавших наиболее оппозиционно вла-

сти («Новый мир», «Московские новости», «Аргументы и факты»). С кон-

ца 1986 года стали публиковаться запрещённые прежде литературные про-

изведения, показываться лежавшие на полках фильмы (первым из них стал 

фильм Тенгиза Абуладзе «Покаяние»).  

Политика, начало которой положил XXVII съезд, получила термин 

«перестройка» в июне 1986 года. Новая терминология отражала глубокий 

и всесторонний характер начавшихся перемен. 
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Руководители и работники СМИ постепенно стали привыкать к ат-

мосфере гласности, шаг за шагом расширяли зону критики. Она приоб-

ретала все более острый характер. Углублению этого процесса содейство-

вало ограничение в 1988 г. функций Главлита – ведомства, осуществляв-

шего цензурный надзор за соблюдением государственной тайны. Главлит 

освободили от выполнения идеологического контроля над печатной про-

дукцией. 

Постепенно СМИ превратились не только в канал влияния на обще-

ство институтов власти, но и в своеобразное зеркало, отражавшее суще-

ствующие в нем настроения. Если ранее все официальные СМИ отражали 

лишь одну, утвержденную сверху позицию, то в условиях гласности среди 

них наметилась довольно четкая политическая дифференциация. Она 

предшествовала и содействовала развитию политического плюрализма, т.е. 

отражала многообразие интересов различных общественных групп.  

В 1987 г. были созданы первые негосударственные телеобъединения, 

такие как «НИКА-ТВ» (Независимый информационный канал телевиде-

ния) и АТВ (Ассоциация авторского телевидения).  

За 1988–1989 гг. количество изданий новообразованных партий и 

общественных организаций увеличилось почти в десять раз. Особенно 

много новых газет, журналов, бюллетеней стало выходить в начале 1989 г.  

Осень 1990 г. совершила переворот в неформальной и альтернативной 

прессе. Верховный Совет СССР принял два закона: Закон о печати и других 

средствах массовой информации и Закон об общественных организациях. 

Первый закон гласил, что пресса свободна, т.е. неподцензурна. Цензура 

ликвидируется. Любое издание получает право на существование. Но оно 

подлежит регистрации. Второй закон провозглашал свободное существова-

ние любой общественной организации. Для этого она должна быть легали-

зована, т.е. зарегистрирована в органах советской власти, а деятельность ее 

не должна противоречить конституционным нормам государства. 
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Важнейшим событием 1988 года была XIX Всесоюзная партийная 

конференция КПСС. Впервые с 1920-х годов делегаты действительно вы-

сказывали самостоятельные мнения, позволяя себе иной раз критиковать 

действия партийного руководства, причём это транслировалось по телеви-

дению. Конференция по инициативе Горбачёва приняла решение о рефор-

ме политической системы. Было принято принципиальное решение об аль-

тернативных выборах депутатов Советов всех уровней. Выдвигаться кан-

дидатами должны были получить возможность все желающие. 

После данных изменений в избирательной системе население полу-

чило возможность стать политически активным и разборчивым, а кандида-

там в депутаты стали необходимы новые методы работы с избирателями. 

Наиболее эффективными в дальнейшем станут PR-методы. 

Государство упустило процесс гласности и демократизации, отдав 

часть власти и полномочий в руки простого народа, руководство страны не  

смогло урегулировать этот процесс. Но, несмотря на ряд неточностей по-

литики перестройки, ошибок и промахов руководства, в стране было до-

стигнуто и установлено множество возможностей и свобод для того, чтобы 

стать на новую ступень развития государства и общества: 

Свобода слова.  

Гласность, отмена цензуры.  

Многообразие мнений.  

Свобода передвижения граждан за рубеж.  

Введение плюрализма власти и отмена однопартийной системы.  

Разрешение частного предпринимательства и частной собственности.  

Прекращение гонений на Русскую Православную Церковь и на дру-

гие религиозные организации.  

Рост национализма у народов СССР.  

Данные факторы существенно повлияли на формирование PR в Рос-

сии, стали предпосылками к образованию данной сферы общественной 
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жизни. Если ранее в советском обществе при наличии идеологической 

пропаганды и агитации, при наличии жесткой цензуры, а также при пре-

следовании «инакомыслящих» не могли существовать PR, то в период пе-

рестройки, когда государство старается не властвовать над обществом, а 

управлять, появляются предпосылки к появлению PR, которые являются 

неким связующим звеном между двумя институтами: обществом и госу-

дарством. 

Первыми внешними проявлениями демократизации государственно-

го управления на территории бывшего СССР стало введение должности 

пресс-секретаря (создание пресс-службы) у первых лиц: Генерального сек-

ретаря ЦК КПСС М.С. Горбачева, у первых секретарей обкомов КПСС. 

Хотя их обязанности сводились в основном к написанию текстов речей и 

статей лидеров, организации встреч с прессой, заслуживает внимания само 

стремление руководителей советского периода к открытости. В конце 80-х 

годов XX века в Москве открываются отделения международных PR 

агентств. В 1989 году создаются отечественные агентства «Никколо М», 

«Имидж-Контакт», «Миссия Л». Отдельные отечественные рекламные 

фирмы начинают оказывать простейшие PR-услуги.  

Едва ли стоит считать 80-е годы XX столетия первым этапом разви-

тия PR как профессии. Потому что социально-экономические основы для 

развития PR в России появляются лишь после 1991 года. Но возможности 

для формирования социальных, экономических, политических и других 

основ для становления связей с общественностью как самостоятельной не-

обходимой обществу профессии появились именно в период перестройки.  

Страна нуждалась в урегулировании отношений между народом и 

властью, а те свободы и законы, которые появились в период перестройки 

стали возможностью для формирования особого механизма установления 

взаимопонимания и поддержания демократизма, которыми послужили PR. 
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Кутепова М., Сочинский госуниверситет туризма и курортного дела 

Паладич О.Г. – к.п.н., доцент, научный руководитель  

 

ФАКТОРЫ НЕГАТИВНЫХ ПОСЛЕДСТВИЙ ВЛИЯНИЯ  

КОМПЬЮТЕРНЫХ ИГР НА МЛАДШЕГО ШКОЛЬНИКА 

 

Проблема влияния телевидения на сознание и поведение детей и по-

следствий этого влияния занимает одно из важнейших мест в современной 

социальной психологии и педагогики. Сегодня, сидение у «голубого экра-

на» – основной досуг нашей молодежи. Этот ресурс можно и нужно ис-

пользовать в процессе социального воспитания, развития и образования 

личности. Однако у него есть и отрицательные стороны воздействия, что 

говорит о необходимости целенаправленного обучения младших школьни-

ков культуре общения с ним. 

Наиболее широко исследуемой сферой влияния компьютерных игр 

на младшего школьника является выраженная агрессивность содержания 

многих игр и как следствие повышенная агрессивность детей. В теоретиче-

ских подходах можно выделить три основные гипотезы, объясняющие ме-

ханизм влияния телевизионных и компьютерных сцен насилия на агрес-

сивное поведение: 

– «гипотеза модели» (разработано Ф.Бандурой) – агрессивное поведение 

оказывается результатом наблюдения и подражания агрессивным дей-

ствиям других людей и телевизионных персонажей; 

– «гипотеза катализатора» (Л. Берковитц) – сцены насилия служат своеоб-

разными стимуляторами возбуждения и импульсивного поведения у 

зрителя; 

– «гипотеза катарсиса» – демонстрация сцен насилия приводит к ослабле-

нию агрессивности. 

Р. Берон и Д.Ричардсон выделяют следующие детерминанты агрес-

сии: социальные (фрустрация, вербальное и физическое нападение, под-
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стрекательство), внешние (жара, шум, теснота, загрязненный воздух), ин-

дивидуальный (личность, установки)1.  

Младший школьный возраст – период наиболее интенсивного ста-

новления внутреннего мира, формирования личности. Изменить или 

наверстать упущенное в этот период в дальнейшем практически невоз-

можно2. Сажая младшего школьника перед экраном и освобождая себя от 

утомительных занятий с ним, взрослые нарушают основной закон развития 

психики ребенка. Суть закона открытого Выготским Л.С. в том, что ста-

новление внутреннего мира ребенка происходит в его совместной жизне-

деятельности со взрослым. Все высшие психические функции младшего 

школьника – интересы, переживания, представления, образцы – первона-

чально существуют не внутри него самого, а в пространстве между ним и 

взрослым, где взрослый строит вместе с ним его внутренний мир. Степень 

поражения психики напрямую зависит от времени, проводимого за компь-

ютерными играми и просмотрами фильмов со сценами насилия. 

Ребенок, проводящий долгое время в виртуальном мире, сталкиваясь 

с реальным, неизбежно входит с ним в конфликт. Этот мир не соответству-

ет той модели, которая уже вложена в его подсознании. Он должен быть 

изменен или уничтожен.  

На негативное влияние последствий компьютерных игр на младшего 

школьника указывают следующие факторы: сужение круга интересов ре-

бенка, стремление к созданию собственного мира, уход от реальности, по-

вышенная агрессивность, занятия с компьютером один на один, часто в 

ущерб общению со сверстниками, социальная изоляция и трудности в 

межличностных контактах3. 

Следствием бесконтрольного пребывания перед экраном телевизора 

и монитором компьютера является трудность восприятия информации на 

                                                             
1 Бэрон Р., Ричардсон Д. Агрессия. – СПБ.,1997. 
2 Мудрик А.В. Социализация человека. Учеб. пособ. Для студентов выс. учеб. завед. – М.: Из-

дательский центр "Академия". – 2004. 
3 Гордеева А.В. Увлеченность компьютерными играми: психологический аспект. – К., 2004. 
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слух. Еще один фактор – резкое снижение фантазии и творческой активно-

сти детей. Они теряют способность и желание чем-то занять себя. 

Таким образом, полноценное человеческое развитие ребенка воз-

можно только в непрерывном и интенсивном общении с близким взрос-

лым. Никакие компьютерные технологии и телевизионные передачи не 

могут заменить живого человека, не могут раскрыть культурный смысл 

окружающих вещей. Бесконтрольное провождение времени перед экраном 

телевизора или монитором компьютера вызывает неспособность к само-

углублению, к концентрации на каком-либо занятии, отсутствие заинтере-

сованности делом, что приводит к дезадаптации младшего школьника. 

 

 

Майнич Д., Кубанский государственный технологический универ-

ситет  

Бочкарева А.С. – к.и.н., старший преподаватель, научный руково-

дитель 

 

ПРОБЛЕМЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ИНТЕРНЕТА  

КАК ИНСТРУМЕНТА PR В СОВРЕМЕННОЙ РОССИИ 

 

Российский электронный PR имеет ряд особенностей по сравнению с 

другими странами. Эксперты называют XXI век веком коммуникаций. 

Обширность Российского государства, рассредоточенность экономики и 

трудности перехода к рыночным схемам хозяйствования делают вопрос о 

развитии коммуникации одним из самых актуальных. Сегодня нет ничего 

важней, чем прямая коммуникация, а такая коммуникация и есть важней-

ший инструмент PR. Наиболее перспективное развитие PR сегодня – это 

развитие его в Интернете или e-PR (электронный PR). Как и любой другой 

вид PR, электронный PR служит задачам информирования аудитории, 
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нахождения взаимопонимания с аудиторией и координации поведения 

аудитории. Все различие заключается в инструментах. В этом плане Ин-

тернет предлагает колоссальные возможности в выборе инструментов.  

Электронный PR состоит из трех основных частей: 

1. Web-PR, который включает: интерактивные сайты, веб-

конференции, веб-презентации 

2. Net-PR, который включает: электронную рассылку пресс-релизов, 

различные чаты, форумы, виртуальные организации в Интернете. 

3. Online-PR – самое интересное и перспективное средство Интерне-

та. К online-PR относятся: возможность онлайнового доступа к оффлайно-

вой информации, онлайновое информирование с помощью сетевых ин-

формационных ресурсов, электронная интерактивная база данных, доступ-

ная через Сеть. 

Online-PR позволяет специалистам гарантированно доставлять свою 

информацию целевой аудитории. Поэтому все возрастающее число рос-

сийских компаний стремится использовать Интернет, как эффективное 

средство PR и рекламы. Под эту категорию попадает более 2/3 заложенных 

в Сеть данных. Безусловно, этому способствуют огромные преимущества, 

предоставляемые Интернетом, к которым причисляют следующие: 

1. Быстрый и дешевый выход на международный рынок без откры-

тия представительства в каждой стране. Уже сегодня Россия может осу-

ществлять PR-кампании посредством сети Интернет в 150 странах мира. 

Новые технологии меняют характер PR-деятельности, делая PR более от-

крытым для общественности. Интернет позволяет, например, той или иной 

компании оперативно и на глобальном уровне обратиться к потенциально-

му потребителю с самой разнообразной информацией. 

2. Интернет работает 24 часа в сутки, что особенно важно для кри-

зисных PR. 

3. В Интернете вы можете изменять содержание вашей информации 

столько раз, сколько сочтете нужным. К примеру, если по ходу кампании 
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необходимо внести корректировки, то они могут быть сделаны на любом 

ее этапе. 

4. Сокращение расстояния между PR-специалистами и их аудитори-

ей. 

5. Возможность получения, распределения, хранения громадных 

объемов информации, а также их ускоренная обработка. 

6. Интернет облегчает процесс взаимодействия как для клиентов, так 

и для самих PR-специалистов. 

7. Средства сети Интернет позволяют проводить PR-акции в режиме 

реального времени. 

8. Через Интернет возможен анализ PR-деятельности конкурентов. 

Российский электронный PR имеет ряд особенностей по сравнению с 

другими странами. 

Во-первых, одной из актуальных проблем является недостаточное 

развитие в России самой сети Интернет как эффективнейшего средства пе-

редачи и обработки информации. Во-вторых, долгое время отечественные 

компании сталкивались с проблемой информационного дефицита, так как 

процессы информационного обеспечения развиваются в России более мед-

ленными темпами, чем в странах с более развитой экономикой. В-третьих, 

в отличие от Запада, где главное в PR-кампании – конкретность и ориента-

ция на конечный результат, в России часто работают на процесс, как пра-

вило, не отвечая за результат. В-четвертых, западный PR не ставит 

сверхзадач в отличие от российского, который всегда стремится к мировой 

экспансии. Особенностью России является то, что для нее характерен вы-

сокий эмоциональный настрой на прорыв. В-пятых, PR в России прежде 

всего средство борьбы за власть. Это же относится и к электронному PR. 

На сегодняшний день политический консалтинг превратился в весьма до-

ходную сферу бизнеса. По подсчетам экспертов, 60-70% заказов в 

агентствах приходится на политические PR. В этом одно из существенных 
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отличий российского рынка от западного, где лидируют финансовые и 

кризисные PR. В-шестых, в экономическом секторе PR заметно уступает 

рекламе и в целом маркетингу, так как уровень и востребованность бизнес-

PR напрямую зависят от стабильности отечественного экономического 

рынка. В-седьмых, зачастую электронный PR в России представляет собой 

лишь электронные версии уже существующих проектов.  

Таким образом, проявляя пассивность и неоправданный консерва-

тизм, российские PR-деятели упускают из вида одно из эффективнейших 

средств PR-акции – Интернет. Совсем немногие PR-операторы России осо-

знали важность использования в своем бизнесе новейшего технического 

средства обработки и передачи информации. Для них оперативность полу-

чения различных сообщений, почти мгновенная связь с клиентом и многое 

другое стали вполне привычным делом. 

 

 

Мацко Н., Кубанский государственный университет 

Немец Г.Н. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

ПРОПАГАНДА ЗДОРОВОГО ОБРАЗА ЖИЗНИ КАК ТЕХНОЛОГИЯ 

СОЦИАЛЬНОГО МАРКЕТИНГА И ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ 

 

31 января 2002 года состоялось заседание Госсовета во главе с Вла-

димиром Путиным, на котором обсуждались проблемы развития спорта и 

формирования здорового образа жизни россиян. Председатель совета от-

метил, что состоянию спорта и здоровья россиян не уделялось должного 

внимания на протяжении длительного периода времени. Результатом этого 

невнимания стали «снижение уровня физического здоровья нации и, как 

следствие, прямые и косвенные потери в экономике» Путин распорядился 

начать «тотальную и агрессивную пропаганду спорта»1.  

                                                             
1 URL: http://www.lenta.ru/russia/2002/01/30/gossovet/ 
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В рамках Совета действует особая рабочая группа по пропаганде спор-

та, здорового образа жизни и взаимодействию со СМИ. 27 июня 2003 года 

состоялась встреча группы, и обсуждался вопрос о состоянии информацион-

ного поля России в области физической культуры и здорового образа жизни.  

Проблема качественной пропаганды здорового образа жизни и ре-

кламы, формирующей положительное отношение к спорту, существует и 

осознается. Также стоит предположить, что реклама может воздействовать 

как положительным, так и негативным образом на сознание аудитории. 

Поэтому имеет смысл говорить о социальной ответственности рекламы и 

ее последствиях, которые рассмотрим далее.  

Задача социальной рекламы в спорте – формирование положитель-

ного отношения россиян к физической культуре и здоровому образу жиз-

ни, привлечение к активному спорту. Сегодня существует проблема от-

торжения здорового образа жизни, нехватки времени на занятия спортом 

(33% россиян не занимаются спортом вообще). Социальная реклама в дан-

ной ситуации призвана показать преимущества спорта для каждой группы 

населения.  

Говоря о социальной рекламе, необходимо обозначить значение 

спонсорства. Спонсорство – яркий признак корпоративной вовлеченности 

в общественную жизнь, приверженности компании общественно-

значимым ценностям, позволяющий «презентовать» компанию с позиций, 

соотносимых с общественным благом1. Спонсорство связывает компанию 

или бренд с общественно важным событием, создавая новые контакты с 

аудиторией, лояльной к ней и ее продукции. Спонсорами спорта все чаще 

выступают пивоваренные и алкогольные компании. Председатель испол-

нительной комиссии Союза российских производителей пивобезалкоголь-

ной продукции Вячеслав Мамонтов отметил, что: «Любители спорта – это 

одна из основных групп целевой аудитории пивоваренных компаний. По 

                                                             
1 URL: http://www.sponsorstvo.info 



 75

данным социологических исследований, портрет спортивных зрителей: 

преимущественно мужское население в возрасте от 30 до 45 лет». Спонсо-

рами и заказчиками социальных роликов и акции в поддержку здорового 

образа жизни выступают и спортивные компании и сети спортивных мага-

зинов. Примером хорошо спланированной социальной программы по про-

движению здорового образа жизни является проект «5 тысяч метров с 

«Высшей Лигой», спонсором которой выступила спортивная компания 

Nike. Идея акции – преодоление дистанции в пять километров, участником 

может стать любой желающий без ограничений в возрасте, любого уровня 

подготовки (начинающий, любитель или профессионал). Участникам 

предлагается пройти бесплатную спортивную подготовку, а затем прове-

рить собственные силы на забеге. В Краснодаре акция стартовала в 2006 

году, в ней приняло участие 2500 человек, а в 2008 году количество жела-

ющих побороться за приз увеличилось до 5000 человек. Уникальность это-

го проекта состоит с одной стороны, в привлечении большого количества 

людей для участия, с другой – в формировании положительного имиджа 

«Высшей Лиги» и Nike. Кроме самих участников на забег пришли зрители 

и болельщики, что также увеличило аудиторию мероприятия. По мнению 

экспертов проект Run Krasnodar является самым массовым спортивным 

мероприятием на Юге России, что свидетельствует о его популярности, а 

значит эффективности.  

