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Д. З. Абдуллов  
 
(Ульяновск, студент специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.ф.н., доцент В. Н. Сафонов 
 

ЕСТЬ ЛИ БУДУЩЕЕ У СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА? 
 
   Социальный сетевой сервис — виртуальная площадка, связываю-
щая людей в сетевые сообщества с помощью программного обеспече-
ния, компьютеров, объединенных в сеть (Интернет) и сети документов 
(Всемирной паутины).  
  В настоящее время действительно современными социальными 
технологиями массовой коммуникации можно считать только социаль-
ные сетевые медиа. В силу своей специфики и организации работы они 
существуют только в среде Интернет и подходят для многих людей, ак-
тивно пользующихся мировой сетью, а в силу своей условной бесплат-
ности являются довольно привлекательным каналом информирования и 
коммуникации для сферы бизнеса, PR, маркетинга, рекламы и многих 
других сфер, где главным средством для достижения успеха является 
общение, то есть коммуникация. 
  Сегодня существуют десятки типов социальных сетевых медиа, ко-
торые отличаются друг от друга, прежде всего, формой организации 
диалога между пользователями. Это, разумеется, свидетельствует о 
высоком уровне развития этих технологий, их актуальности и востребо-
ванности. Однако, означает ли это, что будущее социальных медиа 
светло и безоблачно? Или же будущего у них вовсе нет? 
  На этот вопрос может дать ответ только степень заинтересованно-
сти в этих технологиях структур бизнеса и государства - ведь именно 
благодаря им развивается Интернет и будут развиваться социальные 
медиа. Так было в эпоху Web 1.0, когда каждая фирма старалась обрес-
ти свой личный сайт. Теперь достигает своего пика эпоха Web 2.0.  
  Современный уровень востребованности этого канала коммуника-
ции в бизнесе, с одной стороны, обнадеживает, а с другой – насторажи-
вает. Социальные медиа привлекательны для коммерции ввиду их ус-
ловной бесплатности, но они же и опасны в силу наличия подводных 
камней на пути к их эффективному использованию. Отсюда – неэффек-
тивная активность в этой среде, и, как следствие, – потеря к ней дове-
рия. Об этом свидетельствует мифы и слухи о социальных медиа, кото-
рые сегодня очень распространены. Это и миф о бесплатности таких 
медиа, и сведения о легкомысленности по отношению к созданию кон-
тента, и неумении видеть результаты своей работы.  
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  Но существуют также такие организации, которые, собственно, в 
этих технологиях разбираются, и в перспективе будут вовлекать в них 
бизнес. Это, например, агентство «Социальные сети», Garin Studio, 
SECL Group и прочие. 
  Таким образом, бизнес все более активно использует данные тех-
нологии и автоматически способствует их развитию. Генеральный ди-
ректор вышеназванной SECL Group Семенов Н.А. выделяет несколько 
тенденций развития социальных медиа: 
1. Развитие нишевых социальных сетей. Это нормальная тенденция, ко-
торая была вызвана насыщением рынка общими сетями «для всех». До-
вольно часто можно встретить интересные темы, иногда просто абсурд-
ные. Можно прогнозировать, что часть проектов выживет, а часть со 
временем уйдет вникуда. 
2. Технологизация уже существующих социальных сетей. Рынок соци-
альных сетей насыщается, и, как следствие, повышается конкуренция 
между ними. Как и в любом бизнесе, одним из ключевых приемов конку-
рентной борьбы являются инновации. В нашем случае инновации про-
являются в рождении новых функций социальных сетей.  
3. Внедрение социальных сетей в бизнес. Именно так, а не наоборот. 
Использование социальных сетей в качестве внутренней корпоративной 
социальной сети. Одним из первых серьезных и интересных приемов 
стало внедрение социальных сетей в бизнес-стратегию американской 
компании Cisco Systems, Inc. 
4. Мобильные социальные сети. Одним из шагов технологизации соци-
альных сетей стало их развитие с помощью мобильных технологий. Они 
либо просто переходили на основу мобильных телефонов (социальная 
сеть Dodgeball), либо использовали специальный инструментарий для 
работы со своими сетями через мобильные устройства. 
5. Социализация всего. Огромное количество сайтов уже появляются с 
минимальным набором социальных функций, а старые  сайты дополня-
ются такими функциями. В результате общая ситуация заставляет мно-
гих разработчиков интернет-проектов закладывать социальный функ-
ционал в любой проект. 
6. Объединение и обмен информацией. При нынешнем обилии социаль-
ных сетей в мире появляется потребность собрать все и в одном месте, 
вследствие чего появляется тенденция объединения социальных сетей 
и обмен информацией между ними. Первым шагом к объединению стал 
проект OpenSocial  от компании Google. 
  Таким образом, будущее у социальных медиа более чем обнаде-
живающее. Однако следует учитывать российскую специфику. Малый и 
средний бизнес не будет рисковать и вкладывать инвестиции в малоиз-
вестную затратную технологию. А смогут ли корпорации протолкнуть это 
в массы – покажет только время. 
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Л. А. Аглиева  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.ф.н., доцент И. Г. Гоношилина 
 

КОРПОРАТИВНАЯ КУЛЬТУРА: АСПЕКТЫ ФОРМИРОВАНИЯ 
 
  В России понятие «корпоративная культура» до последнего време-
ни практически не использовалось, но это не значит, что в нашей стране 
нет организаций с развитой корпоративной культурой. В настоящее вре-
мя это явление все больше развивается, в частности в крупных органи-
зациях. В данной статье хотелось бы обратить внимание на те характе-
ристики, на основе которых формируется корпоративная культура.  
  Во-первых, это ценности и нормы – на мой взгляд, основопола-
гающие элементы корпоративной культуры, так как именно ценности яв-
ляются ядром, определяющим корпоративную культуру в целом. Ценно-
сти определяют  стиль поведения, уровень мотивированности, актив-
ность сотрудников. Одной из форм корпоративных ценностей можно на-
звать идеалы - обобщенные представления о совершенстве в различ-
ных проявлениях и сферах деятельности организации. 
  Эксперты выделяют еще одну немаловажную характеристику в об-
ласти исследования корпоративной культуры – это коммуникационная 
система и язык общения. Использование устной, письменной, невер-
бальной коммуникации, "телефонного права" и открытости коммуника-
ции варьируется от организации к организации. Профессиональный жар-
гон, аббревиатуры, язык жестов специфичен для организаций различной 
отраслевой, функциональной и территориальной принадлежности. 
  Внешний вид, одежда и представление себя на работе - разнооб-
разие деловых костюмов, стилей, нормы использования косметики, ду-
хов, и т.п. – все это также является незаменимым атрибутом корпора-
тивной культуры. Нетрудно заметить, что во многих организациях и ком-
паниях есть определенный стиль, которого стараются придерживаться 
все работники, а некоторые даже имеют собственную униформу опре-
деленного цвета и фасона. 
  Девиз (предложение, содержащее краткую формулировку основной 
идеи и ценности данной корпоративной культуры)  также является атри-
бутом успешного развития корпоративной культуры, ведь благодаря де-
визу на психологическом уровне происходит единение всех сотрудников. 
Ярким примером служат многочисленные девизы и лозунги компании 
«Орифлейм» для своих сотрудников, один из которых - «Единство. Дух. 
Страсть». 
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  Самореализация работника, его развитие – незаменимое условие 
положительной обстановки в рабочем коллективе. Особенно продуктив-
но влияет система вознаграждений, т. е. степень учета исполнения ра-
бот, организация системы поощрений. Благодаря различным вознаграж-
дениям работник всегда стремится к достижению лучшего результата, а 
следовательно,  и к более эффективной работе.  
  Корпоративные мероприятия необходимы для налаживания поло-
жительных отношений между сотрудниками, а также с руководством. 
Наиболее эффективными видами подобной коммуникации могут являть-
ся корпоративные вечера, празднование юбилеев и даты основания 
компании. Ведь именно в неформальной обстановке, когда работники 
могут общаться без соблюдения особых норм и порядков, характерных 
для рабочего времени, происходит наибольшее духовное единение. 
Примером корпоративного мероприятия служит телемост, организован-
ный компанией «ЮКОС» в апреле 2001 года в свой день рождения для 
своих сотрудников. 
  Также большое влияние на формирование эффективной корпора-
тивной коммуникации оказывают привычки и традиции, связанные с 
приемом пищи и ее ассортиментом. Важно, предоставляет ли компания 
буфет или кафе для своих сотрудников для приема пищи в обеденный 
перерыв, участвует ли организация в оплате затрат на питание, время, 
предоставляемое на обеденный перерыв, периодичность перерывов. 
  Для каждого сотрудника организации необходимо осознание себя в 
коллективе – в разных организациях поощряются или не одобряются 
разные стили поведения работника. В одних приветствуется эмоцио-
нальная активность, внешнее проявление оценок, в других – сокрытие 
внутренних переживаний. Например, для сотрудника банка необходимо 
придерживаться строгого стиля в одежде, в поведении, не допускается 
неформальное общение с клиентами. 
  Признаком эффективной корпоративной культуры принято считать 
и наличие определенного героя компании, то есть человека, олицетво-
ряющего образец для подражания, на которого стремятся быть похожи-
ми все сотрудники компании. Такой герой всегда удерживается в созна-
нии работников. Благодаря наличию таких героев, ценности коллектива 
находятся на соответствующем высоком уровне.  
  Для развития успешной действенной корпоративной культуры PR-
специалисту необходимо базироваться на ее основных характеристиках 
и элементах, приведенных выше. Не просто соблюдая каждый из них, 
но, объединяя их в целостную систему, когда все эти аспекты будут вы-
полняться единовременно, во взаимодействиях каждого с каждым.  
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Д. А. Амирханова  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.ф.н., доцент И. А. Манахова 
 

PR-ТЕХНОЛОГИИ КАК СРЕДСТВО ФОРМИРОВАНИЯ ЭТНИЧЕСКОЙ 
ТОЛЕРАНТНОСТИ 
 
  Актуальность выбранной темы обуславливается тем, что форми-
рование толерантного отношения человека к другой национальности во 
многом определяет взаимоотношения наций и народов в многонацио-
нальной России, а в целом - положительно-поступательное развитие 
общества. Проблема заключается в противоречии между потребностью 
в эффективном управлении процессами формирования этнической то-
лерантности в современной России - с одной стороны, и недостатком 
действенных технологий и методов по формированию этнической толе-
рантности -  с другой.  
  В межэтнических отношениях политика толерантности должна 
быть построена не на основе терпения, а на принципе терпимости. В от-
личие от терпения, терпимость не несет оттенка самоущемления, само-
бичевания, а заключает в себе уважение или признание равенства дру-
гих и отказ от доминирования и насилия, т.е. предполагает в отношениях 
между сторонами обоюдное позитивное взаимодействие. Этническая 
толерантность – это терпимость, которая по своему содержанию в со-
временных обстоятельствах должна быть изначальной основой взаимо-
понимания, солидарности. В связи с этим толерантность – не просто 
пассивная терпимость, она предполагает активную позицию всех заин-
тересованных сторон, и одновременно отказ от навязывания своей точ-
ки зрения одной из сторон. 
  Проблема этнической толерантности неоднократно исследовалась 
и ранее. Так, например, Всероссийский центр исследования обществен-
ного мнения в июне 2009 года проводил мониторинг, целью которого 
было выявление этнических симпатий и антипатий россиян. Итоги ис-
следования показали, что за последние четыре года этническая толе-
рантность россиян заметно укрепилась: 55% опрошенных заявили, что 
не испытывают антипатии ни к одному народу (в 2005 г. таких было 
только 34%). Чаще всего россияне симпатизируют представителям рус-
ского народа и славянам в целом (31%), а также украинцам и белорусам 
(11% и 13% соответственно). В антирейтинге народов, к которым рес-
понденты относятся с наибольшей неприязнью, лидируют кавказцы 
(29%), на втором месте - жители Центральной Азии (6%), на третьем - 
цыгане (4%). 
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  На территории Ульяновской области проживает более ста различ-
ных национальностей. Правительство уделяет особое внимание межна-
циональной политике в регионе. В связи с этим был создан совет по во-
просам национальных отношений. Основное направление работы со-
стоит в поддержании толерантных отношений между представителями 
различных этносов. В данный момент подготавливается к реализации 
проект «Национальная деревня», согласно которому на территории Уль-
яновска будет создан комплекс из нескольких построек, каждое из кото-
рых воссоздаст традиционный быт одной из национальностей, прожи-
вающих в регионе.  Кроме того, активно ведется работа с национальны-
ми объединениями, проводятся мероприятия для упрочения этнической 
толерантности. Эффективность деятельности в области межэтнической 
политики подтверждается отсутствием острых национальных конфлик-
тов и ксенофобии на территории Ульяновской области. 
  Созданные в регионе благоприятные межэтнические отношения 
требуют постоянной работы, для этого необходимо внедрять PR-
технологии в систему национальной политики. Технологии представляют 
собой совокупность методов, подходов и инструментов, необходимых 
для достижения высокого уровня национальной терпимости и толерант-
ности, а также поддержания межнационального мира и согласия в об-
ществе посредством эффективного управления общественными отно-
шениями. На мой взгляд, PR-деятельность, обеспечивающая межнацио-
нальное согласие, может проявляться в следующем: 
- в организации и проведении конференций, круглых столов, встреч ме-
жду представителями различных национальностей; 
- в различной деятельности в области культуры, включающей организа-
цию музейных экспозиций, дней культуры, памятных дат этнических 
групп региона; 
- в подготовке материалов для СМИ, формирующих положительные эт-
нические стереотипы и снижение негативных предубеждений в массо-
вом сознании; 
- в проведении тренингов межкультурного взаимодействия, направлен-
ных на выработку навыков межкультурного диалога и увеличению зна-
ний о традициях и обычаях других культур. 
  При использовании технологий связей с общественностью необхо-
димо учитывать этнические, конфессиональные, социокультурные, пси-
хологические особенности целевых аудиторий.  
  Подводя итог вышесказанному, следует отметить, что в современ-
ных условиях вопрос формирования этнической толерантности является 
чрезвычайно важным аспектом  национальной политики России в целом 
и в регионе в частности. В данном случае PR-технологии выступают в 
качестве средств установления благоприятного социального фона для 
развития всех этнических групп. 
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Е. В. Армер 
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.э.н., доцент В. Н. Шаповалов 
 

ФОРМЫ САМООРГАНИЗАЦИИ СТУДЕНТОВ В ПРОЦЕССЕ 
ФОРМИРОВАНИЯ СОЦИОКУЛЬТУРНЫХ И ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ 
КОМПЕТЕНЦИЙ 
 
  К выпускникам вузов работодатели предъявляют сегодня довольно 
серьезные требования, в том числе непосредственно к личностным ка-
чествам, например ответственности, уверенности в себе, коммуника-
бельности и т.д.  Формирование личностных качеств происходит как в 
ходе учебного процесса, так и во внеучебной деятельности, которая иг-
рает особую и, пожалуй, важнейшую роль в этом процессе. В вузах су-
ществует множество организаций и объединений, которые выступают 
формами самоорганизации студентов и способствуют воспитанию нрав-
ственных и личностных компетенций современного поколения.  
  Для того чтобы изучить влияние различных форм самоорганизации 
студентов на развитие их социокультурных и профессиональных компе-
тенций было проведено исследование, в рамках которого использова-
лось социально-психологическое тестирование, а также опрос. Данное 
исследование является сплошным, объем выборки - 100 человек. В ка-
честве эмпирического объекта выступили студенты гуманитарной спе-
циальности «Издательское дело и редактирование» Ульяновского госу-
дарственного технического университета.  
  Прежде чем перейти к результатам опроса, необходимо опреде-
лить значение некоторых ключевых понятий: 
  Социокультурные компетенции - личностные характеристики, кото-
рые развиваются в процессе обучения и являются универсальными, так 
как ими должен обладать и уметь применять в различных ситуациях 
специалист любой отрасли знаний. Исследование позволило выделить 
следующие социокультурные компетенции, которые являются осново-
полагающими для специалистов издательского дела и редактирования: 
коммуникабельность, изобретательность, умение работать в команде, 
осмысленность деятельности, самостоятельность, преданность органи-
зации, инициативность, работоспособность, ответственность;  
  Профессиональные компетенции - знания и навыки, которыми 
должен владеть специалист определенной сферы производственных и 
трудовых отношений;  
  Форма самоорганизации - объединение, клуб, организация и т. д., 
члены которой формируются посредством собственного желания, нали-
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чия индивидуальной или коллективной саморегуляции, самоконтроля и 
стремления к саморазвитию. 
  Исследование показало, что вуз готовит специалиста, который не в 
полной мере готов к профессиональной деятельности и лишь частично 
отвечает требованиям рынка. Проблема развития профессиональных 
навыков и умений, адекватных требованиям работодателя, отчасти ре-
шается студентами самостоятельно.  На момент тестирования 52% рес-
пондентов работают (13% по специальности, 39% не по специальности), 
в том числе 17% совмещают работу и участие в жизни университета, 
30% задействованы в различных формах самоорганизации в вузе, а 32% 
просто учатся.  
  Студенческая занятость является способом трудовой и личностной 
адаптации будущего специалиста к требованиям современного рынка 
труда и дает конкурентные преимущества по сравнению с пассивными 
студентами. Участие в различных формах самоорганизации способству-
ет развитию социокультурных компетенций будущих специалистов. Они 
являются более работоспособными, легче переносят трудности, ответ-
ственнее подходят к выполнению задания, охотнее участвуют в созда-
нии чего-то нового, быстрее соглашаются на новую необычную деятель-
ность, чаще проявляют инициативу.  
  Различные формы самоорганизации по-разному влияют на прояв-
ление тех или иных социокультурных компетенций. Так участие в науч-
ной работе развивает в большей степени такие качества, как ответст-
венность, самостоятельность, работоспособность, осмысленность дея-
тельности. Самоорганизация в сфере культуры и совмещенная форма 
воздействуют в большей мере на развитие коммуникабельности, изо-
бретательности, инициативности и работоспособности.  
  Однако участие в творческих формах самоорганизации во многом 
негативно сказывается на общей теоретической и профессиональной 
подготовке студента, влияет на его дальнейшее трудоустройство не по 
специальности.  
  Проблемы трудоустройства студентов усугубляются существую-
щими ценностными ориентациями в молодежной среде. Ведущими об-
разовательными целями студентов являются в основном карьерно-
меркантильные, так как они в большей степени ценят в работе высокий 
заработок и возможность продвижения по карьерной лестнице. Правда 
творческая составляющая работы является не менее важной.  
  Вовлеченность студентов в деятельность различных форм самоор-
ганизации способствует повышению их социокультурных компетенций. 
Поэтому на сегодняшний день перед высшей школой возникает необхо-
димость создания условий, которые бы развивали наряду с личностны-
ми качествами профессиональные компетенции студентов и позволяли 
бы получать необходимый опыт работы по специальности уже во время 
обучения. 
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Е. В. Барабошина  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.п.н., доцент Г. М. Шигабетдинова 
 

ОСОБЕННОСТИ ТРАНСФОРМАЦИИ РЕГИОНАЛЬНОГО ИМИДЖА 
 
  Предназначение имиджа как инструмента управления состоит в 
налаживании интеракций между субъектом и объектом. Имидж региона 
можно рассматривать как инструмент достижения конкретной цели, а 
также как концептуальный продукт, смоделированный с учетом социаль-
но-политических, национальных, культурных особенностей страны. 
  Имидж региона в определенном смысле является совместным 
проектом органов региональной и муниципальной власти и жителей ре-
гиона. Используя имидж, властвующие субъекты поддерживают равно-
весие в обществе, целенаправленно воздействуют на общественное 
мнение. А в обществе вырабатываются  и трансформируются ценности, 
которые в свою очередь являются основой для формирования имиджа. 
  Анализируя особенности имиджей различных регионов, можно вы-
делить несколько факторов, от которых зависит способ формирования 
имиджа. Первый фактор - имидж главы региона, поскольку в массовом 
сознании регион в первую очередь идентифицируется с личностью ру-
ководителя (персонификация имиджа). Второй фактор - объективный 
имидж региона, т.е. мнения и представления о нем внутренней и внеш-
ней общественности. Он представляет собой систему сложившихся сте-
реотипов, социальных представлений, латентных структур сознания. 
Третий фактор - сущностные характеристики, которыми наделяется мо-
делируемый имидж региона. 
  Столкновение с современным миром и вызовы модернизации за-
ставляют адаптировать механизм формирования имиджа региона к но-
вым условиям, определиться с региональной уникальностью, идентифи-
кацией системы ценностей и смыслов. 
  Дезориентация общества начала 1990-х повлияла на имидж Улья-
новской области, бывшей несколько десятилетий родиной В.И. Ленина, 
«колыбелью» революции, а также, в значительной степени, провозвест-
ником новой коммунистической идеологии. Старый имидж потерял свою 
актуальность. Интегрированного проекта по формированию нового 
имиджа из-за несогласованной и разрозненной деятельности структур, 
участвующих в процессе создания образа, не существует до сих пор. 
Следовательно, в настоящее время наиболее актуальной становится 
проблема поиска основ для формирования нового образа региона. В 
этом случае иную интерпретацию получают знаковые моменты истории 
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края. Они начинают осмысливаться не только как факты, определяющие 
основные вехи в развитии истории региона, но и как факты, формирую-
щие ментальность общества, а, следовательно, как необходимая основа 
для идентификации каждым жителем своей собственной личности. 
   В период смены ценностных основ особенно важной становится 
роль средств массовой коммуникации как посредника между различны-
ми группами общественности, создающего условия для обсуждения ин-
тересующих вопросов.  
  Рассматривая ситуацию в Ульяновском регионе, исходя из резуль-
татов собственного анализа ульяновской и российской прессы, можно 
сделать вывод, что в СМИ стараются «обойти» ленинское прошлое го-
рода, не предоставляя ни положительных, ни отрицательных оценок 
этого периода в истории нашего региона. Как следствие, в представле-
ниях широкой общественности о прошлом региона образуется серьез-
ный пробел, она не имеет возможности переосмыслить значение этого 
периода для развития региона, сформировать свое мнение по поводу 
важнейших исторических событий. 
  В результате, два из трех обозначенных факторов, влияющих на 
способ формирования имиджа, оказываются невозможными для приме-
нения, и наиболее продуктивным становится способ формирования 
имиджа региона вокруг имиджа главы региона. Этот факт подтверждают, 
в частности, результаты контент-анализа «Российской газеты»: более 
50% публикаций об Ульяновской области составляют статьи о деятель-
ности губернатора С.И. Морозова. В связи с этим, основой формирова-
ния ценностей, общих для жителей региона, является изучение соци-
альных представлений о прошлом города, что считается важнейшим на-
правлением деятельности по формированию имиджа региона в период 
его трансформации. 
  Социальные представления - общепринятые социальной группой 
представления об историческом прошлом региона, о временных отно-
шениях между культурно значимыми процессами и явлениями, закреп-
ляемые и воспроизводимые культурными кодами в актах коммуникации. 
Представления о прошлом на уровне обыденного сознания тесно связа-
ны с представлениями о настоящем и будущем, формирующими само-
идентификацию субъекта в потоке времени. Социальные представле-
ния, взятые как форму и способ обыденного познания действительности, 
принято называть уровнем здравого смысла, что является противовесом 
к научному мышлению. Социальные представления о прошлом пред-
ставляют собой среду для формирования ценностей, общих для жите-
лей региона и отражающих их уникальность. Ценности, сформирован-
ные в ходе исторического развития, в свою очередь, являются стержнем 
для создания имиджа региона. 
  Выявление ядра ценностного сознания жителей региона позволит 
сформировать образ региона, отражающий его уникальность, самобыт-
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ность, образ, понятный каждому жителю. От того, насколько имидж Уль-
яновского региона станет понятным, реальным, а не виртуальным, зави-
сит степень реализации региональных интересов, определение вектора 
его социального, экономического, политического развития. 
 
