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1. цели освоения дисциплины

Целью курса является знакомство и освоение студентами 
основных принципов комплекса коммуникативных технологий, 
направленных на позиционирование и продвижение товара, кото-
рые включают рекламу, связи с общественностью, стимулирова-
ние сбыта и интернет-коммуникации.

Поставленная цель конкретизируется посредством:
- изучения системы интегрированных коммуникативных тех-

нологий и взаимосвязи рекламы, связей с общественностью и 
маркетинга;

- формирования целостного представления о коммуникатив-
ных технологиях, используемых в рекламе, связях с обществен-
ностью и маркетинге;

- освоения знаний для формирования и планирования опти-
мального набора коммуникативных технологий, с целью дости-
жения позитивного отношения к организации и продукту (услу-
ге) и повышению спроса;

- освоения основных этических норм, регулирующие профес-
сиональную деятельность в сфере информационных технологий.

2. место дисциплины в структуре ооп бакалавриата

данная дисциплина включена в профессиональный цикл 
и является дисциплиной базового блока. К исходным знаниям, 
необходимым для изучения дисциплины «основы интегриро-
ванных коммуникаций», относятся знания в области обществоз-
нания, истории, литературы и русского языка. дисциплина «ос-
новы интегрированных коммуникаций рекламы»  читается в 6 и 
7 семестрах и направлена на формирование у студентов целост-
ного представления о профессиональной деятельности специ-
алиста в сфере коммуникаций, обеспечивающего успешность 
организации в соответствующем сегменте рынка. а именно, 
знания, полученные в процессе освоения данной дисциплины, 
позволяют показать, как связаны между собой реклама, связи с 
общественностью и маркетинг, в каких позициях коммуникатив-
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ной деятельности они пересекаются, и чем отличаются данные 
виды деятельности.

требования к «входным знаниям, умениям и готовностям об-
учающегося, необходимым при освоении данной дисциплины:

Знать основные понятия обществознания: общество, ин-
формация, право, правовая регуляция, потребности личности, со-
циальная группа, ценности, собственность, прибыль, социальное 
государство, конституция и пр. (в объеме общеобразовательной 
школы).

Иметь навыки работы с компьютером; уметь работать с 
учебной литературой, находить информацию на заданную тему 
в интернете.

успешность освоения курса определяется его тесной взаи-
мосвязью с рядом дисциплин профессионального блока, чита-
емых параллельно, а именно: «введение в коммуникологию», 
«психология массовых коммуникаций», «социология массовых 
коммуникаций», которые в совокупности показывают становле-
ние и особенности функционирования социальной среды (в пер-
вую очередь, аудитории (адресата)), воспринимающей информа-
ционное воздействие субъекта интегрированных коммуникаций. 
другой комплекс профессиональных дисциплин позволяет до-
полнить знания курса «основ интегрированных коммуникаций» 
знаниями об основных принципах и закономерностях формиро-
вания и функционирования экономики как смежной профессии, 
одной из основных целевых групп в коммуникативном взаимо-
действии базисного субъекта интегрированных коммуникаций.

в совокупности с курсами профессионального блока, таки-
ми как «основы маркетинга», «основы теории коммуникации», 
«Менеджмент», «информационные технологии в PR и рекламе», 
«Конфликтология», «Манасоведение», которые осваиваются сту-
дентами параллельно, «основы интегрированных коммуника-
ций» закладывают прочную основу профессиональной идентич-
ности и профессиональной деятельности уже на первых курсах.

вместе с тем, освоение курса «основы интегрированных ком-
муникаций» является необходимым условием для последующего 
изучения более узких дисциплин профессионального блока, кото-
рые изучаются на третьем и четвертом курсах. в частности, на зна-
ниях данного курса строится преподавание таких дисциплин, как: 
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«брендинг», «организация и проведение рекламных кампаний в 
сфере PR и рекламы», «Копирайтинг», «пресс-служба», «разра-
ботка торговой марки», «изобразительные средства рекламы».

3. компетенции обучающегося, формируемые  
в результате освоения дисциплины  

«основы интегрированных коммуникаций»  

в результате освоения дисциплины студент должен сформи-
ровать следующие компетенции:

в общекультурной сфере:
• владение культурой мышления, способностью к обобще-

нию, анализу, постановке цели и выбору путей ее дости-
жения (оК-1);

• умение логически верно, аргументированно и ясно стро-
ить устную и письменную речь (оК-2);

• готов к взаимодействию с коллегами, к работе в коллек-
тиве (оК-3);

• осознание социальной значимости своей будущей про-
фессии, обладание высокой мотивацией к выполнению 
своего профессионального долга (оК-8);

• способен понимать сущность и значение информации в 
развитии современного информационного общества, со-
знавать опасности и угрозы, возникающие в этом процессе, 
соблюдать основные требования информационной безопас-
ности, в том числе защиты государственной тайны (оК-11);

в профессиональной сфере:
• способен осуществлять под контролем профессиональ-

ные функции в области рекламы, связей с общественно-
стью в государственных, общественных, коммерческих 
структурах, средствах массовой информации, в социаль-
ной сфере, сфере политики, экономики, производства, 
торговли, науки, культуры, спорта (пК-1);

• владеет знаниями и навыками работы в пресс-службах, 
в отделах печати, средствах массовой коммуникации, от-
делах по связям с общественностью, отделах рекламы, в 
коммуникационных агентствах (пК-2);
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• способен под контролем планировать и осуществлять ком-
муникационные кампании и мероприятия (пК-3);

• обладает базовыми навыками бренд-менеджмента (пК-7);
• обладает базовыми навыками медиапланирования (пК-8);
• способен обсуждать профессиональные проблемы, от-

стаивать свою точку зрения, объяснять сущность собы-
тий, процессов, явлений, делать выводы, давать аргумен-
тированные ответы (пК-10);

• способен проводить исследования в конкретной предмет-
ной области, понимать результаты экспериментальных 
и наблюдательных способов проверки научных теорий 
(пК-11);

• способен реализовывать знания в области рекламы и свя-
зей с общественностью как сферы профессиональной де-
ятельности (пК-12);

• умением осуществлять рекламные, информационные и 
пропагандистские кампании и мероприятия (пК-14);

• умением использовать методику и технику организации 
опросов потребителей с целью выявления их лояльности 
к товару, и фирме, с целью выявления конкурентных пре-
имуществ и недостатков фирмы и организации (пК-15);

в организационно-управленческой сфере:
• знает основы бизнес-процессов (пК-17);
• способен к выработке нестандартных решений (пК-18);
• способен принимать участие в управлении и органи-

зации работы рекламных служб и служб по связям с 
общественностью фирмы и организации; проводить 
мероприятия по повышению имиджа организации, про-
движению товаров и услуг на рынок, оценивать эф-
фективность рекламной деятельности и связей с обще-
ственностью (пК-19);

• владеет навыками по организации и оперативному пла-
нированию своей деятельности и деятельности фирмы 
(пК-20);

• владеет навыками организационно-управленческой рабо-
ты с малыми группами (пК-21);

• способен участвовать в формировании эффективных 
внутренних коммуникаций, нацелен на создание и под-
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держание благоприятного психологического климата в 
коллективе; мотивацию сотрудников на активную дея-
тельность и развитие организации; осуществлению рабо-
ты по повышению квалификации и общего культурного 
уровня сотрудников (пК-22);

в сфере проектной деятельности:
• способен к участию в проектировании в области рекламы 

и связей с общественностью фирмы и организации; обе-
спечению средств и методов по реализации проектов; уча-
стию в организации работы проектных команд (пК-23);

• владеет навыками подготовки проектной документации 
(технико-экономическое обоснование, техническое зада-
ние, бизнес-план и пр.);

• способен реализовать проекты и владеет методами их ре-
ализации (пК-25);

в сфере коммуникации
• способен принимать участие в планировании, подготовке 

и проведении коммуникационных кампаний и мероприя-
тий в соответствии с целями и задачами организации на 
основе исследования (пК-27)

в сфере рыночно-исследовательской и прогнозно-аналитиче-
ской деятельности:

• способен организовать и провести социологические ис-
следования с с целью составления прогноза обществен-
ного мнения и разработки мер по повышению имиджа 
фирмы, организации (пр-31);

• способен подготовить, организовать и провести анкети-
рование и опросы мнения потребителей и общественно-
го мнения; осуществить обработку и подготовку данных 
для анализа (пК-32);

• способен собирать и систематизировать научно-практи-
ческую информацию по теме исследований в области 
связей с общественностью и рекламы (пК-33);
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Модуль 1. введение в коммуникативную  
деятельность как профессию

Исторические этапы формирования рекламы  
и связей с общественностью как сферы  

профессиональной деятельности

понятие интегрированных массовых коммуникаций 
(иМК). Экономические, политические, идеологические и со-
циальные причины возникновения и развития технологий ин-
тегрированных массовых коммуникаций. реклама, маркетинг 
и связи с общественностью (PR) как виды интегрированных 
массовых коммуникаций. их предметное различие, сходство 
и взаимосвязанность. соотношение понятий и функций: со 
и реклама, со и пропаганда, со и маркетинг, со и паблиси-
ти. общая характеристика инструментов рекламы, связей с 
общественностью и маркетинга. профессионально-должност-
ная специализация в иМК: специалист по рекламе, пресс-
секретарь, редактор корпоративного издания (газеты или жур-
нала), менеджер по связям с общественностью, специалист по 
брендингу и т.д. профессиональные требования к специалисту 
в области иМК. профессионально-личностные качества спе-
циалистов в коммуникации: коммуникативная культура, управ-
ленческая компетентность, креативность. научные основания 
коммуникативистики как профессиональной сферы: социаль-
ная психология, социология, экономика, политология, филосо-
фия. информационные основы коммуникативной деятельно-
сти. базовая схема процесса передачи информации: источник 
– послание – адресат. содержательная направленность рабо-
ты специалиста в иМК с информацией. Характеристика ис-
точников социальной информации: документ, человек и пред-
метно-вещественная среда. сМи, информационные агентства, 
интернет и архивы как источников информации. Каналы ин-
формации и их особенности. предметные различия работы с 
информацией в журналистике, рекламе и связях с обществен-
ностью по критериям сбора информации, анализа информа-
ции, постановки целей ее продвижения, выделения целевых 
аудиторий, разных способов потребления информации.
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зарождение рекламы в древности. протореклама. устная и 
знаковая протореклама. прообразы сМи в древнем мире. реклама 
в средние века. устная реклама: молва, глашатаи, ярмарки. инстру-
менты рекламы, применяемые цеховыми организациями: клейма, 
герб и знамя цеха. формирование корпоративного фирменного 
стиля. Эра печати в рекламе.