Использование в рекламе знаменитостей, общественно значимой 

персоны является основой стратегии селебрити – маркетинга. Личная 

жизнь знаменитостей всегда была предметом пристального внимания об-

щественности, что связано с желанием человека подражать более успеш-

ному. Естественно, что СМИ активно используют публичных личностей в 

качестве «приманки» для аудитории. История вовлечения звезд в рекламу 

насчитывает несколько веков. Но и сегодня этот способ рекламы остается 

одним из наиболее эффективных, что показывают данные статистики. Со-
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гласно опросам, проведенным исследовательской компанией GMI Russia, 

58% респондентов считают, что «Использование в рекламе знаменитостей 

делает продукт более ценным для них», и 12% считают, что «Такая форма 

продвижения повлияет на их решение о покупке»1. Стоит предположить, 

что участие звезды спорта в рекламе здорового образа жизни положитель-

но повлияет на ее результат. Примером может служить серия роликов для 

телевидения по заказу ОАО «Газпром». Алина Кабаева и Андрей Аршавин 

для многих детей являются кумирами, теми на кого хотят быть похожими, 

поэтому привлечение их в рекламу спорта логически верно и обосновано. 

Полагаем, что пропаганда здорового образа жизни является одной из 

самых продуктивных технологий социального (социально-этического) мар-

кетинга и паблик рилейшнз в контексте национальной политики России.  

 

 

Миндолина М., Новороссийский политехнический институт (фили-

ал КубГТУ) 

Постильная Л.С. – старший преподаватель, научный руководитель 

 

PR-ТЕХНОЛОГИИ ПРИ ПОЗИЦИОНИРОВАНИИ  

УЧРЕЖДЕНИЙ КУЛЬТУРЫ 

 

В современной литературе существует большое количество опреде-

лений музея. Все они имели право на существование в свое время. Но под 

влиянием интеграционных процессов в культуре изменилось отношение к 

историческому и культурному наследию, как в мире, так и в каждой от-

дельной стране. Вместе с этим и музей усилил и видоизменил свое влияние 

на общество. 

Миссия музея – это сохранение и пропаганда исторических и куль-

турных ценностей. 

                                                             
1 URL: http://www.speedtvboard.ru 
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Из этого вытекает одна из его основных функций – сохранение 

наследия не только для использования современниками, но и для передачи 

(трансляции) последующим поколениям. 

В связи с разнообразием выполняемых музеем функций выделяются 

следующие его типы: историко-краеведческий музей; художественный му-

зей; музей-заповедник; картинные галереи; литературные музеи; музеи, 

посвященные выдающимся личностям и другие.  

Суммируя  вышесказанное, получим краткое, емкое, и приемлемое 

для различных сообществ определение: музей – это социальный институт 

сохранения, презентации и трансляции исторического, культурного и при-

родного наследия. 

Необходимость «выживать» и «оставаться на плаву» в непростой 

действительности приводит к частичному изменению не только понятия 

музея, но также его функций и особенностей работы. 

Не стал исключением в сложившейся ситуации и Новороссийский 

исторический музей – заповедник.  

Он был создан в 1916 году по инициативе Черноморского вице-

губернатора Л.А. Сенько-Поповского как Музей Природы и Истории Чер-

номорского Побережья Кавказа. 

В настоящее время фонды музея – заповедника насчитывают более 

200 тысяч памятников материальной и духовной культуры. В постоянные 

объекты музея входят: экспозиция «История города Новороссийска»; ста-

ционарные выставки – «Старый Новороссийск», «Природа Новороссий-

ского района. Охрана окружающей среды», «Птицы Краснодарского края», 

«Золотая кладовая» и «Реликвии Великой Отечественной Войны»; дом-

музей Н.А. Островского, а также мемориальные комплексы «Долина смер-

ти», «Героям гражданской войны и Великой Отечественной Войны     

1941-1945 гг.», мемориальная экспозиция «Оружие и боевая техника пери-

ода Великой отечественной Войны 1941-1945 гг.» и ансамбль «Малая зем-

ля».  
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Кроме этого новороссийский музей ежегодно реализовывает ещё два 

проекта: «Музыкальная гостиная» и «Ночь музея» во Всемирный День му-

зеев. 

Проект «Музыкальная гостиная» существует 16 музыкальных сезо-

нов. В последнюю пятницу каждого месяца в помещении Большого выста-

вочного зала проходят музыкальные вечера, каждый из которых посвящен 

определённой теме. В подобных вечерах принимают участие творческие 

коллективы города, композиторы, музыкальные ансамбли. Число постоян-

ных посетителей «Музыкальной гостиной» составляет около ста человек.  

Ежегодно в двух выставочных залах музея (большой – на ул. Советов 

40 и малый, на ул. Советов 58) проходит более двадцати разнообразных по 

тематике выставок. Только за период с 1-ого января по 1-ое апреля 2009 года 

в музее сменилось 12 мобильных экспозиций. Их проведение заранее огова-

ривалось с руководителями музея, которые ежегодно осенью составляют 

график выставок на будущий год. Заявки на размещение экспозиций посту-

пают непосредственно от их организаторов. 

По данным музея ежегодно стационарные выставки и мобильные 

экспозиции посещает более 200 тысяч человек. 

Информирование общественности о проведении выставок музей ве-

дёт при помощи различных СМИ города: 

бегущая строка на каналах «НТН», «Заря», «33 канал»; радиостанции 

города «Европа +», «Новая Россия», «Ретро fm. Новороссийск», а также 

радиовещание рынков города; объявления в газетах, на транспорте. К каж-

дой выставке организаторы готовят и распространяют пресс-релизы.  

В музее постоянно ведётся работа по изучению и анализу материалов 

о его работе, опубликованных в прессе или показанных по телевидению. 

С целью выявления наиболее эффективного способа распростране-

ния информации (афиши, бегущая строка, радио) работники музея прово-

дят опрос среди посетителей. У музея-заповедника есть свой Интернет 
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сайт, чьи данные используются краевыми газетами для написания матери-

алов о работе музея.  

Музей выпускает тематическую сувенирную продукцию: фотоаль-

бомы, открытки, работы из керамики, видеофильмы.  

Сегодня многие методы работы музеев не являются столь продук-

тивными, как ранее.  

Поэтому было разработано несколько предложений, которые, в ко-

нечном итоге, могут способствовать улучшению имиджа учреждению 

культуры, возвышению интереса к музею и расширению его аудитории. 

В качестве дополнительной сувенирной продукции музей может со-

здать серию аудио и видео экскурсий по своим объектам. Это может быть 

как видео фильм, посвященный одной из экспозиций музея так и обзорная 

экскурсия по историческим местам, с комментариями ведущих специали-

стов музея. Осуществить этот проект можно совместно с Новороссийской 

киностудией.  

Один из проектов, широко развивающихся сегодня, – это музей и 

технология туризма. Новороссийский музей-заповедник совместно с од-

ним из туристических бюро могут проводить экскурсии по городу, в кото-

рые входило бы посещение одного из объектов музея.  

Еще один вариант развития деятельности музея, связанной с туриз-

мом – это создание при новороссийском музее экскурсионного отдела, ко-

торый не только бы знакомил с работой объектов музея, но и предоставлял 

возможность ознакомиться с некоторыми экспонатами в реальности. До-

полнительной аудиторией этого вида работы, кроме основных посетителей 

музея, могут стать преподаватели-краеведы, а также учащиеся специаль-

ностей экологии и географии.  

Все эти проекты являются коммерческими. В связи с чем они могут 

стать дополнительной статьёй дохода музея. 

Также музей может выступить с инициативой создания малого пред-

приятия по выпуску сувенирной продукции о Новороссийске с использо-
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вание символики города. Особенность этой идеи состоит в том, что выпус-

каемая продукция будет доступна туристам с разным уровнем доходов, а 

также будет показывать Новороссийск не только как город-герой. 

Как отдельный PR-проект может проводиться «Музейный пикник». 

Его цель – напомнить о забытых моментах истории города, его особенно-

стях. «Пикник» (выставка под открытым небом) может проводиться на 

Малой земле и быть посвященным определённой теме. Так темой первого 

«Пикника» могут стать обычаи и традиции древних народов, живших ко-

гда-то на территории Новороссийска.  

Сегодня в своей деятельности музеи часто используют клубные 

формы работы, для проведения которых уместным будет применение PR-

технологий. 

В Новороссийском музее нет работника, занимающего должность 

специалист по связям с общественностью. Сходные функции выполняет 

заведующий массовым отделом Ольга Алексеевна Миронова. 

Активизация и разнообразие форм работы будет способствовать не 

только обновлению имиджа музея, но и работать на важную в данной со-

циально-экономической ситуации сторону – патриотическое воспитание 

населения. Важное место в котором принадлежит привитию любви к ма-

лой Родине и знаний о ней. 

 

Нищенко А., Кубанский государственный технологический универ-

ситет  

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

РУКОПОЖАТИЕ – КЛЮЧ К УСПЕХУ ПОЛИТИКА 

 

Общение, будучи сложным социально-психологическим процессом 

взаимопонимания между людьми, осуществляется по вербальным и невер-
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бальным каналам общения. К невербальным средствам общения относятся: 

мимика, жесты, походка, расположение людей в пространстве при обще-

нии и многое другое.  

Человек имеет врожденную способность правильно интерпретиро-

вать невербальные сигналы на интуитивном уровне. Поэтому для PR-

специалиста при создании имиджа политика важно обучить его правиль-

ной невербальной коммуникации, чтобы у избирателей на подсознатель-

ном уровне не возникала негативного отношения к политику. Но роль не-

вербальной коммуникации не прекращается и тогда, когда политические 

выборы закончены, она становиться даже более значимой, и может слу-

жить либо провалом, либо успехом политика на мировой политической 

арене. Я бы хотела остановиться на конкретном виде невербальной комму-

никации, относящимся к прикосновениям в ситуации общения, а именно 

рукопожатии. И выяснить, насколько важен этот компонент в создании и 

поддержании положительного имиджа политика. Итак, рукопожатие – 

традиционный, символический жест-приветствие. Через рукопожатие пе-

редается один из трех типов возможных взаимоотношений. Первое – пре-

восходство – когда человек хочет взять вверх. Второе – покорность, когда 

человек отдает первенство. Третье – равенство. 

Рукопожатие превосходство в политическом мире считается некор-

ректным. Каждый важный политик, будь то президент, премьер министр, 

посол и т.д. уже является лидером и ему естественно не понравиться, что 

кто-то хочет над ним доминировать. Поэтому PR-специалист, готовя поли-

тика, должен его предупредить, что такой вид рукопожатия считается за-

прещенным приемом, особенно при встрече с восточными политиками, так 

как при такой ситуации переговоры могут вообще сорваться, и что еще 

хуже может возникнуть конфликт. 

Естественно, рукопожатие покорность также является не правиль-

ным, так как при таком рукопожатие политик показывает свою слабость, а 
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это недопустимо для лидера, особенно для президента страны. Самый оп-

тимальный вариант – рукопожатие «равенство». Так политик с одной сто-

роны показывает свою значимость, с другой уважение к собеседнику. 

Некоторые политики забывают о том, что рукопожатие «превосход-

ство» является некоректным и пытаются психологически подавить своих 

коллег по цеху. Чтобы предотвратить это, PR-специалист должен научить 

политика с которым он работает уметь нейтрализовать попытку превосход-

ства. Когда подается ладонь, строго повернутая вниз, собеседник вынужден 

занять подчинительное положении. Нейтрализовать такое рукопожатие 

можно перехватив руку собеседника сверху и пожав ее в районе запястья. 

Но этот прием может сильно смутить оппонента и вызвать агрессию, поэто-

му применять его нужно с большой осторожностью. Я бы хотела привести в 

пример другой способ нейтрализации превосходства, которым блестяще 

пользуется В. Путин. На одной из встреч В. Путина с Д. Бушом бывший 

американский президент протянул российскому политику руку для рукопо-

жатия ладонью вниз, и нашему нынешнему премьер-министру не остава-

лось ничего другого, как принять подчинительное положение. Но В. Путин 

блестящи вышел из этого положения, положив свою левую руку поверх 

правой руки американского политика, тем самым перехватил доминирую-

щее положение и поставил Д.Буша в неловкое положение. 

Стоит отметить, что в рукопожатие важно не только расположение 

рук, но и другие факторы, например сила рукопожатии. Не следует сильно 

сжимать руку оппонента, но и не следует подавать слабую руку. Слабое 

рукопожатие демонстрирует неуверенность, отсутствие интереса. Еще ху-

же ели при этом рука политика влажна, такой вид рукопожатия называется 

«дохлая рыба». Вялое, скользкое прикосновение «дохлой рыбы» всегда 

неприятно. Очевидно, что все это не имеет отношения к силе и власти, 

важнейшим характеристикам уважаемых и преуспевающих людей. 

Рукопожатие в стиле «перчатка» иногда называют профессиональ-

ным рукопожатием политика. Инициатор такого приветствия старается со-



 83

здать у собеседника впечатление открытости и честности. Левая рука 

обычно используется для выражения особенных чувств, которые инициа-

тор хочет донести до партнера. Степень глубины этих чувств будет опре-

деляться расстоянием между собеседниками во время рукопожатия. Пожа-

тие локтя, к примеру, более интимно, чем пожатие запястья, а пожатие 

плеча выражает более глубокие эмоции, чем пожатие предплечья. Но с 

этим видом рукопожатия нужно быть очень осторожным, следует объяс-

нить политическому лидеру, что он не может использовать такое рукопо-

жатия с теми политиками, с которыми он не находится в тесных друже-

ских отношениях, т.к. если люди встречаются впервые, такое рукопожатие 

может не понравиться оппоненту, потому что вторгаются в его интимную 

зону. Так же стоит напомнить, что применение такого рукопожатия к во-

сточным лидерам абсолютно неприемлемо. 

Разновидностью рукопожатия в стиле «перчатка», является рукопо-

жатие двумя руками. Этот вид рукопожатия был зафиксирован фотожур-

налистами на встрече Ющенко с Саакашвили. По их рукопожатии  сразу 

было видно, что они друзья, искренне рады друг другу, им комфортно вме-

сте. Их рукопожатие – рукопожатие людей, которых объединяют чувства. 

Они друг для друга – психологическое дополнение. Между ними нет двой-

ных смыслов. Но такое рукопожатие таит в себе опасность, им можно 

пользовать лишь на не официальных встречах, в противном народ подума-

ет, что от этой политической встречи ждать каких-то решений или боль-

шой политики нечего – дружба тут главное, она все вытеснит. 

Немаловажную роль при рукопожатии играет расположение оппо-

нентов. Пожатие не согнутой в локтевом суставе рукой, способствует со-

хранению определенного расстояния между людьми, это рукопожатие 

свидетельствует о холодности встречающихся и даже в какой-то мере не-

приязни. 

В завершении мне бы хотелось отметить, что рукопожатие – это не-

сложный жест, но он может сыграть очень важную роль для политика на 
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политической арене. PR-специалист должен научить политика, с которым 

он работает уверенно пожимать руку оппонента и смотрите ему прямо в 

глаза. Обучить его всем тонкостям этой невербальной коммуникации. Ведь 

правильное рукопожатие может стать ключом успеха политика. 

 

 

Письменная Ю., Кубанский государственный технологический 

университет  

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

ОРГАНИЗАЦИЯ И ПРОВЕДЕНИЕ СПЕЦИАЛЬНЫХ  

МЕРОПРИЯТИЙ В СФЕРЕ ОБРАЗОВАНИЯ 

 

Связи с общественностью в сфере образования – это процесс форми-

рования интереса к образовательному учреждению, его положительного 

имиджа путем передачи имеющейся информации через различные каналы. 

Конечная цель таких коммуникаций – различные выгоды, которые получит 

образовательное учреждение в виде абитуриентов, финансовой поддержки 

и доверительного отношения со стороны всех групп целевой аудитории. 

Специальные мероприятия – это не только современный и крайне эффек-

тивный инструмент связей с общественностью, но еще и сложный, макси-

мально комплексный механизм, в котором от работы лишь какого-то одно-

го компонента может зависеть конечный итог всего проекта. Они призваны 

нарушить рутинный и привычный ход жизни в самой организации и окру-

жающей её среде. 

КубГТУ ориентирует свои специальные мероприятия как на внеш-

нюю, так и на внутреннюю общественность. К внешнему окружению от-

носятся в первую очередь абитуриенты, их родители, государственные ор-

ганы, инвесторы, организации – потенциальные работодатели студентов 
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университета. Структура внутренней общественности сложна (студенты-

первокурсники, учащиеся старших курсов, иностранные студенты, аспи-

ранты, соискатели, преподаватели, другие служащие). 

Для каждой группы руководство планирует программы. Как таковые 

сценарии мероприятий не пишутся, что и является одним из недостатков 

организации спецсобытий, так как большинство программ проводится по 

примерно составленной схеме. Причем эта схема практически не меняется, 

что является причиной незаинтересованности студентов-старшекурсников. 

И чаще всего данная аудитория приглашается на церемонии в доброволь-

но-принудительном порядке. В особенности, большое внимание уделяется 

студентам-первокурсникам, на наш взгляд – это правильный шаг, так как в 

их жизни – это переломный период, когда нужна поддержка, а если уни-

верситет будет осуществлять всяческую поддержку, пусть даже мораль-

ную, в сознании студента будет формироваться образ «заботливого» уни-

верситета. Самым первым и главным событием для студентов-

первокурсников является День Знаний и посвящение в студенты. Каждому 

студенту-первокурснику вручается студенческая лоция, в которой приве-

дена вся необходимая студенту информация, в том числе права и обязан-

ности студента, определяемые уставом вуза и другие полезные советы. 

Данные мероприятия проводятся с целью формирования у учащихся опре-

деленного образа студенческой «семьи».  