 

Л. Х. Валитова  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: д.с.н., профессор О. В. Шиняева 
   

СОЦИАЛЬНЫЕ КОММУНИКАЦИИ В ПОСТРОЕНИИ ГРАЖДАНСКОГО 
ОБЩЕСТВА 
  
        Понятие «гражданское общество» позиционировано в России на 
весьма «узкой площадке». В апреле 2001 года на вопрос «Знаете ли Вы, 
слышали или слышите сейчас впервые выражение «гражданское обще-
ство»?» только 16% россиян ответили - «знаю», 28% - «слышал(-а)», 
40% - «слышу впервые», 16% - «затрудняюсь ответить». Всех, кто «зна-
ет» и «слышал», попросили объяснить своими словами, что такое «гра-
жданское общество». На эту просьбу откликнулись всего 22%, и они да-
ли вполне внятные ответы, отражающие разные аспекты классических 
определений этого понятия: 8% говорили о гражданских правах, 2% - о 
возможности граждан  влиять на государство, 1% - употреблял в разных 
контекстах понятие «демократия», 1% говорил о культуре и цивилизо-
ванности. Кроме того, 5% опрошенных выражали бытовое понимание: 
гражданское общество объединяет людей-граждан своей страны. Так 
что же на самом деле такое гражданское общество? И существует ли 
оно в нашей стране?         
  Гражданское общество - понятие, обозначающее совокупность не-
политических отношений в обществе: экономических, социальных, нрав-
ственных, религиозных, национальных и других. Гражданское общество 
- сфера самопроявления свободных граждан и добровольно сформиро-
вавшихся ассоциаций и организаций, огражденных соответствующими 
законами от прямого вмешательства и произвольной регламентации 
деятельности этих граждан и организаций со стороны государственной 
власти. 
  Становление концепции гражданского общества относится ко вто-
рой половине XVIII - началу XIX веков. В трудах представителей Фило-
софии Просвещения, немецкой классической философии, начинает 
осознаваться необходимость четкого различия между государством и 
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гражданским обществом (как сферой, охватывающей все многообразие 
социальных связей, лежащей между индивидом и государством). Фило-
софы отдавали приоритет во взаимодействии государства и гражданско-
го общества государству (особенно Гегель). В философии и социологии 
марксизма, а также в большинстве современных политологических и со-
циологических теорий, напротив, утверждается приоритет гражданского 
общества над государством, а в его расширении и укреплении усматри-
вается одно из важнейших условий социального прогресса. 
  Гражданское общество (в рамках системно-управленческого под-
хода) рассматривается как субъект формулирования объемов граждан-
ских прав и свобод, необходимых для воспроизводства населения, раз-
вития предпринимательства и обеспечения социальной ответственности 
бизнеса. Оно организуется после разделения сфер влияния между госу-
дарством и гражданином. Сужение тотальной власти государства осу-
ществляется через введение неотъемлемых прав человека по опреде-
ленным неполитическим категориям. Категориями неотъемлемых прав 
считаются: право на труд (экономика), на национальные культурные 
ценности (культура), на исполнение религиозных обрядов, на свободу 
обмена информацией, свободу самореализации. Все спорные вопросы 
между гражданами решаются независимым судом. Система равенства в 
потерянных свободах решает проблему ограничения нежелательных 
для общества тенденций. Выборность в высшие органы ограниченной 
государственной власти осуществляются всеобщим голосованием. Гра-
жданское общество невозможно без правового государства.  
 Наука и публицистика чаще всего дают отрицательный ответ на 
вопрос «Существует ли в России гражданское общество?» Так, по авто-
ритетному мнению академика Т.И. Заславской, гражданское общество в 
России находится «на очень низкой», фактически эмбриональной стадии 
формирования. А политолог В.Б. Пастухов утверждает, что говорить о 
гражданском обществе в нашей стране «могут лишь люди с сильно раз-
витым воображением». 
Такое мнение не разделяют, однако, лидеры реально действующих в 
России независимых общественных организаций. Его решительно отри-
цает, например, президент международной конференции обществ по-
требителей (КОНФОП) А.А. Ауза. А Мери Макколи, глава московского 
представительства Фонда Форда, содействующего в течение ряда лет 
развитию некоммерческого сектора в России, говорила на одной из кон-
ференций в 2000г. о бурном развитии в стране общественных организа-
ций, представляющих собой, по ее словам, «голос гражданского обще-
ства»: «Заметен рост их профессионализма, видны практические ре-
зультаты их деятельности, растет их воздействие на общественное 
мнение». 
  Неосведомленность населения о существующих в стране граждан-
ских организациях, частое недоверие к  ним, неверие в результатив-
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ность их деятельности обусловлены несколькими обстоятельствами: 
прежде всего тем, что в основном эта деятельность носит локальный, 
как выразился один из опрошенных ФОМ общественный деятель, 
«штучный» характер. Действительно эффективные гражданские органи-
зации содействует решению проблем конкретных групп населения в 
масштабах городов и регионов, а точнее говоря, оказывают помощь кон-
кретным людям, в эти группы входящим. Людей, такой помощи не полу-
чивших  и вообще с гражданскими организациями непосредственно не 
контактировавших, в стране, естественно, подавляющее большинство и 
в условиях крайней атомизации российского общества, слабости меж-
групповых и межрегиональных связей опыт НКО остается за пределами 
когнитивных горизонтов массового сознания. 
  Ситуация информационного вакуума, в котором действуют инсти-
туты гражданского общества, в принципе могла бы быть в той или иной 
мере преодолена при помощи средств массовой информации, но в дей-
ствительности этого не происходит. Как отмечают лидеры этих институ-
тов, «нет статей, где есть глубокая информация»: «Про общественные 
организации, об их позитивном опыте, который может активизировать 
других людей на решение своих проблем, пишут очень мало»; «СМИ в 
основном рассказывают о красивых событиях, а о том, что многие обще-
ственные организации выполняют гигантскую работу, до которой у госу-
дарства не «доходят» руки, рассказывают мало». 
  Отсутствие реального интереса большинства СМИ (и, прежде все-
го, наиболее массового и влиятельного из них – телевидения) к конкрет-
ной практике гражданского общества, очевидно, неслучайно. Оно связа-
но с общим вектором эволюции массовой информации в России. Как от-
мечают исследователи данной проблемы, переход господствующего по-
ложения в системе СМИ от газет и журналов к телевидению сопровож-
дается растущей коммерциализацией последнего и его ориентацией на 
развлечение и сенсационность в ущерб осмыслению происходящего, 
«отстраненность, неучастие, взгляд со стороны» на события обществен-
ной жизни.   
  Для того чтобы Россия могла называться страной с построенным 
гражданским обществом, необходимо еще многое изменить, в том числе  
отношение к окружающим людям и самому себе. А перед специалиста-
ми по Связям с общественностью стоит тяжелая задача - направить об-
щественное мнение в верное русло. 
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А. А. Василенко  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.ф.н., доцент И. Г. Гоношилина 
 

ПОВЫШЕНИЕ ЛОЯЛЬНОСТИ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ К БРЕНДУ  
КАК ФАКТОР УСПЕШНОЙ PR-ТЕХНОЛОГИИ 
 
  Финансовый кризис, постепенно переходящий в экономический, 
является одной из самых обсуждаемых тем сегодня. Сейчас многие 
компании уже почувствовали влияние экономического кризиса и вынуж-
дены менять стратегию поведения на рынке. В  данных условиях усиле-
ния значимости нематериальной составляющей бизнеса оценка стоимо-
сти бренда выходит на первый план среди наиболее актуальных вопро-
сов бренд-менеджмента. Анализ применяемых на практике методов 
оценки показал, что всем им свойственен такой недостаток, как количе-
ственный подход к бренду. Таким образом, не принимается во внимание 
тот факт, что бренд - это, прежде всего, категория, которая формируется 
в сознании потребителей. Один из основополагающих компонентов ры-
ночной стоимости бренда заключается в психологической приверженно-
сти, или лояльности покупателя к конкретному бренду. Под лояльностью 
потребителя предполагается понимать то, насколько он предпочитает 
один бренд другим.  
  В данной работе будет предложен вариант политики по повыше-
нию лояльности потребителей к компании «Добрый Стиль». «Добрый 
Стиль» - это один из лидеров в производстве и продаже мягкой мебели 
в России. Компании уже более 15 лет на рынке, в которой недавно про-
изошла смена фирменного стиля. Компания «Добрый Стиль» позицио-
нирует себя в сегменте «средний», «средний +», которые на данный мо-
мент слабо представлены на российском рынке.  
  В современных условиях, когда ценовая политика не является оп-
ределяющей при выборе продукта, достижение устойчивых темпов рос-
та компании и запланированной рентабельности продаж невозможно 
без создания большой группы постоянных покупателей. Их следует рас-
сматривать как источник ежегодной ренты. Клиентская база - один из 
ценных активов компании, элемент ее человеческого капитала, который, 
в отличие от других видов активов, не изнашивается с течением време-
ни, а наоборот, улучшает свои качества. Лояльность невозможно кон-
тролировать подобно материальным активам, ее можно только «заслу-
жить». Лояльность превращается в главный критерий успешности биз-
неса, намного более достоверный, чем прибыль. Значение лояльности 
как фактора конкурентоспособности подтверждается конкретными ста-
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тистическими данными. По оценкам Ф.Ф. Райхельда и его коллег, низкий 
уровень лояльности в деловой среде снижает показатели эффективно-
сти экономической деятельности на 25—50, а иногда и более процентов. 
Прирост постоянных потребителей на 5% приводит к росту прибыли на 
25—100%. В большинстве отраслей прибыль от каждого клиента растет 
по мере увеличения его сотрудничества с компанией. Как правило, для 
компенсации потерь от одного ушедшего старого клиента необходимо 
привлечь несколько новых.  
  Существует достаточно большое количество факторов, которые 
обеспечивают экономический эффект лояльности потребителей. Обще-
признанно, что удержание старых клиентов обходится компании дешев-
ле, нежели привлечение новых. Таким образом, экономятся затраты на 
рекламу, на различные акции по продвижению товаров и услуг, на воз-
награждение торговых агентов, поощряемых за привлечение новых кли-
ентов и т.д. В ходе исследований было выявлено, что во многих случаях 
объем покупок постоянных клиентов компании с течением времени име-
ет тенденцию к росту, что обусловлено повышением степени осведом-
ленности об ассортименте товаров и наборе услуг, предлагаемых ком-
панией, их реальных потребительских свойствах, а также повышением 
уровня доверия клиента. Хорошее знание характеристик товара снижает 
потребность в дополнительных консультациях сотрудников, что обеспе-
чивает экономию времени консультантов, повышение их производи-
тельности труда. Постоянные (удовлетворенные) клиенты становятся 
важным, вызывающим особое доверие, источником информации, делясь 
своим мнением с окружающими.  
  В деятельности компании «Добрый Стиль» обеспечение лояльно-
сти потребителей выделяется в особую область управления и принима-
ет вид специальной программы, предполагающей формирование клуба 
постоянных клиентов, базы данных, которые позволяют лучше узнать 
своего потребителя и его запросы. Основной способ завоевать такую 
лояльность - это выстраивание отношений, основанных на эмоциях и 
доверии, а также разработка уникальных предложений и высокооцени-
ваемых привилегий в рамках созданной программы лояльности, чем и 
занимается на данном этапе компания «Добрый Стиль». Материальные 
преимущества тоже являются частью программы, но сами по себе они 
не играют особой роли.  
  Основная цель программ лояльности - удержание старых клиентов, 
хотя привлечение новых покупателей также является немаловажным. 
Главный принцип программ - поощрение клиентов, причем сочетание 
материального и морального (психологического) поощрения. От того, 
насколько грамотно и гибко применяется этот принцип, зависят резуль-
таты программы. В настоящее время существуют различные виды про-
грамм лояльности. Специалисты выделяют следующие программы: 
1) с акцентом на материальном или психологическом вознаграждении; 
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2) ориентированные на определенную аудиторию; 
3) созданные на основе платежных карт; 
4) управляемые одной компанией и совместные (ко-брендинговые); 
5) конкретных торговых компаний и программы независимых операто-
ров; 
6) дисконтные и призовые; 
7) основанные на различных технических платформах. 
  На данное время в компании одной из программ по привлечению 
клиентов являются накопительные дисконтные карты постоянных клиен-
тов. Такие карты создают своеобразную базу данных покупателей, про-
цент скидки на картах увеличивается в зависимости от суммы покупки. 
Также посредством лотереи проводится розыгрыш кресел-качалок. Кро-
ме того, разрабатываются акции «счастливых часов» (в определенный 
отрезок времени действуют дополнительные скидки, по случаю дня ро-
ждения или бракосочетания). 
  Таким образом, на данном этапе компания выбрала одним из важ-
ных каналов работы с покупателем именно разработку программы ло-
яльности. Поэтому в настоящее время осуществляется анализ уже су-
ществующих мероприятий, отслеживается их эффективность, разраба-
тываются акции, а так же мероприятия по усовершенствованию про-
граммы работы с клиентом. 

 

А. А. Васильева  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.э.н., доцент В. Н. Шаповалов 
 
КОММУНИКАЦИОННАЯ СТРУКТУРА PR-МЕРОПРИЯТИЯ 
(РАЗРАБОТКА БАЗОВОЙ МОДЕЛИ) 
 
  Феномен коммуникации является одним из самых ярких символов 
ХХ века, знаком сближения людей, ценностей и культур. Он лежит в ос-
нове демократии и обращен в будущее. ХХI век, по мнению многих ис-
следователей, станет временем дальнейшего развития коммуникации. 
Поэтому научный подход к PR требует его рассмотрения, прежде всего, 
в русле коммуникативистики, изучающей наиболее общие закономерно-
сти взаимодействия людей в процессе общения. 
  Особым видом коммуникации является специальное мероприятие, 
объединяющее в себе различные способы передачи и получения ин-
формации. Эта сложная интегрированная структура требует детального 
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изучения. От уровня научного осмысления данных процессов зависят и 
результаты практической PR-деятельности.  
  Коммуникацию в специальном PR-мероприятии следует рассмат-
ривать и как массовую, поскольку используются средства массовой ин-
формации,  идет взаимодействие с большими группами людей, и как 
межличностную, так как отношения организаторов и целевой аудитории 
происходят как диалог (субъект-субъектные отношения, а не субъект-
объектные как в монологе). 
  Существует гипотеза, что модели взаимодействия источника со-
общения и получателя, предлагаемые теорией коммуникаций, могут 
быть применимы и к PR-мероприятию. Как показывает обзор различных 
теорий коммуникаций, в существующих моделях представлен механизм 
межличностной и массовой коммуникации. Тогда как специальное меро-
приятие с точки зрения коммуникативистики  не изучено.  
  Для изучения структуры коммуникации PR-мероприятия был про-
веден экспертный опрос сотрудников и студентов УлГТУ, имеющих опыт 
в проецировании коммуникаций специального мероприятия. Эксперты 
были разделены на две группы, критерием разделения являлись осо-
бенности проведенных мероприятий по формату. В первом случае рас-
сматривались мероприятия с узкой аудиторией, где возможно индивиду-
альное общение со всеми представителями целевой аудитории, во вто-
ром - мероприятия массового характера. 
  Итогом опроса стало выведение основных элементов коммуника-
ционной структуры. Элементами этапа информирования, входящими в 
базовую модель, являются:  
1) определение цели и канала передачи этой цели;  
2) определение получателя (целевой аудитории) и формы сообщения, 
информирования, заинтересованности.  
   Элементами этапа изменения мнения являются: формальные и 
неформальные взаимодействия участников до, во время и после меро-
приятия. Значимость взаимодействий участников (как друг с другом, так 
и с организаторами) в формировании мнения очень высока. Форма, сте-
пень и продолжительность этого взаимодействия зависит от специфики 
проводимого мероприятия. Так, в мероприятиях, проходящих на сцене, 
судя  по словам респондентов, этого не происходит или происходит ред-
ко.  
  Изменение поведения – самый важный и значимый результат лю-
бой PR-коммуникации, являющийся отложенным по времени. Отследить 
его сложнее всего. Большую роль в достижении этого результата играют 
те «послемероприятийные» действия, которые предпринимают органи-
заторы. Элементами этапа изменения поведения являются действия, 
которые совершают организаторы по работе с целевой аудиторией 
прошедшего мероприятия и действия, которые совершают представите-
ли ЦА.  
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  Ниже графически приведена базовая модель коммуникационной 
структуры PR-мероприятия (рис.1), применимая в случае проведения 
мероприятий различного характера и масштаба. Источник (организатор 
мероприятия, который определяет цель), выбрав необходимый канал и 
закодировав сообщение, осуществляет информационный брос в на-
правлении выбранной им целевой аудитории (получатель). Наличие ре-
акции на эту информацию демонстрирует присутствие или отсутствие 
интереса. Брос информации может осуществляться несколько раз, пока 
стороны не придут к совместному решению относительно мероприятия. 
Затем происходят различные формальные и неформальные (организо-
ванные и неорганизованные инициаторами мероприятия) взаимодейст-
вия целевой аудитории относительно предстоящего мероприятия. Вы-
ражается это в ожиданиях. Далее уже во время мероприятия происходят 
формальные и неформальные  взаимодействия целевой аудитории, что 
выражается в эмоциях и впечатлениях. Формальные и неформальные 
взаимодействия целевой аудитории после мероприятия находят выра-
жение в формировании общего мнения об этом мероприятии. Заключи-
тельным этапом являются «послемероприятийные» действия организа-
торов и представителей целевой аудитории, что выражается в сотруд-
ничестве. 

Рисунок 1 
 Коммуникационная структура PR-мероприятия 

 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
  
 
 Предложенная модель является базовой. В дальнейшем требуется 
проведение более детальных исследований для выявления основных 
характеристик, зависимостей, а также «помех» и «барьеров» такой PR-
коммуникации как специальное мероприятие. 
      
 

Информационный 
вброс для ЦА n 

Информационный 
вброс для ЦА 2 … 

Источник 
Информационный 
вброс для ЦА 1 

сообщение 

канал 

согласование
интерес 

совместное решение 

Формальные и 
неформальные 
взаимодействия 
ЦА до мероприя-

тия 

Формальные и 
неформальные 
взаимодействия 
ЦА во время 
мероприятия

Формальные и 
неформальные 
взаимодействия 
ЦА после меро-

приятия

«Послемеро 
приятийные» 
действия

источник 

ожидания
эмоции, впечатления 

общее мнение сотрудничество 



21 
 

А. А. Власова  
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного университета) 
Научный руководитель: к.ф.н., доцент А. В. Качкин 
 
К ВОПРОСУ О ВИРТУАЛИЗАЦИИ ИНФОРМАЦИОННО-
КОММУНИКАЦИОННЫХ СЕТЕЙ НЕКОММЕРЧЕСКИХ  
И  НЕГОСУДАРСТВЕННЫХ ОРГАНИЗАЦИЙ 
 
  Информационно-коммуникационные  технологии  играют  все  
большую  роль  в формировании окружающей действительности. Про-
исходит  виртуализация  многих  социальных взаимодействий. Форми-
руется новая реальность. Разнотипные сообщества образуют структуру 
Интернета (что выгодно отличает его от других средств массовой ком-
муникации), способствуя дальнейшему формированию в России граж-
данского общества. По выражению Хабермаса, современное киберпро-
странство - «общественная сфера», которая представляет пространство 
свободных обсуждений по актуальным общественным проблемам.  
С ней каждый гражданин может не только высказаться, но и быть услы-
шанным. 
  Одна из популярных социальных концепций предполагает выделе-
ние и разграничение трех общественных секторов - государства, бизне-
са и так называемого «третьего сектора» - общественных объединений, 
негосударственных и некоммерческих организаций (НКО). Эта концеп-
ция нашла отражение и в глобальной сети. Третий сектор представлен 
довольно крупным Интернет-сообществом (хотя и не отображает все 
разнообразие реальных связей). Сети НКО объединяют организации и,  
в отличие от социальных сетей, не носят такого массового характера и 
основаны на иных потребностях и ценностях. Они ориентированы на 
достижение общественного блага. Появление таких ресурсов приходит-
ся на середину 90-х годов, когда НКО носили лишь репрезентативный 
характер. 
  Современный некоммерческий Интернет-сектор демонстрирует 
присущие ему в реальной жизни  негативные черты (замкнутость орга-
низаций, недостаточную прозрачность, оторванность, слабую связь с 
населением). Он с осторожностью втягивается в виртуальное простран-
ство, с «оглядкой» на клиентов, с учетом собственных финансовых и 
технических возможностей и, значительно отставая от сетевой деятель-
ности бизнеса и власти. В большей степени «выживают» те Интернет-
продукты НКО, которые ориентированы на клиента, на предоставление 
востребованной информации, имеют устойчивые и диверсифицирован-
ные источники финансирования. 
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  Ключевой проблемой третьего сектора на пути становления Граж-
данского общества является дефицит внимания и реальной заинтересо-
ванности индивида в общественной деятельности.  Многочисленные ис-
следования отмечают низкий уровень участия граждан в решении как 
насущных житейских проблем, так и государственных, политических. 
Поэтому актуальным является вопрос о формах вовлечения граждан в 
политику и управление, формах проявления гражданами своей инициа-
тивы и об использовании этих форм для самоорганизации (в России в 
социальную сферу деятельности вовлечен лишь каждый десятый, тогда 
как в развитых странах – от трети до половины населения). По этой при-
чине российский PR в некоммерческом секторе во многом отличается от 
американского и европейского и по форме, и по содержанию. Любая 
идея, предполагающая развитие третьего сектора на основе ресурсов и 
возможностей Интернет, должна предполагать комплексную PR дея-
тельность. Большое значение в программах PR-деятельности неком-
мерческих организаций придается планированию отношений со средст-
вами массовой информации и коммуникации с потенциальной аудито-
рией, властными структурами, бизнес-сектором. Успех деятельности не-
коммерческой организации зависит от позитивного отношения к ней ок-
ружающих - хорошо организованная, систематическая PR-деятельность 
является стратегическим ресурсом некоммерческой организации. По-
этому PR в НКО носит непрерывный характер, что позволяет минимизи-
ровать слабые стороны третьего сектора. 
  Также следует отметить, что тенденции развития Интернет-
деятельности НКО направлены на повышение оперативности информа-
ции, укрупнение сетевых объединений, профессионализацию лидеров. 
Очевидно, что организации общероссийского масштаба гораздо актив-
нее виртуализируются, демонстрируют более качественные и оператив-
ные ресурсы. Развитие региональных и местных НКО в сети сдержива-
ется финансовыми и техническими возможностями самих организаций и 
их клиентов. В Интернете сохраняются, несмотря на отсутствие вирту-
альных границ, пространственные самоидентификации, условное терри-
ториальное разделение. В большей степени это заметно на региональ-
ных и муниципальных ресурсах и проявляется в том, что организации 
пытаются «свить гнездо» в Интернете среди «себе подобных», во взаи-
мосвязи с Интернет-продуктами других секторов своего региона, города. 
  Можно считать виртуализацию следствием возникших «пробелов» 
в социальной реальности. По выражению известного исследователя 
виртуальной реальности Д. В. Иванова: «не компьютеризация жизни 
виртуализирует общество, а виртуализация общества компьютеризирует 
жизнь». Виртуальный мир стремится быть максимально похожим на ре-
альный, создавая у любого пользователя сети ощущения присутствия в 
виртуальном городе-двойнике. В таком городе есть все: бизнес, госу-
дарственная структура и третий сектор. 
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ВЛИЯНИЕ ОБРАЗОВАНИЯ НА ФОРМИРОВАНИЕ МОДЕЛИ 
СПЕЦИАЛИСТА 
 