развитие рекламного дела в западной европе. новые реклам-
ные жанры. рождение негативных афиш. начало газетной рекла-
мы, иллюстрированные рекламы в прессе. начало плакатного 
бума. выставки как общеевропейский рекламный жанр. история 
развития рекламы в россии.

Этапы формирования связей с общественностью в сша. 
индикаторы институционализации сферы деятельности. 1807 - 
послание томаса джефферсона «о положении в стране» и появ-
ление термина «паблик рилейшнз». образование президентсткой 
пресс-службы теодора рузвельта. формирование профессио-
нальных союзов, профессиональных журналов и подготовки спе-
циалистов в сфере PR.

возникновение со в европе (британия, франция, Германия, 
италия). со в великобритании накануне первой Мировой вой-
ны: 1911 год - страховая компания ллойд джорджа - образец пер-
вой пр-структуры. 1914 год - начало функционирования пресс-
служб и служб по связям с общественностью в государственных 
учреждениях великобритании. обзор начального этапа формиро-
вания со во франции, Германии, италии.

формирование информационно-пропагандистского аппарата 
в ссср в 1917 - 1985 годах. особенности становления и развития 
отечественной школы «паблик рилейшнз» с 1985 года. воздей-
ствие демократизации российского общества и становление ры-
ночных отношений на со в россии.

сравнительная характеристика особенностей развития со 
в российских государственных учреждениях, коммерческих 
структурах, общественных объединениях, политических пар-
тиях в 80-е – 90-е годы. четыре этапа формирования и разви-
тия пр в россии в 1991–1997 годах. образование расо (июль 
1991 года). система профессиональной подготовки специали-
стов в области со. российская декларация этических принци-
пов в со.
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Модуль 2. предмет, основные направления  
и инструменты интегрированных коммуникаций

Социологическое обеспечение 
 интегрированных коммуникаций

Коммуникация как процесс. Коммуникации как объект на-
учного анализа и практического интереса. Коммуникационная 
теория Г. лассуэл (1948). факторы коммуникации: целевая ауди-
тория, специфика коммуникационных каналов. односторонняя и 
двухсторонняя модели коммуникации. стадии распространения 
информации. роль предмета «теория аргументации» в построе-
нии коммуникации. факторы влияния на эффективность комму-
никационного процесса. Модели коммуникации дж. Грунига и 
т.Ханта. понятие общественного мнения. формы проявления об-
щественного мнения в вербальных или поведенческих действиях. 
подходы. Мнения. действия. факторы формирования подходов в 
общественном мнении. явление когнитивного диссонанса. Мо-
тивация изменений в подходах. 6 принципов активизации ауди-
тории. теория убеждения Майкла рея. влияние на общественное 
мнение. законы общественного мнения Хадли Кантрила.

понятие массовой коммуникация. основные функции ком-
муникации. социальная коммуникация как обмен информа-
цией между социальными субъектами. понятия «информация», 
«социальная информация», «рR – информация». свойства инфор-
мации: атрибутивные (понятийные), прагматические, динамиче-
ские. виды информации по степени общественной значимости: 
массовая, социальная и личностная. социальная информация и 
связи с общественностью. определение PR-информации и ее 
сущностные характеристики. информационное поле в связях 
с общественностью как распространение оптимизированной се-
лективной информации о базисном субъекте PR. инициирован-
ность, оптимизированность и селективность как основные харак-
теристики PR-информации.

базисный субъект и сущность интегрированных коммуни-
каций. рыночный и конкурентный анализ свойств товара, сег-
ментирование потребительской аудитории, мотивы потребле-
ния, цели компании. внутренние факторы рекламы: продукт, 
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цена, персонал, маркетинг. уникальное торговое предложение, 
позиционирование, маркетинговый микс. бренд как средство 
коммуникации между продавцом и покупателем, и как элемент 
культуры организации. сегментирование рынка и позициониро-
вание брендов. понятие репутации и ее ценность для органи-
зации. драйверы организации и бренда как инструменты иК: 
миссия, ценности, история, мифы. Культурная идентичность ор-
ганизации. бренд как средство формирования имиджа органи-
зации и стратегия управления формирования ее культуры. путь 
к установлению хорошей репутации. Корпоративная миссия и 
корпоративная культура в формировании корпоративной репу-
тации. функции корпоративного позиционирования. репутация 
руководителя - имидж корпорации. составные элементы корпо-
ративной культуры: стратегия, история и мифология, ценности 
и символы, структура власти, организационная структура, ри-
туалы и повседневная практика. фирменный стиль. виды ком-
муникации во взаимоотношениях с персоналом: корпоративная 
многотиражная газета, информационные бюллетени, другие 
формы.

рекламные идентификаторы: торговая марка, логотип, упаков-
ка. инструменты интегрированных коммуникаций, ATL-реклама, 
вTL-реклама: собственная реклама, корпоративная реклама, 
внутреннее издание, представители, фотоматериалы и фильмы, 
демонстрации экспозиции и специальные мероприятия. пресс-
релиз, пресс-конференция, электронные коммуникации.

Цели и задачи эмпирических социологических исследований 
в иМК. роль эмпирических исследований в сегментировании 
приоритетных групп общественности, проверки эффективности 
стратегии продвижения, наблюдения за конкурентами, влияния 
организации на поведение и др. типология социологических ме-
тодов исследования: общая характеристика количественных и ка-
чественных методов. их различия и взаимодополняемость. виды 
количественных методов исследований. разновидности анкет-
ного опроса: сплошной, пилотный, телефонный, почтовый, экс-
пертный. Контент-анализ документов, включенное и скрытое на-
блюдение. применение количественных методов в исследовании 
эффективности рекламы и связей с общественностью. основные 
направления социологических исследований в маркетинге.
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выборка целевой аудитории. понятие репрезентативности. 
типология и виды выборки: случайная и сплошная выборка, 
квотная и пропорциональная.

понимающий (интерпретационный) подход в социологии 
как основа качественных социологических методов в иМК. сфе-
ры применения качественных методов исследования. Методы 
качественных исследований: метод фокус-групп, глубинное ин-
тервью.

Модуль 3. интегрированные технологии продвижения 
во внешнем и внутреннем  

коммуникативных пространствах

технология имиджмейкинга организации. общие подходы к 
разработке миссии. факторы формирования многообразия имид-
жа компании у потребителя, сотрудников компании, ее партне-
ров: создание и укрепление деловой репутации; организация и 
руководство работой «горячей линии» для персонала; организа-
ция и проведение годовых собраний акционеров; празднование 
годовщин, юбилеев и «круглых» дат; организация и проведение 
«дней открытых дверей» и визитов на предприятия; разработка, 
печать и распространение корпоративных публикаций и изданий; 
производство корпоративных видео и телефильмов; тренинг пер-
сонала на представительскую функцию; конференции дилеров и 
дистрибьюторов. составные элементы корпоративного кодекса. 
Корпоративные public relations. управление репутацией. репута-
ция руководителя – имидж корпорации. разработка фирменного 
стиля. виды коммуникации во взаимоотношениях с персоналом: 
корпоративная многотиражная газета, информационные бюлле-
тени, другие формы.

типы и характеристики корпоративной рекламы: имиджевая 
и разъясняющая рекламы. функции корпоративной рекламы. Кор-
поративная реклама и реклама товаров. позиционирование ком-
пании на рынке. роли корпоративного позиционирования: лидер 
традиционных рынков, лидер новых рынков, типичная компания. 
своеобразие и предпочтения компании. Этапы планирования кор-
поративной коммуникации. Мониторинг кампании и оценка ре-
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зультатов инвестиций в корпоративную коммуникацию. техноло-
гия разработки бренда (бренд-пирамида. бренд-восприятие).

паблиситная кампания в структуре иК-стратегии. журнали-
сты как партнеры PR-специалистов. функции PR-мена в работе 
с журналистами. профессиональные функции журналистов, их 
официальный статус. Центральные сМи, региональные сМи, 
местные сМи. преимущества и недостатки каждого вида сМК с 
точки зрения со. со и интернет.

технологии работы со сМи. основные правила разработки 
коммуникационных и информационных кампаний в сМи. осо-
бенности составления медиа-планов. система приоритетов ис-
пользования средств коммуникации. Критерии эффективности ис-
пользования сК в связях с общественностью. «обратная связь» с 
целевой (ключевой) аудиторией с помощью средств коммуникаций. 
тактика использования «тематических (творческих) портфелей ре-
дакций сМи» при планировании и организации пр-мероприятий. 
специфика информационной ориентированности журналистов. 
создание специальных событий promotion пр-мероприятия. тех-
нология и методы создания целенаправленных событий: презен-
тации (включая бо-пре и теа-презентации); выставки и ярмарки; 
фестивали, конкурсы, викторины, соревнования, лотереи; профес-
сиональные семинары и «work-shops». технология и методы соз-
дания присоединенных событий. случайные и плановые события.

Место медиапланирования в стратегии связей с обществен-
ностью. процедура формирования медиаплана. Медиапланиро-
вание: медиастратегия и медиатактика. виды медиа программ: 
краткосрочные, среднесрочные, долгосрочные. показатели меди-
аэффектов носителя и методика их расчета. показатели эффектов 
медиаплана и методика их расчета. Медиа бриф. основа разра-
ботка медиапланирования. анализ потребления медиа и профили 
потребителей.

функции отделов рекламы и со в государственных органи-
зациях и учреждениях, общественных объединениях, коммерче-
ских структурах, политических партиях.

структура типового рекламного и PR-агентства. основные 
организационные структуры в со: независимый консультант-
эксперт, отдел по со в корпорации, агентство по со, консульта-
ционная фирма по со, тнК по со.
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Модуль 4. продюссирование проектов и компаний  
в интегрированных коммуникаций

система RACE как схема модульных технологий интегриро-
ванных коммуникаций. исследование: анализ и постановка зада-
чи (Research). действие: разработка программы и сметы (Action), 
общение: осуществление программы информационно-коммуни-
кативными средствами (Communication), оценка: определение 
результатов и внесение коррективов в программу (Evaluation). за-
дачи каждого этапа.

система RACE (продюсерский проект) при выводе компании 
на рынок, при продвижении, при перепозиционировании. алго-
ритм социального проектирования: позиционирование компании; 
формирование и продвижение бренда компании; вхождение ком-
пании в информационное пространство; разработка философии 
(миссии) компании; выстраивание внешних и внутренних кана-
лов коммуника ций; лоббирование интересов компании в государ-
ственных, профессиональных, общественных и деловых структу-
рах; параметры оценки эффективности реализации проекта.

продюсирование как пиар технология – проект менед-
жмент, коучинг-менеджмент. от создания идеи до реализации 
проекта. виды идей. нейминг и брендинг. Как оценить идею? 
расчет себестоимости проекта. Этапы и принципы составле-
ния бизнес-плана. описание потенциального продукта, анализ 
рынка, стратегия маркетинга, работа проект-менеджера. фи-
нансовый план проекта. стратегии риска. виды страхового и 
риск-менджмента в работе продюсера. Комплекс маркетинго-
вых коммуникаций. Модификация задач менеджера. реализа-
ция идеи. план действий. алгоритм работы продюсеров. про-
дюсерская матрица. создание творческо-производственного 
коллектива. состав творческой группы. нормативные акты и 
законодательная база.