На внешнюю общественность ориентированы, проводимые традици-

онно в университете Дни открытых дверей. Они направлены на формиро-

вание определенного имиджа у окружения, на завоевание доверия и распо-

ложения к себе. Естественно, основная задача университета на данном ме-

роприятии – помочь выпускникам определиться с выбором профессии, 

проинформировать о возможных перспективах. При организации необхо-

димо уделить повышенное внимание созданию дружелюбной атмосферы, 

чтобы посетители чувствовали себя комфортно, нужно убедить их, что вуз 

действительно заинтересован в их присутствии на церемонии. 
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На наш взгляд при включении в сценарии мероприятий каких-либо 

новинок, актуальных вопросов можно увеличить заинтересованность сту-

дентов в проведении, а также самой организации церемоний. Правильным 

ходом можно считать приобщение студентов к организации научных кон-

ференций. В данном случае речь будет идти не о «какой-то» конференции, а 

о той, которая была подготовлена и проведена своими усилиями. Тем более, 

работа в группе во имя достижения общей цели является мощным сред-

ством сплочения коллектива учащихся, своеобразным коммуникатором. 

Изучив и проанализировав все мероприятия КубГТУ, ориентирован-

ные на внешнюю и внутреннюю общественность, мы постарались макси-

мально объективно рассмотреть все аспекты организации и проведения 

спецсобытий. К позитивным моментам мы отнесли: 

– наличие комплекса мероприятий различной тематики, ориентированных 

все группы общественности; 

– планирование индивидуальных программ для каждой группы; 

– формирование сетевого плана-графика мероприятий; 

– наличие традиционных праздников. 

Отрицательные моменты также присутствуют: 

– отсутствие уникальных сценариев церемоний; 

– недостаточное внимание к заинтересованности студентов-старшекурс-

ников; 

– отсутствие единого цветографического оформления, присущего кон-

кретному событию. 

Исходя из проведенного нами анализа мы постарались привести не-

сколько рекомендаций по улучшению экспозиционной деятельности    

КубГТУ, а также проведению специальных мероприятий. В первую оче-

редь – это принятие во внимание интересов студенчества, то есть в каждом 

мероприятии должна присутствовать актуальная нотка. Для достижения 

поставленных задач требуется создание характерной только для данного 
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мероприятия атмосферы. Как известно, многое зависит от эмоционального 

настроя аудитории, ведь больше всего запоминается то, что вызвало какие-

либо впечатления, будь это удивление, шок, радость, интерес. Этого мож-

но добиться путем организации нестандартных праздников. 

Принятие во внимание этих простейших рекомендаций требует же-

лания руководства не только выполнить плановые мероприятия, но и сде-

лать их действительно результативными и интересными. Правильно и гра-

мотно организованное специальное мероприятие способно помочь вопло-

щению в действительность даже самых дальновидных задач и планов 

учреждения. 

 

 

Пушкарская Т., Кубанский государственный технологический уни-

верситет  

Чугунцова Н.А. – д.и.н., профессор, научный руководитель 

 

СОЦИАЛЬНАЯ ОТВЕТСТВЕННОСТЬ СОВРЕМЕННЫХ  

МАСС-МЕДИА 

 

Все чаще в информационном поле СМИ звучит тема социальной от-

ветственности бизнеса. Согласно классическому определению Еврокомис-

сии, корпоративная социальная ответственность является концепцией, ко-

торая отражает добровольное решение компаний участвовать в улучшении 

жизни общества и защите окружающей среды.1 

На сегодняшний день корпоративная социальная ответственность − 

это возможность ведения бизнеса в соответствие с этическими нормами во 

всех областях, где  он оказывает воздействие на общество. Однако не стоит 

забывать о пользе от эффективно осуществляемой политики КСО. Для 

                                                             
1 Корпоративная социальная ответственность в современном поле СМИ: взаимодействие жур-

налистики и бизнеса //http://www.mediascope.ru/node/68  
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бизнеса это улучшение и создание благоприятной и стабильной среды для 

развития. Для общества − решение важных социальных проблем.  

В постсоветский период средства массовой информации постепенно, 

с процессом коммерциализации, переходили в «частные руки». И сейчас 

отечественные СМИ − это больше, чем отдельные имена, конкретные 

названия газет или каналов − это бизнес. Сегодня должна расти гумани-

тарная составляющая медиабизнеса, а, следовательно, и его социальная от-

ветственность. От этого выигрывает не только конкретное медиапредприя-

тие, но и общество в целом.  

Деятельность представителя средств массовой информации в сфере 

КСО имеет две основные направленности: внутрикорпоративная социаль-

ная ответственность, ответственность перед государством и перед обще-

ством. В отношении государства социальная ответственность выражается в 

неукоснительном выполнении требований законодательства: налогового, 

трудового, экологического и т.п., соблюдении стандартов здравоохране-

ния, техники безопасности, интересов потребителей информации и клиен-

тов; активном или пассивном взаимодействие с местными и федеральными 

органами власти, а также государственными и общественными организа-

циями для решения общих социальных проблем. Перед широкой обще-

ственностью, то есть перед обществом, социальная ответственность СМИ 

выражается в проектирование и реализация социальных мероприятий и 

программ; содействии устойчивому экономическому и социальному про-

грессу общества через участие в благотворительных, филантропических и 

венчурных проектах.1 Основными же PR-технологиями в реализации КСО 

несомненно являются благотворительная и спонсорская деятельности. 

Вопрос социальной ответственности медиаотрасли имеет принципи-

ально важное значение, поскольку рынок печатных и электронных СМИ 

является важнейшей составляющей информационного пространства стра-

                                                             
1 Абрамов Р. Социальная ответственность − адекватный ответ на вызовы 21 века // Советник. − 

2005. − № 5.  − С.16. 
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ны, затрагивает интересы как участников рынка − распространителей и из-

дателей, так и огромную аудиторию. 

Сегодня масс-медиа имеют огромное влияние на сознание и поведе-

ние людей, именно поэтому СМИ ответственны за каждое слово, произне-

сенное ими. Ответственны за разжигание нетерпимости и розни среди 

населения, за пропаганду национальной, расовой или религиозной исклю-

чительности, вражды и демонстрацию жестокости и насилия 

Основной задачей СМИ как социального института при осуществле-

нии своей социальной ответственности является не благотворительность, 

не спонсорство и не сбор денег, а разрушение стереотипов. Это достигает-

ся путем освещения деятельности социально активных организаций на 

своих страницах или в эфире. Российские предприниматели тратят на бла-

готворительность и социальные программы не меньше, чем их зарубежные 

коллеги. Но мало кто знает о том, как они тратятся, кем и на какие проекты 

или акции. Объективное отражение накопленного опыта и продвижение 

идеи социального партнерства и социальной ответственности бизнеса по-

может развитию гражданских инициатив в стране, повысит репутацию фи-

лантропов, ускорит решение наиболее актуальных социальных и духовных 

проблем общества. 

Важным выражением социальной ответственности СМИ является 

привлечение внимания общественности к самым ярким злободневным 

проблемам современности путем проведения журналистских расследова-

ний. На сегодняшний день это один из самых востребованных жанров на 

российском телевидении − общество желает знать правду. СМИ поднима-

ют социально значимую проблему, общественность приходит в возмуще-

ние, что заставляет власти принимать меры к исправлению положения.  

Ещё одним методом привлечения внимания аудитории к проблемам 

нашего общества можно считать социальную рекламу. По средствам 

трансляции социально направленной рекламы масс-медиа пытаются затро-
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нуть чувства ответственности, сострадания, пробудить понимание того 

«что такое хорошо,  а что такое плохо». Почти всегда создание социальной 

рекламы ложится на плечи телеканала, а отдельной статьи расходов на  её 

производство на каналах сейчас нет. Социально ответственное СМИ не 

мыслимо без создания и трансляции социальных роликов, а об активной 

социальной позиции любого средства массовой информации можно судить 

по наличию в его эфире социальных роликов или блоков (пресса). 

Наступило время, когда переход российской медиаиндустрии на ка-

чественно новый уровень зависит от таких понятий, как этика бизнеса, де-

ловая репутация, социальная ответственность. Если социальная ответ-

ственность промышленных предприятий проявляется, например, в заботе о 

сохранении природной среды, то медийный бизнес должен заботиться об 

очищении интеллектуальной, духовной атмосферы, окружающей нас и 

формирующей умы и души подростающих поколений. Пока же существует 

слишком мало прессы, дающей импульс к жизни, к творчеству. И слишком 

много – уничтожающей само желание жить.1 

 

 

Пушкарская Т., Нестерова М., Колосова Е., Кубанский государ-

ственный технологический университет  

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

ВЫСТАВКА ОДНОГО ДНЯ «ART-HOUSE» 

 

В Рунете, на форумах Kuban.ru и других порталах не раз встречались 

отзывы о Краснодаре, как о культурной столицы Юга России. Но фраза эта 

обычно употребляется с некой долей иронии и сарказмом. Дело в том, что 

культура и искусство никому не нужны − эти направления почти не прино-

                                                             
1 Колокольцева Н. Социальная ответственность СМИ //http://old.samara.ru/paper/41/5523/97556/ 
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сят дохода, а потому заниматься их развитием никто особенно не стре-

миться. Еще одной проблемой для Краснодара была и остается недостаток 

возможностей демонстрации своих творческих способностей для талант-

ливой молодежи. Из имеющихся художественных галерей, лишь одна со-

трудничает с молодыми неизвестными художниками и фотографами, но 

ведь этого явно недостаточно. К счастью, сегодня и у них появляются 

шансы на реализацию своего таланта: все чаще и чаще проводятся инте-

ресные выставки, сквоты, необычные перфомансы.  

Как показывает практика, хорошего мало не бывает, и именно по-

этому в начале октябре 2008 года творческая группа «Plastilin» взялась за 

организацию выставки одного дня «ART-House», основной целью которой 

стало развитие культурной жизни Краснодара, а также улучшение взаимо-

действия представителей различных культурных сообществ Краснодара: 

художников, фотографов, музыкантов и поэтов. Достижение цели потре-

бовало постановки и решения следующих задач: 

– демонстрация творческих работ в рамках арт-выставки;  

– привлечения внимания СМИ; 

– привлечение краснодарской молодежи; 

– поиск меценатов для проведения последующих мероприятий; 

– привлечение представителей краснодарских галерей и выставочных за-

лов для их дальнейшего сотрудничества с авторами работ.  

Целевой аудиторией стали молодые люди возрастом от 17 до 30 лет. 

Коммуникационный блок проекта включал взаимодействие с информаци-

онным Интернет-порталом Kuban.ru, социальной сетью «Вконтакте» и Ин-

тернет-ресурсом «Geometria.ru», «Радио 107», телеканалом СТС, и печат-

ными изданиями «Мой город Краснодар», «Душа моя», «Солнышко», «Ли-

тературная Кубань», а также молодежным журналом «Здравствуйте». 

Арт-мероприятие являлось некоммерческим проектом и осуществля-

лось за счет собственных средств творческой группой «PLaStilin» и взно-
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сов участников. Для гостей платой за возможность прикоснуться к искус-

ству было принесенное ими угощение для фуршета.  

Выставка одного дня «АRT-House» прошла 15 ноября 2008 года по 

адресу 2-ой Тёплый проезд, д. 2 в недостроенном частном доме на втором 

этаже, что создавало особую камерную атмосферу, где ничего не отвлека-

ло посетителей от рассмотрения экспозиций. Мероприятие посетило более 

150 человек в возрасте от 5 до 46 лет. На выставке были представлены     

58 работ 14 молодых неизвестных авторов Краснодара. Творческие работы 

были выполнены в различных техниках и жанрах: фотография, инсталля-

ция, офорт, сухая игла, масло, гуашь, ручка, керамика, рельеф, коллаж, 

оформление иллюстраций к книге А.А. Милна «Вини Пух и все-все-

все…», монотипия, прорезная гравюра и др. 

В рамках мероприятия прошло выступление поэта-конкретиста из 

Эстонии Романа Края, который делился своим литературным творчеством 

с публикой в течение 30 минут. Почти час радовали своим творчеством 

краснодарские молодежные музыкальные группы «Ухо» и «Карусель». У 

посетителей была возможность оставить свои впечатления и пожелания в 

импровизированной гостевой книге в виде ватмана.  

После окончания мероприятия общение гостей не прекратилось − 

сейчас они имеют возможность поддерживать отношения и заводить но-

вые знакомства в специально созданном клубе «ART-House» в Интернете, 

где уже состоит более 100 человек различных профессий и интересов. 

Выставка одного дня «ART-House» наглядно продемонстрировала, 

что жители Краснодара интересуются искусством в любых его проявлени-

ях, будь-то живопись или музыка в стиле «панк». Следовательно, подобная 

деятельность будет востребована. Проведение нестандартных мероприятий 

вызывает интерес так же у молодых художников и авторов, так как дает им 

возможность демонстрировать свои работы интересующимся искусством 

зрителям. 
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Цель, поставленная в процессе разработки проекта, была полностью 

достигнута: на арт-выставке присутствовали художники, фотографы и му-

зыкальные коллективы Краснодара, которые в рамках мероприятия актив-

но общались и делились опытом. Кто-то нашел новые возможности реали-

зации своего таланта, кто-то обрел новые знакомства и возможно именно 

здесь завязались новые творческие союзы. 

 

 

Пую К., Кубанский государственный технологический университет 

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

КОМПЛЕКСНОЕ PR-СОПРОВОЖДЕНИЕ: ВОЗМОЖНОСТИ  

И ПЕРСПЕКТИВЫ 

 

Комплексное PR-сопровождение (абонентское обслуживание) – оп-

тимальный формат для долгосрочной системной работы по формированию 

и укреплению позитивной деловой репутации компании и бренда в ин-

формационном поле. 

Постоянное PR-сопровождение позволяет решить следующие задачи:  

– последовательно реализовать стратегию продвижения интересов компа-

нии; 

– обеспечить стабильность в управлении репутацией компании, благопри-

ятные информационные условия для бизнеса; 

– сформировать (усилить) эффект присутствия компании в информацион-

ном пространстве; 

– выстроить и донести до целевых аудиторий (потребителей, партнеров и 

референтных структур) цельный позитивный образ компании, а также 

ключевые информационные тренды, отражающие основные конкурент-

ные преимущества компании; 
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– позиционировать первых лиц компании в качестве экспертов рынка и 

эффективных управленцев; 

– сформировать лояльность референтных структур и opinion leaders («ли-

деров мнений») по отношению к компании; 

– сформировать долгосрочные партнерские отношения с пулом профиль-

ных журналистов; 

– постепенно нейтрализовать негативные стереотипы, сопровождающие 

деятельность компании (если таковые имеются). 

Как правило, абонентское обслуживание строится на четком взаимо-

действии с PR-службой клиента, однако в случае отсутствия в компании 

собственной службы по связям с общественностью агентство берет на себя 

функции пресс-службы на аутсорсинге.1 Взвешивая «за» и «против» внед-

рения аутсорсинга в практику PR-деятельности компании, необходимо 

учитывать такой фактор, как успехи, уже достигнутые конкурентами с по-

мощью этого инструмента. Важную роль здесь играет и мнение высшего 

менеджмента компании, а именно: видит ли руководство те реальные пер-

спективы и улучшения, которые несет использование данной услуги в 

каждом конкретном случае. Абонентское PR-обслуживание является фор-

мой  аутсорсинга, и решение о его использовании  всегда связано с опре-

деленным риском, а реальность получения немедленной выгоды вызывает 

немалые сомнения. Тем не менее, использование аутсорсинга сегодня – это 

объективное требование внешней среды, во многих ситуациях – залог вы-

живания организации. 

Институт аутсорсинга (OutsourcingInstitute, США) на своем офици-

альном сайте приводит следующий перечень преимуществ аутсорсинга: 

– сокращение и контроль издержек производства; 

– фокусирование компании; 

– освобождение внутренних ресурсов для других целей; 

                                                             
1 http://www.b2c-consulting.ru/index.php?id=113 
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– использование преимуществ модернизации и привлечение специали-

стов; 

– освобождение основных фондов; 

– своевременное обеспечение необходимой информацией, без затрат на 

содержание и развитие соответствующих подразделений и информаци-

онных служб;  

– разделение рисков; 

Привлекать агентство следует одновременно с решением о запуске 

бизнеса или на этапе планирования выхода новой торговой марки.1 Гораз-

до эффективнее сразу же создать тот продукт, который будет интересен 

потребителям, следовательно, коммуникационную программу лучше спла-

нировать изначально и включить ее в общую бизнес-стратегию. PR-

специалистов необходимо подпускать к процессу стратегического плани-

рования, так как они помогут проанализировать ситуацию, спрогнозиро-

вать ее развитие и предложить те действия, которые будут приняты внеш-

ней аудиторией с пониманием.  

В рамках абонентского контракта (длительность контракта – от года 

и более) проводится комплексная диагностика, по результатам которой го-

товится коммуникационная стратегия, включающая цели, задачи и идеоло-

гию проекта, создаются оптимальный пакет регулярных PR-услуг, крите-

рии оценки эффективности работы агентства.  

Во время работы с компанией агентство выстраивает в интересах 

клиента конструктивное партнерское взаимодействие со СМИ (в том числе 

в качестве пресс-офиса компании) – инициирует необходимые публика-

ции, формирует пул лояльных журналистов, подготавливает комментарии 

спикеров компании, пресс-релизы и информационные сообщения, а также 

организует необходимые мероприятия для СМИ – пресс-конференции, 

брифинги, неформальные встречи со спикерами. 

                                                             
1 Аутсорсинг в PR – определимся на берегу // Советник. Спб., 2008. – № 6. – С 15. 
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Абонентское PR-обслуживание предоставляет компании широкий ряд 

преимуществ, одно из которых заключается в том, что заказчик получает 

гарантию на оперативное, слаженное и комплексное реагирование в случае 

кризисной, нестандартной ситуации. Сотрудничество в рамках комплексно-

го PR-сопровождения может затрагивать различные стороны деятельности 

компании-клиента. Так работая с репутацией клиента агентство, разрабаты-

вает программу корпоративных коммуникаций, комплексные PR-кампании, 

программу антикризисного реагирования, а так же проводит исследования. 

При работе со СМИ – разрабатывает информационные материалы, ком-

плексные рекомендации по позиционированию в СМИ, планирует и прово-

дит пресс-мероприятия, осуществляет мониторинг СМИ и составляет ана-

литические отчеты на его основе. Вместе с тем, PR-агентство может рабо-

тать с внутрикорпоративным направлением, с социальной деятельностью 

компании и т.д. в зависимости от специфики бизнеса клиента.  

Абонентское PR-обслуживание достаточно сложный и в то же время 

новый вид услуг, и порой агентство располагает ресурсами для сопровож-

дения по абонементу лишь одной компании. Но уже сегодня становится 

ясно, что такой формат сотрудничества является очень перспективной 

формой PR-сотрудничества.  