  В современных условиях уровень подготовки становится домини-
рующим фактором в системе образования, определяющим не только 
конкурентоспособность личности, но и социальную адаптацию. 
  Существуют различные точки зрения на качество российского об-
разования,  систему и структуру образовательного процесса. Сегодняш-
ние студенты подготовлены теоретически, так как большое количество 
времени уделяется  изучению фундаментальных наук. Дидактическая 
система, господствующая на данный момент в вузах России, во-первых, 
не сориентирована на студента как на личность, а во-вторых, дает выпу-
скникам малоэффективный уровень профессионального образования. 
  Но специалисты будущего должны быть не только теоретически 
подкованными, но и обладать особым складом мышления, иметь опре-
деленные личные качества. Требования, предъявляемые потенциаль-
ными работодателями, становятся  все больше ориентированными на  
персональные характеристики. Огромное внимание уделяется  общему 
уровню развития,  проявляющемуся в способности решать жизненные и 
профессиональные проблемы, а так же способности к иноязычному 
общению.  
  В связи с этим все большую актуальность приобретает компетент-
ностный подход в образовании. Опираясь на теоретические подходы к 
рассмотрению компетенций для оценки качества подготовки студентов 
можно использовать следующую систему компетенций:  
1) социокультурные компетенции (личностные качества, которые могут 
проявляться и видоизменяться при взаимодействии с социумом); 
2) профессиональные компетенции (знания, навыки и умения, соответ-
ствующие получаемой специальности). 
  С использованием такого подхода в 2009 году в УлГТУ было про-
ведено исследование «Влияние образования на формирование модели 
специалиста» (на примере специальностей «Связи с общественностью» 
и «Теоретическая и прикладная лингвистика»). Опрос проводился среди 
студентов  1-5 курсов, во внимание принимался возраст респондентов, 
курс, специальность, а также степень занятости: только учится, работает 
и учится, участвует в общественной жизни вуза. Для специальности 
«Связи с общественностью» дополнительно выделялась вовлеченность 
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в деятельность «Управления корпоративных коммуникаций» УлГТУ. 
Студенты выполняют полезные для вуза задания без отрыва от учебно-
го процесса.  
  Анализ  результатов доказывает, что получение высшего образо-
вания  в вузе может обеспечить достаточный уровень теоретической 
подготовки будущего специалиста. Студенты 5 курса высоко оценили 
свои знания (4,6 балла из 5  возможных), показатели характерны для 
всех старшекурсников, независимо от уровня занятости.   

Но теоретические выкладки, не апробированные на практике, не 
могут сформировать умения и навыки. Впоследствии  на  доучивание  
специалистов работодателям приходится тратить гораздо больше 
средств, чем вузам на подготовку.  
  Уровень практических навыков у лингвистов ниже среднего (1,6 
балл из 4 возможных). Не смотря на то, что подготовка возрастает с ка-
ждым курсом, этого повышения явно недостаточно для эффективной 
работы лингвистов в будущем. 
  Не находя возможности опробовать теоретические знания на прак-
тике, студенты ищут среды, где их знания могли быть полезными. Это 
служит причиной для совмещения учебы и профессиональной деятель-
ности. Что, впрочем, ненамного повышает уровень, так как по специаль-
ности работают только единицы, поэтому разница между работающими 
и учащимися незначительная.  
  Если сравнивать со студентами специальности  «Связи с общест-
венностью», можно придти к выводу, что владение практическими навы-
ками у данных групп отличается. Ближе к старшим курсам будущие спе-
циалисты по СО обладают высоким уровнем профессиональной подго-
товки (3,9 баллов из 5 возможных). Они пробуют свои силы в профес-
сиональной сфере, являются авторами практических продуктов (для 
данной специальности - публикации, видеосюжеты, спецмероприятия и 
т.д.). В то время как лингвисты даже к концу обучения едва достигают 
среднего уровня (2,1 балла из 4). Причиной такого различия может слу-
жить то, что на специальности СО создаются условия получения практи-
ческого опыта студентами – интеграция учебного и производственного 
процессов на базе Управления корпоративных коммуникаций. 
  Уровень компетенций студентов (лингвистов первого и пятого кур-
сов) практически не изменяется. Выделяется при этом 3 курс, в этот пе-
риод уровень всех компетенций идет вниз. Соответственно современ-
ный образовательный процесс не может повысить социокультурные 
компетенции специалиста.  
  По этой причине встает вопрос о поиске форм активности, способ-
ствующих формированию требуемых компетенций. Работа студентов на 
стороне, пусть даже и не по профессии, также не способствует достиже-
нию желаемого уровня. 
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ГОСУДАРСТВЕННЫЕ ИНФОРМАЦИОННЫЕ РЕСУРСЫ  
В ИНТЕРНЕТЕ: ЭТАПЫ РАЗВИТИЯ 
 
  Развитие государственных информационных порталов (концепция 
e-Government) является приоритетным направлением информационной 
политики развитых стран в области государственных информационных 
ресурсов. Главная цель таких порталов - создать для посетителей усло-
вия, позволяющие, зайдя на один сайт, получить максимальные воз-
можности по доступу к информации и услугам, относящимся к сфере 
компетенции государственных органов власти и управления (концепция 
«One-stop, non-stop»).  
  Для того чтобы выделить в развитии государственных Интернет-
ресурсов определенные этапы, а также для формулировки рекоменда-
ций относительно направления их последующего развития были про-
анализированы Интернет-порталы правительств и администраций пре-
зидентов развитых стран.  
  По принципам организации государственные информационные ре-
сурсы делятся на следующие группы: 
1) структурно-ориентированные; 
2) проблемно-ориентированные;  
3) синтетические (совмещающие параллельное представление струк-
турного и проблемно-ориентированного подхода).  
   Структурно-ориентированные сайты построены в соответствии с 
организацией структуры органов государственной власти. Как правило, 
создание таких порталов становится начальной стадией в информаци-
онном продвижении государства по пути освоения Интернет-технологий. 
Структурные порталы содержат информацию об организации всех вет-
вей государственной власти, делают обзор правовых основ деятельно-
сти государственных институтов, кроме того, в них имеется набор ссы-
лок на информационные ресурсы субъектов государственной власти. 
Именно по такому принципу организован сервер органов государствен-
ной власти Российской Федерации «Официальная Россия». В плане 
представления информации о деятельности органов исполнительной 
власти РФ сайт Правительства Российской Федерации выполняет ана-
логичные функции. Зарубежные государственные информационные ре-
сурсы к настоящему времени прошли этот этап и представлены либо на 
уровне проблемно-ориентированных, либо синтетических порталов. 
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  Классическим примером проблемно-ориентированного государст-
венного информационного ресурса является сингапурский портал E-
citizen. Портал начал функционировать в начале 2000 года и почти сразу 
был признан моделью организации взаимоотношений государства и об-
щества. Преимущество данного подхода заключается в том, что от посе-
тителей сайта не требуется знаний специфических особенностей дея-
тельности государственных институтов. Навигация построена по прин-
ципу «путешествие по жизни», то есть гражданин вступает во взаимо-
действие с государственными институтами в момент своего рождения, и 
это общение продолжается на протяжении всего жизненного пути. 
  Официальный сайт главы государства является важным элемен-
том государственных информационных ресурсов, которому необходима 
возможность выхода к ключевым государственным Интернет-ресурсам. 
То есть уровень развития Интернет-портала руководителя страны во 
многом зависит от уровня развития сайтов органов всех ветвей власти. 
Его основная задача заключается в раскрытии информации о деятель-
ности главы государства как избранного народом на высокую должность 
политика. Персонифицированность портала администрации Президента 
дает возможность за счет трансляции разного рода информации воз-
действовать на целевые группы более глубоко, ведь при этом будет 
возникать иллюзия общения с конкретным человеком, а не с абстракт-
ным госинститутом. Однако эту возможность можно использовать и при 
модернизации «безличных» сайтов правительств. Специфика прези-
дентского портала позволяет сделать прогноз относительно того, что 
для повышения эффективности функционирования государственного 
Интернет-портала целесообразно персонифицировать его на опреде-
ленном этапе развития. 
  Вывод: правительственный Интернет-портал (а возможно и сайт 
любой организации) в своем развитии проходит через три этапа (в 
идеале): 
1) Структурно-ориентированный сайт - информационный портал, не 
предполагающий обратной связи. 
2) Проблемно-ориентированный или синтетический сайт. В нем преду-
смотрены каналы осуществления обратной связи не только как способы 
получения отзыва на действия организации. Общественность является 
не только адресатом информации, она имеет возможность проявлять 
инициативу, предлагать, участвовать в обсуждении. 
3) Персонифицированный сайт. Портал организован таким образом и 
имеет такой интерфейс, что у его пользователей создается иллюзия 
общения с конкретным человеком (Президентом, Губернатором, руково-
дителем организации и т.п.). 
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ЭЛЕКТРОННОЕ ПРАВИТЕЛЬСТВО КАК ИНСТРУМЕНТ 
ИНФОРМАЦИОННО-КОММУНИКАЦИОННОГО ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ: 
РЕГИОНАЛЬНЫЙ АСПЕКТ 
 
  Бурное развитие информационных и компьютерных технологий в 
последнее десятилетие XX века привело к тому, что многие страны при-
ступили к разработке и реализации программ формирования и развития 
информационного общества. На сегодняшний день трудно оспорить не-
обходимость и  значимость использования властью интернет-технологий 
для построения сервисного государства, основанного на электронной 
демократии, открытости и доступности для граждан органов власти 
и самоуправления на всех уровнях. Электронное правительство дает 
каждому человеку возможность высказать свое мнение, формирует тех-
нологические предпосылки для развития гражданского общества, обес-
печивая право свободного доступа населения к информации. 
  По мере роста объема электронных услуг, предоставляемых  на 
федеральном и региональном уровнях, появились исследования, по-
священные сравнительному анализу сайтов государственных агентов с 
точки зрения конечного потребителя. Такие работы позволяют выделить 
негативные и позитивные тенденции в развитии электронного прави-
тельства, оценить эффективность его работы и указать направления 
для совершенствования его форм и методов.  
  Проанализировав работу сайтов органов государственного и муни-
ципального управления в Ульяновском регионе, мы выделили несколько 
факторов, отрицательно влияющих на эффективность информационно-
коммуникационных технологий в государственном управлении:  
- недостаточное использование информационных технологий для фун-
даментальных изменений в структуре и характере деятельности госу-
дарственных органов;  
- отсутствие конкретных целей и методик, позволяющих дать объектив-
ную оценку эффективности информационно-коммункационных техноло-
гий;  
- отсутствие онлайн-услуг;  
- сложность доступа для людей с ограниченными возможностями;  
 Проведенное нами исследование показало, что местные власти не  
в полной мере используют возможности сети Интернет для повышения 
прозрачности и эффективности своей деятельности. Большинство сай-
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тов напоминают электронные книги: имеется приемлемый уровень ин-
формационных ресурсов и при этом недостаточно глубоко продуманы 
инструменты диалога граждан с властью. 
  На наш взгляд, для решения данного вопроса необходимо одно-
временно с решением технических вопросов формировать и  кадровую 
основу проекта, а именно – заняться подготовкой  специалистов особого 
сорта — ИТ-аналитиков. Не менее важным аспектом проблемы является 
также низкий индекс ИТ-готовности населения. Он включает в себя уро-
вень развитости и  доступности коммуникаций, распространение систем 
электронных платежей, уровень компьютерной грамотности населения и 
т.п. 
  По данным исследования, проведенного «Яндексом», 5 поволжских 
городов - Самара, Пермь, Казань, Уфа, Нижний Новгород - входят в пер-
вую десятку самых «интернетизированных» городов России, Ульяновск 
же занимает лишь 43 позицию. По мнению экспертов, причиной этого 
является именно низкий уровень Интернет-культуры в Ульяновске. Ак-
тивными пользователями сети являются люди в возрасте от 18 до 35 
лет, что составляет лишь 20% от общего числа пользователей, к тому 
же они являются в основном потребителями различных сайтов досуга. 
Люди старшего возраста являются пассивными пользователями, не вос-
принимают Интернет как канал коммуникации, поэтому не стремятся ов-
ладевать определенными навыками. 
  Согласно мнению экспертов, есть и бесспорные достоинства пра-
вительственных сайтов - это наличие баз данных, публикаций, выпус-
каемых органами власти, обратной связи с населением, что значительно 
облегчает решение многих вопросов с обеих сторон при значительной 
экономии времени. К примеру, согласно данным за февраль-июнь 2009 
года, сайт мэрии города Ульяновска просматривали в среднем от 1150 
до 1200 раз в сутки. Среди них 30% посетителей обращались с вопро-
сом к органам местной власти посредством электронных писем, которые 
были рассмотрены и решены в индивидуальном порядке.  
  Однако в целом проект нуждается в доработке и более жестком 
контроле. Рейтинг электронного правительства, отношение властных 
структур к массовому применению Интернета для решения администра-
тивных и экономических задач постепенно становится одним из важ-
нейших показателей достигнутого уровня освоения современных техно-
логий, и его развитие входит в число самых приоритетных задач для 
России. Поэтому нельзя не отметить, что федеральная целевая про-
грамма «Электронная Россия» — не самый главный, но достаточно ве-
сомый компонент формирования имиджа правительства. Грамотно по-
строенные взаимоотношения, несомненно, будут благотворно влиять как 
на жизнь обычных граждан, так и на уровень эффективности работы ор-
ганов власти с населением.    
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ИНФОРМАЦИОННО-КОММУНИКАЦИОННЫЕ СЕТИ ТЕРРИТОРИЙ  
И КОРПОРАЦИЙ 
 
  С каждым годом общество становится все более и более зависи-
мым от коммуникаций, от бесконечных потоков информации. Подчас 
даже не общество в целом становится зависимым, а  каждый человек, 
его здоровье, его жизнь. ПР взял на себя миссию – регулировать совре-
менные информационно-коммуникационные сети. Игнорирование этой 
сферы сказывается на эффективности работы организаций, в том числе 
на эффективности работы медицинских учреждений, на обращаемость 
пациентов в это медицинское учреждение, на здоровье населения горо-
да. В настоящее время роль СО-поддержки социальных проектов, орга-
низаций значительно возрастает, главным образом, это обусловливает-
ся следующими моментами: расширением объема оказываемых услуг 
(организация берет на себя все больше и больше обязательств, клиен-
там тяжело самим сориентироваться в них, если они обращаются в 
профилактических целях); усложнением задач, решаемых в сфере здра-
воохранения (наркомания, алкоголизм, СПИД и т.д.); отсутствие конку-
ренции, так как в основном этими проблемами занимается государство. 
Подобные услуги предоставляют и частные платные клиники, но из-за 
высоких цен они не доступны широкому потребителю. 
  В нашем городе, как и в любом другом, существуют  профилакти-
ческие медицинские учреждения, деятельность которых направлена на 
предупреждение онкологических заболеваний у женщин, раннее их вы-
явление и поддержание здоровья (Центр охраны здоровья женщины – 
основное учреждение подобного плана в нашем городе). Каждое учреж-
дение, в свою очередь, ведет информационную работу по просвещению, 
оповещению населения.  
  По словам ведущих специалистов Центра Здоровья женщины в на-
стоящее время все острее встает вопрос привлечения пациентов. Все 
больше в профилактические учреждения приходят люди, направленные 
с места работы или из поликлиники по месту жительства. Само населе-
ние не заинтересовано в профилактике заболеваний и своего здоровья 
в целом. А ведь, например, от своевременного  выявления опухоли мо-
жет зависеть жизнь женщины – матери, бабушки или жены. Конечно, все 
это связанно с постоянными изменениями в экономической и социаль-
ной сфере страны, с современным кризисом, когда население неболь-
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шого города занято зарабатыванием денег для нормального существо-
вания. Народу уже не до здоровья и, тем более, не до профилактики. 
Несомненно, решить эту проблему может эффективная, правильно ор-
ганизованная информационная работа по освещению профилактической 
работы учреждения. А в настоящее время существенно ощущается не-
хватка информации.  
 При работе над данной проблемой следует учитывать следующие 
специфические моменты: 
- потребности потенциального пациента в высшей степени зависят от 
его личных, индивидуальных, культурных и национальных качеств и 
традиций; 
- большая доля потребностей потенциальных пациентов профилактиче-
ских медицинских учреждений онкозаболеваний относится к разряду 
скрытых и отрицательных, негативно воспринимаемых пациентами («иду 
неизвестно куда искать не понятно что»); 
- в определенной степени в данном сегменте рынка профилактических 
медицинских услуг отмечается отсутствие потребительского спроса; 
- для потенциального пациента характерно не ярко выраженное удовле-
творение скрытых потребностей и крайняя отдаленность предоставлен-
ных медицинских услуг от результатов по оценке их эффективности. К 
примеру, пациенту порою бывает трудно доказать необходимость и це-
лесообразность какой-либо профилактической процедуры, а профилак-
тический медицинский осмотр при подтверждении здорового состояния 
пациента и не выявления патологии – на бытовом уровне представляет-
ся мало эффективным. Пациент посчитает все это лишней тратой вре-
мени; 
- сильное влияние на эффективность предоставленной профилактиче-
ской медицинской услуги факторов, напрямую не связанных с медицин-
ской деятельностью.  
  Для представителя профилактической деятельности медицинского 
учреждения актуальной задачей является формирование спроса, пере-
вод скрытых и отрицательных потребностей в открытые и положитель-
ные. Отсюда – в маркетинговой деятельности с подобным сегментом 
рынка первостепенную роль приобретают организационные формы ин-
формационной  работы. Как показывают исследования, суть медицин-
ской информации в рамках информационно-просветительской работы в 
условиях рыночных отношений, коренным образом отличается от по-
добной деятельности, используемой в классической системе медицин-
ского информирования, и имеет свою объективную маркетинговую спе-
цифику. В свете сложившейся ситуации необходимо работать над про-
блемой, найти причины низкой эффективности информационной под-
держки профилактической деятельности Центра, разработать практиче-
ские рекомендации по решению проблемы. 
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  В Ульяновской области онкологические заболевания считаются со-
циально-значимой болезнью, что предполагает необходимость качест-
венного их освещения. Ежегодно от онкологических заболеваний умира-
ет 2745 ульяновцев и с каждым годом показатель заболеваемости вы-
растает на 4.7%. Удивительный факт: на вопрос авторского исследова-
ния «На какую социальную проблему, в первую очередь, необходимо 
обратить внимание и действие в области социальной рекламы и ПР?» 
были даны следующие ответы: проблема алкоголизма и наркома-
нии(65%), проблема СПИДа, защита детства и материнства, охрана ок-
ружающей среды, формирование национальной идеи и интеграции рос-
сийского общества. Как видно, проблема онкологических заболеваний 
не была названа. Хотя соотношение масштабов проблем практически 
равное, просто о перечисленных проблемах «говорится» постоянно, а об 
онкологии нет.  
  В крупных городах страны создаются общественные организации в 
поддержку онкологических проблем у женщин. Например, в Санкт-
Петербурге работает организация «Антирак», которая взяла на себя 
обязанность налаживания поддержки профилактической работы онколо-
гических заболеваний у женщин. Даже в нашем городе существуют во-
лонтерские организации («Равный - равному», «Помоги советом»), но по 
другим направлениям (СПИД, наркомания, неблагополучные семьи и 
т.д.). В нашем городе большие надежды возлагались на «Центр охраны 
здоровья женщины», но в Центре работают лишь специалисты в облас-
ти медицины. В Центре нет специального отдела, занимающегося СО - 
деятельностью. Значит, систематической, обозначенной определенной 
стратегией и целями, информационной работы не ведется. Изредка 
встречаются статьи главного врача Центра, разъясняющие цели, воз-
можности организации для обычного потребителя. Также 23 сентября 
каждого года проводится «День открытых дверей» и телефонная «горя-
чая линия» по вопросам онкологических заболеваний у женщин. До-
вольно редко встречаются сообщения о Центре на сайтах «Губернатор и 
Правительство Ульяновской области», «Мэрия Ульяновской области». В 
некоторых женских консультациях города распространялись брошюры о 
маммологии. Конечно, такого объема информации для изменения пове-
дения женщин, изменения их «культуры здоровья» для того, чтобы заин-
тересовать их этой проблемой, недостаточно. Между тем существует  
большое количество СО - технологий, благодаря которым можно рас-
планировать долгосрочную эффективную СО-кампанию, направленную 
на повышение осведомленности целевых аудиторий «Центра охраны 
здоровья женщины». Этот целый набор СО - технологий в информаци-
онной работе Центра практически не задействован. Для улучшения си-
туации необходим систематический, направленный на повышение осве-
домленности целевых аудиторий, подход; где разрозненные коммуника-
ции подчинены одной кампании, программе. Одно действие должно под-
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крепляться другим. Только в этом случае информационная работа мо-
жет быть эффективной.   
  Можно выделить факторы, которые снижают эффективность ин-
формационно-коммуникативных сетей «Центра охраны здоровья жен-
щины»: 
- отсутствие отдела или специалиста занимающегося информационной 
работой; 
- отсутствие поддержки других медицинских учреждений и государст-
венных структур города («Мы столкнулись с проблемами, которые долж-
ны решать не мы»); 
- отсутствие сотрудничества с коммерческими организациями. Объеди-
нив интересы медицинского учреждения и бизнес-структур, можно про-
вести эффективную СО-кампанию, направленную на решение задач 
обеих сторон, на средства бизнес-структуры; 
 - отсутствие системы в информационной работе Центра; 
  - неиспользование Интернет-ресурса; 
 - нехватка времени специалистов Центра на информационную работу с 
аудиторией; 
- использование Центром одних и тех же организационных форм («День 
открытых дверей», интервью, личная беседа). 
  Все эти проблемы взаимообусловлены, влияют друг на друга. Ре-
шением одной проблемы  автоматически решается и следующая, что 
значительно облегчает налаживание проблемной ситуации в целом. 
Анализируя проблемы информационной поддержки профилактической 
деятельности «Центра охраны здоровья женщины», мы выработали ре-
комендации по дальнейшей работе над решением обозначенных про-
блем.  
  Общие рекомендации: 
1. Необходимо организовать отдел по связям с общественностью. Гра-
мотная работа пр-специалиста поднимет Центр на новый уровень: по-
высит уровень осведомленности целевых аудиторий организации; 
улучшит имидж организации в глазах населения города и, в частности, 
целевых аудиторий; добьется дополнительного финансирования, най-
дет спонсоров и т. д. 
2. Необходимо объединить ресурсы и возможности бизнеса и организа-
ции, найти общие интересы, сделать на них упор, использовать их в СО-
акциях. 
3. Необходимо разработать долгосрочную программу СО-поддержки 
профилактики онкологических заболеваний у женщин в «Центре охраны 
здоровья женщины». Она должна основываться на миссии организации, 
целях и задачах профилактической работы Центра.  
4. Выявить все неиспользуемые или используемые не в полной мере 
ресурсы Центра и извлечь из них выгоду для налаживания информаци-
онной работы. 
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5. Привлечь к ведению, реализации информационной работы заинтере-
сованную общественность (студентов медицинских, журналистских, 
коммуникационных специальностей, а также волонтеров и  выздоровев-
ших пациентов).  
  Рекомендации  по организации информационной деятельности: 
1. Создание ежемесячной информационной листовки для распростране-
ния в поликлиниках и женских консультациях города. Листовка должна 
повествовать о тенденциях заболеваемости, о новостях Центра, об ис-
ториях пациентов, о специалистах,  помощи государства, новых проек-
тах. Денежный вопрос можно решить с помощью привлечения спонсоров 
(размещение информации о препаратах, например). 
2. Создание и ведение сайта. Он должен содержать ту же информацию, 
что и листовка. Также можно организовать форум, раздел «Вопрос спе-
циалисту» и всю основную информацию о Центре (примером качествен-
ного ведения сайта может служить сайт государственной организации 
«Здоровье женщины после 40»). 
3. Проведение тренингов в школах, вузах и других организациях силами 
волонтеров. 
4. Рассылка новостных релизов в СМИ. 
5. Организация конкурсов проектов по совершенствованию информаци-
онной работы; психологической реабилитации выздоровевших; отдель-
ным акциям, посвященным определенным датам. 
6. Организация конкурсов роликов, рисунков, эссе среди школьников, 
студентов на темы здорового образа жизни. 
7. Проведение, наряду с традиционными, новых специальных мероприя-
тий: 
- пресс-конференции («День рождения Центра», «День борьбы против 
рака груди»); 
- круглого стола («Бизнес и профилактика онкологических заболеваний», 
«Волонтерская помощь в информационной работе профилактической 
деятельности»); 
- ток-шоу («Онкологические заболевания молодеют!», «Учитесь культи-
вировать в себе здоровье!» с участием представителей Центра. 
8. Создание и распространение печатной продукции. 
9. Создание и размещение социальных роликов и билбордов (с лидера-
ми мнений). 
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Ю. А. Денисова  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.ф.н., доцент И. А. Манахова 
 