специфика разработки проекта – креатив в интегриро-
ванных коммуникациях: «творческий» конкурентный анализ, 
гениальная идея, творческие теории (теория разрыва, теория 
раМ-проводника, теория «внутреннего драматизма») методы ак-
тивизации поиска идей.
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5. образовательные технологии

проектирование образовательной технологии строится на 
следующих принципах:

• принцип модульного содержания образовательного про-
цесса;

• принцип проблемного содержания учебного материала;
• принцип перехода от учебной деятельности к самостоя-

тельной учебно-познавательной.
работа со студентами-бакалаврами предусматривает ауди-

торную работу, которая включает в себя лекции, семинарские 
занятия, деловые игры, продюссирование проектов интегриро-
ванных коммуникационных кампаний. в учебном процессе пред-
полагается использование интерактивных методов.

6. оценочные средства для текущего контроля успеваемо-
сти, промежуточной аттестации по итогам освоения дисципли-
ны и учебно-методическое обеспечение самостоятельной рабо-
ты студентов.

1. Устное собеседование. Образцы вопросов  
для обсуждения тем

Устные собеседования к Модулю 1

Вопросы по теме «Понятия интегрированных коммуника-
ций»:

- Когда возникло понятие «интегрированные маркетинговые 
коммуникации»?

- Какие причины вызвали необходимость объединять марке-
тинговые, рекламные и PR-коммуникации?

- дайте основные интерпретации понятия «коммуникация».
- субъект, объект. Цели и задачи интегрированных коммуни-

каций.
- Маркетинговые обращения и средства маркетинга.
- интеграция PR-обращений.
- Модель и программа интегрированных маркетинговых ком-

муникаций.
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- интеграция усилий внутренних структур компании.
- интегрированное использование инструментов коммуника-

ций.
-распределение информации и повышение эффективности ее 

восприятия.
-роль рекламы в иМК.
-роль связей с общественностью в иМК.

Вопросы для собеседования по теме: «Профессионально-
должностная специализация в ИК»:

- выделите и опишите функции специалиста по интегриро-
ванным коммуникациям в целом;

- опишите подробно функцию сбора и анализа информации;
- опишите подробно функцию поддержания доброжелатель-

ных коммуникаций в организации;
- в каких профессиональных ролях и как совмещаются функ-

ция сбора и анализа информации и функция разработки имиджа 
базисного субъекта?

- какие коммуникативные функции совмещены в должности 
пресс-секретаря?

- в какой профессиональной роли совмещаются функция ана-
лиза информации по специфике потребительского поведения и 
функция рекламы?

- какие функции входят в должностную роль имиджейкера?
- какие коммуникативные функции  совмещены в профессио-

нальной роли спичрайтера?
- опишите интегрированные коммуникативные функции 

должностной роли спин-доктора;
- какие требования предъявляются к профессиональным ро-

лям специалиста в области интегрированных коммуникаций?
- какими личностными качествами и почему должен обладать 

специалист в области интегрированных коммуникаций?

Вопросы для обсуждения по теме: «Формирования нацио-
нальных школ по связям с общественностью»:

1. формирование связей с общественностью как профессио-
нальной деятельности в сша на рубеже ХIХ- ХХ веков;
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2. формирования национальной профессиональной школы 
по со. ее отличительные особенности.

3. связи с общественностью в британии. общая характери-
стика современной британской школы «паблик рилейшнз».

4. формирование национальных школ со в континенталь-
ных странах западной европы.

5. роль исследований леббона и тарда в формировании про-
фессии связей с общественностью.

6. профессиональная карьера айвена ли: от журналиста к 
пиармену.

7. роль у.липпмана в формировании связей с общественно-
стью в сша.

8. деятельность джорджа Крилла в становлении американ-
ских связей с общественностью.

Вопросы для обсуждения по теме: «Международное про-
фессиональное сообщество специалистов СО. Нормы професси-
ональной этики

1. Этика и профессиональные стандарты в связях с обще-
ственностью.

2. виды Кодексов профессионального поведения пр-
специалиста (афинский и лиссабонский кодексы, Кодекс про-
фессиональных стандартов PRSA, декларация этических прин-
ципов расо).

3. особенности профессиональной подготовки специалистов 
в сша, и европе и россии.

Устные собеседования к Модулю 2

Собеседование по теме: «Количественные методы иссле-
дования внешней коммуникационной среды».

1. стратегия и типология количественных эмпирических ме-
тодов.

2. основные виды опроса.
3. определите роль эмпирических социологических исследо-

ваний в работе PR-специалиста.
4. перечислите цели социологических исследований в PR.
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5. охарактеризуйте открытый и закрытый виды сбора соци-
альной информации.

6. дайте определение количественного подхода к сбору и 
анализу социальной информации.

7. Какие проблемы в связях с общественностью решаются с 
помощью количественных методов?

8. Какие факторы определяют качество эмпирического сбора 
социальной информации?

Вопросы для обсуждения по теме: «Разработка проекта со-
циологического опроса».

1. формулировка проблемы исследования
2. определение объекта исследования
3. определение предмета, цели и задач исследования
4. стратегический план исследования
5. разработка рабочих гипотез
6. чем отличаются аналитический, пилотажный и описатель-

ный виды исследований?
7. выделите этапы социологического исследования.
8. что такое «проблема исследования»?
9. что такое гипотеза исследования?
10. чем теоретическое понятие отличается от операциональ-

ного ?
11. Какую роль в разработке проекта социологического опро-

са играет операционализация понятий?
12. чем отличаются описательные гипотезы от объяснитель-

ных?

Вопросы для собеседования по теме: «Качественные мето-
ды социологических исследований в работе PR-специалиста»:

1. сферы применения качественных методов сбора информа-
ции в связях с общественностью.

2. стратегия и типология качественных методов сбора и ана-
лиза социальной информации.

3. чем отличаются качественные методы сбора информации 
от количественных?

4. на достижение каких результатов направлены качествен-
ные методы?
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5. применима ли к качественному исследованию понятие 
«репрезентативность»?

6. дайте классификацию качественным методам сбора соци-
альной информации.

7. опишите специфику методики драматургического подхо-
да. Как она соотносится с методом наблюдения?

8. дайте описание различным вариантам анализа документов.
9. выделите технологические принципы метода наблюдения, 

где он используется PR-специалистами?
10. чем глубинное интервью отличается от стандартизиро-

ванного?
11. проинтерпретируйте 12 правил проведения глубинного 

интервью.
12. выделите показатели качественности глубинного интервью.

2. Тестовые задания (ПР-1)

1. Укажите пропущенную функцию связей с общественно-
стью:

1. аналитически-пропагандистская
2. организационно-технологическая
3. информационно-коммуникативная
4._______________________________

2. Дополните: Связи с общественностью представляют со-
бой целостный процесс, включающий:

1. связи с местным сообществом
2. связи со сМи
3. связи с инвесторами и партнерами
4. внутрикорпоративные связи
5. _______________________________

3. Устойчивые формы восприятия и истолкования человеком 
действительности называются:

1. схемой
2. формулой
3. стереотипом
4. шаблоном
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4. Укажите пропущенное. Все технологии связей с обще-
ственностью направлены на решение пяти задач:

1. позиционирование
2. возвышение имиджа
3. антиреклама (снижение имиджа)
4.___________________________
5. контрреклама

5. Формирование и поддержание понятного позитивного 
имиджа всеми средствами массовой коммуникации называет-
ся – ____________________

6. Специфическое проявление общественного сознания, вы-
ражающееся в оценках и характеризующее явное отношение 
больших социальных групп к тем или иным проблемам называ-
ется _______________________

7. Комбинация приемов в сфере массовой коммуникации, на-
правленная на возвышение своего имиджа при одновременном 
снижении имиджа противника называется – ________________

8. Какого уровня (уровней) должны достичь PR-специалисты 
в своей работе с различными группами общественности:

1) информационного
2) информационного с заданной эмоцией
3) информационного с заданной эмоцией и готовностью к 

действию
4) автоматической (бездумной) готовностью к действию

9. Целью лоббирования является:
1. создание благожелательного отношения к организации 

(фирме)
2. формирование лидера мнений
3. инициирование законопроекта
4. закрепление в законодательных актах частных интересов
5. выстраивание взаимодействий государственных структур 

и организации
10. Кто ввел понятие «стереотип» в социальное знание?
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1. фрейд
2. липпман
3. леббон
4. тард
5. Гэллап

11. Что из перечисленного не является характеристиками 
вербальной коммуникации:

1. интерпретация
2. детализация
3. кристаллизация
4. ритуализация
5. сакрализация

12. Чем отличается подача информации PR-специалистом 
от журналиста:

1. объективностью
2. полнотой и разносторонностью
3. мобилизационностью
4. прагматичностью
5. позитивностью

13. Что не входит в должностные обязанности PR-
специалиста:

1. осуществление контактов со сМи
2. консультирование руководства о продвижении продукции
3. создание специальных событий
4. подготовка устных выступлений
5. подготовка аналитических статей для сМи

14. Механизм воздействия заинтересованных групп на приня-
тие решений властными структурами называется ___________

15. Что из перечисленного не является каналом влияния биз-
неса на правительственные круги:

1. подкуп, взятка, коррупция
2. вывоз капитала за рубеж
3. продвижение представителей бизнеса в политику
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4. переговорный процесс между бизнес-сообществом и по-
литиками

5. организованное давление на правительство посредством 
сМи

16. В мировой практике утвердилось проведение PR-
проектов в 4 этапа, что нашло выражение в формуле RACE. Ка-
ков последний этап:

1. оценка
2. действие
3. исследование
4. общение

17. Дж. Грунинг и Т. Ханта выделили 4 модели коммуника-
ции. Какая из них является оптимальной для связей с обществен-
ностью:

1. общественная информация
2. двусторонняя ассиметричная
3. двусторонняя симметричная
4. пресс-агент

18. Какую функцию играет «код» в качестве элемента моде-
ли коммуникации И. Эвен-Зохара:

1. гаранта объективности
2. канала коммуникации
3. правил производства литературной продукции
4. правил формирования имиджа
5. способа регулирования информационного потока

19. Назовите пропущенную функцию вербальной коммуника-
ции:

1. интерпретация
2. обозначение
3. детализация
4. переименование
5. кристаллизация
6.__________________
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20. При какой модели коммуникации учитывается роль лиде-
ров мнений:

1. одношаговой
2. двухшаговой
3. трехшаговой

21. Что из перечисленного не является элементарными опе-
рациями PR:

1. присоединение
2. дистанцирование
3. изменение отношений
4. формирование имиджа
5. формирование установки

22. Какой из перечисленных способов не успешен при форми-
ровании имиджа:

1. описательный
2. аналитический
3. оценочный

23. В процессе избирательной кампании PR-специалисты за-
нимаются организацией:

1. политической рекламы
2. политической пропаганды
3. политической борьбы

24. Дополните пропущенный базовый элемент пресс-релиза:
1. выходные данные
2. текстовая часть
3. шапка
4. вступительный абзац
5. заголовок
6.___________________

25. В пресс-релизе наиболее важная информация подается:
1. в начале
2. в середине
3. в финале
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26. Подборка материала о крупном событии для раздачи 
журналистам называется:

1. обзор
2. портфолио
3. пресс-кит

27. Что представляет собой байлайнер:
1. специализированный пресс- релиз
2. рекламный ролик
3. авторскую статью PR-специалиста
4. спичрайтерскую статью
5. доклад руководителя фирмы

28. Что представляет собой бэкграундер:
1. тематическую подборку материалов и досье актуальной 

проблемы
2. подборку материалов о крупном событии для раздачи жур-

налистам
3. общее описание организации, включающее ее краткую 

историю и анализ сферы деятельности
4. биографическую справку о руководителях компании

29. Рассказ о благоприятном использовании потребителем 
продукта или услуги называется ______________________

30. Определение системы признаков, на которые расклады-
вается понятие, и фиксирование значений для каждого из при-
знаков, называется:

1. дифференциация понятия
2. интерпретация понятия
3. операционализация понятия

31. Часть реальности, которая выделяется исследователем 
для анализа, называется:

1. предметом исследования
2. объектом исследования
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32. Формулировка гипотезы должна результироваться в:
1. фиксировании области незнания;
2. выдвижении предположения о разрешении проблемы
3. выдвижении предположения о связи между собой пере-

менных

33. Упорядочивание респондентом определенного списка 
предложенных ему суждений называется _________________

34. Метод измерения, который применяется для выявления 
положения людей в границах определенного континуума, назы-
вается:

1. позиционирование
2. ранжирование
3. шкалирование

35. С помощью какой шкалы выявляется этнический статус 
респондента?

1. номинальной
2. оценочной
3. ранговой

36. Совместное изменение двух или более переменных назы-
вается:

1. причинно-следственной связью
2. корреляционной связью
3. регрессионной зависимостью

37. Развернутое и подробное изложение морально-этических 
и деловых норм, принципов, кредо фирмы, которыми руковод-
ствуются ее сотрудники называется:

1. миссией
2. философией
3. видением
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38. Краткое выражение функции, которую организация или 
проект пытаются выразить в обществе называется:

1. миссия
2. видение
3. слоган

39. Фирменный стиль – это:
1. единство постоянных художественных и текстовых эле-

ментов во всех рекламных разработках и средствах рекламы
2. Графический элемент товарного знака
3. определение роли и миссии организации
4. планирование и определенная последовательность состав-

ляющих PR-деятельности

40. Что не относится к формальным методам исследования?
1. фокус-группы
2. глубинные интервью
3. контент-анализ
4. опросы

41. Референтная группа – это
1. группа, оказывающая прямое или косвенное влияние на от-

ношение или поведение человека
2. группа наемных работников, участвующих в промо-акциях
3. число представителей целевой аудитории, вступивших в 

контакт с конкретным средством массовой информации
4. группа людей, чья деятельность предполагает намеренную 

или ненамеренную  публичность и вызывает интерес со стороны 
средств массовой информации.

3. Темы творческих работ

1. подготовить и проект PR-акцию, оценить ее эффектив-
ность.

2. подготовить кейс по планированию и организации продви-
жения социального мероприятия.
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3. проектирование социологического исследования обще-
ственного мнения на предмет выявление имиджевых характери-
стик конкретной кампании (организации)

4. разработка проекта коммуникационного обеспечения вы-
вода на рынок новой компании.

5. сущность и факторы эффективности сильного бренда ( на 
примере конкретной компании).

6. на примере конкретной компании (например, «LG», или 
«G7» и др.) показать стратегию и основные компоненты перепо-
зиционирования бренда.

7. разработать имиджевые характеристики и коммуникатив-
ные стратегии бренда территории (например, г.ростова-на-дону, 
г.азова, г.белая Калитва и др.).

8. опираясь на концепцию культурного поля и метод наблю-
дения, выявить характеристики корпоративной культуры кон-
кретной организации (компании).

9. используя технологию «бренд-пирамиды» разработать 
бренд конкретного товара.

Сценарии деловых игр, творческие задания

К модулю 1. Профессиональные знания, навыки и качества 
специалиста по связям с общественностью

Цели:
формирование представлений о знаниях, необходимых спе-

циалисту по связям с общественностью.
определение основных качеств, навыков и умений, необхо-

димых PR-специалисту.
развитие навыков самоменджмента в области паблик ри-

лейшнз.

Сценарий игры
индивидуальное и групповое ассоциативное упражнение 

«определение понятия «связи с общественностью»».
участники игры делятся на 2 группы, каждая группа образу-

ет круг. играющие изображают на рисунках, как каждый из них 
понимает, что такое «паблик рилейшнз», рисунки прикрепляются 
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к ватманским листам, создается «картинная галерея». в группах 
проходит презентация рисунков.

Групповая работа и презентация «Что такое PR».
участники в игровом режиме делятся на 4 команды, каждая 

из которых должна выработать свое определение со и предста-
вить его остальным играющим в форме презентации.

Групповая дискуссия «Практические навыки специалиста по 
связям с общественностью».

Каждый из участников получает 3 карточки, на которых ука-
зывает 3, по его мнению, наиболее важных умения или навыка, 
необходимых специалисту по связям с общественностью. после 
обсуждения предложенных вариантов, каждая из 4 групп должна 
представить по 6 навыков, наиболее значимых для работы в об-
ласти PR.

Невербальная презентация профессиональных навыков спе-
циалиста по СО.

из представленных в предыдущем задании вариантов ве-
дущие выбирают 10, каждый записывается на отдельном листе 
бумаги. играющие делятся на 10 групп по 3–4 человека, выбира-
ют («вслепую») по 1 карточке, готовят и представляют короткую 
пантомиму. остальным участникам предлагается отгадать, какое 
из качеств изображает каждая команда.

Рефлексия.
рефлексия проводится каждым участником индивидуально и 

ведущими в заключении по следующим направлениям:
• в чем и каким образом проявляется многообразие опреде-

лений понятия «связи с общественностью»;
• общие характеристики и профессиональные требования 

к специалисту по со;
• какие профессиональные знания и навыки специалиста-

пиарщика использовались в ходе деловой игры.
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К Модулю 4. Тема: « Как оценить идею?»

Цель: сформировать представление о процессе отбора идей 
для создания нового проекта. закрепить понимание таких поня-
тий, как первичная и вторичная идея.

Структура игры: деловая игра состоит из 5 этапов. после 
прохождения каждого этапа студенты резюмируют прошедшее и 
дают оценку по показателям активности, вовлеченности группы, 
оригинальности и лидерства.

время проведения игры 2 часа 20 минут (спаренное занятие)

Этап №1 Формирование групп. 5–7 минут
студенты должны разделиться на 4 группы: проект –менед-

жеры, продюсеры телевидения, продюсеры кино и потенциаль-
ные рекламодатели.

Каждая группа должна быть не более 5–6 человек. в каждой 
группе должен быть определен лидер и аналитик, который на 
протяжении всей игры будет делать выводы и подводить проме-
жуточные итоги.

Этап №2 Ознакомление с заданием. 10–15 минут
ситуация, к которую попали продюсеры и проект-менедже-

ры – типична. рекламодатель один и выбирать придется только 
одну идею. Каждая группа, исходя из своих возможностей, долж-
на предложить идею продвижения торговой марки рекламодателя 
на рынок, также важно сформировать имиджевую характеристику 
компании рекламодателя и закрепить ее в сознании потребителя.

Команда рекламистов должна придумать ролик или серию 
рекламных роликов.

Кинопродюсеры разрабатывают сценарий документального 
фильма.

телепродюсеры – разрабатывают программу. будет ли она 
полностью посвящена деятельности рекламодателя или он вы-
ступит только в качестве генерального спонсора – неизвестно. 
студенты получают право выбора и свободы творчества.

рекламодателям же предстоит сформулировать четкие кри-
терии, по которым они будут оценивать идеи. также они могут 
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составить так называемый «черный список» приемов и образов, 
которые они считают абсолютно неприемлемыми применительно 
к своему бизнесу.

Этап 3 Работа над выполнением задания. 25–30 минут.

Этап 4 Представление проектов. Каждой группе отводит-
ся по 15 минут. 7-на доклад и 8 - на вопросы и обсуждение.

в итоге группа рекламодателей должна сделать свой выбор и 
обосновать его.

Этап 5 Рефлексивный. аналитики групп отмечают наиболее 
трудные моменты, сопоставляют требования, описанные рекла-
модателями на 2 этапе и фактический выбор. отмечают самую 
оригинальную идею и рассказывают о работе в своей группе. 
5 минут каждому аналитику.

Тема: Кастинг и приемы формирования команды

Цель: сформировать представления о процессе анализа ре-
зюме. закрепить знания о типах управления горизонтальной и 
вертикальной структурах.

структура игры:
Этап 1. Получение задания.
трое добровольцев получают роли продюсеров: теле-, кино- 

и музыкального. Каждому предстоит в отведенное время при-
думать проект, которым он будет заниматься, расписать необхо-
димых членов команды и по возможности указать требования к 
соискателю. всем остальным студентам предлагается написать 
краткое анонимное резюме, в котором будут ответы на такие во-
просы как:

1. мои требования к работодателю
2. с такими условиями я не соглашусь никогда
3. этот вид работы я выполняю лучше других
4. больше всего я ценю в себе качества______
5. а эти качества мне мешают работать
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Этап 2 Выбор сотрудника.
Когда резюме написаны, и требования сформулированы «ра-

ботодатели» начинают зачитывать по одной анкете и решать будут 
ли они приглашать этого сотрудника для участия в своем проекте и 
если да, то на какую должность. также работодатель рассказывает 
своей потенциальной команде о типе управления, который он из-
бирает и тех принципах, которых сам придерживается в работе.

Этап 3. Принятие решения.
Когда потенциальные команды определены авторы «безы-

мянных» резюме получают право публичного собеседования. 
в этом диалоге «работодатель» должен аргументировано моти-
вировать принятие своих решений. и соискатель вправе согла-
ситься с ним или нет. наибольшее количество баллов получает та 
команда, которая  оказалась наиболее сформированной.

4. Темы рефератов (ПР-4)

1. современный специалист в сфере интегрированных ком-
муникаций.