 

 

Резниченко Ю., Кубанский государственный технологический уни-

верситет  

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

PRODUCT PLACEMENT В КОМПЬЮТЕРНЫХ ИГРАХ 

 

Еще совсем недавно термин product placement почти не использовал-

ся в отечественной литературе по маркетингу, рекламе и PR. Сегодня ко-
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личество публикаций на эту тему только в специализированных журналах 

возросло в десятки раз.1 

Product placement – это размещение образов того или иного бренда в 

медиапродукции.2 Некоторые специалисты рассматривают данную техно-

логию как рекламную, часть специалистов относит ее к инструментам 

маркетинга, другие рассматривают ее как технологию брендинга.3 Но вне 

зависимости от того, с какой позиции рассматривать данную технологию, 

ее суть и колоссальный потенциал влияния на аудиторию остается неиз-

менным.  

В настоящее время можно говорить даже о различных видах данного 

явления, таких как product placement в кинофильмах, в телевизионных про-

граммах, книгах, песнях или внутри любых других продуктах индустрии 

развлечений.4 

Одним из новейших и самых популярных видов является product 

placement в компьютерных и видеоиграх. В России данный вид product 

placement получил развитие не так давно. До 2005 года попадание рекламы 

в игры носило случайный характер. С 2005 года в России стали появляться 

специализированные агентства.5 

Одним из первых появилось «Enter Media Agency» (www.enter-

media.ru). Среди компаний, наиболее часто прибегающих к данной техно-

логии, специалисты агентства выделяют: 

• Автомобили (Mitsubishi, Shell, Saab); 

• Алкогольная/безалкогольная продукция (Coca-cola); 

• Мобильные телефоны (SonyEricsson); 

                                                             
1 Лебедев-Любимов А.Н. Психология российского Product Placement.  
 www.romir.ru/news/analitika/prod_ps 
2 Москвитины О. и Е. Реклама в играх. Светлое будущее product placement.  
 www.igromania.ru/articles/?94_spec1 
3 Леонтяк Э. Product placement как социально-коммуникативная технология. www.product- 
 placement.ru/lib/prodplace/detail.php?ID=1615 
4  Майорова С. Product Placement в индустрии развлечений. www.dtf.ru/articles/read.php?id=4191 
5 www.ru.wikipedia.org/wiki 
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• Продукты питания (Nestle, Компашки, Макфа, Orbit, Lay’s); 

• Связь и коммуникации (Corbina Telecom); 

• Спортивные товары (Nike, Adidas); 

• Финансовые институты (ИК «Финам», Альфа-банк, УралСиб); 

• Гостинично-ресторанный бизнес (McDonald’s, KFC); 

• Компьютерные технологии (Касперский). 

Свои компьютерные игры создают не только представители бизнеса, 

некоммерческие организации также прибегают к технологиям product 

placement в играх. Всемирный фонд дикой природы (WWF) запустил он-

лайн-игру «Разбери бутерброд». Акция направлена на борьбу с уничтоже-

нием осетровых и продажей черной икры.  

Product placement в играх бывает нескольких видов. Самый простой 

и незатейливый вид – визуальный. К примеру, на одежде и обуви героев 

хорошо будут заметны лейблы производителей, вывески или фирменные 

витрины магазинов, ресторанов, или даже банков размещаются на улицах 

виртуальных городов. Примером может служить интерактивная игра 

«Футбольный менеджер «+10», которая стала частью рекламной концеп-

ции Adidas, в ней игроки одеты в фирменные футболки Adidas. 

Второй вид, назовем его условно вербальный, характеризуется тем, 

что рекламируемый продукт принудительно встраивается в диалоги и сю-

жет игры и упоминается различными персонажами по ходу его развития.  

Самым интересным для клиента вариантом использования технологии 

product placement в играх, несомненно, является прямое взаимодействие ге-

роев игры с продуктом, которому с самого начала по сюжету придается 

особая важность.1 Шоколадный батончик компании Nestle – Шок XXL – 

приобретает в игровой реальности игры «Территории тьмы» особое значе-

ние, он придает силы герою и восстанавливает его здоровье. 

                                                             
1 Майорова С. Product Placement в индустрии развлечений. www.dtf.ru/articles/read.php?id=4191 
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Кроме того, существует и другая классификация приемов product 

placement в играх:  

«Игра бренда» – компьютерная игра создается непосредственно под 

продукт. Это может быть, например, флеш-игра, доступная через Интер-

нет, на сайте компании или распространяемая бесплатно среди состояв-

шихся и потенциальных клиентов. Ярким примером может служить игра 

«Кто украл Orbit?», целью который является продвижение жевательной ре-

зинки Orbit Professional. 

Следующий вид это статическое размещение бренда или продукта, 

когда в игре задействуются билборды на улицах, растяжки, плакаты в по-

мещениях и вне их, борта гоночной трассы, одежда героев и т. д. К этому 

виду можно отнести размещение наружной рекламы Альфа-банка на тер-

ритории виртуальной Москвы в компьютерной игре «Ночной Дозор».  Ак-

тивное размещение – это уже упоминавшееся взаимодействие игрока с ре-

кламируемым продуктом или брендом, встроенным в сценарий игры.1 

Компаниям для эффективного размещения в играх нельзя не учиты-

вать особенности играющей аудитории, которая надо сказать весьма мно-

гочисленна и разнообразна. Специалисты утверждают, что уже сейчас в 

России играет в игры более 16 млн. человек. Основная и непрерывно рас-

тущая аудитория – финансово-обеспеченные люди в возрасте от 14 и 

старше, невозможно четко определить  возрастные рамки, так как, по ре-

зультатам исследований, в игры играю как представители среднего возрас-

та (35-40 лет), так и старшего (старше 50). 

Необходимо также выделить основные психологические особенно-

сти воздействия product placement в компьютерных играх на аудиторию. 

Особенность человеческой психики такова, что покупатель гораздо легче 

воспринимает информацию, преподнесенную ему в качестве развлечения, 

нежели навязанную в агрессивной рекламной форме. Следует так же учи-

                                                             
1 www.ru.wikipedia.org/wiki/ 
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тывать, что игра воздействует на человека на эмоциональном уровне, и 

правильно спозиционированный в рамках игры продукт будет и в даль-

нейшем вызывать у пользователя положительные эмоции.1 

Но не нужно думать, что любое размещение в компьютерных играх 

товаров и брендов будет всегда иметь положительный эффект. Есть и не 

очень удачные примеры внедрения product placement. Так, компания 

McDonalds договорилась с Electronic Arts о том, чтобы ее рестораны при-

сутствовали в виртуальном мире Sims, но пользователи восприняли это 

негативно. McDonald’s пришлось отменить заключенное соглашение. На 

такой же ход пошла и компания IKEA. В той же игре Sims пользователи 

могли обустраивать свои дома мебелью из IKEA.2 Данный пример имел 

положительный результат. 

Product placement в компьютерных играх является частой темой раз-

личных исследований, в ходе которых было установлено, что многие ре-

спонденты считают, что для некоторых игр наличие рекламы необходимо, 

– это создает ощущение реальности. По результатам исследования, после 

игры с присутствием рекламы отношение респондентов к рекламируемому 

товару меняется в положительную сторону – они чаще обращают на него 

внимание, у них появляется желание его приобрести. 

Отношение меняется в положительную сторону не только к рекла-

мируемому товару, но и к компании. Все респонденты считают компанию, 

размещающую рекламу в играх, современной. По их мнению, только ком-

пания идущая в ногу со временем может решиться на такой шаг. 

Таким образом, исследования показали, что реклама в компьютерных 

играх воспринимается целевой аудиторией как часть игры и не вызывает 

негативного эмоционального отклика, в отличии рекламы в реальной жизни. 

В России размеры рекламного рынка в играх пока скромны. По сло-

вам директора по продажам крупнейшего российского игрока «Enter 

                                                             
1 Лекич А. PR в Интернет. С чего начать?. www.md-promotion.ru/articles/html/article32675.html 
2 Зайковский В. Реклама в компьютерных играх: product placement и все-все-все.  
 www.ferra.ru/online/soft/s26672/print/ 
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Media» Ильи Чунина, его объем в 2008 году составит около $ 3 млн, но 

находится в «самом начале пути». «Рынок растет более чем вдвое за год, и 

будет расти еще долго», – уверен Чунин.1 

Нужно сказать, что сложившуюся ситуацию нельзя назвать удиви-

тельной или неожиданной, так как компьютерные и видеоигры достаточно 

давно и прочно занимают позицию одного из ведущих развлечений совре-

менных молодых людей.2 

Сложившаяся сегодня на российском рынке ситуация с использовани-

ем product placement в играх очень благоприятна для прогрессивных рекла-

модателей, ищущих новые пути для продвижения своих товаров и услуг 

среди молодежи. Компания, решившая использовать данную технологию в 

качестве преимуществ получает огромную аудиторию, преданную своему 

увлечению, уникальный опыт, а также, в перспективе, великолепный PR.  

Нет сомнения, что product placement в играх, как новое средство в 

общении с потребителями, вскоре займет законное место среди хорошо из-

вестных и давно существующих PR-технологий. 

 

 

Рыбалкина Т., Новороссийский политехнический институт (филиал 

КубГТУ) 

Тарханова Л.А. – к.э.н., научный руководитель 

 

ОСОБЕННОСТИ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ СПЕЦИАЛЬНОСТИ 

СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ В РАБОТЕ  

С ЦЕЛЕВЫМИ АУДИТОРИЯМИ 

 

Сфера деятельности представителей многих профессий остается не-

раскрытой для широкой общественности. Это объясняется стремительным 

                                                             
1 Мухаматулин Т. Реклама будет выигрывать.  
 www.gazeta.ru/business/2008/10/09/2852879.shtml?lj2 
2 Майорова С. Product Placement в индустрии развлечений. www.dtf.ru/articles/read.php?id=4191 
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переходом к информационному обществу, где появляется потребность в 

новых специальностях, которые не существовали на территории Россий-

ской Федерации еще 10-15 лет назад. Во многих вузах актуальна проблема 

обеспечения набора студентов на подобные специальности. Цель данной 

работы – выявить механизм взаимодействия с целевыми группами, исполь-

зуя новые методы и подходы, в частности, социологический метод. 

Метод социологического исследования позволит узнать уровень вос-

приятия PR-объекта целевой группой, которой являются будущие абиту-

риенты, и будет служить основой программы позиционирования специ-

альности «Связи с общественностью». Существуют следующие уровни 

восприятия PR-объекта: 
 

 
 

Программа исследования целевых групп состояла из трех этапов. 

Сущность первого этапа заключалась в выборе целевой группы, в которую 

вошли школьники, обучающиеся в классах социально-гуманитарной 

направленности или с углубленным изучением истории и обществознания. 

Вторым этапом стало проведение исследования для выявления уровня вос-

приятия специальности «Связи с общественностью». В опросе приняли 

участие 114 будущих абитуриентов из 6 школ. В основу третьего этапа 

программы исследования был положен анализ результатов опроса одинна-

дцатиклассников. 
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Влияние на выбор будущей профессии 

Собственное  
желание 

Престиж  
специальности 

Родители 
Вступительные  

экзамены 

77,1% 30,7% 28,0% 21,0% 

Уровень известности специальности «Связи с общественностью» 

Поверхностные  
знания об СО 

Учатся на спец.  
друзья/знакомые 

Собираются  
поступать 

Не имеют  
представления 

48,30% 24,50% 5,30% 21,90% 

Представление о д-ти PR-специалиста у будущих абитуриентов 

Не имеют  
представления 

Верные  
определения 

Неверные определения 

64,9% 11,4% 23,7% 

 

Согласно результатам проведенного опроса у целевой группы выяв-

лен уровень восприятия «Информация + Заданная эмоция». Это значит, 

что на данном этапе специальность «Связи с общественностью» нуждается 

в позиционировании. Во время разработки программы позиционирования, 

данные исследования могут быть применены на практике для наиболее 

эффективной организации и проведения специальных мероприятий по 

привлечению целевых групп. Чтобы представители целевой группы до-

стигли уровня восприятия «Информация+ Заданная эмоция + Готовность к 

действию» необходимо1: 

Проводить Дни открытых дверей 2 раза в год (в сентябре и феврале). 

Во время мероприятия важно наладить межличностный контакт с буду-

щим абитуриентом и, избегая узкоспециализированной терминологии, 

объяснить суть связей с общественностью. В качестве консультантов ре-

комендуется привлекать студентов данной специальности. Важно оказать 

влияние на все каналы восприятия информации школьника. Для этого 

необходимо использовать презентации, видеоролики, буклеты, которые 

помогут будущему абитуриенту ознакомиться с основами профессиональ-

ной деятельности специалиста по связям с общественностью2. 

                                                             
1 Викентьев И. Л. Приемы рекламы и Паблик Рилейшнз, М: Бизнес-Пресса, 2007. 
2 Синяева И.М. Паблик рилейшинз в коммерческой деятельности. М: ЮНИТИ-ДАНА, 2003. 
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Посещать родительские собрания учеников 9-11 классов. Согласно 

результатам исследования на многих школьников во время выбора про-

фессии большое влияние оказывают родители; 

Участвовать в классных часах учеников 9-10 классов. В это время 

подростки выбирают будущую профессию и дисциплины для углубленно-

го изучения. 

Научная новизна использования социологического метода исследо-

вания целевых групп для разработки программы позиционирования специ-

альности «Связи с общественностью» состоит в том, что ранее подобные 

технологии использовали в основном в коммерческой и политической 

сферах. Рынок образовательных услуг не проработан специалистами по 

связям с общественностью. Программу позиционирования, изложенную в 

данной работе, можно использовать для привлечения будущих абитуриен-

тов на другие специальности. Следует отметить, что, во многом, от эффек-

тивной работы высших учебных заведений со школьниками зависит попу-

лярность той или иной профессии. 

 

 

Салогуб Н., Кубанский государственный технологический универ-

ситет  

Бочкарева А.С. – к.и.н., старший преподаватель, научный руково-

дитель 

 

PR В СФЕРЕ ОФТАЛЬМОЛОГИИ 

 

В современном российском обществе проводимые реформы и про-

граммы по повышению качества жизни россиян поставили вопрос о необ-

ходимости научной и теоретической базы, обеспечивающей создание раци-

ональной системы взаимодействия между общественностью и представите-
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лями рынка оптической коррекции зрения. PR, который служит различным 

общественным институтам, играет в этом далеко не последнюю роль. 

Актуальность изучения целого комплекса проблем, связанных с PR-

деятельностью в сфере офтальмологии, определена следующим. Во-

первых, данное исследование пополняет собственно знание по PR, по-

скольку показывает те средства и методы, которые применяются на рос-

сийском рынке оптических товаров и услуг для установления оптимальных 

отношений с общественностью. 

Во-вторых, анализ опыта PR-деятельности на российском рынке оп-

тики имеет непреходящее значение для практиков, являясь важным факто-

ром плодотворного функционирования организаций, обеспечивающих 

население оптическими товарами и услугами.  

Важным фактором, обуславливающим повышение спроса на оптиче-

ские услуги, стал процесс глобальной информатизации всех сфер деятель-

ности человека, который напрямую влияет на ухудшение зрения.  

Практически каждый второй житель среднего или крупного города 

имеет дефекты зрения, каждый пятый вынужден использовать средства 

коррекции − об этом свидетельствуют результаты маркетингового иссле-

дования, проведенного компанией «Технологии Роста».  

Только в последние два десятилетия медленное воспитание россий-

ского клиента и рост потребности населения в оптических услугах способ-

ствовали складыванию двух основных направлений деятельности офталь-

мологических компаний − продажа очков как средства для коррекции зре-

ния и торговля атрибутом стиля. В последнем случае потребители выби-

рают очки именно с целью добавить к своему имиджу модный аксессуар.  

Тенденции моды все более активно начинают влиять на увеличение 

емкости российского рынка оптических услуг. Предлагаемые потребителю 

оправы и линзы являются элементом не только защиты зрения, но и созда-

ния имиджа потребителя, его нового образа.  
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На российском рынке очковых линз различают нижний (масс-

маркет), средний и верхний (люкс) ценовые сегменты. К низшему сегмен-

ту, как в плане цены, так и качества продукции, относятся представители 

масс-маркета: уличные и рыночные стенды, стенды в метро, магазинах и 

т.п. Там продаются исключительно готовые изделия, стоимость которых 

редко превышает 500-700 рублей. Подобная продукция масс-маркетов не 

соответствует тем требованиям, которые предъявляются Министерством 

Здравоохранения РФ.  

В крупных торговых и административных центрах обычно располага-

ются магазины-салоны оптики более высокого класса. Главным отличитель-

ным признаком такого магазина-салона является наличие офтальмолога и хо-

тя бы минимального набора оборудования и приборов. Средняя стоимость 

очков в таких магазинах-салонах составляет не менее 1500-2000 рублей.  

Салоны оптики класса «премиум» отличаются ассортиментным ря-

дом, включающим самые модные бренды. Их покупатели не только ис-

правляют свое зрение, но и подчеркивают свою статусность. Верхняя гра-

ница стоимости изготовленных очков теряется где-то за 50 тыс. руб., опра-

вы дешевле 1000 руб. почти не встречаются.  

Преуспевающие российские салоны оптик также уделяют повышен-

ное внимание своему фирменному стилю. 

Перед любым потенциальным фирменным стилем организации, ко-

торая занимается распространением оптических товаров и услуг, ставятся 

следующие основные цели.  

Во-первых, фирменный стиль должен выполнять идентификацион-

ную функцию: контактные аудитории должны по элементам внешней ат-

рибутики узнавать определенный объект, ассоциировать его с определен-

ным уровнем цен и ассортиментом.  
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Во-вторых, фирменный стиль должен сформировать у представите-

лей целевой аудитории убеждение, что именно данная офтальмологиче-

ская организация наиболее близка к идеальному образу «салона оптики».  

Для того, чтобы сеть салонов оптики запомнилась, применяют раз-

личные способы, которые направлены на установление прочной связи с 

общественностью.  

Салоны оптики стремятся представить максимально широкий ассор-

тимент.  

В каждом своем салоне крупные компании стараются выкроить ме-

сто под отдельный офтальмологический кабинет.  

При продаже услуг качество обслуживания является важнейшим 

критерием, по которому клиенты оценивают салон оптики.  

Отдельные компании начали проводить рекламно-маркетинговые 

мероприятия, направленные на повышение узнаваемости своего фирмен-

ного стиля и формирования доверительного отношения к своему брэнду.  

Сети салонов оптики активно используют спонсорскую благотвори-

тельную деятельность для формирования позитивного общественного фо-

на вокруг своего бренда.  