ПРОБЛЕМЫ АДАПТАЦИИ СТУДЕНТОВ К ВУЗУ 
 
  Процесс преобразования и совершенствования современной обра-
зовательной системы предполагает поиск новых методов организации 
учебного процесса в ВУЗе, выявление психолого-педагогических усло-
вий, направленных на профессионально-творческое развитие личности 
студента, раскрытие ее индивидуальности, духовности, творчества. 
Студенческая жизнь начинается с первого курса. Поэтому успешная, 
эффективная и оптимальная адаптация первокурсников к жизни и учебе 
в ВУЗе - залог дальнейшего развития каждого студента как человека, 
гражданина, будущего специалиста. Этим определяется  исследова-
тельский и практический интерес к изучению разнообразных и противо-
речивых проблем адаптации первокурсников.  
  Таким образом, становится очевидной необходимость поиска путей 
создания наиболее благоприятных условий для скорейшей адаптации, 
этим объясняется и актуальность исследуемой проблемы.  
  Была выдвинута следующая проблема: с  одной стороны, в ВУЗе 
(УлГТУ) проводятся мероприятия, направленные на преодоление  про-
блем, связанных с адаптацией, у первокурсников, а с другой, эффектив-
ность данных мероприятий низка. Эмпирической базой для проведения 
анализа выступило исследование, проведенное весной и осенью 2009 
года. Основной метод сбора информации – анкетный опрос, выборка – 
250  учащихся первого курса УлГТУ.  
  Целью исследования  стало изучение процесса адаптации перво-
курсников к вузу (УлГТУ), выявление его особенностей, разработка  
практических рекомендаций по обеспечению наиболее эффективного 
протекания данного процесса. 
  Вся исследовательская работа строилась на основе гипотезы, со-
гласно которой уровень социально-психологической адаптации студен-
тов, обучающихся в вузе, будет выше, если: 
1. начиная с первого курса обучения студентов, проводить адаптацион-
ные мероприятия; 
2. работа по проведению адаптационных мероприятий должна прово-
диться регулярно и систематически.  
  Мы также исходили из того, что процесс адаптации включает в  
себя:   
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     - проблемы социально-психологического характера, которые являют-
ся наиболее острыми, заслуживающими особого внимания и участия, 
так как начальный период учебы в ВУЗе связан с социальными переме-
нами, «ломкой» прежних стереотипов, стрессовыми ситуациями, высо-
кой тревожностью и внутренним напряжением в ВУЗе. Однако большая 
часть респондентов была психологически готова к поступлению в вуз, то 
есть студенты прекрасно понимали, что их ожидает впереди. Большин-
ство студентов довольно быстро привыкли к новому коллективу, но, не-
смотря на это, очень многие отметили, что необходимо вести работу с 
первокурсниками. Они предложили перечень мероприятий, которые на 
их взгляд помогли бы студентам преодолеть проблемы, связанные с 
адаптацией. Это  означает, что у первокурсников существуют реальные 
трудности. Необходимо понять, как им можно помочь в их преодолении, 
хотя в целом мы зафиксировали достаточно высокий уровень социаль-
но-психологической адаптации у студентов УлГТУ. Рассмотрим их:             
1) Проблемы организационной адаптации. Проведенное исследование 
показало, что проблем, возникающих в процессе протекания организа-
ционной адаптации, значительно меньше. В нашем университете с пер-
вокурсниками проводятся ориентационные мероприятия, что не может 
не повлиять на  процесс протекания  организационной адаптации. Пер-
вокурсники  вполне удовлетворены обеспеченностью учебно-
методической литературой, технической оснащенностью аудиторий, бы-
товыми условиями в ВУЗе, отношениями в группе, организацией массо-
вых мероприятий, возможностями заниматься спортом, возможностями 
для занятий художественным творчеством.  
2) Проблемы учебной адаптации. К сожалению, современное  среднее 
образовательное учреждение  далеко не всегда готовит (в смысле пси-
хологической готовности) своих выпускников к высшей школе. В частно-
сти, оно дает ученику необходимые знания, но не дает представления о 
специфике образовательного процесса в ВУЗе. Как показали результаты 
исследования, большинство студентов-первокурсников испытывают 
большие трудности, связанные с отсутствием навыков самостоятельной 
учебной работы, не умеют конспектировать лекции, работать с учебни-
ками, находить и добывать знания из первоисточников, анализировать 
информацию большого объема. 
3) Проблемы психофизиологической адаптации студентов. Не отрицая 
влияния большого объема материала на перегрузку нервной системы, 
необходимо отметить, что к основным факторам, вызывающим пере-
утомление студентов, относятся плохая организация учебного процесса, 
неритмичность работы, отсутствие режима и отдыха, что не может не 
сказаться на успеваемости и адаптационных возможностях.  

Из всего вышеизложенного на основании полученных в исследова-
нии данных можно сделать следующие выводы: 
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1) Особенности адаптации студентов определяются комплексом факто-
ров (физиологических, социальных, психологических, профессиональ-
ных), среди которых наиболее неблагоприятное влияние оказывают фи-
зиологические и социально-психологические факторы, создающие для 
данного контингента ситуацию, близкую к экстремальной. 
2) Комплекс профессионально-психологических факторов, к которым 
отмечается более успешная адаптация, купирует острое воздействие 
социальных и физиологических факторов, несмотря на то, что они ока-
зывают негативное воздействие на психологическое состояние студен-
тов и учебу. Выявляется очевидное влияние на процесс адаптации мо-
тивационно-волевой среды. 
3) Более высокие адаптационные характеристики показывают студенты, 
у которых проводились специально подобранные адаптационные меро-
приятия.   
  В качестве рекомендаций мы можем предложить, во-первых, по-
мощь в ориентации в пространстве вуза – обычно решается путем про-
ведения экскурсий. Во-вторых, использование различных методов обу-
чения, ориентированных не на зазубривание изучаемых дисциплин, а, в 
первую очередь, на обучение студентов умению выявлять причины и 
следствия, творческому осмыслению изучаемого материала, самостоя-
тельному выражению мыслей и др. В-третьих, создание специальной 
брошюры, по сути, сформированной аналогично материалам для сту-
дентов, поступающих в вуз. Это должно быть пособие, отражающее   
справочную информацию о вузе, основные требования к студентам и 
сведения по каждой специализации. В-четвертых, проведение для сту-
дентов первого курса системы адаптационных тренингов. И, наконец, 
повышение роли педагога-куратора в адаптации студентов к условиям 
обучения в вузе.  
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А. Ю. Домбровская, А. И. Лексутина, О. А. Фомин  
 
(Орел, студенты кафедры «Социально-культурная деятельность» 
Орловского государственного института культуры и искусства) 
Научный руководитель: зав. каф., доцент Е. В. Домаренко 
 

СОЦИОКУЛЬТУРНАЯ РЕКЛАМА В РОССИЙСКИХ СРЕДСТВАХ 
МАССОВОЙ КОММУНИКАЦИИ КАК СПОСОБ ФОРМИРОВАНИЯ 
ЦЕННОСТНО-МОТИВАЦИОННОЙ СФЕРЫ И МОДЕЛИ СОЦИАЛЬНОГО 
ПОВЕДЕНИЯ НАСЕЛЕНИЯ 
 
  Сегодня неоспорим факт огромного воздействия средств массовой 
коммуникации на сознание и поведение людей. Поэтому цели социаль-
ного развития требуют особой регуляции в сфере производства массо-
вой информации. Такая регуляция должна быть направлена на форми-
рование у людей  социально оправданных ценностных ориентаций и ус-
тановки на адекватное решение ряда социальных проблем. Одной из 
наиболее продуктивных форм такого воздействия является социокуль-
турная реклама в средствах массовой коммуникации (СМК). Это особый 
вид некоммерческой, социальной рекламы, который преследует цели 
повышения социокультурного потенциала людей. Содержание социо-
культурной рекламы может быть достаточно разнообразным: повыше-
ние уровня информированности населения о культурных достопримеча-
тельностях, национальном культурно-историческом фонде, стимулиро-
вание определенной культуры поведения и сознания.     
  Таким образом, социокультурная реклама может способствовать 
формированию определенных поведенческих установок и ценностных 
ориентаций населения, детерминирующих решение ряда социальных 
проблем (см. таблицу).  
 Разумеется, мы перечислили не все существующие социальные 
проблемы, однако, попытались наметить направления возможного воз-
действия социокультурной рекламы на решение некоторых актуальных 
общественных противоречий. 
  Использование потенциала профессионального, качественного, 
побуждающего к действию рекламного продукта может обеспечить фор-
мирование социально адекватных ценностных ориентаций и социально-
позитивной модели поведения людей.  
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Таблица 1 
Роль социокультурной рекламы в преодолении некоторых  

социальных проблем 

П.П. 
 

Примеры социальных про-
блем 

Существующее негатив-
ное влияние СМК, усугуб-

ляющее проблему 

Возможное позитивное 
влияние социокультурной 
рекламы в СМК, способст-
вующее урегулированию 

проблемы 

 
1 

Дискриминационное отноше-
ние к отдельным категориям 
населения (инвалиды, нацио-
нальные меньшинства, ми-

гранты, бывшие заключенные, 
т.д.) 

Закрепление неадекват-
ного восприятия в созна-
нии населения опреде-

ленных социальных групп, 
их социальная стереоти-

пизация 

Создание материалов, спо-
собствующих преодолению 
социальных стереотипов в 
восприятии отдельных кате-
горий населения, формиро-
ванию установки на соци-
альную интеграцию и пози-
тивное отношение к ним 

 
 
 
 

2 

 
 
 
 

Низкий социокультурный ста-
тус большинства россиян 

Дальнейшее распростра 
 

нение низкокачественных 
материалов СМК, удовле-
творяющих потребности в 

обсуждении 
сенсационных, деликат-
ных и табуированных тем 

Трансляция информации о 
социокультурных ценностях 
нации, преодоление социо-
культурной непросвещенно-

сти населения 

 
 

3 

 
 

Низкий уровень патриотизма 
среди населения 

Участие СМК в процессе 
глобализации, 

транслирование материа-
лов, культивирующих цен-
ности западного общества 
и преимущества жизни в 

других странах 

Создание материалов, спо-
собствующих усилению 

патриотических настроений 
и социально-позитивных 

установок граждан 

4 
Отсутствие поведенческих 

установок на здоровый образ 
жизни 

Дальнейшее рекламиро-
вание продуктов питания, 
образа жизни, ведущих к 
определенным заболева-

ниям 

Формирование поведенче-
ских установок на здоровый 

образ жизни 

 

 

Е. В. Егорова 
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.ф.н.,  доцент И. А. Манахова 
 

ИМИДЖ РОССИИ  ГЛАЗАМИ АМЕРИКАНСКИХ СТУДЕНТОВ 
 
  На протяжении многих лет США выступает в роли «имиджмейкера» 
России. Работы американских специалистов  направлены на создание 
образов по отношению к РФ в интересах своей страны. Неизменным ос-
тается одно - в сознании американцев русские люди до сих пор ассо-
циируются с медведем, холодом, матрешкой, водкой и шапкой-ушанкой. 
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В настоящее время вопрос формирования имиджа России в США явля-
ется наиболее актуальным и должен стать одним из приоритетных на-
правлений развития информационной политики нашей страны. 
  Известно, что имидж страны оказывает колоссальное влияние на 
взаимодействие и сотрудничество с другими странами. Безусловно,  
Россия работает над имиджем, используя различные каналы коммуни-
кации с другими странами. Но получаемая информация не дает ожи-
даемого эффекта,  вследствие чего у жителей других стран (в нашем 
случае американцев) складывается неполное или даже ложное и нега-
тивное представление о России. 
  Для более глубокого изучения проблемы был проведен перекрест-
ный опрос студентов УлГТУ и студентов штата Массачусетс, города 
Бостон с целью определения факторов и способов совершенствования 
имиджа России в глазах американцев, а также для сравнения имеющих-
ся представлений двух стран: России и Америки, на основании получен-
ных данных друг о друге. 
  По результатам опроса, две трети опрошенных студентов (75%) 
считают, что у жителей Америки преобладает негативный образ России. 
При этом основными причинами негативного образа России в Америке 
являются:  
1) необъективность западных СМИ в освещении российской тематики;  
2) низкая активность российских информационных служб в сфере фор-
мирования положительного имиджа на международной арене. 
  США глазами студентов УлГТУ - это, прежде всего, «свобода, де-
мократия, богатство, fast food, небоскребы».  Подобные результаты про-
тиворечат результатам исследования, проведенного в октябре 2008 года 
ВЦИОМ:  «В 36% случаев наши соотечественники ассоциируют США с 
насилием. В три раза снизилась доля тех, кто ассоциирует США со сво-
бодой (с 27% до 9%), а веру в американскую демократию за пять лет ут-
ратили 11%».  
  «Коммунизм, холодная война, холодная погода» – вот понятия, ко-
торые, в свою очередь, чаще всего приходят на ум американцам при 
упоминании России. 
  Респондентов также попросили оценить уровень демократии в 
США по десятибалльной шкале (10 - высшая оценка, 0 - низшая). Демо-
кратия в Америке по оценке  наших студентов набрала 7,75 баллов.  
Именно демократичность и свобода выбора привлекает современное 
поколение молодежи. Этот фактор является одним из основных притя-
гательных элементов, влияющих на миграцию молодежи в другую стра-
ну, в данном случае – Америку.   Американцы поставили русской демо-
кратии 2,9 баллов, и это, учитывая то, что Россия – демократическая 
страна.  
  В ответ на просьбу назвать известных россиян чаще всего упоми-
нались фамилии президентов, исторических деятелей, писателей: В. 
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Путин, И. Сталин, А. Пушкин, Л.Толстой, Ф. Достоевский, А.Сахаров, М. 
Булгаков,  М. Цветаева. Русские же студенты, будучи более осведом-
ленными о культурной и политической деятельности в Америке, наибо-
лее часто упоминали Ф. Д. Рузвельта, Дж. Вашингтона, Б. Клинтона, Дж. 
Кеннеди, Дж. Буша, Б. Обаму, Н. Армстронга, Б. Гейтса, Рокфеллера, 
Шварценеггера и Мадонну.   
  Интересным является представление русских студентов об амери-
канских гражданах. Типичный американец в сознании респондентов -  
это «приветливый и радушный», «беззащитный и наивный», «толстый», 
свободный человек, открытый для общения, «глупый», «жующий гамбур-
геры и хот-доги», с голливудской улыбкой, богатый, самовлюбленный, 
высокомерный, уверенный в себе, своих действиях и решениях,  чело-
век. У американцев же нет доминирующего представления о русском 
народе. Чаще всего русские воспринимаются как обычные, трудолюби-
вые, бедные люди. Чем моложе респондент, тем труднее ему сформу-
лировать свое представление о «типичном» россиянине.  
   С Россией у американцев ассоциируются такие слова, как «мед-
ведь», «холод», «валенки» и «водка».  
  Сложившийся образ свидетельствует об искаженном и неточном 
представлении о культуре другой страны, ее жителях, ценностях и 
идеологиях.  
  По результатам проведенного исследования можно сделать сле-
дующие выводы: 
1. В сознании американцев преобладает негативный образ России, зна-
ния о жизни, ценностях и мировоззрении русского человека крайне ма-
лы. 
2. В связи с этим, работа по продвижению имиджа РФ в Америке должна 
быть тщательной, спланированной, направленной на формирование по-
ложительных факторов развития образа страны за океаном.  
3. Работа по продвижению имиджа должна вестись в нескольких на-
правлениях: политическом, экономическом, социальном и культурном. 
Все необходимые предпосылки у России есть. Она – великая держава 
со своими традициями, достижениями и победами.   
  Тем не менее, необходимо понимать, что причина негативного об-
раза коренится в самой России, и начинать изменения нужно, прежде 
всего, с себя, формируя высокий уровень политической культуры, укре-
пляя законодательство, совершенствуя принципы управления экономи-
кой, приближаясь тем самым к общемировым ценностям. Поэтому зада-
ча власти заключается не в том, как сформировать привлекательный 
образ России, а в том, как сделать саму Россию привлекательной. 
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Ю. А. Елгаськина  
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Научный руководитель: д.с.н., профессор О. В. Шиняева 
 
ОБЩЕСТВЕННОЕ МНЕНИЕ КАК ВАЖНЫЙ ФАКТОР ПОВЫШЕНИЯ 
КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ОРГАНИЗАЦИИ 
(на примере страховой компании «Ингосстрах») 
 
  Конкурентоспособность предприятия можно охарактеризовать как 
потенциальное качество предприятия, которое состоит, в первую оче-
редь, из его способности получать реальную оценку ожиданий целевой 
группы потребителей, а также прослеживать тенденции потребительско-
го поведения. Это означает, что предприятие должно быть способно 
своевременно, объективно и точно оценивать потребительский спрос 
как в настоящее время, так и прогнозировать его динамику на будущее. 
  Конкуренция — неотъемлемая составная часть развитого страхо-
вого рынка. Реальная рыночная экономика немыслима без конкуренции. 
В этой связи возникает настоятельная необходимость в изучении конку-
ренции, ее уровня и интенсивности, в знании сил и рыночных возможно-
стей наиболее сильных конкурентов, перспектив конкуренции на вы-
бранных страховых рынках. Наличие конкурентов заставляет каждого 
страховщика быть предельно внимательным к запросам своих клиентов. 
Именно поэтому любая страховая компания обязана периодически сле-
дить за состоянием и изменением общественных настроений, а именно 
—  исследовать общественное мнение. Это, в общем смысле, совокуп-
ность взглядов индивидов на определенную проблему, «общность мыш-
ления». Прежде чем пробовать изменить общественное мнение, его 
следует идентифицировать и понять. Необходимо быть в курсе оценки 
качества обслуживания (измерять удовлетворенность клиентов), тести-
ровать восприятие продуктов/услуг – существующих, новых, выяснять 
медиапредпочтения целевых аудиторий. Подобные исследования про-
водятся с помощью массовых опросов, фокус-групп (представителей не-
обходимой потребительской аудитории), экспертных опросов, глубинных 
интервью, тестирований. 
  Первый этап анализа конкуренции на страховом рынке — оценка 
степени его подверженности процессам конкуренции на базе анализа 
основных факторов, обусловливающих интенсивность конкуренции. 
Один из важнейших — изменение объема спроса на страховые услуги, 
которое напрямую зависит от уровня так называемой «страховой куль-
туры» населения: осведомленности населения о методах функциониро-
вания страховых институтов, готовности населения приобрести необхо-
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димые страховые продукты для обеспечения защиты имущества, а так-
же своего здоровья и здоровья близких. Для оценки ее уровня обратим-
ся к исследованию активности использования страховых услуг, прове-
денному в 2009-м году. Оказалось, что большинство наших сограждан 
не пользуется услугами страховых компаний, причем за прошедшие пять 
лет доля таких респондентов даже возросла (с 47 до 53%). Чаще всего 
россияне не пользуются добровольным страхованием, так как не видят в 
нем необходимости, причем за последние годы этот довод повысил свое 
значение (с 30 до 36%).  
  Данные мониторинга финансовой активности населения (2007 год) 
свидетельствуют, что из различных форм финансовых вложений инте-
рес к страхованию жизни наиболее низкий. При этом интерес к страхо-
ванию жизни в динамике за 2001-2005 гг. даже несколько снизился. Ос-
новные причины такой тенденции – недоверие к страховым организаци-
ям, общий низкий уровень жизни населения и непривлекательные фи-
нансовые условия полисов страхования жизни. И как же в этом случае 
действуют опытные страховые организации? 
         На современном этапе истории влияние СМИ на общество очевид-
но, но не «принудительно». Ненавязчивый  уклон в сторону справедли-
вой поддержки, сострадания, объективности в информационных сооб-
щениях приносит выгодный результат: общество подсознательно прони-
кается симпатией к представителю рынка (в данном случае, страхового) 
как к одному из немногих оставшихся почитателей человеческих ценно-
стей.  
  Человек — существо социальное, а в обществе существуют опре-
деленные стандарты поведения. В них, в частности, входят нормы спра-
ведливости, требования заботы о слабых, о спасении попавших в беду. 
Масштабные нарушения прав, такие, как, например, агрессия сильной 
страны против слабой, спасение жертв катастроф и стихийных бедствий 
вызывают у людей чувство несправедливости, сопереживания, отторже-
ния или одобрения. СМИ пользуются этим эффектом, привлекая обще-
ственное внимание к историям, способным вызвать у людей сильные 
положительные или отрицательные эмоции. Для иллюстрации приведем 
несколько примеров из практики «Ингосстраха» за январь — март 2003 
года: 
  Наибольшее число публикаций по материалам пресс-релизов и 
комментариев «Ингосстраха» пришлось на военные действия в Ираке. 
На эту тему вышел 31 материал в центральных (29) и региональных (2) 
СМИ. Материалы, представленные «Ингосстрахом», касались страхова-
ния российских туристов, грузов, судов в зоне, близкой к военным дейст-
виям. Наибольший интерес вызвало потенциальное подорожание стра-
ховки для туристов, выезжающих в Турцию и Египет. Комментарии «Ин-
госстраха» появились в первые дни войны, когда интерес к теме был 
наибольшим, а количество фактического материала в распоряжении 
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журналистов — небольшим. Это и обеспечило значительный PR-эффект 
для «Ингосстраха». Другим важным PR-поводом стало участие «Ингос-
страха» в возмещении ущерба, нанесенного картине Рембрандта 
«Портрет пожилой женщины» из музея изобразительных искусств имени 
Пушкина. Спасение культурных ценностей было и будет одной из бес-
спорных общественно важных тем.  
        Проведение социальных опросов, информированность об измене-
ниях в общественных настроениях обеспечивают страховой компании 
статус «внимательного защитника», который строит свою деятельность 
только согласно нуждам населения.  
        Опытные компании стараются повысить уровень страховых знаний 
населения, заставить его увидеть проблему защиты себя и своих близ-
ких, убедить в необходимости ее решения. Люди, больше знающие о 
проблеме и имеющие более четкое мнение о ней, поступают более 
предсказуемо. Таким образом, страховым организациям легче вывести 
план действий по отношению к целевой аудитории. 