2. возникновение и этапы развития рекламы и связей с обще-
ственностью в сша.

3. возникновение и этапы развития рекламы и связей с обще-
ственностью в развитых странах европы.

4. особенность формирования рекламы и связей с обще-
ственностью в Кыргызстане.

5. реклама, маркетинг и связи с общественностью: общее и 
особенное.

6. общественное мнение как объект воздействия специали-
ста со.

7. роль исследований леббона и тарда в формировании про-
фессии связей с общественностью.

8. профессиональная карьера айвена ли: от журналиста к 
пиармену.

9. роль у.липпмана в формировании связей с общественно-
стью в сша.

10. деятельность джорджа Крилла в становлении американ-
ских связей с общественностью.
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11. Международные объединения PR-специалистов и их роль 
формировании коммуникативистики как сферы профессиональ-
ной деятельности.

12. формирование паблисите: работа специалиста со сМи/
13. Этика и профессиональные стандарты в рекламе и связях 

с общественностью.
14. ярмарка как инструмент маркетинга, рекламы и связей с 

общественностью.
15. негативные PR-технологии: использование официальных 

и неофициальных каналов.

5. Вопросы к зачету (6 семестр)

1. PR-технологии: модель «лидеры мнений»; диффузная модель.
2. PR-технологии: теория изменения мнений; коммуникативные 

модели.
3. возникновение имиджа. имиджевые характеристики.
4. Глобализация интегрированных коммуникации: крупнейшие 

рекламные и PR-компании мира.
5. источники социальной информации и связи с общественно-

стью.
6. Корпоративный имидж.
7. Критерии успешности презентации.
8. Международные объединения PR-специалистов.
9. Механизм воздействия коммуникативного потока. вербаль-

ная сфера коммуникации.
10. Модель корпоративного имиджа а.н. чумикова.
11. основные принципы PR (сэм блэк, д.Моисеев). Кодекс про-

фессиональных стандартов в практике PR .
12. особенности восприятие информации.
13. особенности каналов информации и специфика работы с ин-

формацией в журналистике, PR, рекламе .
14. персональный имидж. возможности изменения имиджа.
15. понятие позиционирования.
16. презентация и ее виды. схема презентации
17. профессионально-должностная специализация в професси-

ональной деятельности иК, профессиональные качества и 
должностные обязанности специалиста.
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18. развитие рекламного и PR-образования в европе.
19. рекламное и PR-образование в россии .
20. содержание рR-профессии, ее сущностные характеристики. 

внешние и внутренние функции PR.
21. социальные, экономические и политические потребности в 

возникновении коммуникации как профессии.
22. стратегия конструирования корпоративного имиджа.
23. структура интегрированных коммуникаций.
24. теоретические подходы к имиджу: функциональный и сопо-

ставительный подходы.
25. технология проведения и подготовка презентации. типовые 

ошибки проведения презентации.
26. технология проведения пресс-конференции. типовые ошиб-

ки проведения пресс-конференции
27. управленческие функции PR, отличия маркетинга и PR.
28. феномен общественного мнения.
29. шесть составляющих процесса коммуникации.
30. Элементарные операции PR.
31. Этапы развития PR сша.
32. Этапы развития профессиональной деятельности в сфере со.

Вопросы к экзамену (7 семестр)

1. анализ документов
2. базисный субъект и сущность интегрированных коммуни-

каций.
3. блок дополнительных данных о респонденте и их роль в 

опросе.
4. блок обязательных данных о респонденте и их роль в опросе.
5. бренд-пирамида. бренд-восприятие.
6. инструменты интегрированных коммуникаций, ATL-реклама, 

вTL-реклама
7. Количественные и качественные исследования.
8. Композиционное строение анкеты
9. Конструирование корпоративного имиджа. Корпорация как 

дом.
10. Корпоративная ответственность организации перед обще-

ством. Группы корпоративной аудитории.
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11. Корпоративная философия и миссия организации. Цели и 
функции и процедуры разработки миссии.

12. Метод интервью: основные формы, ситуации, сложности, 
роли интервьюера и респондента.

13. Метод наблюдения.
14. Методы исследования восприятия имиджа внешней аудито-

рией.
15. Методы исследования корпоративной культуры.
16. общие характеристики метода опроса, повторные опросы.
17. основные виды опроса: телефонный, групповой-аудиторный, 

почтовый.
18. основные направления социологических исследований в 

маркетинговых коммуникациях.
19. оценочные и ранговые шкалы.
20. позиционирование компании на рынке. функции и роли кор-

поративного позиционирования.
21. понятие бренда и его сущность и функции. рациональная, 

эмоциональная, социальная школы  брендинга.
22. понятие и структура корпоративной культуры.
23. понятие корпорации. Корпоративная репутация как пабли-

ситный капитал компании.
24. программа и этапы исследования.
25. рекламные идентификаторы.
26. репутация и взаимодействия с конкурентами.
27. репутация и взаимодействия с партнерами.
28. роль корпоративного кодекса. принципы взаимодействия с 

персоналом.
29. роль мифа в брендинге. легендарные бренды и их мифы.
30. рыночный и конкурентный анализ свойств товара, сегмен-

тирование потребительской аудитории.
31. социально-психологические исследования.
32. социологические исследования в структуре PR: цели и виды.
33. тестирование восприятия рекламы в социально-психологи-

ческих исследованиях.
34. типовые ошибки при составлении вопросов.
35. типология брендов. позиционирование бренда.
36. типы вопросов в анкете: открытые и закрытые.
37. типы и виды выборки
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38. уникальное торговое предложение, позиционирование, 
маркетинговый микс.

39. управление корпоративным имиджем и его изменением.
40. шкалирование закрытых вопросов. альтернативные вопросы 

и вопросы меню (многовариантные).

Темы письменных работ

1. PR как технология производства и смыслового позициониро-
вания новостей для сМи.

2. PR-агентства как автономная организации по управлению иК: 
задачи, функции, профессиональные роли, организация работы.

3. алгоритм создания проекта.
4. выставка и презентация как вид рабочего мероприятия во 

взаимодействии со сМи.
5. интеллектуальное продюсирование.
6. интерактивный метод проведения деловых встреч (метод 

дойла): роли, функция фасилитатора, образец документа о 
партнерском соглашении.

7. интервью как вид деловой встречи: роль и функции интер-
вьюира. правила подготовки интервью для сМи. образец 
бланка и отчета о проведении интервью.

8. Коммуникационные технологии работы с персоналом.
9. Корпоративная служба иК внутри организации: задачи, 

функции, профессиональные роли, организация работы.
10. Креативные технологии в интегрированных коммуникациях.
11. Критерии оценки эффективности иК-деятельности.
12. логика построения коммуникативной стратегии. Модульные 

технологии в реализации иК-проектов.
13. Массовые культурно-развлекательные программы в связях с 

общественностью.
14. Медиапланирование как технология продвижения компании 

в медиасреде. Медиастратегия и медиатактика.
15. Международные кодексы профессиональных стандартов 

(IPRA, PRSA, римский Кодекс ICO о регулировании взаимо-
отношений со сМи).

16. Механизм управления информацией. допустимые приемы 
манипулирования информацией
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17. основа разработки медиапланирования: медиа бриф. профи-
ли потребителей медиа.

18. основные правила разработки коммуникационных и инфор-
мационных кампаний в сМи.

19. основные признаки творческой рекламы.
20. паблиситная кампания в структуре иК-стратегии. функции 

специалиста иК в работе с журналистами.
21. первичные и вторичные идеи. Как оценить идею?
22. подготовка и проведение деловых встреч: мотивация и цели 

встречи, этикетные правила ее проведения, образец бланка 
приглашения на деловую встречу.

23. показатели медиаэффектов носителя и методика их расчета.
24. правовые нормы, этика и профессиональные стандарты 

«public relations», регламентирующие взаимоотношения со 
сМи. декларации пр-принципов расо

25. преимущества и недостатки различных видов сМК с точки 
зрения иК.

26. пресс-конференция как вид рабочего мероприятия во взаи-
модействии со сМи.

27. прием, клубный вечер, деловой завтрак как виды рабочего 
мероприятия во взаимодействии со сМи. Этикет проведения 
этих мероприятий.

28. продюсирование в рекламе и проект-менеджмент.
29. профессиональные семинары, научные форумы и симпозиу-

мы в связях с общественностью.
30. разработка рабочего плана мероприятий. планирование бюд-

жета иК-кампании.
31. система RACE как схема модульных технологий интегриро-

ванных коммуникаций.
32. случайные и плановые события в работе со сМи.
33. спонсоринг как технология со: правила подготовки и целе-

вые аудитории. пример удачного спонсорского проекта.
34. спонсорский пакет и структура заявки на спонсорство.
35. технология и методы создания присоединенных событий.
36. типология социальных компаний: спонсоринг, фандрайзинг, 

благотворительность, попечительство.
37. функциональные продюсеры и обязанности каждого из них.
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7. Учебно-методическое и информационное  
обеспечение дисциплины

а) основная литература:
1. PR: международная практика / под ред с.блэка. М.: довгань, 

1997.
2. александров ф. Хроника российской рекламы. М., 2003.
3. балабанов а.в. занимательное медиапланирование. М., 2003.
4. бернет дж., Мориати с. Маркетинговые коммуникации: ин-

тегрированный подход. спб.: «питер», 2001.
5. блэк с. паблик рилейшнз. что это такое? М.,1990.
6. бороноева т.а. современный рекламный менеджмент. М., 2002.
7. василик М.а., вершинин М.с., Козырева л.д. паблик рилейшнз 

в россии: организации и документы. спб.: “нестор”, 2000.
8. васильева М., надеин а. бренд. сила личности. спб., 2004.
9. винсент л. легендарные бренды. М., 2004.
10. ворошилов в.в. современная пресс-служба. спб., 2005.
11. Галумов Э. основы PR. М., 2004.
12. Готтлиб а. введение в социологическое исследование.
13. даулинг Г. репутация фирмы. создание, управление и оценка 

эффективности. М., 2003.
14. демин Ю.М. бизнес PR. М., 2003.
15. деннис л. уилкокс. Как создавать PR-тексты и эффективно вза-

имодействовать со сМи: пер. с англ. 4-е изд. – М.: Консалтин-
говая группа «иМидж-Контакт»: инфра-М, 2004.

16. домнин в.н. брендинг: новые технологии в россии. спб.: 
«питер», 2002.

17. дорский а. правовое обеспечение PR. «питер». 2005.
18. Катлип с.М., сентер а.X., брум Г.М. паблик рилейшнз. тео-

рия и практика. М., 2000.
19. Кондратьев Э.в., абрамов р.н. связи с общественностью. М., 

2004.
20. Кривоносов а.д. PR-текст в системе публичных коммуника-

ций. – спб.: изд-во с.- петерб. ун-та, 2001.
21. лепла ф.дж., паркер л.М. интегрированный брендинг. спб., 

2003.
22. Медведева е. основы рекламоведения. М., 2003
23. настольная энциклопедия PablicRelations. М., 2004.
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24. основы продюсерства. аудиовизуальная сфера». учебник 
под редакцией Г.п. иванова. М., 2003.