Привлекая внимание основных целевых аудиторий, ведущие салоны 

оптики ведут борьбу образов компаний. Для этого создается индивидуаль-

ный запоминающийся фирменный стиль. Для его поддержания офтальмо-

логические сети проводят ряд PR-мероприятий – формирование довери-

тельного отношения к салону оптики путем предоставления достаточного 

ассортимента оптического товара и услуг профессионального врача, про-

ведения рекламных акций и маркетинговых кампаний, проведения единой 

политики в оформлении всех салонов и обслуживании клиентов, оказание 

спонсорской и благотворительной помощи.  
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БЛОГИ – PR-ОРУЖИЕ НОВОГО ПОКОЛЕНИЯ 

 

За последние несколько лет развитие культуры и идеологии блогов 

проходило ускоренными темпами. Сейчас блоги почти на пике своего раз-

вития и распространения. Неудивительно, что online-дневники преврати-

лись в сильнейший инструмент PR, рекламы и маркетинга. 

Первыми оценили преимущества такого общения политики: в ноябре 

2000 года, в разгар выборов президента США, открылся блог 

TalkingPointsMemo, посетители которого обсуждали подсчет голосов в 

штате Флорида. А сегодня практически у каждого известного политика 

есть свой блог, будь то Президент России Д. Медведев, Президент США Б. 

Обама, депутат Государственной Думы В. Жириновский, и даже Королева 

Великобритании Елизавета Вторая. 

По мере того как увеличивалось количество блогов и ширилась их 

аудитория, ими все больше интересовались бизнесмены. И в 2006 году 

маркетологи ведущих компаний США назвали блоги одним из самых по-

пулярных инструментов в своем деле. 

А журнал Time в 2006 году присвоил звание «Человек года» интер-

нет-пользователю как таковому, вынеся на свою обложку зеркальный мо-

нитор с надписью You, в котором отражается тот, кто взял в руки журнал. 

Редакция Time тем самым хотела подчеркнуть то, что каждый пользова-

тель становится создателем уникального контента и может участвовать в 

наполнении общего информационного пространства. 

Может быть, поэтому информационное агентство Reuters договори-

лось с крупными сообществами блоггеров о том, чтобы его собственные 

новости сопровождались комментариями блоггеров и ссылками на онлай-
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новые дискуссии. А «Ведомости» предоставляют блоггерам возможность 

вставлять свои красиво оформленные цитаты и собирают их комментарии 

к статьям на страницах онлайновой версии газеты.  

В последние несколько лет многие бренды теряют контроль над 

мнениями своих покупателей. Некогда послушная целевая аудитория пе-

рестала доверять рекламодателям и даже начинает спорить с ними. С ро-

стом количества тематических блогов растет объем отзывов об известных 

событиях, персонах, компаниях и торговых марках. И если в ближайшее 

время не обратить внимание на усиливающуюся тенденцию к регулярному 

обсуждению работы компаний в блогах, то эффективность усилий по под-

держанию корпоративной репутации значительно снизится, а затраты на ее 

защиту возрастут. 

Согласно опросу, проведенному изданием Reveries.com, уже 38% 

американских компаний занимаются мониторингом блогов, и среди них 

такие гиганты, как Dell, Ford, GM. Предпочтения блоггеров учитываются и 

при подготовке новых продуктов. 

В феврале 2006 года агентство PR Technologies по заказу журнала 

«Секрет фирмы» провело единоразовый мониторинг упоминания сотни 

торговых марок из разных секторов рынка. Выяснилось, что от 15 до 30% 

сообщений в сетевых дневниках посвящены потребительскому опыту 

блоггеров. Наиболее часто упоминаемыми оказались бренды услуг сотовой 

связи, автопрома, поисковых сайтов, а также IT- и high-tech-индустрии. 

Отдельные бренды упоминались за месяц более 15 тысяч раз. А с тех пор 

российская блогосфера выросла почти в четыре раза!  

Каждый день блоггеры активно обсуждают тот или иной ресторан, 

клуб, фильм, рассказывают, что они сейчас слушают и читают. Производи-

телям таких товаров остается внимательно изучать мнения и время от вре-

мени вступать в дискуссии. Иногда за свои слова приходится извиняться 

блоггеру. Но чаще – компании. 
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Характерный случай произошел в 2005 году с Dell Computers. Недо-

вольный обслуживанием журналист Джефф Джарвис создал страничку, 

посвященную Dell, и придумал глагол to dell – «игнорировать потребите-

ля». Ну а поскольку на его блог были подписаны многие компьютерные 

журналисты и потенциальные покупатели продукции фирмы, действия 

Джарвиса произвели эффект разорвавшейся бомбы. Компьютерному ги-

ганту пришлось публично извиниться, увеличить число центров обслужи-

вания и отправить менеджеров по работе с клиентами на тренинги. Чтобы 

в будущем не попадать впросак, Dell также наладила постоянную связь с 

популярными блоггерами, пишущими на компьютерные темы. 

Похожие ситуации возникают и в России. Достаточно вспомнить, 

как ООО «Юнилевер» было вынуждено просить прощения у потребителей 

«за невольное оскорбление, допущенное вследствие некорректной реклам-

ной акции «Не дай запаху пота поставить на себе клеймо!». В этой акции 

использовалось изображение свиньи под мышкой у женщины, а проморо-

лик на сайте rexona-deo.ru прозрачно намекал на то, что русские женщины 

редко пользуются дезодорантами и поэтому плохо пахнут. Такой прием 

возмутил многих блоггеров, они подняли волну протеста и добились того, 

что ролик был снят с телеэфира, промосайт закрыт, а компания принесла 

официальные извинения. 

Нужно не только мониторить блогосферу, но и своевременно реаги-

ровать на ее критику. 

Пока другие компании только присматриваются к блогам, «Билайн» 

получает первые результаты. В июле 2009 года исполнится год существо-

вания его блог-сообщества. 

Корпоративный блог – это новый инструмент интерактивного обще-

ния представителей фирмы со своей аудиторией. Создавая корпоративный 

блог и активно используя его, компания показывает свою открытость, рас-

положенность к диалогу; помимо взаимодействия с клиентами, блоги сти-
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рают границы в Интернет-общении менеджеров высшего звена и обычных 

работников компании, помогают наглядно продемонстрировать заинтере-

сованность в мнении каждого сотрудника и наладить постоянную «обрат-

ную связь» по наиболее животрепещущим вопросам посредством коммен-

тариев к записям в блоге. Обратная связь предстает одним из основных 

плюсов ведения блогов, так как позволяет постоянно учитывать мнения по 

наиболее актуальным вопросам жизнедеятельности корпорации – как от 

клиентов, так и от собственных сотрудников. 

Количество корпоративных блогов неуклонно растет. К концу 2007 го-

да их было более 200, к началу 2009 – перевалило за 500. Цели их использо-

вания различны: от налаживания связей с клиентами и поиска новых до во-

влечения сотрудников в жизнь компании и поиска новых сотрудников. 

Ведением корпоративных блогов в компаниях занимаются различ-

ные специалисты. На первом месте с 20% голосов – технические специа-

листы. Однако маркетологи и PR-специалисты берут на себя ведение блога 

компании в трети случаев. Хорошо, что в пятой части случаев блоги ведут 

директора: зачастую именно руководство противится изменениям, и в 

частности стремлению компании быть открытой клиентам.  

Революции в традиционных СМИ не будет. До сих пор федеральные 

медиа и отраслевые журналы остаются важными во многих сферах дея-

тельности. Все зависит от целевой аудитории и задач, которые решает PR. 

Но эволюция идет. Интернет позволяет обращаться к клиенту без посред-

ников. Сотни и тысячи потребителей ищут информацию в поисковиках, 

читают и комментируют блоги, слушают подкасты, смотрят и выкладыва-

ют видео, делятся закладками и мнениями о товарах и услугах.  

Блоги – это уникальное средство коммуникации с потребителем, ко-

торое большинство компаний обречено использовать в ближайшие годы. 

Поэтому лучше узнать это оружие раньше своих конкурентов!  
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СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ РУССКОЙ  

ПРАВОСЛАВНОЙ ЦЕРКВИ 

 

Что такое PR в религиозной организации, и насколько уместно гово-

рить о PR такого института как Церковь?  

С точки зрения православной догматики, Церковь – это такая орга-

низация, куда человек приходит независимо от рекламы, однако, в совре-

менном мире это не совсем так. Существует огромное количество инфор-

мационных посредников между Церковью и человеком, и посредники эти 

в большинстве случаев, отговаривают его туда идти.  

На протяжении всей истории у Церкви был тот или иной имидж в гла-

зах народа. Однако уникальность современной ситуации заключается в том, 

что сейчас существует информационное поле, формируемое огромным ко-

личеством СМИ. Ради донесения объективной информации о сути своего 

учения Церковь не только имеет моральное право, но и обязана в силу своей 

изначальной миссии, так позиционировать себя в информационном поле, 

чтобы люди имели верную и непредвзятую информацию о ней. 

У Церкви имеются собственные, полностью подконтрольные ей 

СМИ. Кроме того, есть СМИ проводящие политику поддержки РПЦ. По-

следние имеют большее распространение и большую аудиторию, поэтому 

также существенно влияют на позиционирование образа РПЦ в обществе. 

Таким образом, процерковные и церковные СМИ являются инструментом 

PR Церкви. 

Современные информационные технологии не только не отвергают-

ся РПЦ, но и активно используются ею для разработки и закрепления в со-
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знании народа своего адекватного образа и объективного освещения своей 

деятельности. Создано большое количество интернет-сайтов, которые ли-

дируют по посещаемости среди сайтов на религиозную тематику. Несмот-

ря на то, что интернет имеет ограниченное распространение в нашей 

стране на данный момент это важный источник информации для опреде-

ленной части населения. 

Все сведения о PR РПЦ не могут быть полностью почерпнуты из 

вышеперечисленных источников, и поэтому очень важное значение имеет 

информация, полученная от лиц непосредственно занимающихся тем, что 

светскими специалистами может быть охарактеризовано как PR.  

Население получает информацию, черпает знания об РПЦ из следу-

ющих источников: 

Непосредственное общение с верующими, в частности со служите-

лями Церкви. 

За последние десять лет население научилось с осторожностью отно-

ситься к СМИ, и с большим вниманием к информации, полученной через 

непосредственные контакты. Поэтому формирование образа РПЦ в созна-

нии населения во многом зависит от личных качеств  и богословских зна-

ний ее представителей. Именно таким образом и складывается стихийный 

PR РПЦ, который на данный момент доминирует. 

посещение храмов, участие в церковных праздниках (80% относят 

себя к православным, но в церковь ходит лишь незначительная часть насе-

ления). 

Значительная часть населения России идентифицирует себя как пра-

вославных, и, соответственно, периодически посещает храмы и участвует в 

церковных праздниках. Впечатления, полученные ими от этого, во многом 

формируют в их сознании образ религии вообще и Церкви в частности.  

семейное воспитание; стереотипы, заложенные родителями и учите-

лями. 
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Те или иные, в той или иной форме, светские СМИ влияют на созна-

ние каждого гражданина. В них заключен главный ресурс и главная опас-

ность. И ситуация складывается не в пользу РПЦ, несмотря на поддержку 

государства. 

Процерковные СМИ. 

Процерковные СМИ, т.е. официально не подконтрольные Церкви, но 

лояльно к ней относящиеся и проводящие политику поддержки РПЦ, поль-

зуются достаточно широким спросом среди населения, так как освещают 

не только религиозную, но и другую тематику, хотя и с позиций близких 

церковным. Необходимо отметить что, существует ряд изданий, исполь-

зующих «православный» имидж, позиция которых, тем не менее зачастую 

противоречит официальной позиции Церкви.    

Церковные СМИ. 

В последнюю очередь как источник информации о РПЦ стоит отме-

тить церковные СМИ. Церковные СМИ играют важную роль в формиро-

вании внутреннего PR РПЦ. 

На данном этапе РПЦ осознала необходимость работы PR. Доказа-

тельством этого служит первая Всекубанская православная пасхальная вы-

ставка-ярмарка «В начале было Слово», которая прошла с 22 по 27 апреля 

2009 года в ВЦ «КраснодарЭКСПО». 

Главной задаче выставки являлось объединение деятельности Рус-

ской Православной церкви, светской власти и общественности по сохране-

нию, укреплению и развитию православных традиций и духовных ценно-

стей. 

 

 

 



 115

Слепова Е., Кубанский государственный технологический универ-

ситет  

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

ОСОБЕННОСТИ РЕБРЕНДИНГА В РОССИИ 

 

Ребрендинг – комплекс мероприятий по изменению бренда, либо его 

составляющих, это изменение целостной идеологии бренда. Иными слова-

ми, приставка «re» обычно указывает на попытку сделать нечто заново. Но 

особенность состоит  в том, что речь здесь идет не о полном отказе от сде-

ланного ранее, а всего лишь о внесении изменений. Переделать. Перестро-

ить. Перезапустить. Смена позиционирования бренда подразумевает, что в 

компании произошли действительно сильные изменения, что она старается 

быть лучше и доставить своему клиенту максимум удобств и удовлетворе-

ния от своего товара или услуги.  

В чем же состоит суть ребрендинга?  

А суть усилий в том, чтобы изменить отношение к продукту, сделать 

его более актуальным, любимым, привлекательным силами рекламной ин-

дустрии, не меняя сам продукт. То есть стать лучше в глазах людей, не за-

нимаясь реально модернизацией производства. 

Компания, решившая провести эту программу ставит перед собой     

3 основные задачи: 

– усиление бренда (то есть рост лояльности потребителей); 

– дифференциация бренда (усиление его уникальности); 

– увеличение целевой аудитории бренда (привлечение новых потребите-

лей). 

Ключевые этапы ребрендинга: 

• Маркетинговый аудит 

Основная цель – понять насколько потребитель знает бренд, лояльно 

ли к нему относится, какие барьеры существуют для восприятия бренда, 
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оценить его имидж для различных целевых аудиторий, понять, какие у не-

го есть слабые и сильные стороны, конкурентные преимущества.  

Инструменты: 

– Фокус-группа – метод сбора социологической информации, представ-

ляющий обсуждение между несколькими представителями целевой 

аудитории определенной проблемы.  

– Глубинное интервью – серия индивидуальных бесед по заданной тема-

тике. 

• Репозиционирование бренда 

Изменение его основных характеристик и закрепление их в сознании 

целевых аудиторий. 

Рестайлинг визуальных атрибутов бренда 

Изменение цвета логотипа и других визуальных атрибутов, сопро-

вождающих бренд, в соответствии с новым позиционированием бренда. 

• Внутренняя и внешняя коммуникация 

Донести до аудитории, какими характеристиками обладает новый 

бренд. 

Работа по коррекции имиджа может принимать разные формы. 

Можно усилить рекламную кампанию. Но нередко возникает потребность 

переиначить фирменный стиль или даже придумать новое имя. Все зависит 

от глубины изменений, которые необходимо внести в образ марки. В це-

лом, выделяются два основных типа ребрендинга – коррекция имиджа си-

лами рекламной кампании и смена названия, которая, естественно, сопро-

вождается и разработкой нового логотипа. Ну и, наконец, самый радикаль-

ный вариант, который встречается гораздо реже, – перезапуск торговой 

марки (re-launch). 

Эксперты по PR в качестве первоочередных целей ребрендинга назы-

вают смену негативного с точки зрения потребителя имиджа фирмы, упразд-

нение исторически устаревших и изживших себя рекламных образов, каче-
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ственное улучшение фирменного стиля компании, повышение ее респекта-

бельности и уровня привлекательности со стороны населения. Зачастую же, 

чаще всего любой ребрендинг оказывается лишним информационным пово-

дом для прессы и прочих масс-медиа. При этом, как правило, ребрендингу 

предшествует детальное изучение мнения целевой аудитории бренда. 

Год назад перестройкой брендов занялся ресторанный холдинг «Ро-

синтер». И сейчас в Краснодаре открылся новый ресторан «Il Патио», 

навание которого раньше звучало как «Патио-Пицца». Суть ребрендинга 

ясна – «пицца» уже не так важна, а вот навевающее итальянский привкус 

словечко «патио» пришлось к месту. Причины следующие: во-первых, в 

названии «Патио Пицца» потребитель выделял как раз менее важное, с 

точки зрения владельцев, слово «пицца» и именно поэтому путал заведе-

ние с другими предприятиями схожей направленности. Иными словами, 

возникла потребность отличаться от других ресторанов-пиццерий. Кроме 

того, новое имя «Il Патио» подразумевает более широкую специализацию, 

нежели только пицца. 

Появление нового названия может быть результатом объединения 

двух фирм, ведь оба партнера, как правило, хотят видеть частичку себя в 

новом бренде. Самый известный здесь пример слияние компаний Lucky и 

Gold Star в результате чего появился бренд LG. 

Однако бывает, название меняют и по другой необходимости. «Тю-

меньавиатранс» переименовался в UTair с намерением снять региональные 

привязки «тяжелого» названия. Банки, в названиях которых сохраняется 

привязка к конкретному региону, меняют имена, когда начинают позицио-

нировать себя в качестве универсальных российских банков. Так поступил, 

например, «Башкредитбанк», который теперь называется «Уралсиб». Как 

рассказывали представители, было решено сформировать новый образ 

банка, в котором Сибирь и Урал должны ассоциироваться с «настоящей 

Россией». 
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В России ребрендинг наиболее явно прослеживается последние 9 

лет. Вот несколько крупных примеров: 

В 2000 «Аэрофлот» пригласил группу британских консультантов с 

целью произвести смену имиджа. Работа над этим продолжалась довольно 

долго. Наконец, в 2003 «Аэрофлот» представил новый вариант раскраски 

своих самолётов и униформы для экипажа. Была запущена крупная ре-

кламная акция. И вот их самолеты выглядят сейчас. 

С марта 2006 года авиакомпания «Сибирь» предлагает свои услуги 

под зарегистрированным товарным знаком S 7 Airlines. Самолеты этой 

компании с другими не спутаешь – ярко-зеленая кислотная раскраска сразу 

бросается в глаза. Был ли смысл в смене бренда? С того момента, как реб-

рендинг «Сибири» вступил в активную фазу, – заполняемость самолетов 

авиакомпании выросла на 1,6%. Это соответствует прибавке годовых про-

даж на $ 10-13 млн.  

В мае 2007 года руководство компании «Российские Железные До-

роги» объявило о смене корпоративного имиджа. Смена фирменного стиля 

будет происходить в несколько этапов в течение 2007-2010 годов. Компа-

ния сменила свой окрас со светло-голубого на ярко красный, изменили и 

логотип. Правда вот незадача вышла, уж очень новый логотип напоминает 

логотип китайского оператора железных дорог. 