Некоторые компании, в частности, «Ингосстрах», подают в СМИ 
информацию о крупных выплатах. Взятая мной для примера компания 
участвовала в возмещении потерь, связанных с катастрофой 11 сентяб-
ря в США,  гибелью товарного запаса ООО «Вестел-СНГ» и многих дру-
гих. Общественное мнение, как правило, быстрее формулируется под 
влиянием событий, чем слов, во всяком случае, пока устные заявления 
не станут реальностью. 
         Несмотря на нынешнее недоверие населения к сфере страховых 
услуг, 70% жителей России с относительно высокими доходами плани-
руют приобретение страховых услуг в будущем (по данным проекта 
стратегии развития страховой деятельности в России на период с 2008 
до 2012 год).  И это веский повод для страховых организаций развернуть 
активную PR-кампанию. Как мы видим, общественное мнение в большей 
степени, чем остальные факторы, управляет их деятельностью, служит 
причиной ее успеха или провала. И руководство ОСАО «Ингосстрах» как 
нельзя лучше учитывает эту особенность. Именно поэтому организация 
на данный момент находится на первом месте в «белом списке» страхо-
вых компаний Российской Федерации, занимая лидирующие позиции 
среди российских страховых компаний по сумме страховых взносов по 
добровольному страхованию, иному, чем страхование жизни. 
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АРГУМЕНТАЦИЯ КАК СОЦИАЛЬНАЯ ТЕХНОЛОГИЯ МАССОВЫХ 
КОММУНИКАЦИЙ 
 
  Под коммуникацией (лат. communicatio – «связываю,  делаю об-
щим») понимается связь объектов материального мира, передача ин-
формации от человека к человеку. Аргументация – это способ убежде-
ния кого-либо посредством значимых аргументов с целью их публичной 
защиты, побуждения к определенному мнению о них, признания или 
разъяснения. Следовательно, если рассматривать аргументацию как 
коммуникативную деятельность, то она представляет собой такую пере-
дачу и обмен информацией, которая имеет целью не сам процесс пере-
дачи, а управляющее воздействие на людей с помощью этой информа-
ции. 
   Именно так проявлялась аргументация в период своего возникно-
вения в V-IV веках до нашей эры. Появление искусства убеждать чело-
века, воздействовать на его поведение связано со сменой политическо-
го устройства в Древней Греции, где на смену аристократии и тирании 
пришла рабовладельческая демократия. В это время зарождается пуб-
личное выступление, огромный вклад в развитие которого внес Аристо-
тель. Он выделял 3 фактора убедительности речи: характер самой речи, 
особенности говорящего и особенности слушателей. Данные факторы 
являются определяющими для публичных выступлений и сегодня. 
  В аргументации как коммуникативной деятельности наличествует 
субъект  (аргументатор-коммуникатор) и объект (адресат – массовая ау-
дитория) аргументации, имеются вербальные и невербальные средства 
воздействия аргументации (коммуникативного сообщения) на людей, а 
также присутствует оценочность всего процесса реальными результата-
ми.  
  Аргументация может быть рассмотрена как социальная технология 
массовых коммуникаций. Она осуществляется между субъектом и объ-
ектом аргументации посредством речи. Целью аргументатора, который в 
данном случае выступает коммуникатором, является в той или иной 
степени изменить взгляды адресата и (или) воздействовать на его пове-
дение. При этом создается общественное мнение. Адресат (массовая 
аудитория) оценивает не только сообщение коммуникатора, но и его са-
мого, его манеру подавать информацию,  умение расположить к себе 
слушателей и побудить их принять коммуникативное сообщение – аргу-
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ментацию. Сообщение представляет собой закодированную идею, це-
лью которой является привлечь и удержать внимание определенной ау-
дитории на поставленном вопросе.  Для этого используются вербальные 
и невербальные способы воздействия на людей. 
  К вербальным, или речевым коммуникациям, относятся тексты со-
общений, само общение аргументатора с аудиторией. Здесь следует 
учесть специфику интересов слушателей, актуальность и мотивацию со-
общения. Невербальными называют те способы воздействия, которые 
имеют своей целью повлиять на людей психологически – это мимика, 
жестикуляция, соблюдение определенной дистанции между объектом и 
субъектом аргументации, окружение и обстановка, в которой происходит 
общение.  Все эти аспекты влияют на результаты коммуникации. 
  Аргументацию как социальную технологию массовых коммуника-
ций можно оценить по некоторым критериям как успешную или неус-
пешную.  Первым из них является стремление аргументатора побудить 
выслушать свою речь определенную аудиторию. Второй – умение ком-
муникатора получать представление об адресате (от этого во многом 
зависит корректность его речи). Третьим критерием выступает логиче-
ская характеристика аргументационной речи. 
 
 

А. И.  Зиязетдинова, Д. В. Хорева  
 
(Ульяновск, студентки специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.э.н., доцент В. Н. Шаповалов 

ПРОЦЕСС ФОРМИРОВАНИЯ СОЦИОКУЛЬТУРНЫХ КОМПЕТЕНЦИЙ 
СПЕЦИАЛИСТА ПО СВЯЗЯМ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ 
 
  В современных быстро меняющихся условиях высшие учебные за-
ведения ставят перед собой новые задачи – подготовить специалистов, 
которые будут востребованы через пять, десять и более лет. В связи с 
этим уже с первого года обучения необходимо ориентировать студентов 
на приобретение таких компетенций, которые имеют социокультурный 
(личностный) характер. Профессиональные навыки постоянно приобре-
таются: прогресс не стоит на месте, с течением времени появляются все 
новые и новые техники и технологии, – а развитые социокультурные 
компетенции относительно стабильно сохраняются в течение жизни. 

Анализ проведенных отечественными и зарубежными учеными ис-
следований компетенций специалистов, а также интерпретация резуль-
татов собственных исследований (глубинного интервью с экспертами в 
области массовых коммуникаций и фокус-групповых дискуссий со сту-
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дентами 1-5 курсов специальности «Связи с общественностью» Улья-
новского государственного технического университета) позволили вы-
явить следующие социокультурные компетенции PR-специалиста: ком-
муникабельность, изобретательность, умение работать в команде, ос-
мысленность деятельности, самостоятельность, преданность организа-
ции, инициативность, работоспособность, ответственность.  
  Особенность использования данных методов заключается в том, 
что учитывались не только требования профессионалов, но и были вы-
явлены мнения будущих специалистов в области массовых коммуника-
ций.  
  Данные компетенции можно рассматривать как целостную систему 
взаимозависимых и взаимодополняющих качеств, необходимых для 
профессионального становления будущего PR-специалиста.  
  Существует некоторая последовательность развития данных со-
циокультурных компетенций в процессе становления специалиста по 
связям с общественностью: все начинается с инициативности и ответст-
венности перед командой (коллективом). Далее начинают проявлять се-
бя такие качества, как самостоятельность, коммуникабельность, изобре-
тательность, осмысленность деятельности и преданность целям органи-
зации. И, наконец, по мере накопления опыта, совместной творческой 
инициативной работы развивается работоспособность как способность к 
высокой творческой продуктивности.  
  Современный специалист по связям с общественностью в большей 
или меньшей степени проявляет все вышеуказанные качества, но для 
того, чтобы быть востребованным в постоянно изменяющихся условиях 
необходимо развивать их и приобретать новые в процессе обучения и 
воспитания в вузе. Можно выделить, как минимум, два фактора, влияю-
щих на развитие компетенций специалиста по связям с общественно-
стью, - интеграция учебного и производственного процессов и особый 
корпоративный дух специальности. 
  В период обучения студенты не только осваивают теоретические 
знания, но и получают практические навыки, выполняя задания по напи-
санию статей разных жанров, разработке проектов, организации и про-
ведению спецмероприятий (фестиваль корпоративных медиа «Волжский 
Венец», олимпиада, корпоративный праздник «PR&общения» и др.). 
Кроме того, студенты специальности «Связи с общественностью» имеют 
возможность «включиться» в производственный процесс вуза, став 
штатным или внештатным сотрудниками структурного подразделения 
УлГТУ - Управления корпоративных коммуникаций. 
  Включенность в деятельность вуза позволяет студентам получить 
профессиональные навыки и научиться сочетать изобретательность с 
ответственностью, самостоятельность с умением работать в команде, 
осмысленность деятельности с работоспособностью. Этому способству-
ет и особая атмосфера специальности «Связи с общественностью», ко-



47 
 

торая, по мнению экспертов, отличается «доброжелательностью, взаи-
мовыручкой, уважением, доверием, творчеством, нацеленностью на са-
моразвитие, общим движением к единым целям».  
  В результате фокус-групповых дискуссий и глубинного интервью 
были выделены новые качества, необходимые для становления специа-
листа по связям с общественностью. Настоящий PR-специалист должен 
обладать широким кругозором, быть высокообразованным, эрудирован-
ным, следить за основными тенденциями, происходящими не только в 
сфере управления массовых коммуникаций, но и в других сферах. Он 
должен также осознавать, что PR-деятельность – не просто работа, а 
призвание: «Врач лечит людей от болезней, а специалист по связям с 
общественностью - все общество делом и словом». Кроме того, специа-
лист будущего является носителем морально-этических ценностей (лю-
бовь, уважение, добропорядочность, честность и др.) Такая модель со-
циокультурных компетенций специалиста по связям с общественностью 
становится более универсальной. 
 
 

Т. В. Иревлина  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.ф.н., доцент И. А. Манахова 
 

РОЛЬ МАССОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ В ИНФОРМИРОВАНИИ 
СТУДЕНТОВ О РЕФОРМАХ В ОБРАЗОВАНИИ 
 
  Болонский процесс представляет собой самую широкомасштабную 
реформу высшего образования в Европе за последние 30 лет. Его глав-
ная цель заключается в создании к 2010г. общеевропейского образова-
тельного пространства, в рамках которого полученная выпускниками 
квалификация была бы признана во всей Европе. Все страны, подпи-
савшие Европейскую культурную конвенцию и желающие присоединить-
ся к Болонскому процессу, должны в обязательном порядке внести из-
менения в свои системы высшего образования, согласующиеся с основ-
ными положениями этой конвенции.  
   В сентябре 2003г. при поддержке Франции в Болонский процесс 
вступила Россия. В рамках этой реформы страна обязуется в первую 
очередь полностью перейти на двухуровневую систему образования:  
1) бакалавр – первая ученая степень во многих странах мира; 
2) магистр – в некоторых странах ученая степень, средняя между бака-
лавром и доктором наук, которая присваивается лицам, окончившим 
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университет или приравненное к нему учебное заведение, имеющим 
степень бакалавра и прошедшим дополнительный курс обучения. 
  В рамках Болонского процесса предполагается отказаться от заче-
тов учебных программ по часам и ввести единую распространенную в 
Европе систему зачетных единиц.  
  Предстоит выработать механизмы и формы вхождения российских 
вузов в образовательное европейское пространство, сохранив при этом 
лучшие черты отечественной системы высшего образования. Необхо-
димо сближение образовательной и научной составляющей программ, 
изменение и унификация внутренней структуры вузов, разработка и при-
нятие единых вузовских учебных циклов наряду с созданием индивиду-
альных планов обучения студентов и содействие их мобильности. 

Трудность же процесса заключается в непонимании сути реформ 
студентами – то есть теми, ради кого, собственно, она и была иницииро-
вана.    
  Для выявления отношения студентов к двухуровневой системе 
высшего образования было проведено исследование.  

Исходя из ответов студентов на вопросы анкеты, можно прийти к 
выводу, что значительная их часть пока еще «не прониклась» происхо-
дящими изменениями в высшей школе, связанными с присоединением 
России к Болонскому процессу, поскольку четверть опрашиваемых не 
знают о грядущих изменениях. Не знание сути данного процесса навер-
няка способствовало выбору большинства их них ответа «НЕТ» на во-
прос «Вы за присоединение России к Болонскому процессу?». Однако не 
только не знание сути вопроса характеризует столь высокий процент 
«противников» присоединения, но и многочисленные минусы двухуров-
невой системы высшего образования, которые отметили респонденты. 
Это и неготовность российского рынка труда рассматривать бакалавров 
как людей с высшим образованием, и разрушение прежней системы 
высшего образования, и возможная масштабная «утечка мозгов». 

В целом студенты видят минусов двухуровневой системы в 1,5 
раза больше, чем плюсов, что говорит о неготовности и нежелании сту-
дентов к переходу на эту систему обучения. 

Изучив исследование, можно сделать вывод, что коммуникация со 
студентами, по данному вопросу, налажена не достаточно хорошо. 
Большая часть опрошенных вообще не знают о реформах высшей шко-
лы. В связи с этим, я хочу предложить наиболее эффективные средства 
коммуникации со студентами для более полного информирования их о 
переходе ВУЗов на двухуровневую систему обучения. 

По итогам  опроса, проведенного в УлГТУ, были выявлены основ-
ные эффективные источники информации для студентов. В первую оче-
редь это преподаватели, поэтому, на мой взгляд, нужно провести лек-
цию для студентов на тему Болонского процесса, либо во время занятия 
выделить несколько минут для представления блока информации. На 
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втором месте по распространенности среди студентов – информацион-
ные стенды, следовательно, нужно как можно больше справочной ин-
формации помещать на  стенды, находящиеся в университетах. Так же 
очень эффективным средством коммуникации являются корпоративные 
издания, такие как внутривузовские газеты, буклеты, брошюры.    

Так как студенты малоинформированы о переходе на двухуровне-
вую систему образования, либо отрицательно относятся к этому, суще-
ствует большая необходимость в установлении эффективной коммуни-
кации с ними, так как студенты это люди, которые непосредственно свя-
заны с процессом получения образования и эта реформа, в первую оче-
редь, направлена именно на них. 
    
  

О. В. Карпова 
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: д.с.н., профессор О. В. Шиняева 
 
НАУЧНАЯ АКТИВНОСТЬ СТУДЕНТОВ КАК УСЛОВИЕ  
ИХ ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО СТАНОВЛЕНИЯ 
 
  Целью данной научной работы является: рассмотреть научную ак-
тивность студентов с точки зрения ее влияния на профессиональное 
становление личности. Данная тема представляется нам недостаточно 
изученной, несмотря на ее актуальность в настоящее время. Современ-
ные требования к специалистам в любой области подразумевают стой-
кий познавательный интерес, развитие  у них аналитического и творче-
ского мышления. Для этого необходимо самостоятельно анализировать 
и обобщать научные факты, явления и информацию; такие качества 
формируются не разовыми формами, а постоянным участием в научной 
работе. Все это свидетельствует о необходимости специального изуче-
ния вопросов организации научно-исследовательской работы студентов 
и отношения к ней студенческой молодежи. 
  В условиях университетского образования НИРС перестает быть 
лишь результатом энтузиазма студентов. Научное творчество превра-
щается в нормативное средство развития будущих специалистов. В со-
временных высших учебных заведениях существует уже немало форм 
привлечения студентов к научной работе. Однако, несмотря на столь 
большое количество форм научно-исследовательской деятельности, их 
наполнение недостаточно эффективно.  
  Почему же одни студенты много и охотно работают над овладени-
ем знаниями (но их очень мало), а другие все делают формально (за 
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баллы, оценку на экзамене)? Весной 2009г. инициативной группой был 
проведен социологический опрос «Научно-исследовательская работа 
студентов: формы, мотивация, результаты» (выборка 710 чел., в 4-х го-
родах – Ульяновск, Казань, Уфа, Новосибирск). Для уточнения внутрен-
ней мотивации участия студентов в НИРС мы провели 5 фокус-
групповых дискуссий на основных факультетах УлГТУ (октябрь – ноябрь 
2009г.). 
  По данным проведенных исследований в этой области можно вы-
явить несколько характерных тенденций. 
1. Студенты считают, что наука помогает им развивать навыки само-
стоятельной работы, способствует более глубокому усвоению учебного 
материала, а также позволяет творчески применять на практике дости-
жения научного прогресса. 
2. Научная деятельность для половины студентов – это всего лишь бо-
лее высокая ступень обучения. Сегодняшний студент понимает: занятие 
наукой –  не бесполезная трата времени, но мотивация чаще связана с 
получением хороших отметок и уважением преподавателя, чем с собст-
венной самореализацией; 
3. Для студентов специальностей социально-гуманитарного профиля 
студенческая наука – это, прежде всего, развитие общей культуры и 
эрудиции, а также творческая деятельность. Что касается студентов 
технических специальностей, то для них научная деятельность – воз-
можность материального вознаграждения. Студенты специальностей 
экономического профиля чаще рассматривают научную деятельность 
как основу собственного бизнеса. 
4. Для большинства студентов понятия «наука» и «молодой специалист» 
достаточно совместимы. Однако они не видят постоянных форм участия 
в НИРС и перспектив для развития научной деятельности в России. 
5. Студенты признают: наука способствует развитию у них задатков 
культуры познавательной деятельности: памяти, наблюдательности, во-
ображения, самостоятельности суждений и выводов; но чтобы эти каче-
ства повлияли на профессиональную успешность, нужно регулярное за-
нятие научными исследованиями. А это нехарактерно для подавляюще-
го большинства студентов не только нашего вуза, но и вузов других го-
родов. 
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Оценка организации НИРС в вузе (в баллах; max=5) 
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  Научиться исследовательской деятельности попутно, в процессе 
учебной деятельности, крайне сложно. Самыми распространенными и 
предпочтительными источниками получения информации о научных ме-
роприятиях и формах НИРС являются преподаватели; объявления на 
стендах; сокурсники. 
 

Источники информации о научных мероприятиях (в %) 
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  Редко используемым источником является вузовская газета. По 
результатам опроса студентов, сайты КГТУ и НГУ лучше остальных ин-
формируют студентов о научных мероприятиях. Но в целом самый по-
пулярный канал коммуникации среди молодежи Интернет – пока слабо 
используется для стимулирования научной активности студентов.  
  Что думают сами студенты о мерах, способных повысить их актив-
ность в научной деятельности? Обобщение результатов фокус-
групповых дискуссий  позволило выявить следующие резервы.  
 - На уровне вуза, кафедры: I место в рейтинге – материальное поощре-
ние (премии, повышенные стипендии) – 47%; II место – повышение зна-
чимости научных результатов студентов, общественное признание – 
36%; III  место – разнообразие тем и форм, более активная поддержка 
со стороны преподавателей, информирование студентов – 33%. 
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 - На уровне региона,  города: I место в рейтинге – улучшение финанси-
рования молодежной науки (гранты, специальные фонды, именные сти-
пендии) –   44%; II место –  признание научных достижений молодых 
ученых, создание кадрового резерва в регионе из творческой молодежи; 
освещение в СМИ результатов научной работы молодежи, открытие го-
родской доски почета «Талантливая молодежь»  – 35%; III  место –  со-
действие практической реализации полученных результатов, продвиже-
ние молодежных проектов – 20%. 
 