25. пашенцев е.н. раблик рилейшнз: от бизнеса до политики.М., 
2002.

26. рудая е.а. основы бренд-менеджмента. М., 2008. с.6-72;
27. сикевич з.в. социологическое исследование: практическое 

руководство. спб, 2005. с. 25-46; 85-114.
28. тесакова н. Миссия и корпоративный кодекс. М., 2003.
29. фрэйзер п. сайтл. современные паблик рилейшенз. М., 

2002. с.25-57.
30. чумиков а.н., бочаров М.п. связи с общественностью: тео-

рия и практика. М., 2003.
31. шарков ф.и. интегрированные бренд-коммуникации. М., 2004.
32. шепилов К. Медиаисследования и медиапланирование. М., 

2005.
33. Юэн с. PR! или умение раскручивать. социальная история 

паблик рилейшинз. М., 2006.

б) дополнительная литература:
1. PR сегодня: новые подходы, исследования, международная 

практика. М., 2002.
2. PR: международная практика / под ред с.блэка. М.: довгань, 

1997.
3. бауман з. Мыслить социологически. М., 1996;
4. белановский с.а. Метод фокус-групп. М., 1998.
5. блажнов е.а. паблик рилейшнз. М, 1994.
6. богданов в.в. речевое общение. прагматические и семанти-

ческие аспекты. ленинград. издательство лГу. 1990.
7. богданов е.н., зазыкин в.Г. психологические основы 

«паблик рилейшинз». изд.дом «питер». 2004.
8. борисов б.л. реклама и паблик рилейшнз. алхимия власти. 

Москва, 1998 .
9. бренмайер К. черная риторика. М., 2005.
10. василик М.а., вершинин М.с., Козырева л.д. паблик ри-

лейшнз в россии: организации и документы. спб.: “не-
стор”, 2000.

11. векслер а. история Public relations: попытка хронологии // 
советник - 1998 -¹9-12.
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12. викентьев и.л. 17 учебных задач по рекламе и public rela-
tions. предисловие - Генеральный директор системы «триз-
шанс» и.К. Кайков. издательство тоо «триз-шанс», 
1994.

13. викентьев и.л. приемы рекламы и public relations. часть 1. 
спб., издательство тоо «триз-шанс». 1995. 228 с.

14. вуйма а. черный PR. защита и нападение в бизнесе и не 
только. спб., 2005.

15. дж.Мэнгл «бенеттон. семья, бизнес и бренд». М., 2002.
16. долгоруков а.М. практикум по общей социологии. М., 2006.
17. дороти доти и. паблисити и паблик рилейшенз. информаци-

онно-издательский дом «филинъ». 1996.
18. дрю ж.М. ломая стереотипы. спб: «питер», 2002.
19. зверинцев а.б. Коммуникационный менеджмент. рабочая 

книга менеджера PR. 2-е издание., испр. спб., «союз». 1997.
20. Кеворков в.в. слоган. практическое руководство. М., 2004.
21. Китчен ф. паблик рилейшнз: принципы и практика. М., 2004. 

с. 123-149.
22. Колесников Ю.с. прикладная социология. ростов н/д., 2001.
23. Кунде Й. уникальность теперь … или никогда. спб., 2005.
24. лебон Г. психология народов и масс. спб: Макет,1995.
25. Мельникова о.т. фокус-группы в маркетинговых исследова-

ниях. Методология и техника качественных исследований в 
социальной психологии. М., 2003.

26. ольшанский д.в. психология масс. спб: питер, 2001.
27. ольшевский а.с., ольшевская а.с. негативные PR-

технологии. М., 2004.
28. почепцов Г.Г. Коммуникативные технологии двадцатого 

века. Киев, 1999.
29. почепцов Г.Г. паблик рилейшнз для профессионалов. Киев, 

1999
30. серов а. интервью с PR-советником. М., 2006.
31. серов а. страшные тайны PR. записки PR-консультанта. 

изд-во: питер. 2004.
32. уэбстер ф. теории информационного общества. М.,2004.
33. Хеллевик о. социологический метод. М., 2002.
34. Щерингтон М. незримые ценности бренда. М., 2006.
35. Юдина е. Креативное мышление в PR. М., 2005.
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Периодические издания

ежемесячник «советниК». издание российской ассоциа-
ции по связям с общественностью (расо). Москва.

ежемесячник «рекламный мир» № 1-12, 1995 -1996 годы.
ежемесячник «Кампания» - бюллетень ассоциации реклам-

ных агентств россии №№ за 1994 -1995 годы.
ежемесячник “со - общение”
PR-диалог.
Маркетинг в россии и зарубежом.
ежемесячник “Экспресс-сервис” (бюллетень рекламного 

агентства “Экспресс сервис” г. санкт-петербург)

Internet -сайты
www. sovetnik.ru
www.soob.ru
www.ipra.net
www.akos.newmail.ru
www.marrtex.co.uk/prca
www.prsa.org

8. Материально-техническое обеспечение дисциплины:
компьютерный класс, проектор и ноутбук, маркеры, флип-

чарты

глоссарий

Аудит коммуникационный – систематический контроль со-
стояния комму никаций организации с целью уяснения того, ка-
ким образом она взаимодей ствует с общественностью (как вну-
три фирмы, так и между фирмой и внеш ней средой).

Аудитория – группа физических лиц, представляющих наи-
более активных потребителей данного товара (услуги).

Аудитория целевая – конкретная группа людей с опре-
деленными демогра фическими, географическими, психоло-
гическими, поведенческими и други ми характеристиками, 
являющаяся объектом деятельности специалиста по связям с 
общественностью.
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Аффилирование – добровольное или вынужденное превра-
щение мелкой фирмы в филиал более крупной.

Базис рекламный – определенная сумма знаний покупателя 
о фирме, на копившаяся в результате предыдущих рекламных ме-
роприятий.

Бай-лайнер – статья известного журналиста или специали-
ста, являющего ся лидером мнений, имя которого ставится не в 
конце, а в начале статьи.

Барьеры коммуникации – помехи, мешающие осуществле-
нию контактов и взаимодействию между коммуникатором и ком-
муникантом, препятствующие адекватному приему, пониманию 
и усвоению сообщений в процессе осуще ствления коммуника-
тивных связей.

Благотворительность – оказание материальной и иной под-
держки (инфор мационной, организационной, юридической) нуж-
дающемуся в ней лицу или организации, не предполагающее со 
стороны адресата никаких обязательств по отношению к дари-
телю. Мотивами благотворительности могут быть как любовь к 
искусству, так и потребность в самовыражении, чувство долга, 
тще славие, соображения выгоды.

Бренд – 1) название, термин, знак, символ или их комбина-
ция, предна значенные для идентификации товара продавца, что 
позволяет выделить то вар из массы аналогичных товаров конку-
рентов; 2) образ марки данного то вара (услуги) в сознании поку-
пателя, выделяющий его в ряду конкурирующих.

Брендинг – 1) присвоение марки; 2) товарно-знаковая поли-
тика; 3) про цесс формирования лояльного отношения к марке.

Брифинг – короткая, сжатая по времени, инструктивная 
встреча офици альных лиц с журналистами по какому-либо во-
просу, посвященная изложе нию позиции правительства или ру-
ководства организации.

Бэкграундер – информация текущего характера, дополняю-
щая короткий новостной пресс-релиз, объясняющая обстоятель-
ства, окружающие какое-либо событие или предшествующие 
ему.

Бюджет – план, отражающий ожидаемые результаты и рас-
пределяемые ресурсы в количественной форме. выступает в ка-
честве эталона, позволяет контролировать процесс.
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Глобализация – процесс взаимозависимости и взаимовли-
яния различных сфер общественной жизни в области междуна-
родных отношений, основанный на беспрепятственном пере-
мещении капитала, на информационной от крытости мира, на 
быстром технологическом обновлении, на понижении тарифных 
барьеров и либерализации движения товаров и капитала, на ком-
муникационном сближении, планетарной научной революции, 
межнацио нальных социальных движениях, новых видах транс-
порта, реализации теле коммуникационных технологий, интерна-
циональном образовании. 

Грязный (черный) PR – совокупность методов дезинфор-
мации, фальсифи кации, диффамации и др., направленных на соз-
дание искаженных имиджей (например, приукрашенного – для 
клиентов «черного социального техноло га», испорченного – для 
их противников).

Дезинформация – информация, которая создает у аудитории 
ложную сис тему ориентации, представляет неверную картину 
жизни, искаженные цели и ценности.

Диалог – двухсторонняя передача информации, в процессе 
которой ком муникатор и коммуникант принимают равноправное 
участие.

Диверсификация – расширение спектра предлагаемых услуг.
Директ-маркетинг – прямой маркетинг. Купля-продажа, со-

вершаемая пу тем обращения по почте, телефону, телевидению, 
интернет, без помощи тор говых посредников и методов личной 
продажи.

Дискурс – 1) вид речевой коммуникации, в которой обсужда-
ются и обо сновываются любые значимые аспекты действий, мне-
ний, высказываний ее участников, позволяющий сформировать 
никем не оспариваемый минимум проблем и решений, а также 
критически обсудить взгляды и намерения участ ников; 2) сово-
купность высказываний, объединенных тем или иным набором 
социально заданных характеристик (цели высказывания, пред-
метная область, типичный лексикон, характерные риторические 
приемы и пр.).

Диффамация – 1) публичное распространение сведений, по-
зорящих кого-либо; 2) ложь, клевета.

Идентификация – отождествление, установление совпадения.
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Имидж – 1) целенаправленно формируемый образ (како-
го-либо лица, яв ления, предмета, фирмы), призванный оказать 
эмоционально-психологичес кое воздействие на кого-либо в це-
лях популяризации, рекламы и т. п.; 2) об раз реального фак-
та, события, явления, лица, формирующийся под воздействи-
ем сМи, рекламы, а также с помощью профессиональной 
деятель ности имиджмейкеров; 3) впечатление, производимое 
человеком, организа цией на одну или несколько групп обще-
ственности. под группами обществен ности подразумеваются 
как внутренняя общественность, состоящая из служащих дан-
ной компании (руководителей, персонала и др.), так и внешние 
группы общественности (клиенты, поставщики, конкуренты, 
сМи и т. д.).

Имидж корпоративный – совокупность позитивных харак-
теристик фирмы в представлении ее руководства, со-службы, 
коллектива, отражающая ее под линные достижения и ее отличия 
от конкурентов.