Ну и самые известные примеры. Кто из нас не заметил ребрендинга 

МТС и Билайна? О них, по-моему, знают все.  

На последок, любители десертов должны были заметить, что «Бело-

реченские торты» тоже сменили имидж. На мой, взгляд очень даже хоро-

шо. Помимо того, они расширили ассортимент продукции, но изменения 

коснулись и цены – она выросла. 

В рекламной индустрии есть такие данные: серьезные изменения в 

имидж и позиционирование бренда вносятся каждые 3-5 лет. Успешный 

бренд для фирмы – это средство выделиться из подобных, донести фило-
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софию бизнеса до потребителя, средство рассказать на подсознательном 

уровне, что компания – лучшая. И сегодня уже не надо убеждать ни топ-

менеджеров, ни частных предпринимателей в том, что брендингу стоит 

уделять внимание. Средством для брендинга выступает ребрендинг, при-

чем это инструмент для любых фирм. Ведь важен не размер, важны подход 

и принцип работы с собственной торговой маркой: ребенок требует посто-

янного ухода и родительского воспитания. 

 

 

Суслова Ю., Холодная М., Шевченко М., Кубанский государ-

ственный университет физической культуры, спорта и туризма 

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

PR ПО СОЗДАНИЮ И ПРОДВИЖЕНИЮ СМИ 

(НА ПРИМЕРЕ РАДИОСТАНЦИИ «IN ROCK») 

 

Система СМИ на данный момент развивается под влиянием двух яв-

лений – глобализации и регионализации. Эти два противоположные поня-

тия стали совместимы в современных условиях. 

Экономическое, политическое и культурное развитие Краснодарско-

го края сопровождается большим ростом количества средств массовой ин-

формации. По своей тематике они различны. Создание и продвижение но-

вого СМИ в современной рыночной ситуации – весьма сложный процесс. 

При этом необходимо использовать наиболее приемлемые и эффективные 

PR-инструменты и средства. 

Цель данного PR-проекта – создать новое СМИ и разработать его 

презентационный проект. 

Были поставлены следующие задачи для PR-проекта: 

– создать СМИ (радиостанцию), не имеющее аналогов на рынке кубан-

ском информационном рынке; 
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– разработать имидж и концепцию созданной радиостанции; 

– разработать проект презентационного мероприятия нового СМИ. 

Был создан макетированный проект радиостанции «IN ROCK» с ча-

стотой вещания 106.6 FM. Формат предложенной радиостанции не имеет 

аналогов на рынке кубанских СМИ: в ее эфире будут звучать композиции 

русских и зарубежных рок-исполнителей от истоков этого музыкального 

направления до наших дней. Был разработан детальный имидж и концеп-

ция радиостанции. 

Первым шагом продвижения нового средства массовой информации, 

как и любого нового продукта, является презентационный проект, рассчи-

танный на аудиторию потенциальный слушателей, зрителей или читате-

лей. Содержание этого мероприятия, прежде всего, зависит от аудитории и 

ее интересов. Целевая аудитория презентации «IN ROCK»-радио – потен-

циальные слушатели различного возраста, интересующиеся культурой рок-

направления. Цель презентационного проекта – познакомить целевую 

аудиторию с новой радиостанцией. 

Презентация макетированного проекта радио «IN ROCK» проходила 

по следующему плану: 

Аудитории были предложены флаеры с логотипом, слоганом, кон-

тактной информацией и индивидуальным посылом в виде выдержек из пе-

сен рок-исполнителей. 

Было представлено название радиостанции и его специфика. 

Проведен краткий экскурс в историю и культуру направления рок-

музыки. 

Предложен перечень программ радио-эфира «IN ROCK». 

Озвучен слоган радио «IN ROCK» – «Взойди на вершину рока». 

Представлен интернет-сайт для осуществления обратной связи. 

Презентационное мероприятие сопровождалось мультимедийным 

слайд-шоу. В конце презентационного мероприятия был показан реклам-

ный ролик новой радиостанции. 
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Таранюк Ю., Кубанский государственный технологический универ-

ситет 

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

PR-СТРАТЕГИЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПЕРВИЧНОЙ ПРОФСОЮЗНОЙ  

ОРГАНИЗАЦИИ СТУДЕНТОВ КУБГТУ 

 

PR – вид управленческой деятельности направленный на продвиже-

ние в обществе объектов (идей, услуг) с целью создания преимуществ этих 

объектов путем формирования общественного мнения, то есть это плани-

рование в долгосрочной перспективе. 

Цели, стоящие перед PR-стратегией профсоюзной организации сту-

дентов КубГТУ, строятся в нескольких направлениях. 

1 Формирование позитивного имиджа организации. Для проведения 

эффективной профсоюзной политики необходимо знать, насколько сту-

денты готовы поддерживать и принимать управленческие решения. Это 

становится возможным только при установлении благоприятной информа-

ционной среды, обеспечивающей свободный обмен мнениями и позициями 

между студентами и администрацией. Профсоюзная организация студен-

тов КубГТУ определила приоритеты в работе, которой занимаются комис-

сия по связям с общественностью и информационной работе совместно с 

организационно-массовой комиссией: 

– повышение уровня вовлеченности в ряды профсоюзной организации; 

– повышение уровня доверия к профсоюзу; 

– преодоление негативных стереотипов представлений студентов о дея-

тельности организации; 

– улучшение стиля деятельности; 

– преодоление корпоративной замкнутости; 

– корректировка завышенных ожиданий. 
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2 Продвижение, в первую очередь через СМИ, информации, которой 

располагает профком, для информатизации членов профсоюза, а так же 

для привлечения в организацию новых членов. Относительно «внутрен-

них» (университетских) СМИ и прочих средств по распространению ин-

формации, профком студентов КубГТУ в своей работе использует следу-

ющие источники продвижения информации: 

– официальный сайт Кубанского государственного технологического уни-

верситета http://www.kubstu.ru (имеется собственная страничка); 

– газеты КубГТУ «Университетские вести», «Студенческая пристань»; 

– информационные стенды, расположенные в каждом из корпусов вуза и 

возле деканатов факультетов; 

– серия стенных газет «Подключайся!», основу которых составляют фото-

репортажи о событиях из жизни профсоюзной организации студентов; 

– информационные листовки, анкеты. Листовки составляются двух видов: 

посвященные определенному мероприятию, проводимому профкомом, и 

листовки общего содержания; 

– создание типографской продукции с символикой профсоюзной органи-

зации студентов КубГТУ, используемые в качестве сувениров и пода-

рочных изданий; 

– в перспективе планируется во время перерывов между учебными заня-

тиями передавать по радио университетские новости, необходимую ин-

формацию, различные интервью; 

– показ студентам демонстрационных фильмов о профсоюзе и универси-

тете на установленных проекторах и экранах во время перерывов между 

учебными занятиями; 

– почтовый ящик «Для писем и предложений ректору», расположенный в 

холле главного корпуса университета, в который студенты опускают 

свои письма и предложения администрации вуза. Ящик ежедневно 

вскрывается лично ректором, письма анализируются, ответы на самые 

«острые» вопросы публикуются в университетской газете. 



 123

Взаимодействие профсоюза с «внешними» (федеральными, регио-

нальными, городскими) СМИ происходит через публикации в таких попу-

лярных в Краснодарском крае изданиях, как «Кубань сегодня», «Человек 

труда», студенческом журнале «Зачет», краснодарской газете «Краснодар-

ские известия». Так же осуществлялись публикации в газете федерального 

уровня «Мой профсоюз». О профсоюзе студентов КубГТУ писали такие 

популярные интернет-издания, как портал http://www.ug.ru, освещали по 

региональным телевизионным каналам. 

Председатель профкома студентов Голева А.Ю. неоднократно вы-

ступала в прямом эфире информационно-развлекательной программы ра-

дио «Кубань». 

Информационное сопровождение деятельности профкома происхо-

дит посредствам выше указанным СМИ, а так же на профсоюзных факуль-

тетских, групповых собраниях студентам дается полный отчет о деятель-

ности профсоюзного комитета, проведенных и планируемых мероприяти-

ях. Взаимодействие профкома со студентами – процесс двусторонний. Ин-

формация поступает из профкома студентам, и, в свою очередь, от студен-

тов в профком. Для анализа осведомленности студентов о деятельности 

профсоюзной организации и последующей корректировки работы проф-

кома, активно используется анкетирование. Отчеты о проделанной работе, 

анализ выполнения коллективного договора, справки о работе по направ-

лениям в обязательном порядке, согласно уставу профсоюза работников 

народного образования и науки, подаются в Краевой комитет профсоюза 

работников народного образования и науки. 

4 Работа с целевыми аудиториями. К внутренней целевой аудитории 

относится администрация и службы (совет ветеранов, музей КубГТУ, ком-

бинат общественного питания, центр досуга студентов «Политехник») 

университета; профсоюзная организация работников КубГТУ; органы сту-

денческого самоуправления КубГТУ (студенческие советы, студенческий 
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отряд охраны правопорядка, волонтерская организация вуза); студенты, 

члены профсоюза. Основными целями внутреннего PR являются: 

– выявление, воспитание лидерских способностей, положительных лич-

ностных качеств, формирующих имидж лидера; 

– выстраивание корпоративных коммуникаций; 

– формирование и укрепление корпоративной культуры. 

Основными инструментами для решения поставленных задач помо-

гает организация корпоративных праздников; использование средств сети 

Интернет для ведения диалога с различными целевыми аудиториями; ве-

дение внутрикорпоративных баз данных; корпоративное обучение. 

Внешней целевой аудитории являются органы власти г. Краснодара и 

Краснодарского края; общественные организации, профсоюзные организа-

ции; государственные и негосударственные предприятия, учреждения; 

средства массовой информации. Решение основных задач деятельности 

профкома требует тесного взаимодействия профсоюза с администрацией 

вуза. Это сотрудничество происходит на основании коллективного договора 

по социально-экономическим вопросам, заключенного между профкомом 

студентов и администрацией КубГТУ. В профсоюзных собраниях студентов 

факультетов участвуют деканы, их заместители; на профконференцию уни-

верситета приглашаются ректор и его помощники; руководство вуза прини-

мает участие в рассмотрении кандидатур студентов, рекомендуемых в со-

став профорганов; решения, принятые на заседаниях профкома, доводятся 

председателями профбюро до сведения деканов факультетов. 

Согласно коллективному договору, председатель профкома студен-

тов является членом ученого совета, ректората, различных комиссий; 

председатели профбюро факультетов являются членами трудовых коллек-

тивов, аттестационных, стипендиальных комиссий, участниками конфе-

ренций трудовых коллективов факультетов и университета. Кроме этого 

для свободного обмена информацией организуются встречи с руководите-

лями служб по направлениям. 
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Оптимизация деятельности профкома внутри самой организации. 

Существует несколько подходов к развитию персонала: адаптация 

новых членов профкома, обучение, организация корпоративных мероприя-

тий, формирование внутриорганизационной культуры, тренинги, настав-

ничество (обмен опытом), выездные учебы. Научившись работать в сту-

денческом союзе, соуправлять вузом, молодому человеку легче начать ра-

ботать в коммерческих фирмах, на предприятиях и государственных 

структурах. 

 

 

Ульрих Э., Кубанский государственный технологический универси-

тет  

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

PR В СФЕРЕ ОБРАЗОВАНИЯ 

 

Образованию во все времена предавалось большое значение. Но в 

наши дни образование не только получение знаний и возможность удачно-

го дальнейшего трудоустройства, образование товар, который требует гра-

мотного продвижения. Образование стало платным, а возможность полу-

чать знания бесплатно в приличном университете является привилегий. В 

связи со всеми этими переменами сфера образовательных услуг стала рын-

ком, где ведется серьезная конкурентная борьба. Имидж вуза, качество 

знаний, получаемых в нем, узнаваемость бренда – то на что тратятся 

большие деньги и усилия. 

Кубанский государственный технологический университет – ста-

рейший вуз Кубани, с целой плеядой выдающихся выпускников, но для то-

го чтобы выжить в жестких условиях рыночной экономики руководству 

университета приходится уделять много внимания реформации ВУЗа, 
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улучшению качества образования, продвижения бренда КубГТУ на рынке 

образовательных услуг Кубани и России в целом. На одной из таких ре-

форм мы и остановимся чуть позже, а сейчас немного теории. 

Можно выделить два направления PR-деятельности образовательно-

го учреждения: его «внешний» PR как одного из многочисленных конку-

рирующих поставщиков услуг на этом рынке, и «внутренний» PR непо-

средственно в процессе образования в стенах данного заведения.  

Предмет PR в сфере образования – это философия, стратегия и так-

тика отношений и взаимодействия потребителей (пользователей) и произ-

водителей образовательных услуг и продуктов в условиях рынка, свобод-

ного выбора приоритетов и действий с обеих сторон, свободного обмена 

ценностями. Целевой результат PR-деятельности есть наиболее эффектив-

ное удовлетворение потребностей:  

– личности – в образовании;  

– учебного заведения в целом – в общественном мнении, которое было бы 

адекватно результатам деятельности организации;  

– сотрудников учреждения – в личностном развитии и повышении благо-

состояния;  

– фирм и прочих организаций-заказчиков – в росте кадрового потенциала.  

PR в образовании – это, преимущественно, PR услуг. Сфера предо-

ставления услуг отличается от сферы материального производства. Это, 

несомненно, отражается на возможностях и специфике продвижения 

услуг. Продвижение нематериализованного продукта накладывает отпеча-

ток на маркетинговую политику организации. Причем, если с рекламой 

практически все образовательные учреждения знакомы, то использование 

PR-технологий лишь набирает ход.  

А теперь вернемся к технологиям КубГТУ. В 2008 году в составе 

Кубанского государственного технологического университета образовался 

Институт нефти газа энергетики и безопасности. Новая структура с серьез-

ными амбициями и богатым наследием.  
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На данный момент институт не имеет даже логотипа. Я взял на себя 

смелость предложить возможные пути выхода из этой ситуации. Задача 

достаточно не простая, но за спиной «новорожденного» института «стоит 

старший» с хорошей репутацией, богатыми традициями и популярным 

брендом. Грех этим не воспользоваться и на основании всего выше ука-

занного я предлагаю следующее: 

Для начала подберем логотип институту, для этого организован кон-

курс среди студентов и сотрудников. Таким образом, убьем сразу двух зай-

цев, с одной стороны мы получаем необходимый логотип, а с другой сторо-

ны вовлекаем обучающихся и сотрудников (в первую очередь ИНГЭиБ) в 

общественную жизнь института. 

Для удачного функционирования любой структуры необходимо 

сплотить коллектив, разработав корпоративный имидж института, за осно-

ву возьмутся цвета логотипа.  

Очень важно для создания позитивного имиджа проведения специа-

лизированных мероприятий. «Политех» довольно часто участвует во все 

возможных выставках и на выставочном стенде не возможно не выделить 

такую серьезную структуру как новый институт, а также проводятся еже-

годные «дни открытых дверей», где теперь ИНГЭиБу придется себя пози-

ционировать отдельной структурой. Для решения этих задач необходимо 

подготовить стенды и раздаточный материал. 

Веб-сайты – на данный момент один из самых популярных методов 

PR в сфере образования. Сайт решает многие задачи: позиционирование 

учебного заведения на рынке образовательных услуг, привлечение клиен-

тов, спонсоров, партнеров, обеспечение узнаваемости «марки» учебного 

заведения. Для решения этой задачи планируется объявить конкурс среди 

обучающихся и преподавателей. 

Спонсорство – эффективный метод влияния на внешнюю обще-

ственность. Планируется ежегодный конкурс среди школьников, который 
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будет организован ИНГЭиБом и проведен на его базе. С помощью этого 

метода мы сможем привлечь внимание активной и талантливой части бу-

дущих абитуриентов. 

Как указывалось раньше многие из «потенциальных клиентов» по-

лучают информацию и формируют свое мнение о вузе через не официаль-

ные источники. Для получения положительного результата будет вестись 

постоянный контроль за качеством образования в институте. 

Зачастую сознательные молодые люди уже при поступлении заду-

мываются о возможности дальнейшего трудоустройства. В связи с этим 

будет продолжаться вестись работа с уже существующими партнерами и 

привлекаться новые. 

 

 

Ульяненко Е., Новороссийский политехнический институт (филиал 

КубГТУ) 

Волченкова Т.В. – старший преподаватель, научный руководитель 

 

PRODUCT PLACEMENT КАК ЭФФЕКТИВНЫЙ СПОСОБ  

ВОЗДЕЙСТВИЯ НА ПОТРЕБИТЕЛЯ 

 

Роль рекламы в обществе, по-видимому, отрицать не стоит. Именно 

реклама способствует продвижению товара, формированию положительно-

го имиджа организации и ее руководителя. Благодаря рекламе мы узнаем о 

новых товарах и услугах. В то же время реклама оказывает большое воздей-

ствие на потребителей, а ее изобилие приводит к отторжению аудитории. 

Проведенные исследования новороссийской ТВ-аудитории показы-

вает, что рекламу смотрят только 7% опрошенных, 93% – переключают 

каналы или занимаются своими делами. Ученые считают, что эффектив-

ность прямой рекламы, в том числе телевизионной, с каждым годом пада-
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ет. Поэтому рекламодатели вынуждены использовать скрытую рекламу 

(product placement), которая не так навязчива, а по своей эффективности 

превосходит обычную.  

Product placement – это скрытая демонстрация бренда компании или ее 

продукта с целью воздействия на аудиторию. Если прямая реклама направле-

на, главным образом, на увеличение объема продаж, то product placement – 

это, прежде всего, работа на имидж предприятия. Как правило, методы скры-

той рекламы используют те рекламодатели, которые уделяют большее вни-

мание прямой рекламе. Ведь использовать возможности скрытой рекламы 

можно лишь в том случае, если у компании есть бренд, другое условие: с 

брендом знакома, хотя бы часть целевой аудитории. Иначе имя нового, не-

знакомого потребителям продукта аудитория может просто не заметить.  