 

А. М. Кондракова  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью» 
 Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.ф.н., доцент И. Г. Гоношилина  
 

КОРПОРАТИВНАЯ КУЛЬТУРА КОМПАНИИ МТС 
 
  Корпоративная культура — это система формальных и нефор-
мальных правил и норм деятельности, складывающаяся из обычаев и 
традиций, индивидуальных и коллективных интересов. Корпоративная 
культура связывает  сотрудников компании воедино. Это то, что застав-
ляет и мотивирует их работать в компании согласно принятым прави-
лам. Очень важно сформировать культурное пространство, включающее 
в себя нормы и идеальные модели поведения.  
  Хотелось бы рассмотреть корпоративную культуру  на примере 
компании МТС, которая в основу корпоративной политики положила та-
кие параметры как клиентоориентированность и эффективность.  
  В МТС уникальная корпоративная культура. Компания МТС имеет 
идеологическую базу, которая внедряется во все структурные и геогра-
фические подразделения данной организации, разбавляется местной 
спецификой и национальным колоритом – в итоге складываются отно-
шения в коллективе, рабочая атмосфера, идеология деятельности каж-
дого сотрудника. Все это и превращает МТС в единую команду.  
  Культура компании МТС начала формироваться в тот момент, ко-
гда создавалась компания – в начале эры мобильной связи. Это нало-
жило свой отпечаток на культуру отношений, порядок принятия реше-
ний, традиции и другие факторы. В дальнейшем речь шла уже не столь-
ко о формировании ценностей, сколько об их формализации.  
  Компания МТС приобретает разные компании и открывает офисы в 
разных странах. И при этом компании удается интегрировать сотрудни-
ков в единое корпоративное культурное пространство. Структуры, кото-
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рые компания МТС приобретает, переходят под бренд МТС и получают 
соответствующую нормативную документацию – описание политик, рег-
ламентов, стандартов и корпоративных культурных ценностей. Далее  
коллеги компании  изучают принятые идеологические установки. При 
этом внутренний климат в любом случае будет оставаться своим, и это 
естественно – многое зависит от местных обычаев, традиций, склады-
вавшихся годами.  
  Большое внимание уделяется процессу приобщения нового со-
трудника к корпоративной культуре компании МТС. Каждый сотрудник 
получает Welcome-пакет, в котором содержится справочник «Добро по-
жаловать в МТС», брошюра «Азбука корпоративной культуры», ручка, 
коврик для мыши, значок  МТС и другие атрибуты. Все сотрудники обя-
зательно проходят курсы «Введение в МТС», а дальнейшая адаптация 
происходит уже на рабочем месте.  
  В МТС ведутся различные мероприятия по сплочению команды. В 
компании МТС регулярно проводятся спортивно-оздоровительные ме-
роприятия: Спартакиады, Дни Здоровья, футбольные дерби, шахматные 
турниры, чемпионаты по горным лыжам и сноуборду, а также захваты-
вающий приключенческий проект «МТС-Трофи». Регулярно МТС уст-
раивает различные онлайн-конкурсы, в которых можно принять участие, 
не покидая рабочего места: например конкурс на лучший сюжет видео-
ролика о компании. Но наиболее эффективное мероприятие по сплоче-
нию команды – это совместная работа над общим делом. Когда люди 
решают одну общую задачу, тем более работают над одним проектом – 
это сплачивает их лучше всего.  
  В компании МТС большое внимание уделяется подбору персонала: 
помимо соответствия профессиональным компетенциям, компания обя-
зательно выявляет, насколько человек соответствует корпоративным 
ценностям данной организации. В компании МТС ценится способность 
сотрудников видеть проблему системно, всесторонне сопоставляя фак-
ты, события и тенденции. В своей работе МТС ориентируется на при-
верженность интересам компании, нацеленность на результативную ра-
боту в условиях сотрудничества с коллегами. Стиль работы в компании 
МТС очень динамичный. Все сотрудники компании стремятся к достиже-
нию наилучшего результата и понимают, что успех бизнеса зависит от 
вклада каждого. Если человек не может работать в соответствующем 
стиле и ритме, то ему будет некомфортно в коллективе МТС. 
  Корпоративная культура компании МТС уникальна и неповторима. 
Она отличается по многим параметрам от других компаний. Но, несмот-
ря на это,  корпоративная культура компании МТС не идеальна. Главный 
недостаток корпоративной культуры МТС  заключается в том, что в ком-
пании не осуществляется интеграция сотрудников в единое культурное 
пространство посредством межличностного взаимодействия коллег 
офисов разных стран и городов, а происходит этот процесс только лишь 
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методом изучения коллег компании нормативной документации, где 
описаны принятые идеологические установки. Чтобы добиться наилуч-
шего результата в организации корпоративной культуры МТС, необхо-
димо ввести следующие коррективы:    
   1) организовать регулярные собрания сотрудников компании МТС из 
офисов всех городов и стран данной компании в одном офисе МТС; 
   2) проводить на подобных собраниях обсуждения новых идей и планов 
по улучшению компании, решать возникшие проблемы путем создания 
новых проектов;  
   3) приходить на собраниях к общему решению о принятии единых пра-
вил и законов  для всех офисов компании МТС; 
   4) в конечном итоге придерживаться в каждом офисе компании МТС 
принятых правил и законов, реализовывать намеченные планы и проек-
ты.        
  В результате такого подхода все офисы компании МТС объединят-
ся наилучшим образом в единое культурное пространство, что будет 
способствовать более благоприятному развитию компании.  
 
 

И.А. Косаринов  
 
(Ульяновск, студент специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного университета) 
Научный руководитель: к.ф.н., доцент А. В. Качкин 
 

МОДЕЛЬ ДЖИМА МАКНАМАРЫ ДЛЯ ИССЛЕДОВАНИЯ И ОЦЕНКИ 
РЕЗУЛЬТАТИВНОСТИ PR-ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
 
  Специалистам в области public relations довольно часто приходится 
сталкиваться с обвинениями в том, что их деятельность носит нефор-
мальный и ненаучный характер. Главным основанием для таких сужде-
ний является отсутствие единого подхода к оценке эффективности ре-
зультатов связей с общественностью. Принцип отчетности как один из 
основных элементов управления требует создания моделей для иссле-
дования PR-продукта. Безусловно, такие попытки неоднократно пред-
принимались (свидетельством тому служат различного рода саммиты, 
симпозиумы и научные семинары, проходящие по всему миру), однако 
универсальные и общепринятые критерии определения качества PR-
работы так и не были утверждены. 

В контексте настоящей работы хотелось бы подробнее рассмот-
реть Макромодель оценки PR, названную в дальнейшем «Пирамидаль-
ной моделью исследования». Автором данного подхода является совет-
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ник IPRA Джим Макнамара, он не случайно представил коммуникацион-
ный процесс в виде пирамиды. Дело в том, что на первой стадии плани-
рования PR-специалисты обладают большим количеством исходных 
данных и параметров, которые в итоге должны свестись к конкретным 
узким результатам. 

Использование «Пирамидальной модели» позволяет объединить 
формальные  и оценочные исследования и начать контролировать PR-
мероприятие с «нулевого уровня». Кроме того, Макнамара предложил 
измерять не только шаги коммуникативного процесса, но и разработал 
конкретные исследовательские методики, применимые к определенному 
этапу. 

Входящие данные (Inputs; formative research) – базовый элемент 
макромодели. На данном этапе оценивается следующее: предпочтения, 
предрасположенности и интересы целевой аудитории; каналы, по кото-
рым целевые группы предпочитают получать информацию; соответст-
вие средств распространения целям; адекватность содержания сообще-
ний целям; качество подачи информации. Среди методов, применяемых 
к блоку «Inputs», можно выделить: наблюдения, использование вторич-
ной информации из открытых баз данных; научные труды, интервью, 
фокус-группы; предварительное тестирование, изучение похожих случа-
ев (Case Studies); определение читабельности текста (Fog, Flesh); экс-
пертный анализ, оценка со стороны коллег. 

Второй элемент пирамиды – выходные данные (Outputs, process 
and program evaluation). Он предполагает оценку количественных пока-
зателей: количество распространенных сообщений; количество людей, 
до которых информация была доставлена; количество сообщений в 
СМИ; тип сообщений для целевых аудиторий; количество людей, при-
нявших сообщение во внимание; количество людей, воспринявших суть 
информации. Для блока «Outputs» необходимо использовать статистику 
по распространению; контент-анализ и мониторинг СМИ; изучение тира-
жа печатных изданий, мониторинг посещаемости мероприятий; анкети-
рование; интервью и фокус-группы. 
  Завершающим элементом Макромодели является результат 
(Outcomes, functional and organizational  evaluation). Здесь PR-
специалисту предстоит изучить количество людей изменивших отноше-
ние и поведение. В конечном итоге мы получаем конкретные результаты 
продаж, результаты голосования и т.д.  

Высшее руководство различных организаций, акционеры, инвесто-
ры и другие заинтересованные стороны вполне разумно требуют от 
сферы public relations доказательств эффективности информационной 
деятельности, поскольку никто не хочет расходовать средства на про-
цесс, неизвестно куда ведущий. Модель Джима Макнамары – это не 
просто теоретическая разработка, это полноценное практическое руко-
водство, позволяющее достичь высокого уровня анализа PR-продукта. 
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Ю. А. Краснова  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.п.н., доцент Г. М. Шигабетдинова 
 

ИНТЕРНЕТ- КОММУНИКАЦИИ КАК ОДНО ИЗ СРЕДСТВ 
ПРОДВИЖЕНИЯ КУЛЬТУРНО-ИМИДЖЕВОГО ПОТЕНЦИАЛА 
РЕГИОНА 
 
  В последние десятилетия во всем мире, в том числе и в России, 
заметно меняются представления о роли культуры в региональном раз-
витии, о ресурсном потенциале культурных брендов в устойчивом раз-
витии территорий, о влиянии экономических механизмов и управленче-
ских технологий на приток ресурсов в сферу культуры.  

Культурное наследие и актуальная культура могут сформировать 
специфику места, изменить имидж территории, стать предметом гордо-
сти местного сообщества, привлечь гостей и туристов. Широко обсужда-
ется и обосновывается тезис, что именно культура аккумулирует пози-
тивные эффекты в разных сферах, позволяет превратить слабые сторо-
ны в сильные. Утверждается, что переход к сотрудничеству и коопера-
ции организаций культуры с другими субъектами позволяет улучшать 
городскую среду, развивать туризм, привлекать инвестиции, тем самым 
инициировать создание новых рабочих мест, решение социально-
экономических проблем и конфликтных ситуаций в современном мире.  
  Благодаря использованию средств массовой информации, которые 
тиражируют образ региона как внутри, так и за его пределами, создавая 
ту или иную атмосферу отношения к нему, свою реальную сопричаст-
ность и заинтересованность в сохранении и развитии культуры и искус-
ства могут почувствовать миллионы людей.  
  Отличительной особенностью современного общества является 
стремительное развитие информационно - коммуникационных техноло-
гий и на их основе глобальных компьютерных сетей. Сегодня именно 
Интернет берет на себя функцию сокращения географических расстоя-
ний и ликвидации преград для общения в различных областях жизни.  
  Интернет становится масштабным социокультурным феноменом. 
Он способствует развитию культуры в двух направлениях. Первое свя-
зано с размыванием национальных границ культуры, преодолением 
языковых барьеров, разрушением перегородок между такими формами 
культуры, как наука, искусство, образование, досуг и т.д. Второе связано 
с тем, что в этой культуре для каждого человека возникает возможность 
не только пассивно воспринимать содержание культуры, но и влиять на 
мир культуры.  
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  С нашей точки зрения, исследование региональной культурно-
образовательной среды в сети Интернет как социального явления пред-
полагает выяснение ее сущности, структуры, региональных особенно-
стей, определения места и роли в системе общественного воспроизвод-
ства и развития имиджа региона.  
  С этой целью мы исследовали сайты министерств и департамен-
тов культуры в Самарской, Омской, Свердловской, Ульяновской облас-
тях и Татарстане, с точки зрения их включенности в процесс повышения 
культурно-имиджевого ресурса региона. Сайты были рассмотрены в ка-
честве структуры, состоящей из контента (содержания, смысловой на-
полненности) и дизайна (формы представления информации). 
  Для выполнения PR-функции в контент должна входить следующая 
информация: история региона, его традиции; учреждения культуры; про-
екты, конкурсы, фестивали; обращение эксперта или авторитета в сфе-
ре культуры; информация о грантах, наградах; планы и программы; но-
вости, события, афиши; тематические форумы, гостевая; «комната для 
прессы»; карта сайта, обратная связь; информация о партнерах. 
  По результатам проведенного нами исследования, большое вни-
мание содержанию анализируемых сайтов уделяют Татарстан, Самар-
ская и Свердловская области (имеется больше половины отмеченных 
разделов). Только 2 пункта учитывают в Ульяновской области – обра-
щение авторитетного лица и информация о событиях. 
  Особое место в создании сайта играет визуальная информация, 
другими словами, его дизайн. К нему можно отнести: использование 
символики региона; фотографии и рисунки; видео и флеш-данные; гра-
фические элементы; цветовая гамма. Практически все элементы пред-
ставления информации используются на сайтах Свердловской области, 
Татарстана, Омской и Самарской областей. Ульяновская область отста-
ет и по этому показателю.  
  На основе сравнения нескольких сайтов министерств культуры 
можно прийти к выводу, что в отличие от других регионов, Ульяновская 
область уделяет меньше внимания Интернет-ресурсам и не осознает их 
важность для продвижения культурного потенциала своей территории.  
  В современном обществе нельзя игнорировать, что Интернет - 
мощный инструмент для PR-деятельности. Поэтому целесообразно ис-
пользовать Интернет-коммуникации для продвижения культурного на-
следия региона в его пределах, и как следствие, самого региона. Для 
более эффективного развития имиджа региона, можно разносторонне 
раскрыть один из его аспектов: культуру. Учитывая все возрастающую 
роль информационных технологий в жизни общества и их постоянно 
увеличивающуюся аудиторию, культурную жизнь региона нужно рас-
сматривать внутри сети Интернет, развивать уровень информированно-
сти о регионе, мотивировать население на повышение знаний о терри-
тории с помощью специальных технологий, которые предлагает данный 
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вид коммуникаций. Поддержка сайтов музеев, театров и других центров 
культуры и досуга, создание их виртуальных пространств, различные 
способы продвижения в глобальной сети является необходимым эле-
ментом в развитии имиджа региона.  
 
 

А. О. Крупина 
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: д.с.н., профессор О. В. Шиняева 
 

РОЛЬ МАССОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ В ПРОДВИЖЕНИИ 
НАЦИОНАЛЬНОЙ ИДЕИ РОССИИ 
 
  Средства массовой коммуникации являются эффективным инстру-
ментом воздействия на поведение, сознание и общественное мнение 
индивидов, мотивируя и направляя их на достижение тех или иных це-
лей. Развитие информационного общества исключает возможность пол-
ноценного существования индивида без потребления и использования 
масс-медиа. Становление личности молодого человека происходит под 
влиянием множества факторов, но все большее место в процессе со-
циализации занимают именно средства массовой коммуникации, зачас-
тую опережая такие базовые агенты, как институты семьи, образования. 
Молодежь как социальная группа одной из первых улавливает и воспри-
нимает изменения в медиа- и социопространстве современного  
общества.  

Современные исследователи интересуются средствами массовой 
коммуникации скорее в плане краткосрочного воздействия на аудиторию 
– во время выборов, политических событий, акций и так далее. Долго-
срочное же их влияние на политические ориентации, культуру, установ-
ки, национальное самосознание, как правило, вызывает гораздо мень-
ший научный интерес. Поэтому существует определенный дефицит ра-
бот, в которых научно обоснованно рассматривалось бы влияние масс-
медиа на ориентации и предпочтения молодежи и предлагались изучен-
ные механизмы воздействия средств массовой коммуникации на обще-
ственное сознание и интересы молодого поколения. Связь между дина-
микой общественного сознания молодого поколения и процессом фор-
мирования национальной идеи в российском медиапространстве не 
привлекает пока достаточного внимания ученых. В литературе отсутст-
вуют работы, рассматривающие комплексное воздействие средств мас-
совой коммуникации на ориентации, интересы и убеждения именно мо-
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лодого поколения, недостаточно исследований механизмов взаимодей-
ствия власти, масс-медиа и молодежи, мало изучены региональные 
особенности этих процессов. Поэтому существует необходимость в ана-
лизе такого направления, как специфика воздействия средств массовой 
коммуникации на общественное сознание, национальную идею молодо-
го поколения. 
  Национальная идея – это состояние общественного сознания, ус-
тойчивое представление общества о прошлом, настоящем и будущем 
своей страны, мобилизирующее его на жизненные усилия. Другими сло-
вами, национальная идея – это то, что нами должно двигать, и то, куда 
мы должны двигаться. 

Стоит отметить, что сейчас роль молодежи является едва ли не 
главной составляющей становления национальной идеи. От того, как 
молодежь будет развиваться и какими принципами будет наделена, за-
висит будущее нашего государства. И если молодое поколение пустить 
плыть по течению, то ни о каком нормальном, четко функционирующем 
государстве речи быть не может. 

Вместе с техническим прогрессом в нашем мире образовался 
очень большой поток информации, и мозг молодого человека уже про-
сто не в состоянии отсеять и выделить для себя нужную. Обилие ин-
формации приводит к потере ценностных ориентаций. Мы просто «по-
требляем информацию» без осознания того, что это за информация и 
какое у нее качество. 

Считается, что основная функция средств массовой коммуникации 
информационно-развлекаткльная. Но, масс-медиа не только развлекает 
и просвещает. Они взяли на себя манипулятивно-управленческую функ-
цию, влияя на культурные и социально-психологические ценности, из-
меняя установки, модели поведения и восприятие действительности. 
Формируя мифы и стереотипы, СМИ активно используют механизм 
«публичного восприятия». В этом своем качестве СМИ уже становятся 
средством «психологической монополии» и «духовного принуждения». И 
тогда все мы – жители «глобальной деревни», погрязнув в ее повсе-
дневных распрях и проблемах, не в силах сопротивляться манипулиро-
ванию нашим сознанием, становимся объектом информационной агрес-
сии или информационной войны, когда при помощи СМИ нас пытаются 
склонить к заданной какой-нибудь группой субъективной точке зрения. 

В ходе регионального исследования воздействия средств массо-
вой коммуникации на политические ориентации российского студенчест-
ва, были рассмотрены и проанализированы микроэффекты медиавоз-
действия на политические ориентации студентов, специфика интересов 
и ориентации учащихся вузов, тенденции развития политических ориен-
таций студентов под влиянием масс-медиа, логика процесса взаимодей-
ствия средств массовой коммуникации, студенческой молодежи и поли-
тики. Было выяснено, что студенчеству присущ пассивный политический 
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конформизм с высоким уровнем потребления информации и низким 
уровнем активного  политического  участия  (исключая  голосование  на  
выборах). Конформное  отношение  молодых  людей  к  власти обеспе-
чивает  целый  ряд  факторов,  связанных  с  масс-медиа:  1)  важные 
проблемы  общества  (безработица,  проблемы  образования,  насилие  
на телеэкране,  культура  и  нравственность  в  российском  обществе), 
которые  редко упоминаются  в  выпусках  новостей;  2)  методы  PR  ис-
пользуемые  для популяризации  отдельных  политических  и  государ-
ственных  деятелей, создания  благоприятного  имиджа  института  вла-
сти;  3)  большой  объем предоставляемой информации в масс-медиа, 
создающий иллюзию включенности индивида  в  политическую  жизнь  
общества;  4)  программное содержание, которое отвечает  интересам  
тех,  кто  обеспечивает  финансирование  телеканалов (рекламодате-
лей, собственников), а не конечных потребителей продукта.  

Степень  воздействия  средств  массовой  коммуникации  на сту-
денческую молодежь и аудиторию в целом  связана не только с тем, что 
говорится, но  более  важными  оказываются темы, о которых умалчива-
ется. Таким  образом,  обеспечивается  конформное  отношение  раз-
личных  слоев населения  к  существующей  власти,  снижается  воз-
можность  проявления критических настроений в обществе. Социальные 
цели общества приносятся в  жертву  коммерческими  масс-медиа,  с  
одной  стороны,  и  государством, которое  хочет  создать  образ  ста-
бильно  развивающегося  общества социального  конформизма  сущест-
вующей  власти,  с  другой  стороны. Средства  массовой  коммуникации  
конструируют  такую  информационную реальность, которая выгодна 
лоббирующим ее группам. 

Выявлено,  что учащиеся  вузов  воспринимают  внешний мир,  
главным образом,  посредством  различных  масс-медиа,  они  на  уров-
не  подсознания доверяют тем, кто предоставляет эту информацию, кто 
создает видение мира. В  противном  случае  недоверие  приводит  к  
отрицанию  индивидом социальной  реальности,  разрушению  более  
или  менее  целостной  картины происходящего. 

Как  показали  результаты  социологического  исследования поли-
тических  ориентаций  студентов,  респонденты  осознают возможности  
воздействия  масс-медиа,  но  пока  не  в  состоянии контролировать это 
воздействие. 

Российская общественность еще недостаточно осознает, насколь-
ко общество является медиазависимым, и что только медиаграмотность 
является единственным средством снижения уровня негативного воз-
действия, манипуляций со стороны средств массовых коммуникаций и 
формирования поистине национальной идеи. Успешность социализации 
индивида в информационном обществе растет вместе с уровнем обра-
зования, знаний о работе средств массовой коммуникации и навыками 
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анализа медиаинформации. Вследствие этого можно предложить такие 
рекомендации как:  
1) внедрение в образовательные учреждения предмета «Медиаобразо-
вание» в рамках учебных курсов по психологии, социологии средств 
массовой коммуникации; журналистики и др.;  
2) создание специального органа, контролирующего содержание  
средств массовой коммуникации. 
 