Имиджмейкер – специалист, разрабатывающий стратегию и 
технику эф фективного формирования имиджа какого-либо лица 
(организации) в целях повышения его популярности.

Инвестор рилейшнз – отношения с инвесторами, включа-
ющие распростра нение информации, которая влияет на понима-
ние акционерами и инвестора ми финансового состояния и пер-
спектив компании, а также способствует улуч шению отношений 
между корпорацией и ее акционерами.

Индекс избирательности служит для сравнения различных 
сМи. помогает определить, какие из них предпочтительней для 
данной кампании по связям с общественностью. вычисляется при 
помощи деления доли аудитории конк ретного сМи, входящей в 
целевую аудиторию кампании по связям с обще ственностью, на 
долю населения, составляющего целевую аудиторию данной кам-
пании, и умножении на 100.

Инженерия социальная – научно-практическое направле-
ние, содержани ем которого являются модели, описывающие ме-
ханизм и логику организаци онных изменений. предмет социаль-
ной инженерии – поиск управленческих решений, связанных с 
внесением изменений в состояние различных соци альных систем 
(в первую очередь организаций, компаний и т. д.).
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Интеграция – процесс объединения усилий различных под-
систем (подраз делений) для достижения целей организации.

Интернет – глобальная социально-коммуникационная ком-
пьютерная сеть, предназначенная для удовлетворения личност-
ных и групповых коммуникационных потребностей за счет ис-
пользования телекоммуни кационных технологий. в интернете 
представлены все три известных чело вечеству вида коммуника-
ции: межличностные, групповые и массовые. имен но в интегра-
ции различных видов коммуникации заключается эксклюзивное 
преимущество интернета перед другими искусственными кана-
лами комму никации.

Информация – 1) совокупность сведений, уменьшающих не-
определенность в выборе различных возможностей; 2) сведения, 
передаваемые людьми уст ным, письменным или другим путем; 
3) в коммуникативистике – обмен све дениями между человеком 
и человеком, человеком и автоматом, автоматом и автоматом, а 
также сигнальные связи в животном и растительном мире.

Информационное письмо – информационно-рекламный ма-
териал, имею щий вид письма, выписанный на фирменном бланке 
и адресованный конк ретному лицу, коротко информирующий о 
фирме, направления деятельно сти, ее задачах и целях.

Информационный лист – рекламный материал, по содер-
жанию аналогич ный информационному письму, но не имеющий 
атрибутов адресата.

Информационная среда – 1) совокупность технических и 
программных средств хранения, обработки и передачи инфор-
мации, обеспечивающих опре деленный режим работы и условия 
выполнения ее задач; 2) в коммуникати вистике – реальность, в 
которую погружаются люди, находящиеся в посто янном сопри-
косновении со сМи и другими средствами коммуникации.

Кампания по связям с общественностью – комплексное и 
многократное ис пользование PR-средств, а также рекламных ма-
териалов в рамках единой кон цепции и общего плана воздействия 
на мнения и отношения людей в целях популяризации имиджа, 
поддержания репутации, создания паблисити.

Канал коммуникации (коммуникационный канал) – 
1) комплекс средств связи между источником и приемником ин-
формации: телефонных, радиовещатель ных, телетрансляцион-
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ных, электронных и т. д.; 2) специально сформирован ная среда, 
через которую передается информация от коммуникатора к ком-
муниканту.

Канал связи (применительно к обмену информацией) – 
средство переда чи информации: письменной, устной, формаль-
ной, неформальной, пригод ной для электронных средств связи 
и т. п.

Кейс – история или случай; в практике деятельности служб 
по связям с общественностью – рассказ о положительном опы-
те использования потре бителями популярных продуктов, услуг 
компании или же об успешном разре шении проблемных ситуа-
ций.

Код – система условных знаков, символов, правил передачи 
информации по каналам коммуникации.

Коммуникант – аудитория коммуникации. лицо, группа лиц, 
массовая аудитория, которым адресовано сообщение.

Коммуникативистика – наука, изучающая системы средств 
и гуманитарных функций массовых информационных связей, 
осуществляющихся на разных этапах цивилизации.

Коммуникатор – лицо или группа лиц, создающих сообще-
ния в виде пе чатных текстов, фильмов, радио- и телепередач.

Коммуникационный менеджмент – управленческая дея-
тельность, направ ленная на достижение эффективной коммуни-
кации внутри организации, а также между организацией и внеш-
ней средой.

Коммуникация – 1) общение, обмен информацией (мысля-
ми, знаниями, чувствами, схемами поведения) между индивида-
ми посредством общей сис темы символов (знаков); 2) специфи-
ческий обмен информацией, в результате которого происходит 
процесс передачи информации интеллектуального и эмоциональ-
ного содержания от отправителя к получателю. выделяют следу-
ющие типы коммуникации: межличностная – в ней участвуют 
двое коммуникантов; интраперсональная, то есть разговор чело-
века с самим собой (ауто-коммуникация, внутренний «монолог», 
разговор со своим внутренним голосом, alter ego, совестью и т.п.); 
групповая: внутри группы, между группа ми, индивид–группа 
(например, интервью политического лидера или разго вор руко-
водителя компании со служащими); массовая – процесс передачи 
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информации с помощью технических средств для большого чис-
ла людей, за частую принадлежащих к различным по своим инте-
ресам и коммуникатив ному опыту группам (телевидение, радио; 
производство компакт-дисков и кассет; интернет).

Консалтинг – консультирование.
Консалтинг политический – совокупность приемов и дей-

ствий, повышаю щих эффективность действий политических 
субъектов (партий, лидеров и за интересованных групп) в кон-
курентной среде. наиболее распространенным типом полити-
ческого консультирования является консультирование электо-
ральное.

Консалтинг экономический – выработка рекомендаций и 
проведение кон сультаций с целью оптимизации рыночной стра-
тегии организации.

Контекст – 1) относительно законченный отрывок письмен-
ной или уст ной речи (текста), общий смысл которого позволяет 
уточнить (установить) значение и употребление входящих в него 
слов и словосочетаний; 2) среда, окружение, условия, определя-
ющие явления и процессы, их значение и функ циональные воз-
можности.

Конфликт – столкновение, борьба между двумя или более 
сторонами (ли цами или группами), когда каждая сторона старает-
ся сделать так, чтобы были приняты именно ее взгляды или цели, 
и помешать другой стороне сделать то же самое.

Корпоративная культура – совокупность ценностей, этиче-
ских и профес сиональных норм, предписывающих определенный 
стиль поведения во взаи моотношениях работников между собой, 
а также в их отношениях с внешней общественностью (клиента-
ми, потребителями, деловыми партнерами и т. д.); корпоратив-
ная культура объединяет руководство и кадровое ядро коллектива 
фирмы (а в идеале – руководство и всех сотрудников фирмы).

Креативный – созидательный, творческий.
Кризис – 1) решение по какому-либо вопросу или в сомни-

тельной ситуа ции; поворотная точка к лучшему или к худшему; 
момент, требующий приня тия решения; 2) качественные измене-
ния, происходящие в системе, в резуль тате которых появляются 
или исчезают элементы отношений, законов, структурных ком-
понентов.
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«Круглый стол» – одна из форм совместного обсуждения 
идей, проблем, ситуаций, имеющих значение для широких кру-
гов общественности.

Легенда – история, которая придает солидность, надежность, 
способству ет вербальной, а затем и внутренней осязаемости фир-
мы, облегчает диалог между фирмой и потребителями. легенда – 
это не обязательно выдумка, она может представлять собой реаль-
ные события, поданные определенным обра зом. легенда может 
носить персонифицированный характер, то есть быть свя занной с 
конкретным человеком (руководителем, лидером), а может отно-
ситься к традициям, истории и функционированию организации.

Листок новостей – достаточно доступное и дешевое сред-
ство коммуника ции. Как правило, выполняется специалистами 
по связям с общественнос тью на принтере и размножается с по-
мощью ксерокса. листки новостей раз личны по тематике, напри-
мер, «новости рынка», «новые проекты» и т. д.

Лоббизм – продвижение интересов различных обществен-
ных групп, име ющее своей целью добиться закрепления в за-
конах и иных нормативных ак тах частных интересов различных 
групп, организаций и отдельных лиц.

Лоббирование – воздействие на законодательный или испол-
нительный орган для принятия решения в пользу заинтересован-
ных лиц. лоббирование является одним из направлений деятель-
ности специалистов по связям с об щественностью.

Маркетинг – управленческая функция, которая выявляет че-
ловеческие потребности и желания, предлагает продукты и ус-
луги для удовлетворения этих потребностей и порождает транс-
акции, в результате которых продукты и услуги поставляются в 
обмен на что-либо, представляющее ценность для постав щика.

Маркетинг рекламный – исследование внешней среды ре-
кламы. сбор и систематизация знаний об изданиях, теле- и ради-
опередачах, создание баз данных.

Маркетинговые коммуникации интегрированные – ком-
плекс коммуникаций, включающий в себя: рекламу, продвижение 
продаж, прямой маркетинг, связи с общественностью, стимули-
рование сбыта.

Масс-медиа – то же, что и средства массовой информации 
(сМи).
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Медиа карта – специальный материал, в котором фиксируются 
система тизированные и постоянно обновляемые сведения о сМи.

Медиа кит – средство связей с общественностью, содержит 
несколько ви дов материалов, полезных для газет и журналов, в 
том числе: пресс-релиз, бэк-граундер, факт-листы, фотографии, 
видеопленки.

Медиапланирование – 1) процедура составления опти-
мального плана раз мещения рекламы в сМи на основе данных 
маркетинговых и медиаисследований, базирующаяся на инфор-
мации и знании механизма работы каждого рекламоносителя и 
эмпирическом подтверждении того, как потребитель реа гирует 
на сМи; 2) искусство (умение) грамотно с учетом требований 
эконом ности и эффективности расходуемых средств планировать 
размещение рек ламы.

Медиатизация – преобразующая функция сМи, которые в 
процессе сбора, обработки («фильтрации») и передачи данных о 
фактах реальности способны их видоизменять или искажать, кон-
струируя мнимый образ реальности.

Медиация – 1) технология связей с общественностью, суть 
которой состо ит в согласовании интересов; 2) посредничество в 
споре, конфликте.

Менеджмент – совокупность современных принципов, ме-
тодов, средств и форм управления предприятием в условиях ры-
ночной экономики с целью достижения наивысшей эффективно-
сти и увеличения прибыли.

Меценат – тот, кто покровительствует какому-либо делу. Ме-
ценат, в отли чие от спонсора, демонстрирует акт свободной воли, 
оказывая поддержку как акт дарения.

Миссия – 1) краткое выражение функции, которую организа-
ция пытается выполнить в обществе, смысла ее существования. 
формулировка миссии долж на отвечать на следующие вопросы: 
чем занимается организация? для кого сотрудники организации 
осуществляют свою деятельность? в каком сегменте рынка они 
работают?; 2) в планировании – основная общая цель или задача 
организации.