Именно product placement  позволяет рекламировать товар незаметно 

для потребителя, включая бренд в сюжет фильма (так например, герой Сер-

гея Безрукова на протяжении большей части фильма «Ирония судьбы или с 

легким паром. Продолжение» ходит в шарфике фирменных цветов извест-

ного сотового оператора Билайн) или книги (ярким примером могут слу-

жить, например, книги Татьяны Устиновой или Дарьи Донцовой, которые в 

своих романах постоянно вплетают в сюжет марку автомобиля, сотового те-

лефона, бытовой техники, продуктов питания. Так героиня Татьяны Усти-

новой в книге «Отель последней надежды» готовила макароны «Макфа» и 

рассказывала, как они легко готовятся и что они лучше итальянских), теле-

визионную (в программе «Модный приговор» героини выходят на подиум в 

одежде от известных дизайнеров, в программе «Малахов +» показывают как 

пользоваться средством для лечения гайморита, в передачах «Школа ремон-

та» и «Квартирный вопрос» показывают строительные материалы и расска-

зывают, как ими пользоваться, так же в этих передачах показывают быто-

вую технику, марка которых хорошо видна) или радиопрограмму не ре-

кламного характера, в информационные материалы печатных СМИ.  
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Product placement эффективен для многих направлений бизнеса. Его 

спешно используют рестораны, торговые и бизнес-центры, частные клини-

ки, строительные организации. Но первое место, конечно же, за товарами 

массового потребления. Наиболее действенна скрытая реклама на рынках 

алкогольной и табачной продукции. Это связано в первую очередь с тем, 

что прямая реклама этих товаров на телевиденье запрещена. Пример: (се-

риал «Шальной ангел») 27 кадров алкогольной продукции за одну серию! 

Сейчас скрытая реклама есть в любом теле- или кинофильме о совре-

менной жизни. Помимо этого для продвижения торговых марок есть клипы, 

компьютерные игры и даже мультфильмы. Поскольку технологии дают 

возможность потребителям избегать рекламу или отключать ее, то специа-

листы по product placement расставили ловушки так, что бы избежать их бы-

ло невозможно. По своей эффективности воздействия на аудиторию кино-

экран намного превосходит все остальные носители такой рекламы (музы-

кальные клипы, компьютерные игры, радиовещание, книгоиздание).  

В киноиндустрии product placement выгоден и для заказчика и для 

исполнителя. Герои, так или иначе, вынуждены по ходу действия что-то 

пить, во что-то одеваться, на чем-то передвигаться. Не удивительно, что 

сегодня появление в кадре крупным планом бутылки минеральной воды, 

одежды «от кутюр» или определенной марки автомобиля бывает результа-

том коммерческого соглашения между рекламодателем и кинофирмой. 

На телевидении и в кино выделяют три типа product placement: визу-

альный, звуковой и сюжетный. Визуальный подразумевает обычную де-

монстрацию продукта или логотипа. Рекламодатели обращаются к визу-

альному типу с целью увеличить узнаваемость бренда, и улучшишь его 

имидж. В фильме «Тариф новогодний» герой покупает себе новый телефон 

и сим-карту, где ему дают «Тариф его мечты» и в кадр крупным планом 

попадает фирменный знак компании МТС. Звуковой product placement 

имеет место, если название бренда напрямую приговаривается персонажем 
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или голосом за кадром. Главная героиня фильма «Блондинка в законе» по-

стоянно произносит имена известных дизайнеров. Эффект звукового типа 

зависит от: ситуации, в которой упоминается бренд, частоты и смысловой 

нагрузки упоминаний его названия. Считается, что звуковая демонстрация 

продукта более эффективна чем визуальная: зрители лучше реагируют на 

аудиоинформацию. Но самым эффективным, хотя и наиболее очевидно ре-

кламным ходом является сюжетный product placement – действующее лицо 

каким-либо образом взаимодействует с продуктом или услугой. Особен-

ность этого типа в том, что он становиться неотъемлемой частью истории. 

Так герой Сергея Безрукова, когда его на большой скорости на машине 

TOYOTA Camry занесло на ледяной дороге, говорит «Была бы другая во-

обще убился бы». 

Таким образом, product placement является эффективным способом 

продвижения товара или услуги, гарантируя максимум внимания и зри-

тельского интереса к показываемому на экране. От скрытой рекламы нель-

зя никуда деться без того, чтобы оторваться от просмотра фильма. Но, тем 

не менее, применение product placement идет в разрез с художественной 

ценностью фильмов.  

 

 

Хомутова Н., Кубанский государственный технологический универ-

ситет  

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

АНТИКРИЗИСНЫЙ PR: МОЛЧАНЬЕ ЗОЛОТО? 

 

В условиях нового мира, последних экономических потрясений по-

явились новые правила управления, к которым современный бизнес обязан  

приспосабливаться. В отличие от предыдущих лет всё большую роль при-
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обретает антикризисный PR. И, прежде всего, важен ответ на следующий 

вопрос: «Насколько продуманы и адекватны коммуникационные антикри-

зисные кампании российского бизнеса?» Этот  вопрос, а так же место и 

роль антикризисного PR в современном бизнесе, мы постараемся проана-

лизировать, учитывая величину предприятия на примере деревообрабаты-

вающего предприятия ОАО «Юг»  

На сегодняшний день реакция на кризисную ситуацию различна. 

Кто-то исповедует принцип неоправданного оптимизма. Другая позиция, 

которой придерживаются, в основном финансовые институты, – абсолют-

ное молчание. Есть и третьи. Те, кто, ведут дискридитационную информа-

ционную политику, пытаясь нанести ущерб конкурентам или, пользуясь, 

случаем, приобрести подешевле какой-либо бизнес. В итоге страдает вся 

отрасль. 

Акционерное общество «Юг» позиционирует себя как одно из круп-

нейших мебельно-деревообрабатывающих предприятий на юге России. 

Оно производит не только мебель из натуральной древесины, но и такую 

продукцию как ДСП, ДВП и паркет. ОАО «Юг» основан в 1960 году. На 

сегодняшний день на предприятии работает 1546 человек. Это градообра-

зующее предприятие, в производственную систему которого входит боль-

шая часть населения пос. Мостовского, а его налоги позволяют формиро-

вать бюджет района. Предприятие является постоянным участником в та-

ких выставках как «Южный мебельный и деревообрабатывающий салон», 

«Югэкспомебель», «Мебельный салон», за что неоднократно награждалось 

дипломами. Качество продукции подтверждает международный сертифи-

кат качества «GOLDEN STANDARD». Так же в ОАО «Юг» внедрена и 

функционирует система качества по ГОСТ Р ИСО 9001-2001 (МС ИСО 

9001-2000). 

Следует отметить политику руководства предприятия по отношению 

к своим работникам. Во-первых, ежегодно решается проблема отпусков, 
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ОАО «Юг» владеет базой отдыха в пос. Шепси (Черноморское побережье) и 

базой отдыха в горах на Кислых источниках. А так же частично оплачива-

ются путевки в санатории, и детские оздоровительные лагеря. Для сплоче-

ния коллектива проводятся различные спортивные мероприятия, а так же 

корпоративные мероприятия по празднованию нового года и дня лесника.  

Выше приведенное описание применимо к ОАО «Юг» в 2008 году. В 

свете же последних изменений в мировой экономике, резко пошатнулась и 

стабильность предприятия. Прежде всего, руководство приняло решение о 

переходе на четырех дневную рабочую неделю и отменило все премиаль-

ные, появились задержки в выплате заработной плате, из-за чего ухудши-

лось финансовое положение сотрудников.  

Но самой главной ошибкой стало то, что руководство не даёт ника-

ких комментариев о дальнейшем развитии ситуации. Поэтому среди пер-

сонала ходят «страшилки» о будущем предприятия. В атмосфере неопре-

деленности работники ОАО «Юг», стали подавать заявления об уходе.  

ОАО «Юг» уже совершало подобные ошибки в прошлом, когда ком-

ментарии о кризисной ситуации либо вообще не поступали, либо давались 

только тогда, когда имиджу предприятия уже был нанесен значительный 

ущерб. Но руководство ОАО «Юг» определило для себя политику поведе-

ния в антикризисной ситуации любого типа – это молчание. Конечно, бы-

вают ситуации когда «молчание золото», но ОАО «Юг» в который раз 

наступает на одни и те же грабли, не реагируя на очевидные проблемы. 

В связи с тем, что ОАО «Юг» является градообразующим предприя-

тием в районе, то его состояние всегда было одной из важнейших тем в 

местной прессе. Но за прошедшие четыре месяца в ней о предприятие не 

было сказано ни слова. Так как предприятие является соучредителем мест-

ной прессы, то умалчивать свои проблемы от основных целевых аудиторий 

достаточно легко. Однако из-за того, что небольшое количество информа-

ции поступает через работников ОАО «Юг», проблема раздувается, опира-

ясь на неточные данные и слухи. 
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Негативному влиянию мирового экономического кризиса подверг-

лись все крупные промышленные предприятия. Но одним из важных фак-

торов, который помогает бизнесу выжить, является стратегия поведения в 

условиях кризиса. Как уже говорилось раннее, компания может отмолчать-

ся (пример ОАО «Юг»), создав тем самым панику среди персонала, но бо-

лее правильным решением стала бы политика информационной доступно-

сти, когда разъяснение ситуации исходит от первых лиц руководства, а не 

из недостоверных слухов. Так как ошибается тот, кто ничего не делает, или 

делает непоследовательно. 

 

 

Хурцидзе Э., Сочинский госуниверситет туризма и курортного дела 

Паладич О.Г. – к.п.н., доцент, научный руководитель  

 

ПРОФИЛАКТИКА БЕСПРИЗОРНОСТИ ПОДРОСТКОВ  

КАК СОЦИАЛЬНАЯ ПРОБЛЕМА 

 

Актуальность исследования фундаментальных проблем беспризорных 

подростков определяется приоритетами государственной политики в области 

образования и воспитания детей и молодежи. Детская беспризорность – от-

сутствие у детей и подростков места жительства или места пребывания. Это 

особое социальное положение несовершеннолетнего, которое можно назвать 

еще экстремальным и маргинальным. Его характеризуют такие признаки, 

как: а) отсутствие постоянного места жительства; б) разрыв отношений с ро-

дителями (либо лицами, заменяющими их), родственниками, педагогами, 

воспитателями; в) отчуждение от всех институтов социализации детей и под-

ростков (семьи, учебно-воспитательных, досуговых, медицинских и подоб-

ных им учреждений); г) незанятость общественно полезным трудом1.  

                                                             
1 Арефьев Б.Н.Беспризорные дети России//Социс, № 9 2003. – С. 61-72. 
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Анализ беспризорности, проведенный Г.В.Семья и Т.И. Шульгой по-

казывает, что число беспризорных и безнадзорных детей пополняется вви-

ду следующих причин: занятости родителей на производстве; невключен-

ности их в процесс систематического обучения; аморального давления 

определенной  среды; отсутствия внимания со стороны властей к трудному 

бесправному положению детей; беспризорных детей, подростков, мало-

летних правонарушителей «принуждали проходить тюрьму – лучшую 

школу по накоплению преступных навыков»; отсутствием учреждений, 

оказывающих своевременную помощь и поддержку детям, оказавшимся в 

трудной жизненной ситуации, а в дальнейшем и беспризорным1. 

В Декларации тысячелетия, подготовленной ЮНИСЕФ ООН, отме-

чается, что «уделом миллионов детей являются нищета, риск быть бро-

шенными, неграмотность, недоедание, дискриминация, пренебрежитель-

ное отношение и уязвимость. Для них жизнь – это каждодневная борьба за 

выживание. Где бы они ни жили – в городских центрах или сельской глу-

бинке, - они рискуют оказаться лишенными детства, поскольку не имеют 

доступа к жизненно важным услугам…»2. Можно сказать, что это наблю-

дение охватывает и детей Российской Федерации. В настоящее время, ре-

гулирование отношений возникших в связи с деятельностью по профилак-

тики беспризорности происходит согласно установленным ФЗ № 120 «Об 

основах системы профилактики безнадзорности и правонарушений несо-

вершеннолетних» и постановлением правительства РФ «О дополнитель-

ных мерах по усилению профилактики беспризорности и безнадзорности 

несовершеннолетних» от 13.03.02. ФЗ № 154. Учитывая, что проблемами 

защиты прав детей занимается множество организаций, различной ведом-

ственной подчиненности, данные нормативные документы определяют ос-

                                                             
1 Семья Г.В., Шульга Т.И.. Методические рекомендации организации социальной адаптации 

беспризорных и безнадзорных детей и технологиям работы с ними для социальных педагогов 
и психологов. - М.: «СЛОВО»-2003, 128 с. 

2 Социально изолированные и невидимые. Положение детей в мире, 2006г. Нью-Йорк, ЮНИ-
СЕФ, 2006. 
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новные направления деятельности и устанавливают ответственность всех 

структур за организацию профилактической работы.  

Министерство здравоохранения социального развития совместно с 

заинтересованными органами исполнительной власти, подготовили проект 

федеральной программы – «Дети России» на 2007-2010 г.г. Цель и направ-

ление проекта: развитие ювенальных технологий работы с несовершенно-

летними, инновационные формы устройства и воспитания детей остав-

шихся без попечения родителей, укрепление системы профилактики бес-

призорности и правонарушений несовершеннолетних.  

По данным органам социальной защиты населения, субъектов РФ в 

настоящее время действуют: 743 социально – реабилитационных центра 

для несовершеннолетних, 597 центров социальной помощи семье и детям, 

552 социальных приюта для детей, 48 центров помощи детям оставшимся 

без попечения родителей, 26 центров психолого-педагогической помощи,   

8 центров экстренной психологической помощи по телефону. Попытки 

помочь беспризорникам предпринимают различные общественные органи-

зации. Они организуют питание детей на улице и в столовых, оказывают 

медицинскую и психологическую помощь детям, создают свои детские 

дома и приюты, в том числе и семейного типа.  

Воздействовать на беспризорного подростка педагогически доста-

точно сложно, поскольку требуется коренное изменение уже сложившихся 

поведенческих норм и установок. Более эффективной в данном случае яв-

ляется профилактика беспризорности, социально-педагогическая работа с 

детьми «группы риска». Профилактика беспризорности заключается в 

формировании у детей умения справляться с жизненными ситуациями раз-

личной сложности. 

Таким образом, профилактическую деятельность с беспризорными 

подростками  можно рассматривать как организацию нового социокуль-

турного пространства, которое предполагает вовлечение в профилактику 
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как социальный процесс всех здоровых интеллектуальных, культурных, 

мировоззренческих, профессиональных ресурсов. Профилактическая дея-

тельность в вышеуказанном направлении, должна опираться на идеи соци-

ального партнерства, базироваться на принципах и методах взаимодей-

ствия специалистов различных ведомств. 

 

 

Черникова Т., Новороссийский политехнический институт (филиал 

КубГТУ) 

Волченкова Т.В. – старший преподаватель, научный руководитель 

 

СЛОВО В ДЕЙСТВИИ: ИНТЕНЦИОНАЛЬНЫЙ АНАЛИЗ  

КРИЗИСНОГО ДИСКУРСА 

 

Фундаментальной основой подготовки будущих PR-специалистов 

является формирование навыков и умений управления информационными 

потоками. Такую возможность уже в ходе учебного процесса предостав-

ляют систематические исследования СМИ: мониторинг, контент-анализ 

медиатекстов разных типов и жанров.  

Общеизвестно, что публичная личность использует в своей речи кон-

кретное слово с определенной интенцией, то есть намерением. Интенцио-

нальное содержание речи, безусловно, является важной психологической 

характеристикой человека. Слова, грамматические конструкции использу-

ются для того, чтобы передать окружающим одобрение, порицание, прось-

бу, угрозу в отношении тех или иных объектов, то есть коммуникативные 

интенции. Понимание и реакция слушателя, разумеется, может быть раз-

личной: это зависит от ситуации, позиций слушателя, его характера.  

Исследования кризисного дискурса 15 ТВ-каналов (150 примеров) 

дает четкую картину – кто, с какой интенцией использует в речи слово 

«кризис» и его сочетания. Тенденция такова. 
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В сентябре 2008 г. на канале «Союз» проф. А.И. Осипов высказал 

обеспокоенность влиянием глобальных проблем, в том числе кризиса на 

будущее России. В то же время слово «кризис» звучало хотя и редко, но 

только в программах зарубежных ТВ-каналов. В информационных выпус-

ках российских каналов поднимались проблемы (повышение оплаты услуг 

ЖКХ, подорожание продуктов питания, ухудшение положения пенсионе-

ров, рост безработицы и т.д.), так или иначе связанные с кризисом. Но са-

мо слово «кризис» не упоминалось. И уже с ноября о кризисных явлениях 

заговорили корреспонденты, анализируя ситуацию в регионах. С декабря к 

проблеме кризиса стали обращаться и представители властных структур. 

Так, в вечерних выпусках новостей на ОРТ («Время», 21.00) слово 

«кризис» и его производные употребляются 15 раз («в период кризиса», «в 

антикризисном плане», «финансирование антикризисных программ»…); в 

вечерних выпусках новостей на РТР («Вести» в 20.00) – 24 раза («кризис 

ударил по безработице», «новый парфюм с антикризисным названием», 

«наживаются во время кризиса»…); в вечерних выпусках новостей на НТВ 

(«Сегодня» в 19.00) – 29 раз («третья волна финансового кризиса», «зарабо-

тать на кризисе», «обсуждение антикризисных мер»…); в вечерних выпус-

ках новостей на ТВЦ («События» в 20.30) – («разгар кризиса», «кризис – это 

не повод не платить по долгам»). 

Проблема кризиса волнует сегодня всех: и участников телепередачи, 

и зрителей. И каждый из нас с надеждой включает телевизор, чтобы найти 

ответ  на вопросы: как долго продлится кризис, как выжить в кризисе, что 

предпринимает власть… И о кризисе говорят все: политики, экономисты, 

журналисты, даже звёзды шоу-бизнеса. 

Так, проведённый анализ речи Президента РФ Д. Медведева (от      

15 марта 2009г.) даёт возможность выделить различные формы конкретно-

го выражения интенции: разоблачение отдельных чиновников, одобрение 

власти в целом и побуждение политиков и бизнесменов к действиям. 
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В.В. Путин акцентирует внимание на том, что «надо чувствовать от-

ветственность и не злоупотреблять положением. Никто не должен пользо-

ваться кризисной ситуацией. Нельзя раскачивать лодку!». Нобелевский ла-

уреат, американский экономист Роберт Манделп Фелпс считает: «Кризис 

никогда не закончится, его последствия будут ощущаться всегда». 

Антикризисный саммит (2 апреля 2009г.) позволяет проследить ин-

тенцию руководителей 20 государств. И, хотя все участники единогласно 

утверждают о том, что кризис и его последствия будут ощущаться ещё 

долго, одна из основных интенций речей лидеров (успокоение народа) всё-

таки нашла своё отражение в СМИ. У людей появилась надежда: разрабо-

тан антикризисный пакет, позволяющий оказать помощь малоимущим, 

безработным и всем тем, кто остро ощутил на себе последствия кризиса. 

После саммита ТВ стало уделять проблеме кризиса больше времени. 