 

Ю.В. Лебедева  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.ф.н., доцент И. Г. Гоношилина  
 

ОСОБЕННОСТИ ЭКОЛОГИЧЕСКОЙ РЕКЛАМЫ КАК СРЕДСТВА 
МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ 
 
  Экологическая реклама – это специальное направление социаль-
ной рекламы, которое пропагандирует идеи и проекты охраны окружаю-
щей среды, природы, животных и растений. Она изначально имеет свою 
специфику, и признать это необходимо. Это, прежде всего, четко огово-
ренные этические нормы и ярко выраженный образовательный аспект, 
за которые ратуют представители природоохранных общественных дви-
жений, журналисты, специализирующиеся на экологической тематике, 
специалисты в области экологии. 
  Необходимость решения экологических проблем в стране повыша-
ет значимость рекламы, как способа формирования экологического соз-
нания населения. Экологическая реклама в большей степени направле-
на на привлечение внимания к проблемам окружающей среды. Она на-
правлена на то, чтобы  повлиять на сознание и поведение каждого че-
ловека в отдельности. 
  Экологическая реклама как разновидность социальной - это особая 
форма коммуникации, что оправдывает использование термина «рек-
ламные коммуникации». Как известно, в самом общем виде в структуре 
коммуникации выделяют отправителя сообщения (коммуникатора), соб-
ственно сообщение, получателя сообщения (реципиента), а также ком-
плекс отношений между отправителем и получателем. При этом мы мо-
жем говорить о различных видах коммуникации в зависимости от коли-
чества ее участников. По данному критерию реклама может быть отне-
сена, прежде всего, к массовой коммуникации, поскольку она направле-
на на широкие целевые группы через средства массовой информации. 
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Рекламируя, мы, прежде всего, доносим до аудитории то основное, что 
мы можем и должны передать посредством информации. 
  Экологическая реклама, как и любая социальная, – это реклама не 
конкретного товара, а некоторого «отношения к миру». Оно может про-
явиться (или не проявиться) только в долгосрочной перспективе. Причем 
результат заранее неизвестен. 
  Экологическая реклама не является формой монологического ве-
щания, каковыми являются обычные СМИ или коммерческая реклама, 
но является каналом практически-ориентированной коммуникации меж-
ду обществом и репрезентантами общественного интереса. Сообщения 
в такой рекламе объединяют, влияют на большинство, укрепляют связи 
между различными социальными группами. 
  Помимо всего данный вид рекламы способствует формированию 
бережного отношения к природному наследию. Обозначает условия и 
способы для непосредственного участия граждан в позитивных соци-
альных процессах, то есть отвечает на вопрос «как?», причем предлага-
ет несколько вариантов. 
  В нашем регионе тоже появляется экологическая реклама. Одним 
из приоритетных направлений в этой сфере для различных обществен-
ных движений является формирование новой экологической культуры, 
нового отношения жителей Ульяновска к окружающей их природной 
среде, новых подходов к природопользованию через экологическое вос-
питание и просвещение. Эти движения совместно с органами государст-
венной власти и общественными экологическими организациями, ста-
раются проводить рекламные акции. 
  Экологическая реклама еще не очень  привычна для современного 
российского общества. Между тем, в экономически развитых странах, 
там, где рынок стабилен, сформирован и более эффективно регулиру-
ется со стороны государства, существует мощная социальная реклама, 
которая заказывается органами государственного и муниципального 
управления, либо структурами коммерческими при поддержке и поощ-
рении со стороны государства. 
  Сама по себе экологическая рекламная кампания мало что может 
изменить в поведенческой модели общества, если общество к этому не 
готово. А готово оно должно быть и к принятию законодательства, сни-
мающего социальную проблему, и к запуску комплексной программы по 
решению экологических проблем, и к финансированию ее реализации, и 
к отслеживанию и измерению эффективности рекламной кампании. Но 
главное – люди сами должны хотеть решить эту проблему.  
В практике экологической рекламы еще  много несказанного и ненапи-
санного. Этот рынок формируется сейчас, он открыт, его ресурсы огром-
ны и еще не освоены, а реальная прибыль от их использования, как по-
казывает практика,— гораздо больше, чем деньги. 
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А. Д. Лешуков 
 
(Ижевск, студент кафедры «Социальные технологии»  
Камского института гуманитарных и инженерных технологий) 
Научный руководитель: зав. каф., к.п.н. Л.В. Неклюдова 
 

КОРПОРАТИВНОЕ ИЗДАНИЕ КАК ИНСТРУМЕНТ PR 
 
  Система Периодической Печати (СПП)  способна удовлетворить 
потребности основных дискурсов учебного заведения: руководство вуза 
получает рычаг управления общественным мнением, профессорско-
преподавательский состав – возможность опубликовать свои научные 
разработки в регулярных сборниках научных работ и статей, выпускае-
мых на базе института, студенчество – опыт работы в редакционном де-
ле. Кроме всего вышеперечисленного, не следует забывать, что газета 
служит надежным источником привлечения новых студентов через рас-
пространение газеты в школах и институтах-конкурентах. 
  Отсюда можно сделать вывод, что адекватно функционирующая 
система периодической печати необходима вузу, чтобы не потеряться 
среди множества подобных ему учреждений.  
  Работа над концепцией развития СПП заключалась в том, чтобы 
создать условия для использования конкурентных преимуществ, кото-
рые может дать вузу адекватно функционирующая газета. 
  Шаги в данном направлении делались. Например, появились две 
газеты: «Студень» и «Образование и Карьера». Также были созданы 
представляющие непосредственный интерес документы: «Предложения 
по реформированию газеты «Образование и Карьера»», датированные 
2006 годом, и «Положение о создании студенческого приложения к газе-
те «Образование и Карьера»» того же года. В перечисленных выше до-
кументах излагались идеи, некоторые из которых легли в основу кон-
цепции развития периодической печати «Камского института». Так, на-
пример, в «Предложениях…» была указана потребность в добавлении 
постоянных рубрик (таких как «Новости образования», «Будем знако-
мы»). В «Положении о студенческом приложении» четко были отражены 
задачи студенческой газеты, в частности – отработка навыков получен-
ных в процессе обучения (для студентов PR – журналистское мастерст-
во, для студентов дизайна – компьютерная верстка).  
  Несколько позже студентам специальности «Связи с общественно-
стью» удалось рассмотреть газету с маркетинговой позиции (было вы-
явлено отсутствие обратной связи с клиентом, отсутствие его четкого 
портрета, непериодичность изданий, а также острая нехватка информа-
ционных поводов), что позволило предложить пути модификации СПП в 
целом. 
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  Нами была развита идея о необходимости получать и отрабаты-
вать на практике получаемые в процессе обучения знания. В соответст-
вии с этим, было предложено создать на базе студентов специальности 
«Связи с общественностью» маркетинговую службу. Следует остано-
виться на самых важных ее функциях. Их две: во-первых, маркетинговая 
служба обеспечивает обратную связь между студентами и редколлегией  
путем анкетирования, а во-вторых, на основе полученной информации о 
потребностях студентов разрабатывает пакет идей и предложений по 
проведению досуговых и иных мероприятий. 
  На второй функции хотелось бы остановиться подробнее. За реа-
лизацию функции генерирования идей отвечает Штаб Идей и Предло-
жений (сокращенно, ШИП). Как было уже сказано выше, их задача – ге-
нерировать новые идеи досуговых и иных мероприятий и выносить эти 
предложения на обсуждение в студсовет. Студсовет отбирает лучшее из 
предложенного списка и реализует в виде мероприятий. Независимо от 
успеха, неуспеха реализации газета получает информационный повод. 
Таким образом, решается проблема информационного голода. 
  Несколько слов о редколлегии. Редколлегия набирается из членов 
студсовета. Члены редколлегии выводятся из состава студсовета в от-
дельный штаб. Эта сепарация не может служить препятствием вышеоз-
наченным лицам принимать участие в основной деятельности студсове-
та. Совещания редколлегии проводятся раз в месяц для обсуждения и 
сбора материалов в очередные номера «Студня» и «Образования и 
Карьеры», все остальное время члены редколлегии являются активны-
ми участниками студсовета.  Главный редактор выбирается на первом 
заседании редколлегии тайным голосованием, простым большинством 
голосов. Он является представителем интересов редакции в студсовете 
и связующим звеном между маркетинговой службой и студсоветом, а, 
следовательно, и студенчеством в целом. 
  Отнюдь не последнее место в успешной реализации данной кон-
цепции занимает и фактор пассионарности представителей маркетинго-
вой службы. Только так может появиться необходимый для устойчивого, 
стабильного существования печатного органа эффект синергии. 
  В свою очередь, синергия заставит адекватно функционировать 
печатный орган, который, таким образом, можно будет использовать в 
качестве эффективного инструмента, как внешнего (привлечение новых 
студентов, отстройка от конкурентов, позитивное позиционирование се-
бя на рынке образовательных услуг), так и внутреннего (сплочение пре-
подавательского состава, студенчества, формирование корпоративной 
культуры через адекватные каналы внутренней коммуникации) PR.   
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РОЛЬ СОЦИАЛЬНЫХ КОММУНИКАЦИЙ В ФОРМИРОВАНИИ 
УСТОЙЧИВЫХ НАУЧНЫХ ИНТЕРЕСОВ СТУДЕНЧЕСКОЙ МОЛОДЕЖИ 
 
  Научно-исследовательская работа студентов (НИРС) – необходи-
мое средство формирования профессионального облика специалиста 
нового поколения. Мы поставили исследовательскую проблему: как соз-
дать условия для повышения научной активности студентов, развития их 
интересов и мотивов? Какую роль в этом процессе играют современные 
коммуникации? С целью ее разрешения исследовательской группой Ул-
ГТУ было предпринято инициативное комплексное межрегиональное 
социологическое исследование «НИРС: мотивация, формы, результаты» 
(февраль–май 2009г.). Исследование проведено на межрегиональной 
выборке: Ульяновская область, Татарстан, Башкортостан, Новосибир-
ская область – регион Сибирского федерального округа.  Основные  ре-
зультаты, которые нам удалось получить. 

1. Мы обратились к исследованию самооценок интеллектуального 
и творческого потенциала современных студентов как важнейшего фак-
тора приобщения их к НИРС. Интеллектуальный потенциал студентов 
является достаточно высоким для научной работы, необходимо создать 
условия для его раскрытия. У студентов высокая самооценка общей 
эрудиции,  но своим знаниям по специальности они дали достаточно 
низкие оценки.  Именно НИРС, НТТМ могут помочь им повысить уровень 
профессиональных знаний. Парадоксальным является тот факт, что са-
мооценка интеллектуального потенциала и эрудиции пятикурсников в 
целом ниже, чем у второкурсников. Это говорит о том, что студентам не-
обходимо развивать свой творческий и интеллектуальный потенциал, 
занимаясь наукой уже со второго-третьего курса.   
  По самооценке и оценкам преподавателей, треть студентов весьма 
способна к научному творчеству, около 60% - способны, но ленивы; 10% 
не способны. По мере снижения успеваемости студентов, падает их ак-
тивность и интерес к участию в НИР. Однако около 40% студентов, 
имеющих в сессию удовлетворительные отметки, тоже хотели бы зани-
маться научным творчеством.  

2. По признаниям самих студентов, научно-исследовательской ра-
ботой в разных формах (разовых и постоянных) занимается в среднем 
чуть меньше половины (45%). Наблюдается особая разница между за-
действованностью студентов в НИРС по профилю специальности. Мак-
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симально вовлечены, по сравнению с другими профилями, студенты пе-
дагогических специальностей и специальностей, связанных с компью-
терными технологиями, высокая активность - среди студентов социаль-
но-гуманитарного направления (62%).  

3. Студенты считают, что наука помогает им развивать навыки са-
мостоятельной работы, способствует более глубокому усвоению учебно-
го материала, а также позволяет творчески применять на практике дос-
тижения научного прогресса. Такие варианты ответов выбрали 50%, 
48% и 34% респондентов соответственно. Но студенты не соотносят на-
учную деятельность с решением прикладных задач. Мотивация их уча-
стия в НИРС внешняя - получение хороших отметок, уважение препода-
вателя. Эти мотивы никак не связаны с настоящей наукой. 
 4. Студентам всех специальностей не хватает знаний и информа-
ции по вопросам участия в НИРС. Студенты с разным уровнем успевае-
мости считают приоритетными разные источники информации. Те, кто 
сдает сессию на «отлично», обращаются за информацией напрямую к 
преподавателям (61%) и меньше доверяют сокурсникам (22%). Для сту-
дентов, у которых преобладают удовлетворительные оценки, наоборот, 
основным источником информации являются сокурсники и объявления 
на стендах (75%), часто они вообще не получают информацию о науч-
ных мероприятиях (25%).  Таким образом, для того чтобы повысить ин-
формированность студентов о формах научной деятельности наилуч-
шим образом подойдут личностные двухступенчатые коммуникации с 
использованием лидеров мнений.   

5. Основными формами участия студентов в НИРС остаются внут-
ривузовские научные мероприятия – конференции кафедры, факульте-
та, олимпиады по специальности, конкурсы научных работ и творческих 
проектов. В них участвует 76% опрошенных студентов. Столь же боль-
шое значение для активизации НИРС имеет проведение в рамках вуза 
состязательных организационно-массовых мероприятий, конкурсов на 
лучшую группу, кафедру, факультет по организации научной работы 
студентов. Но они проводятся достаточно редко, или не проводятся со-
всем. 

Выводы и рекомендации. 
- У студентов отсутствует четкое понимание, в чем смысл научной рабо-
ты и для чего необходимо заниматься научной деятельностью, поэтому 
необходимо шире пропагандировать и объяснять значение НИРС по ка-
налам внутренней коммуникации вуза.  
- Для достижения этой цели необходимы спецкурсы по организации ис-
следований и творчества, выпуск методических пособий для студентов 
«Как найти себя в науке?» Вести тренинги и курсы могут как преподава-
тели, так и специалисты в конкретной области, и даже студенты,  актив-
но занимающиеся научной деятельностью и способные стать примером 
для подражания. 
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- Средством пропаганды должен стать сайт вуза, факультета. В процес-
се сбора и обобщения информации на сайтах вузов мы сформулирова-
ли противоречие: между потребностью в конкретной информации, по-
вышающий интерес любого студента к НИРС-НТТМ, показывающей 
возможности его участия, с одной стороны; и наполнением сайтов ВУЗов 
абстрактной информацией, не способствующей формированию мотива-
ции регулярного и активного участия студентов в НИРС-НТТМ.  

В рамках исследования мы провели мониторинг вузовских сайтов 
на  наличие информации о НИРС. На основе полученных данных можно 
предложить следующие рекомендации: 1) тщательнее систематизиро-
вать всю информацию о НИРС-НТТМ и периодически ее обновлять; 2) 
отдельно выделять каждую постоянную форму НИРС-НТТМ и разме-
щать план ее функционирования; 3) помещать информацию о пред-
стоящих формах проведения НИРС и отчет об уже проведенных меро-
приятиях; 4) информировать о практической реализации студенческих 
проектов; 5) освещать координацию и руководство НИРС-НТТМ; 6) соз-
дать специальную страницу обмена опытом НИРС-НТТМ, поместить ту-
да информацию по ключевым вопросам развития НИРС в вузе, в регио-
не, в стране и использовать ее как площадку для обмена мнениями; 7) 
размещать информацию о фондах, предоставляющих гранты.  

Отсутствие возможности внедрения студенческих научных разра-
боток в производство является одной из ключевых проблем, отрица-
тельно влияющих на научную активность студентов. Необходима  осо-
бая модель построения вузом коммуникаций с внешней средой: с орга-
низациями города в сфере инновационной деятельности. Должен осу-
ществляться информационный обмен, на основе которого сможет вы-
страиваться  особая система отношений: организация формулирует за-
каз на решение проблемы, и преподаватели совместно со студентами 
берутся за ее разработку.  
  Ведущая роль современных социальных технологий массовых 
коммуникаций в формировании устойчивых научных интересов студен-
ческой молодежи неоспорима. Задача PR-специалистов - работать над  
совершенствованием уже существующих и созданием новых коммуни-
кационных технологий.   
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КОЛЛЕКТИВНАЯ ИДЕНТИЧНОСТЬ В СТРУКТУРЕ КОРПОРАТИВНОЙ 
КУЛЬТУРЫ 
 
  Стратегическое  управление человеческими ресурсами в 21-ом ве-
ке из метафоры превратилось в реальность. Возникли новые горизонты: 
глобализация, разнообразие форм и методов управления и обучения, 
информационные и кадровые технологии, интеллектуальная и социаль-
ная капитализация. Организационные приоритеты неуклонно смещают-
ся в область «человеческого измерения», обозначая в ряду ключевых 
компетенций организаторские способности, гибкость и быстроту реак-
ции. Соревновательная площадка организаций из сферы производства и 
продаж неизбежно перемещается в область знаний, отношений и новых 
идей. Индивидуальность работника, его талант и способности обретают 
значимость самого исключительного «товара» на глобальном рынке. 
  Феномен социальной идентичности находится в центре внимания 
представителей многих социально-гуманитарных наук. Для социологов 
этот феномен интересен, прежде всего, как важный субъективный фак-
тор становления социальных структур общества. Исследование данной 
темы особенно актуально в условиях современной России, где кризис 
идентичности, связанный с быстрой трансформацией общества, еще не 
преодолен. Обращение к проблематике корпоративной культуры позво-
ляет лучше понять сущность процессов, характерных для социальной 
структуры общества в целом. В свою очередь, рассмотрение корпора-
тивной культуры как элемента, структурирующего общественные отно-
шения, может многое дать для углубления наших знаний о специфике 
процессов, происходящих внутри российских организаций. 
  Различные аспекты социальной идентичности анализировались в 
работах классиков социологии Ч.Кули, Т.Парсонса, Р.Мертона, 
Э.Фромма.  Т.Парсонс подчеркивал роль идентификации в процессе со-
циализации. Р.Мертон отводил коллективу главную роль в формирова-
нии идентичности. Идентичность в условиях трансформации российско-
го общества рассматривалась в работах Г.М.Андреевой, Г.Н. Бутырина, 
Е.П.Белинской, М.К.Горшкова, А.И.Кравченко. Современные ученые от-
мечают наличие кризиса социальной идентичности на уровне самосоз-
нания, как отдельной личности, так и в рамках целых поколений.  
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Целью изучения данного вопроса является выявление места коллектив-
ной идентичности в процессах становления корпоративной культуры в 
условиях современной России.  
  Проанализировав теоретический материал, можно сделать сле-
дующий выводы. Коллективная идентичность в русле социологического 
подхода является специфическим видом социально-групповой идентич-
ности и представляет собой чувство принадлежности к сообществу ин-
дивидов, объединенных в организацию. Она выступает в качестве фун-
дамента организационной культуры, а ее развитость является важней-
шим показателем трансформации коллектива организации из номиналь-
ной социальной группы в реальную. Коллективная идентичность может 
быть сформирована даже у тех членов коллектива, которые не разде-
ляют организационные ценности и корпоративную философию; благо-
даря этому социальное воздействие на нее может стать важным рыча-
гом влияния на становление корпоративной культуры и на процесс орга-
низационной социализации.  
  Значимость трудовых коллективов для воспроизводства стабиль-
ной социальной структуры современного российского общества под-
тверждают итоги эмпирических исследований. Известное исследование 
«Граждане новой России: кем себя ощущают, и в каком обществе хотели 
бы жить?» (1998-2004 гг.), проведенное под руководством М.К.Горшкова, 
показало, что чувство общности с товарищами по работе и учебе для 
россиян может быть даже важнее, чем чувства гражданской, националь-
ной и поселенческой общности. Этот факт можно трактовать как свиде-
тельство кризиса общегражданской идентичности в условиях реформ; 
но он же косвенно говорит и о том, что в современной России трудовые 
коллективы во многом отвечают за сохранение чувства социальности, 
тем самым укрепляя устойчивость социальной структуры и снижая уро-
вень аномизации общества.  
  Значимость анализа коллективной идентичности в рамках органи-
зации особенно велика в России, где принцип коллективизма традици-
онно выступает как важнейший фактор, структурирующий общественные 
отношения. Российская корпоративная культура также несет на себе от-
печаток действия этого принципа.  
  Для практической части я использовала результаты анкетного оп-
роса, проведенного в организациях г. Пензы в 2007-2008 гг. (в анкетиро-
вании приняли участие 456 человек, представляющих организации про-
изводственной, транспортной, медицинской и образовательной сфер 
деятельности), а также исследование коллективной идентичности со-
трудников и преподавателей Ульяновского государственного техниче-
ского университета.   
  Данныея исследования коллективной идентичности организаций г. 
Пензы по методике «Уровень корпоративной культуры» выявили преоб-
ладание среднего уровня оценок культуры организации. Лишь предста-
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вители производственной сферы оценили уровень развития организа-
ционной культуры как высокий. Обращает на себя внимание достаточно 
низкий уровень осведомленности респондентов о символических атри-
бутах организации и индифферентное отношение к ним. Около полови-
ны респондентов (46,5%) считают, что внешнее восприятие организации 
не соответствует его фирменному знаку. 31,8% респондентов указали, 
что в организации отсутствует фирменный знак, 10,3% затруднились с 
ответом. На вопрос о том, достаточно ли оригинальны девиз и фирмен-
ный знак, лишь 40% ответили положительно. Определение индекса 
групповой сплоченности К.Э.Сишора дало результаты, соответствующие 
начальному уровню высокой сплоченности коллектива – 14, 1 баллов 
(диапазон высокого уровня сплоченности в опроснике К.Э.Сишора соот-
ветствует 14-19 баллам). При этом у большинства опрошенных сотруд-
ников (62,2%) преобладает высокий и очень высокий индекс групповой 
сплоченности, а у 37,8% - низкий и средний уровень. Сравнительный 
анализ показателей выраженности уровня корпоративной культуры и 
индекса групповой сплоченности показал, что у 55,3% опрошенных от-
мечаются расхождения в оценках уровня корпоративной культуры и 
сплоченности. Уровень оценки корпоративной культуры не всегда сов-
падает с уровнем сплоченности в коллективе. Так, 61,6% опрошенных 
указали на средний и низкий уровень развития культуры организации, из 
них 54,5% показали высокий уровень сплоченности. Высокий обычно 
трактуется как показатель того, что данный состав группы интегрирован 
наилучшим образом, что в нем достигнута особая степень развития от-
ношений, а именно, такая степень, при которой все члены группы в наи-
большей мере разделяют цели групповой деятельности и те ценности, 
которые связаны с этой деятельностью. Анализ результатов анкетиро-
вания по методике Г.В.Залюбовской выявил в качестве преобладающего 
типа восприятия группы коллективистский тип (47,2% респондентов), 
что, бесспорно, способствует сплочению коллектива. При этом довольно 
высокий процент выраженности получил и прагматический стиль 
(34,4%). Наименее распространен индивидуалистический стиль (18,4%). 
Было выявлено, что среди респондентов с высоким уровнем индекса 
групповой сплоченности 59,9% опрошенных демонстрируют коллективи-
стский стиль восприятия группы. У опрошенных сотрудников с низким 
уровнем групповой сплоченности преобладает индивидуалистический 
тип восприятия группы (48,4%). Таким образом, сотрудники с высоким 
уровнем сплоченности коллектива статистически достоверно чаще де-
монстрируют коллективистский тип восприятия группы, чем сотрудники 
со средним и низким уровнем сплоченности.  
  Эмоциональная поддержка со стороны коллег и принятие его ин-
дивидуальных особенностей стимулируют усилия индивида, направлен-
ные на построение своего поведения в соответствии с ожиданиями, 
принятыми в коллективе относительно него. Член группы, не получив-
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ший эмоциональной поддержки, способен воспринимать свою группу как 
группу чужаков, а значит, он также не чувствует обязательств усваивать 
определенные нормы коллективного поведения и разделять сущест-
вующую культуру организации.  
  По итогам анализа коллективной идентичности сотрудников и пре-
подавателей УлГТУ можно составить следующую картину: преобладает 
по отношению к своему вузу стереотип «место постоянной работы». 
Больше половины преподавателей и сотрудников выбрали именно этот 
образ, вкладывая в него свой опыт профессиональной деятельности в 
течение длительного периода. Особенно тесно соединяют образ вуза с 
этой характеристикой сотрудники библиотеки и преподаватели, рабо-
тающие в УлГТУ в течение 15-20 лет. В целом в сознании сотрудников и 
преподавателей преобладают положительные стереотипы восприятия 
вуза – «лучший вуз в Ульяновске», «место реализации интеллектуаль-
ных замыслов», «динамично развивающееся учебное заведение». Толь-
ко 5% внутренней общественности относятся к университету как к «од-
ному из ульяновских вузов».  
  Судя по характеристикам, которые дают вузу респонденты, ситуа-
цию  нельзя выпускать из-под контроля: в должностном реестре коллек-
тива есть такие группы общественности, которые сомневаются в ста-
бильности и устойчивости вуза. Отсутствие специальной работы по соз-
данию позитивного внутреннего образа университета в дальнейшем 
усилит настроение пессимизма и разочарования. 
  Следовательно, вузу нужно мобилизовать все ресурсы, чтобы раз-
рушить этот стереотип. Отрицательно влияя на систему ценностей, кор-
поративную идентичность, эти стереотипы могут явиться в некоторой 
степени толчком для разрушения сформированного положительного 
корпоративного имиджа. Важным детерминантом в формировании пози-
тивного корпоративного имиджа являются результаты, которых добился 
университет, и выделение  достижений, которыми он может гордиться. 
Этот процесс является фактором, способствующим повышению уровня 
причастности работников к вузу, а также помогает выяснить главный 
предмет гордости коллектива. 
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Сложившиеся образы и стереотипы вуза в оценках сотрудников 
(в % от числа опрошенных) 
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Что для Вас УлГТУ 
1. Место постоянной 
работы 