Мониторинг – постоянное наблюдение за каким-либо про-
цессом с целью выявления его соответствия желаемому результа-
ту или первоначальным пред ложениям.
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Мультимедиа – система, дающая возможность подачи и 
приема информа ции в виде комбинации текста, графики, речи 
музыки, движущихся изобра жений.

Наружная реклама – вид рекламы, размещающейся на зда-
ниях, улицах, транспорте.

Носитель информации – конкретное средство доставки лю-
бой информа ции, в том числе и рекламного сообщения, напри-
мер, телевизионный канал, журнал, наружная реклама и т. д.

Ньюсмейкерство – целенаправленная деятельность по пре-
вращению лю бого события из жизни фирмы в элемент паблиси-
ти. ньюсмейкерство – одна из функций социальных инженеров.

Обратная связь – связь между участниками коммуникацион-
ного процесса путем информации, поступающей к коммуникато-
ру от коммуниканта, направ ленная на контроль над результатами 
коммуникативного воздействия и со здающая одну из предпосы-
лок для оптимального планирования коммуника ции. благодаря 
установлению этой связи становится возможным получать ком-
плексные сведения о различных реакциях целевых аудиторий на 
посту пившие сигналы.

Общественное мнение – 1) состояние массового созна-
ния, заключающее в себе отношение к событиям и процессам; 
2) суждение общества или его от дельных групп о чем-либо, вы-
ражающее позицию одобрения или осуждения, регулирующее 
поведение индивидов, вырабатывающее определенные нормы 
общественных отношений.

Общественность – субстанциональный субъект публичной 
сферы, высту пающий как совокупность индивидов и социаль-
ных общностей, которые функционируют в публичной сфере и 
которыми движут некие общие интере сы и ценности, имеющие 
публичный статус.

Отстройка (выделение) – расположение PR- или рекламного 
объекта в коммуникационном поле, которое позволяют наилуч-
шим образом показать его достоинства на фоне конкурентов.

Паблисити – 1) гласность, публичность, открытость; рекла-
мирование, са мореклама; 2) совокупность информации о фирме, 
распространяемая любы ми доступными каналами и преимуще-
ственно адресно; 3) цикл одновремен ных публикаций в сМи 
разного типа, посвященных политику, бизнесмену, артисту, либо 



54

товару, услуге, фирме для придания известности; 4) неличност-
ное стимулирование спроса на товар, услугу или деятельность 
посредством публикаций или благоприятных презентаций на 
радио, телевидении или на сцене, которые не оплачиваются опре-
деленным спонсором.

Патронаж – долгосрочное финансовое и организационное 
покровитель ство, оказываемое коммерческой структурой обще-
ственному объединению, организации социальной или культур-
ной сферы. предполагает долговремен ную организационную 
поддержку. Может иметь как благотворительную, так и спонсор-
скую основу. патронами выступают как физические лица, так и 
кор порации, государственные органы.

Позиционирование – процесс определения на основе иссле-
дований наиболее верного образа организации или товара в пред-
ставлении целевой аудитории.

Презентация – торжественное, публичное представление 
чего-либо ново го, недавно появившегося, созданного.

Пресса – массовые периодические печатные издания – газе-
ты и журна лы, выполняющие одну из главных ролей сМи в фор-
мировании обществен ного мнения.

Пресс-кит – набор PR-материалов, потенциально полезных 
для прессы. Как правило, включает: бэкграундер, пресс-релиз, 
кейс-стори, бай-лайнер, обзорные статьи, факт-лист, фотографии, 
программу мероприятия, список присутствующих и др.

Пресс-конференция – собрание представителей сМи с 
деловыми, обще ственными, правительственными кругами, 
с руководством фирмы и компа нии с целью информирования 
общественности по актуальным вопросам опре деленной тема-
тики.

Пресс-релиз – 1) листовка, специальный бюллетень или бро-
шюра со сроч ным, как правило, официальным, сообщением для 
сМи; 2) информация о последних достижениях фирмы, учреж-
дения, организации, распространяе мая среди сотрудников сМи 
для опубликования, составная часть пресс-кита.

Пресс-служба – служба информации, постоянно существу-
ющая при орга низации, учреждении для установления и поддер-
жания контактов с прессой для освещения деятельности органи-
зации.
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Программа по связям с общественностью – общие прин-
ципы деятельности по связям с общественностью, не имеющие 
временных ограничений.

Промоушн – продвижение товара, содействие его продаже.
Пропаганда – распространение знаний, взглядов, учений; 

идейное воздей ствие на широкие массы.
Профессиограмма – документ, содержащий представленные 

по определен ной схеме сведения о технических, технологиче-
ских, эргономических, пси хофизиологических, психологических 
и социокультурных характеристиках конкретной деятельности, 
ее организации, рабочем месте, технических и ин формационных 
средствах труда, а также условиях труда.

Психограмма специальности – документ, предназначен-
ный для разработ ки профессионального отбора специалистов и 
детально, в качественной и ко личественной формах, описываю-
щий систему требований специальности (должности) к психофи-
зиологическим, психологическим и социально-пси хологическим 
качествам человека.

Реклама – распространяемая в любой форме и с помощью 
любых средств информация о физическом или юридическом 
лице, товарах, ценах, идеях и начинаниях, которая предназначена 
для определенного круга лиц и при звана формировать или под-
держивать интерес к этим физическому или юридическому лицу, 
товарам, идеям и начинаниям и способствовать их ре ализации.

Рекламная кампания – система взаимосвязанных реклам-
ных мероприятий, охватывающих определенный период времени 
и предусматривающих комп лекс рекламных средств для дости-
жения рекламодателем конкретной марке тинговой цели.

Репутация – устойчивое отношение общественности к органи-
зации, сло жившееся под воздействием ее реальной деятельности.

Рефрейминг – психотехника, основанная на возможности 
языка называть одни и те же действия по-разному. при этом само 
событие остается неизмен ным, а оценка, отношение к нему меня-
ется. при рефрейминге контекста ком муникатор ищет такой кон-
текст, при котором событие само по себе будет об ладать другим 
смыслом.

Слоган – 1) короткий лозунг, девиз, отражающий качество 
товара, обслу живания, направления деятельности фирмы; 2) чет-
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кая, ясная и сжатая фор мулировка рекламной идеи, которая легко 
воспринимается и запоминается.

Социальный (социально этичный или социально-этиче-
ский) маркетинг – ком плексное взаимодействие коммерческой 
фирмы, работающей на рынке, с кли ентами, контрагентами, раз-
личными общественными институтами, основан ное на призна-
нии решающей роли социальной ответственности фирмы.

Специальные события – мероприятия, проводимые в целях 
формирования позитивного имиджа организации и привлечения 
внимания общественности к самой компании, ее деятельности 
и продуктам. основными специальными событиями являются: 
презентации, церемонии открытия, конференции, «круглые сто-
лы», дни открытых дверей, выставки, вручение премий и сти-
пендий, конкурсы, парады, фестивали, годовщины, вечера, балы, 
специаль ные поездки, концерты и т. п.

Спиндокторинг – корректировка освещения события в масс-
медиа, приняв шего неблагоприятный оттенок; подача события в 
более благоприятном свете.

Спонсоринг – подбор или организация события (или иного 
объекта спон сирования), поддержка его осуществления или про-
ведения с учетом интере сов спонсора.

Спонсорство – 1) вклад (в основном финансовый или дру-
гими ресурсами – техникой и тому подобное) со стороны ком-
мерческой фирмы в тот или иной социальный или культурный 
проект, в котором фирма непосредственно не участвует; 2) фи-
нансирование какого-либо мероприятия или учреждения на осно-
ве взаимовыгодного сотрудничества, накладывающее определен-
ные обя зательства на участвующие стороны. спонсорство может 
осуществляться в разнообразных формах: непосредственное фи-
нансирование; учреждение цен ных призов; помощь транспортом, 
оборудованием и т. д. обязательным для спонсорства является 
оформление условий, на которых предоставляется спон сорская 
поддержка, специальным договором и прилагаемыми к нему 
специ альными протоколами.

Средства массовой коммуникации (СМК) – вся система 
коммуникацион ных процессов сегодняшнего дня, в отличие от 
термина «средства массовой информации» (сМи), который оз-
начает лишь традиционный набор – теле видение, радио, пресса. 
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процесс коммуникации в сМК носит двухсторон ний характер,  
в то время как в сМи – это в основном однонаправленный, одно-
сторонний процесс. Целью сМК, таким образом, является уста-
новление обратной связи, а целью сМи – донесение сообщения 
до коммуниканта.

Технология – совокупность наиболее целесообразных при-
емов, способов, процедур реализации функций системы, направ-
ленных на повышение эффек тивности процесса и достижение 
желаемых результатов. технология включает в себя приемы до-
стижения как немедленного, локального, кратковремен ного ре-
зультата (тактика), так и глубинного, глобального, длительного 
эффекта (стратегия). использование тех или иных технологий 
определяет эффектив ность управления и регулирования процес-
сов, устойчивость системы и всего пространства.

Технология социальная – система методов, способов и при-
емов, применя емых в определенной последовательности для це-
ленаправленного воздействия на общественное явление или про-
цесс.

Торговая марка – слова, знаки, названия или символы, ис-
пользуемые ком паниями для идентификации и установления от-
личия их товаров и услуг от товаров и услуг других компаний.

Торговое имя (наименование) – слова, знаки, названия или 
символы, ис пользуемые для идентификации коммерческого на-
звания изготовителя.

Трансакция – процедура приема и передачи информации.
Фандрайзинг (фандрейзинг) – 1) привлечение финансовых 

и других ресур сов потенциальных спонсоров, необходимых для 
решения социально значи мых задач; 2) целенаправленный систе-
матический поиск спонсорских или иных средств для осущест-
вления социально значимых проектов и поддержки тех или иных 
институтов; 3) деятельность по привлечению и аккумулирова нию 
финансовых средств из различных источников на реализацию 
социаль но-культурных проектов и программ, обычно не имею-
щих непосредственно коммерческой выгоды и носящих кратко-
временный характер.

Фирменный стиль – 1) совокупность приемов, которые обе-
спечивают един ство всем изделиям фирмы и рекламным меро-
приятиям для однозначной зри тельной идентификации товаров / 



услуг; 2) совокупность устойчиво воспро изводимых отличитель-
ных характеристик общения, манер поведения, традиций, свой-
ственных фирме, позиционирующих ее в коммуникационном 
пространстве.

Цель корпоративная (видение, стратегическая цель) – опи-
сание корпо рации в будущем, при наличии реальных дел, кото-
рые помогут осуществить эти достижения. видение, как правило, 
описывает то, к чему стремится кор порация.
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