Так, с 6 апреля увеличивается хронометраж видеосюжетов о последствиях 

кризиса до 3-5 минут. Это обвинения и критика в адрес отдельных руково-

дителей регионов, призывы к действиям. Впервые появляются тематиче-

ские ТВ-программы (в частности, «Ура, конец кризиса!», «5 канал»), про-

должительностью 20-30 минут, в которых кризисные явления анализируют 

специалисты. Политолог Валерий Островский, участник ТВ-программы, 

предложил синоним слову «кризис»: «Кризис закончился. Надо прекратить 

называть то, что сегодня происходит, кризисом, а обозначать это как «со-

вершенно другая жизнь». 

К сожалению, слово «кризис» становится модным. И если политики, 

экономисты употребляют его, выражая свою обеспокоенность, критикуя 

чиновников, предлагая антикризисные меры, успокаивая народ, то звёзды 

шоу-бизнеса преследуют другие цели. Корыстные PR-цели. Так, А.Б. Пу-

гачёва также использует слово «кризис» – для очередного PR ее турне: 

«концерты – пир во время чумы», «переживала один кризис, во время ко-

торого в качестве антикризисной меры даже завела кур» (24.03.09, НТВ 

«Чистосердечное признание»). 
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Таким образом, интенциональный анализ кризисного дискурса пока-

зал, что слово «кризис» и его производные широко употребляются как 

журналистами, так и политиками, деятелями науки и культуры, телезрите-

лями. Каждый из участников передач выражает при этом свое отношение к 

происходящим кризисным явлениям, что способно в свою очередь форми-

ровать у телезрителей понимание, с каким намерением это произносится.  

 

 

Шведова Д.С., Сочинский госуниверситет туризма и курортного дела 

Паладич О.Г. – к.п.н., доцент, научный руководитель  

 

СОЦИАЛЬНО-ПЕДАГОГИЧЕСКОЕ СОПРОВОЖДЕНИЕ  

ДЕТЕЙ-МИГРАНТОВ В ПРОЦЕССЕ СОЦИАЛИЗАЦИИ 

 

Ситуация с миграцией поставила перед государством и российским 

обществом новые проблемы. Они связаны с правовой и социальной неза-

щищенностью детей-мигрантов, вынужденных не только преодолевать 

трудности обустройства на новом месте, но и адаптироваться в новом об-

разовательном пространстве. Поэтому в последнее время стала активно 

разрабатываться и внедряться, и в первую очередь, в практику образования 

концепция сопровождения развития ребенка с проблемами.  

Дети-мигранты – это социально-демографическая группа общества, 

которая временно или насовсем, сменила место своего жительства. Они 

находятся на стадии неадаптированности в новых условиях социального 

самоопределения и обладают рядом специфических признаков, отличаю-

щих их от других категорий граждан.  
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К вопросам социально-педагогического сопровождения обращались 

многие авторы1. 

По мнению Казаковой Е.И., исходными положениями для формиро-

вания модели педагогического сопровождения является системно-

ориентационный подход, в логике которого развитие понимается как вы-

бор и освоение субъектом развития тех или иных инноваций. Под сопро-

вождением согласно данной теории понимается «метод, обеспечивающий 

создание условий для принятия субъектом развития оптимальных решений 

в различных ситуациях жизненного выбора»2.  

Исследователь феномена педагогического сопровождения и защиты 

детей-мигрантов Гукаленко О.В. раскрывает его как «применение специ-

альных мер, связанных с созданием и поддержанием педагогических усло-

вий, достаточных для существования наиболее незащищенных групп, в 

том числе детей-мигрантов, испытывающих затруднения в процессе своей 

жизнедеятельности»3. Автор также выделяет и понятие «педагогическая 

помощь», которая предполагает оказание отдельным учащимся или груп-

пам детей содействия, подкрепления и конкретных образовательных услуг 

для преодоления или смягчения тех жизненных обстоятельств, которые 

необходимы им для улучшения социального положения.  

Практически для всех детей-мигрантов первым шагом в социально-

педагогическом сопровождении следует считать преодоление языкового 

барьера, знакомство с культурой, освоение необходимых социальных 

навыков, необходимых для жизнеустройства в новом обществе.  
                                                             
1 Вержуцкая Е.О. Индивидуальное сопровождение ребенка с социальными проблемами в си-

стеме дополнительного образования. Автореф.дисс….канд.пед.н., СПб, 2004; Гукаленко О.А. 
Теоретико-методологические основы педагогической поддержки и защиты учащихся-
мигрантов в поликультурном образовательном пространстве. Автореф. дисс. …док. пед.н., 
Ростов-на-Дону, 2000; Расчетина С.А. Феномен социально-педагогической поддержки: исто-
рические корни и современное состояние//Социально-педагогическая поддержка и сопровож-
дение: сборник научных статей и материалов - СПб., Тюмень: ТОГИРРО, 2002. 

2 Социальная реабилитация детей в условиях разных образовательных учреждений: Спец. Кур-
сы по социальной педагогике-СПб., 1998.  

3 Гукаленко О.А. Теоретико-методологические основы педагогической поддержки и защиты 
учащихся-мигрантов в поликультурном образовательном пространстве. Автореф. дисс. …док. 
пед.н., Ростов-на-Дону, 2000. 
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Как указывают многие авторы (Петровский А.В., Мудрик А.В., Цу-

керман Г.А. и другие), помощь в процессе социализации предполагает осо-

знанно предпринимаемые воспитателем попытки создать условия подрост-

ку в одном или нескольких ему необходимых аспектах, а именно: в осо-

знании своих ценностей, установок, умений; в развитии самосознания, в 

самоопределении, самореализации; в развитии понимания и восприимчи-

вости по отношению к себе и другим, к социальным проблемам; в разви-

тии чувства причастности к группе и к социуму. 

Методика оказания социально-педагогического сопровождения в 

процессе социализации детей-мигрантов включает в себя следующие фор-

мы работы: индивидуальные и групповые беседы; создание специальных 

ситуаций в жизнедеятельности воспитательных организаций; переориен-

тация групповых и индивидуальных интересов; ролевые игры; рекоменда-

ции для чтения специальной литературы.  

Таким образом, социально-педагогическое сопровождение детей-

мигрантов в процессе социализации может дать положительный эффект 

при наличии и соблюдении ряда условий. Во-первых, наличие у педагогов-

воспитателей установки на необходимость оказания индивидуальной по-

мощи ребенку. Во-вторых, определенный уровень психолого-

педагогической подготовки педагогов. В-третьих, стиль взаимоотношений, 

при котором такая помощь становится возможной. В-четвертых, использо-

вание личностного, дифференцированного и индивидуального подходов в 

воспитании.  
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Шувалов С., Кубанский государственный университет 

Немец Г.Н. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

ПОТРЕБИТЕЛЬСКИ-БЫТОВОЕ ПОЛЕ КОММУНИКАЦИИ  

КАК ПЕРСПЕКТИВНАЯ МОДЕЛЬ ИНФОРМАЦИОННЫХ  

СИСТЕМ БУДУЩЕГО 

 

Принципиальным вопросом на сегодняшний день является создание 

адекватной системы общественного регулирования, подразумевающей це-

лый комплекс преобразований, осуществление которых позволит заложить 

основы эффективной и самодостаточной структуры. Преобразования в 

первую очередь должны коснуться таких сфер как культура общественных 

отношений и система обработки общественно значимой информации. 

Именно эти направления обеспечивают, во-первых, структурную са-

модостаточность общества и, во-вторых, способность к регуляции и регла-

ментации его внутриструктурных отношений и связей. Кроме того, данные 

сферы являются неотъемлемой частью таких немаловажных надобще-

ственных систем как информационная безопасность и национальная 

идеосфера. 

В задачи нашего исследования входит определение типа современ-

ного общества: его динамики, идейных и ценностных ориентиров, соответ-

ствующей культуры отношений. Кроме того, особое место будет отведено 

построению схем закономерностей общественного цикла информационно-

го и понятийно-символического обмена. 

Данный этап развития общества, черты которого наиболее четко вы-

рисовываются на сегодняшний день, можно охарактеризовать не иначе, 

нежели общество потребления. Для данного общества характерна особая 

система деления: по уровню доступности потребления благ. При видимой 

простоте данная система достаточно сложна и неоднородна, для более-
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менее стабильного функционирования ее требуется сложная культурная 

система, которая помимо декларативного разделения и ценовой дифферен-

циации, требует серьезной и всеохватывающей, структурированной мате-

риальной основы – не только в виде товарного обеспечения, но и системы 

институтов, формирующих продукт и основу так называемой культуры по-

требления. Ги Дебор в своей работе «Общество спектакля» (1969) говорил 

о том, что современное общество – «общество потребления», «общество 

спектакля» – «потерпело крах в своей сильнейшей позиции: в удовлетво-

рении элементарных материальных потребностей, исключавших прочие, 

но считавшихся достаточными, чтобы снискать воспроизводимое одобре-

ние массы производителей-потребителей»1. Иными словами, развитие мас-

сового потребления и массовых коммуникаций в целом привело к кризису 

перепроизводства и развитию социальных институтов рекламы и паблик 

рилейшнз, ставших неотъемлемым атрибутом рынка.  

Базовым процессом становится товарно-денежное обращение внутри 

структуры общности: то есть, схема отношений спроса и предложения. В 

данном случае, правда имеется поправка: массовый спрос и массовое пред-

ложение – тонкость ситуации состоит в том, что при данных условиях обя-

зательно вмешивается сегмент информационного обеспечения как спроса, 

так и предложения. Наиболее точно данный процесс можно проследить в 

явлении коммерческого объявления. Оно в данном случае выполняет функ-

ции триггера или пускового устройства базового, основного реального про-

цесса в условиях массовой потребительской общности. Структура, пред-

ставляющая набор таких триггеров, становится особым полем коммуника-

ции, названном полем потребительски-бытового общения. Представим сле-

дующую схему, где D – дискурс рекламного текста, R – реципиент, S – 

стоппер, зашифрованный в рекламном тексте (своеобразный реагент, ката-

лизатор необходимый для запуска триггера, провоцирующего реакцию по-

                                                             
1 Дебор Г. Общество спектакля. – М.: Логос, 2000. 



 145

требления), U –некое УТП, Re – ожидаемая от реципиента реакция на ре-

кламное сообщение, Tr – триггер, запускаемый, посредством выделения ре-

ципиентом зашифрованного в одном из элементов текста стоппера: 
 

 
 

В данном случае видно, каким образом ранее линейная схема (для 

обществ с традиционным укладом, в т. ч. касающемся и потребления):      

D ↔ R → S → Tr → Re – приобретает черты цикличности в целом ряде 

моментов. Так, внесение УТП, как одного из элементов рекламного сооб-

щения, при этом неразрывно связанного со стоппером, порождает цикл, 

при его осознании реципиентом и связывании со стоппером, в результате 

которого последний трансформируется, что требует образования дополни-

тельных связей с пониманием УТП. Кроме того, теперь в схеме образуются 

альтернативные ветви реагирования: либо по традиционной схеме, либо – 

по измененной, то есть, путь U→Re становится схематической, умозри-

тельной альтернативой пути Tr → Re, ранее считавшегося традиционным. 

Заключенные в одну схему восприятия, эти две ветви образуют видимое 

противоречие. В результате, образуется сложный цикл восприятия, по-

строенный на противопоставлении индивидуальной и традиционной, по-

нимаемой как общественная, реакций. То есть, почти все элементы схемы 

представлены двойственно: в своей традиционной и индивидуальной ипо-

стаси. Сложно представить, но и традиционный процесс и трансформиро-

ванный индивидуальным восприятием, происходят одновременно. По-

следним циклическим элементом становится взаимодействие традицион-

D  R 

U 

T

Trⁿ 

Re 

S 

Reⁿ 



 146

ного триггера Tr и измененной посредством УТП U, реакции Re. Это, ра-

нее (в линейной схеме) невозможное взаимодействие, образует конечное 

линейное ответвление: из антагонизма образуется новый триггер Trⁿ, про-

изводящий, соответственно и новую реакцию Ren . 

Таким образом, мы видим, что образуется целая циклическая систе-

ма выхода на линейную, в конечном счете, схему восприятия. Однако, как 

мы видим из той же схемы, она способна к воспроизводству вне зависимо-

сти от поступления или отсутствия начального сообщения. Дело в том, что, 

циклизовавшись, данная система перестает быть односторонней: через 

призму циклических процессов потребительского восприятия, начинает 

восприниматься и дискурс рекламного текста, то есть все его элементы без 

исключения, становятся элементами процесса потребления. Или – поняти-

ями внутри поля потребительски-бытовой коммуникации. 

 

 

Якимцова А., Кубанский государственный технологический уни-

верситет  

Ароянц А.А. – к.ф.н., доцент, научный руководитель 

 

ЭМОЦИИ В PR 

 

       Я тех людей понять не мог, 
       Кто омрачает на земле прекрасной 
       Жизнь, что дается всем на малый срок, 
       Враждой ненужной, злобою напрасной. 

Р.Гамзатов 

 

Фёдор Иванович Тютчев писал: «Живя, умей всё пережить: печаль, и 

радость, и тревогу…» Так ли это? А нельзя ли обойтись без эмоций? 

Эмоции расцвечивают нашу жизнь, определяют степень активности 

мышления и двигательную активность. От них во многом зависит наше 
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отношение к людям, событиям, выдвигаемым жизнью задачам, оценка 

собственных действий и поступков. 

Знание человеческих эмоций и форм их выражения необходимо пе-

дагогу и воспитателю, руководителю, военачальнику и, конечно же, нам, 

будущим PR-специалистам. 

Думаю, только человек со слабо развитым интеллектом или откровен-

ный эгоист может пренебрегать эмоциональным состоянием других людей. 

На характер наших эмоций влияют архитектура городов и сел, состо-

яние жилых и производственных помещений, одежда, окружающая нас 

природа, музыка. 

Но особенно большое действие на эмоциональную сферу оказывают 

люди, среди которых мы живем, работаем, отдыхаем. 

Люди смогли разгадать загадку молнии и грома, вычислили расстоя-

ние до звезд, проникли в микромир, достигли Луны, но до сих пор не име-

ют права утверждать, что полностью постигли самих себя, хотя всегда с 

упорством и настойчивостью стремились понять механизмы, определяю-

щие возможность жить, чувствовать, мыслить. Одним из путей к самопо-

знанию и является изучение проблемы эмоций. 

Эмоции – это обобщенные чувственные реакции, возникающие в от-

вет на разнообразные по характеру сигналы, обязательно влекущие за со-

бой определенные изменения в физиологическом состоянии организма. 

Знаменитый венский хирург А. Бильрот говорил, что «психически нор-

мальный человек эмоционален в любой деятельности; чем бы он не зани-

мался, он ничего не делает равнодушно, безразлично, а в любую работу 

вкладывает живое чувство. Такие люди неизменно вызывают дружеское 

расположение окружающих». 

Эмоции образуют основную мотивационную систему человека. 

Эмоции представляют высший порядок интеллекта. Эмоция – состояние 

сознания. 
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Не для кого не секрет, что в нашей работе эмоциональная сторона 

является практически основополагающей. В основном, PR-специалисты – 

люди творческие, живые, интересные, неравнодушные к проблемам дру-

гих, креативные, харизматичные, конечно же, эмоциональные. Мы нахо-

димся в постоянном взаимодействии с людьми, при этом оказывая опреде-

ленное влияние. Большое искусство уметь владеть своими эмоциями, это-

му можно учиться всю жизнь. Восприятие и знание эмоций влияют на от-

ношение и на ситуацию. Следует отметить, что любой аспект эмоций мо-

жет измениться с приобретением определенного опыта и работы над со-

бой. В работе PR-специалиста остается важным способность подавлять или 

изменять особенности своих врожденных эмоциональных проявлений. 

Необходимо помнить, одна и та же эмоция неодинаково влияет на разных 

людей. Роль специалиста по СО – понять и подстроиться под человека. Во 

время эмоций происходят изменения в электрической активности мозга. В 

мышцах лица происходят электрофизиологические изменения. Расслаб-

ляться нам некогда. Всё должно быть под контролем. Мы должны распола-

гать к себе собеседника и правильно доносить до него свою идею (должна 

быть золотая середина), иначе, например, испуганный человек с трудом 

способен воспринимать сказанное, у разгневанного человека появляются 

лишь «сердитые мысли», в состоянии повышенного интереса или возбуж-

дения человек настолько охвачен любопытством, что неспособен к пони-

манию, обучению и исследованию. Но когда человек реально заинтересо-

ван, он полон страстного желания изучить и понять – вот наша цель. Сле-

дует вызывать в большей степени положительные эмоции – залог успеш-

ной коммуникации. В состоянии радости мы воспринимаем мир радужным 

и везде видим радость и гармонию. В обратном случае, испытывая презре-

ние, мы воспринимаем других как менее достойных, чем мы сами. Отсюда 

видно, что знание и применение его на практике может способствовать 

определенному контролю эмоционального процесса. 
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Роль чувств в поведении человека огромна. Вот на чем должны гра-

мотно уметь играть специалисты в области PR. Многие наиболее важные 

решения принимаются под непосредственным влиянием чувств. К высшим 

социальным чувствам относятся: чувство справедливости, чести, долга, от-

ветственности, патриотизма, солидарности, творческое вдохновение, тру-

довой энтузиазм. 

Культура чувств включает в себя богатство и разнообразие пережи-

ваний, умение управлять своими чувствами, быть их господином, а не иг-

рушкой слепых страстей. Культура чувств предполагает умение понимать 

и уважать чувства других людей, сопереживать им, то есть предполагает 

так называемый эмоциональный резонанс. 

Можно ли по-настоящему проникнуться душевным состоянием дру-

гого человека? Согласитесь, это нелёгкая задача. Хочется сказать словами 

Тютчева: «Как сердцу высказаться? Другому как понять тебя? Поймет ли 

он, чем ты живешь?» 

Сегодня человечество вступило в эру чрезвычайных эмоциональных 

нагрузок. Мы сможем противостоять этому, лишь научившись управлять 

эмоциями и разумно преодолевать так называемые «эмоциональные стрес-

сы». 

Мы живем среди людей. Общаясь с окружающими, мы невольно 

«заражаемся» их оптимизмом или унынием. «Улыбка друзей – твоё сча-

стье», – гласит японская пословица. Давайте беречь друзей и пополнять их 

круг. Приятно быть в дружеских отношениях с людьми, быть в гармонии с 

миром. 

Считаю важным отметить, что мы с вами осваиваем самую интерес-

ную в мире профессию, потому что именно мы, PR-специалисты, благода-

ря своей фантазии, своим идеям можем сделать счастливыми многих лю-

дей. Наша профессия – основа нового общества. Общества, не равнодуш-

ного к проблемам друг друга, общества, готового прийти на помощь в лю-

бой ситуации. Мы можем выслушать всех и каждого. И это здорово! 
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