54 43 62 44 40 48 57 61 36 78 81 62 46 58 67 83 54 49 

2.Один из ульяновских 
вузов 

5 0 4 4 11 4 4 0 14 0 0 8 7 8 4 0 0 0 

3. Место общения с кол-
легами, студентами 

9 12 6 16 18 13 5 9 14 22 0 2 7 12 4 13 13 11 

4. Лучший вуз в Улья-
новске 

15 21 9 16 21 17 17 17 21 0 13 8 13 10 8 4 21 28 

5. Динамично разви-
вающееся учебное за-
ведение 

7 10 6 4 4 9 13 4 8 0 0 12 13 6 0 0 8 2 

6. Место реализации  
интеллектуал. замыслов 

9 9 13 16 6 9 4 9 7 0 6 8 12 6 17 0 4 10 

Характеристики, подходящие для современного состояния УлГТУ 
1. Престижный вуз, 
дающий качественное 
образование 

35 36 64 24 11 39 43 22 21 16 31 44 57 38 21 21 33 28 

2. Провиниальн. вуз 
среднего уровня  

15 17 6 40 18 9 22 9 7 44 6 10 6 22 25 21 8 21 

3. Учебное заведение, 
формирующее высокий 
уровень культуры 

5 2 9 8 4 9 4 4 1 5 0 4 4 8 4 8 0 4 

4. Учреждение, дающее 
вчерашние знания 

1 1 0 0 0 0 0 0 7 2 0 2 3 4 4 0 0 0 

5. Стабильный вуз 50 45 38 44 75 57 35 78 64 33 69 44 50 38 50 67 67 54 

 
  Таким образом, разнообразие организаций и рабочих групп, в ко-
торые включены люди, подразумевает особый вид социальной идентич-
ности, которая может  быть обозначена как профессиональная, органи-
зационная или управленческая (если речь идет о руководителях). Дан-
ное групповое членство  обеспечивает  разнообразие функций  иден-
тичности, исследование которых позволит значительно расширить как 
само понятие «идентичность», так и область его применения.  
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Г.Х. Мусина  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: старший преподаватель М. С. Акаванцева 
 

ПРОДВИЖЕНИЕ РЕКЛАМНОГО АГЕНТСТВА НА РЕГИОНАЛЬНОМ 
РЫНКЕ РЕКЛАМНЫХ УСЛУГ 
 
  Российский рынок рекламы является одним из самых молодых в 
стране. С начала 2000-х по 2008-ой год данная отрасль развивалась 
стремительными темпами. Российский рекламный бизнес за несколько 
лет сформировался в развитую отрасль экономики. С началом мирового 
финансового кризиса рекламный рынок  подвержен трансформациям: 
сокращение рекламных бюджетов предприятий, повышенная конкурен-
ция между агентствами, отток специалистов из данной области и т.д. 
  Анализ вторичной информации показал, что число рекламодателей 
во всех СМИ в первом квартале 2009 года сократилось на 11% по срав-
нению с аналогичным периодом 2008 года. Наиболее сильный спад в 
количестве рекламодателей зафиксирован в печатной прессе (-34%), на 
ТВ число рекламодателей сократилось на 7%, на радио - на 4%, в сег-
менте наружной рекламы - на 2%. Также происходит падение объемов 
рынка рекламы. Рынок рекламы в целом сократился за первый квартал 
на 29% при сопоставлении его с объемами первого квартала 2008 года. 
При этом наибольшее сокращение наблюдалось в печатных СМИ - объ-
ем рекламы в этом сегменте уменьшился на 42% (до 7-7,5 млрд руб.). 
На радио спад составил 38% (до 1,9-2,1 млрд руб.), на телевидении - 
20% (до 24,5-25 млрд руб.). Объем интернет-рекламы сократился мень-
ше всех - лишь на 15% (до 1-1,1 млрд. руб. без учета контекстной рек-
ламы).  
  Проблемы функционирования рекламных агентств затронуты и в 
региональном аспекте. Стремление укрепить позиции на рынке приводят 
к высокой конкуренции между агентствами, которые вынуждены перехо-
дить от экстенсивного к интенсивному пути развития, создавая более 
качественную и работающую рекламу, интегрированную в общую канву 
маркетинга и продвижения марки клиента.  
  Традиционные рекламные носители потеряли спрос у заказчиков 
рекламы, следствием чего является отток рекламы из газет, журналов, 
телевидения, радио  в Интернет. Такие тенденции губительны для ре-
гионального рынка рекламы.  
  Появление новых субъектов рекламных производителей и реклам-
ных распространителей весьма затруднительно. Инвестиции, команда 
хороших специалистов, стабильные клиенты, имя агентства или фунда-
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ментальные составляющие бренда  агентства, которые должны быть 
определены заранее. Региональный рекламный рынок имеет тенденцию 
«жить связями», вследствие чего доверие зарабатывается долго.  
  На рекламном рынке агентства являются скорее брендами, чем ор-
ганизациями, где имя агентства – это его капитал. Если учесть сильную 
миграцию специалистов по рекламному рынку, то это подтверждает си-
туацию. Агентства стремятся выделиться и привлечь к себе внимание 
рекламодателей, сформировав о себе мнение, как о наиболее иннова-
ционных и динамичных. 
  Основы продвижения деятельности рекламного агентства обу-
словлены не только его брендом, но и имиджем. Имидж фирмы являет-
ся фактором, влияющим на ее конкурентоспособность; маркетинговую 
позицию; ценообразование и имидж ее продукции; качество клиентуры и 
партнеров, т.е. практически на все сферы жизнедеятельности компании. 
По опросам бизнесменов, при ответе на вопрос, как они выбирают рек-
ламное агентство, были получены два критерия: стоимость услуг и пре-
стижность агентства или совет знакомых, уже обращавшихся к услугами 
и оставшихся довольными. Чем ниже уровень жизни в городе, тем чаще 
фактор «стоимость услуги» играет определяющую роль при выборе 
агентства. Фактор «имидж» агентства независимо от территориальных 
параметров играет важную роль при выборе рекламного распространи-
теля. Исходя из полученной информации, была разработана авторская 
методика оценки и выбора рекламного агентства. Это можно назвать 
«соотношением имиджей» - имиджа рекламного агентства и имиджа 
рекламируемого бизнеса. Если имидж рекламного агентства лучше, то, 
обращаясь к данному агентству, клиент поднимет свой имидж. За это 
рекламное агентство, обладающее «элитарным имиджем», может за-
просить дополнительное, премиальное вознаграждение, т.е. расценки 
на его продукцию могут быть более высокими, чем у других рекламных 
производителей. 
  Выяснение причин разногласий между идеальным  и реальным 
имиджами, попытки к достижению идеального имиджа в условиях кризи-
са в оценках ведущих специалистов отделов по рекламе и маркетингу 
предприятий различных  сфер деятельности  – хороший способ для дос-
тижения прочных позиций на рынке рекламы. Если определить систему 
идеального имиджа рекламного агентства, можно прогнозировать пове-
дение потенциальных клиентов. Если создать эту систему, то можно вы-
зывать желаемое поведение. 
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К. О. Нечаева  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: д.с.н., профессор О. В. Шиняева 
 

СОВРЕМЕННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ И СРЕДСТВА МАССОВОЙ 
КОММУНИКАЦИИ В ПРОДВИЖЕНИИ ИДЕИ ЗДОРОВОГО ОБРАЗА 
ЖИЗНИ СРЕДИ МОЛОДЕЖИ 
    
        «Многое из того, что нам необходимо, может подождать, но не 
ребенок. Сейчас то время, когда формируется тело и развивается 
дух. Ему нельзя сказать: «Жди до завтра». Его зовут – сегодня».  

      Г.Мистраль  
         Здоровье молодежного населения является важнейшим фактором 
успешного общественного развития, важным ресурсом для обеспечения 
стабильности государства, а по уровню качества жизни и состоянию 
здоровья населения можно судить о будущем эффективности государ-
ственной политики в области социальной сферы. Неустойчивое разви-
тие экономики страны, недостаточно правовое, ресурсное, информаци-
онное и финансовое обеспечение мероприятий по сохранению общест-
венного здоровья и развитию здравоохранения, затянувшиеся реформы 
способствовали значительному ухудшению здоровья населения в це-
лом. Накопилось много проблем, решение которых требует изменения 
государственной политики в области охраны здоровья населения.  
  На сегодняшний день 77,7% ВИЧ–положительных людей – это на-
селение в возрасте от 15 до 29 лет. И важнейшей причиной высокой 
степени зараженности среди молодежи является недостаточное их ин-
формирование. 
  Актуальность темы обусловлена тем, что здоровье молодого насе-
ления  нашей страны характеризуется в настоящее время как критиче-
ское, поэтому поиск успешных методов его улучшения, в том числе эф-
фективных каналов коммуникации является насущной общественной 
проблемой. 
  Именно поэтому в настоящее время назрела настоятельная по-
требность  реализации профилактических программ национального 
масштаба, направленных на борьбу с факторами риска ВИЧ. 
  Одной из таких программ является технология «равный-равному», 
используемая в разных сферах, при работе с разными группами населе-
ния (например, с потребителями инъекционных наркотиков, ВИЧ-
положительными людьми).  
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  Цель данной работы – представить технологию «равный-равному» 
как один из наиболее эффективных каналов коммуникации по формиро-
ванию здорового образа жизни. 
         Многие подростки не хотят говорить о проблеме заболевания,  рис-
кованном поведении, которое может привести к инфицированию ВИЧ ни 
дома, ни с друзьями. Они  чувствуют себя некомфортно при разговоре с 
родителями, которые, в свою очередь, могут чувствовать смущение и 
нехватку знаний для обсуждения этого вопроса со своими детьми. 
       Опыт показывает, что хорошо разработанные и проведенные про-
граммы «равный-равному» заметно повышают знания молодежи, фор-
мируют или укрепляют установки, ценности, связанные с вопросами 
здоровья.  
        Поэтому, основной принцип данной технологии состоит в том, что 
передача информации, опыта, навыков осуществляется от ровесника к 
ровеснику. 
       Можно выделить такое препятствие на пути к эффективной пропа-
ганде здоровья, как необоснованный оптимизм людей по отношению к 
собственному здоровью. Многочисленные обзоры показывают, что 
средний подросток считает, что его общее здоровье «выше среднего», а 
риск заболеть, получить травму или преждевременно умереть – «ниже 
среднего». На вопрос «Как ты оцениваешь свое собственное здоровье?» 
45% респондентов ответили «я практически здоров», «бывают времен-
ные расстройства здоровья» - 42%, «подвержен частым и затяжным за-
болеваниям» - 4%, «имею хронические заболевания» - 8%, «имею инва-
лидность» - 1%.  
       Но если излишний оптимизм становится правилом, то многие из нас 
могут не воспринять важные советы, касающиеся здоровья, как актуаль-
ные лично для нас и поэтому не подвергнут их систематическому  
анализу. 
       Это ложное чувство собственной неуязвимости необходимо преодо-
леть; не запугивая целевую аудиторию, сообщения на тему здоровья 
должны заставлять молодежь осознать, что «это может случиться со 
мной, если я не начну действовать прямо сейчас».  
         Для принятия правильных решений подросткам и молодежи нужна 
соответствующая информация, а динамичное физическое и интеллекту-
альное развитие требуют доступа к соответствующим их возрастным 
особенностям и доброжелательным к молодежи услугам. В то же время 
подростки и молодежь должны иметь возможность влиять на процесс 
принятия решений, непосредственно затрагивающих их интересы. У них 
также достаточно сил для того, чтобы оказывать помощь своим сверст-
никам и другим членам общества. Имея доступ к необходимой инфор-
мации и услугам, а также активно участвуя в общественной жизни, под-
ростки и молодежь реализуют свой исключительный потенциал и вырас-
тают подлинными гражданами своей страны. 
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  Сохранение здоровья молодого населения является важнейшей 
государственной задачей. Только здоровая молодежь способна обу-
чаться, трудиться, развивать социально-экономический потенциал, за-
щищать интересы страны. В свою очередь, чтобы обеспечить продви-
жение здоровья молодежи на более высокой уровень, требуется созда-
вать эффективные технологии  передачи информации и каналы комму-
никации. 
  Продвижение здорового образа жизни, таким образом,  - это целая 
система общественных и индивидуальных видов, способов, форм дея-
тельности, активности, направленных на преодоление факторов риска 
возникновения и развития заболеваний, психологических и природных 
условий и факторов образа жизни. 
 
 

Я. К. Ожог  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.ф.н., доцент И. Г. Гоношилина 
 
ОСОБЕННОСТИ ПРИМЕНЕНИЯ ТЕХНОЛОГИЙ LIFE PLACEMENT  
В PR-ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
 
  Значение термина Public relations знают все. Это специализиро-
ванная деятельность корпораций, государственных учреждений, благо-
творительных фондов и торговых объединений по созданию благопри-
ятного имиджа организации, ее представителей, конкретной личности, 
продукта или идеи в глазах общественности и социальных групп. Для 
нынешней ситуации на рынке товаров и услуг характерна жесткая конку-
ренция всех организаций и корпораций, ведущих широкомасштабное 
наступление в борьбе за клиента, порой весьма некорректное к общест-
венности. PR используют для того, чтобы эффективно убеждать, прода-
вать и обучать. Сегодня о состоянии профессиональной PR-
деятельности можно судить по PR-технологиям.  
  Технология – это повторяющаяся последовательность действий, 
которая в одинаковых условиях всегда приводит к одному и тому же ре-
зультату. В каждой сфере деятельности PR вырабатывает свою техно-
логию или набор технологий. Корпоративная PR-деятельность или внут-
ренние технологии сегодня в России – это либо создание имиджа (об-
раза разной степени достоверности), либо организационное консульти-
рование. Имидж или образ может создаваться руководителю компании 
(корпорации), самой компании или продуктам (услугам), которыми орга-
низация обеспечивает. 
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  Имидж – это своего рода реклама, но в настоящее время наблю-
дается снижение эффективности традиционных рекламных носителей, 
поэтому придумываются различные иные способы воздействия на вос-
приятие человеком рекламы, такие как Life Placement, дословно «раз-
мещение в жизни» (LP) – маркетинговый инструмент. LP сравнивают с 
театром и не случайно. Поскольку  в основе технологии лежит создание 
своеобразных театральных миниатюр в местах скопления целевой ау-
дитории, как вариант промо акции. При этом потребитель едва ли осоз-
нает, что подвергается маркетинговому воздействию. Для привлечения 
внимания покупателей «размещение в жизни» использует завуалиро-
ванные методы привлечения внимания. LP – сочетание театральных по-
становок и маркетингового продвижения, где в качестве сцены выступа-
ет сама жизнь. Актерами являются специально подготовленные промо-
утеры, реквизитом – продвигаемый товар или услуга, сценарием – зара-
нее разработанный план кампании, а зрителями выступают сами люди.  
  Технологии LP относятся, прежде всего, к технологиям PR. Прин-
цип работы LP заключается в том, что потребители должны получить 
информацию о товаре или бренде незаметно. Основное достоинство 
Life Placement состоит в том, что оно затрагивает одно из человеческих 
качеств – врожденное любопытство. Он подходит для любого вида ус-
луг, малозатратен, может быть организован где угодно. Использование 
технологии предполагает существенно более низкие затраты нежели ка-
налы прямого продвижения. Это открывает отличные возможности для 
не самых крупных компаний, имеющих более скромные маркетинговые 
бюджеты, но при этом готовых к креативным маркетинговым решениям. 
 Первыми, кто претворил эту технологию в жизнь, была компания 
Sony Ericsson. Они наняли 60 промоутеров из числа актеров, задачей 
которых было просить прохожих сфотографировать их у различных па-
мятных мест. Щелчок - и на экране телефона моментально появляется 
фотография отличного качества. Тем самым удалось не только пред-
ставить продукт, но и продемонстрировать возможности его примене-
ния. Опять же, была и стандартная реклама (ТВ, печать), а данная акция 
лишь дополняла ее.  

Показательно, что никто не заставляет потребителя ничего поку-
пать. Вся деятельность направлена на то, чтобы возбудить интерес, за-
ставить потребителя захотеть продукт. Вместо того чтобы кричать о 
преимуществах данного товара с телеэкранов, метод активизирует до-
верие людей. 
  А как сделать так, чтоб о новом журнале узнали как можно скорее, 
не прибегая к достаточно дорогим способам рекламы на телевидении и 
билбордах? К примеру, возьмем журнал «Деловое обозрение», допус-
тим, что он недавно появился на рынке товаров и нужно срочно сделать 
так, чтоб люди о нем узнали. Так как целевая аудитория довольно об-
ширна, то сделать это можно следующим образом. Задача редакции - 
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нанять актеров, в обязанности которых входит чтение этого журнала в 
маршрутном транспорте, чтобы окружающие видели его название. Нуж-
но постараться сделать так, чтоб в одном транспортном средстве нахо-
дилось не менее 2 человек, читающих его. Это явно привлечет внима-
ние пассажиров. Никто не советует и не навязывает покупать продукт, 
люди сами из любопытства его приобретут. Поставленная цель достиг-
нута.  Конечно же, одним Life Placement`ом не обойтись. Безусловно, 
позже нужна будет реклама в СМИ, но первые шаги к продвижению то-
вара уже сделаны.  
  Конечная цель любой кампании – дистрибуция своей продукции в 
конкретной точке или сети. В этой связи Life Рlacement доступен практи-
чески любой отрасли. Нужно делать свою работу интереснее - совме-
щать технологии PR, ведь они открывают для нас широчайшие возмож-
ности. Life Рlacement – самый незаметный пример стать заметным.  
 

О. А. Петрова  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью» 
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.э.н., доцент В. Н. Шаповалов  
 
МЕСТО НОВЫХ ФОРМ ПРОФЕССИОНАЛЬНОЙ ПОДГОТОВКИ  
В ПРОЦЕССЕ ФОРМИРОВАНИЯ СПЕЦИАЛИСТА 
 
  Жесткая конкуренция в сфере научной деятельности, наукоемкое 
производство требуют высококвалифицированных кадров, способных к 
творческому подходу в своей профессиональной деятельности. В этой 
связи возникает необходимость создания новых форм подготовки сту-
дентов на основе профессионально-личностного подхода. 
  «Профессионально-личностное обучение – процесс формирования 
личности, ориентированный на высокие профессиональные достижения, 
овладение профессионализмом и осуществляемый в саморазвитии лич-
ности, профессиональной деятельности и профессиональных взаимо-
действиях». 
  Исходя из понимания такой потребности, в вузах предпринимаются 
меры по усовершенствованию образовательных программ за счет фор-
мирования таких форм профессиональной подготовки, в которых сту-
денты начинают развивать профессиональные знания и навыки во вре-
мя обучения, самостоятельно искать решения более сложных задач за 
счет включения в коллектив. В основу поиска новых форм обучения за-
кладываются такие принципы, как быстрая применимость и минималь-
ная ресурсообеспеченность.  В УлГТУ примером подобной структуры 
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является Управление корпоративных коммуникаций (УКК), где работают 
студенты специальности «Связи с общественностью».  
  Возникновение новых форм требует более глубокого изучения их с 
точки зрения процесса формирования будущих специалистов и условий, 
влияющих на формирование их социокультурных и профессиональных 
компетенций. 
  С целью выявления уровня социокультурных и профессиональных 
компетенций у студентов специальности «Связи с общественностью» 
УлГТУ были проведены социально-психологическое тестирование и ан-
кетный опрос. Опрошены студенты всех курсов специальности, выборка 
основного массива составила 100 человек. Структура выборки: нерабо-
тающие и работающие студенты, студенты, работающие в УКК. 
  Как показывают результаты исследования, студенты, вовлеченные 
в профессиональную деятельность, значительно отличаются от одно-
группников. Они более уверены в своих силах и знаниях, так как на прак-
тике осваивают свою профессию. 
  Однако среди работающих студентов также наблюдается разница. 
Студенты, работающие по специальности в УКК, имеют самые высокие 
показатели в оценках своих знаний и навыков. 
  Особенно большая разница (от 1 балла по отдельным предметам и 
0,6 балла в среднем по пятибалльной шкале) просматривается по таким 
профессиональным знаниям, как теоретические основы PR-документов, 
основы редактирования и верстки, теоретические основы медиаплани-
рования, социального и PR-проектирования, что непосредственно свя-
зано с практической деятельностью.   
  По количеству освоенных видов деятельности работники УКК так-
же сильно отличаются. По представленному списку профессиональных 
навыков практически отсутствуют те, которые никогда ими не выполня-
лись. Однако по частоте выполняемых видов деятельности, отмеченных 
ими, выделяются такие, как: информационная  поддержка сайта, устные 
выступления перед большой аудиторией, работа в команде. Но самый 
большой разрыв с другими учащимися (от 1 балла по четырехбалльной 
шкале) прослеживается в таких навыках, как дизайн информационных 
материалов, работа с пресс-службами и информационная поддержка 
сайта.   
  На оценку социокультурных компетенций также влияет вовлечен-
ность в профессиональную деятельность. Студенты, работающие по 
специальности, чувствуют себя более уверенно и уровень таких компе-
тенций, как инициативность, работоспособность, умение работать в ко-
манде, коммуникабельность, ответственность, изобретательность, пре-
данность организации, необходимые специалисту по связям с общест-
венностью, выше, чем у неработающих студентов.  



81 
 

  Однако не всякая работа по специальности развивает социокуль-
турные и профессиональные компетенции. Нужны определенные усло-
вия, которые влияют на их развитие.  
Отсюда можно сделать вывод, что наибольшую роль в формировании 
социокультурных и профессиональных компетенций студентов играет 
именно комплексный подход профессиональной подготовки, который 
используется в УКК:  
- развитие сразу нескольких профессиональных навыков;  
- определенная творческая среда; 
определенная степень свободы и самостоятельности, что достигается 
за счет освоения студентами теоретических и практических знаний и на-
выков. 
 

Е. С. Плигина  
 
(Волгоград, студентка факультета филологии и межкультурной 
 коммуникации Волгоградского государственного университета)  
Научный руководитель: М. В. Косова 
 

PR-ТЕКСТ В СИСТЕМЕ ДОКУМЕНТНОЙ КОММУНИКАЦИИ 

 
  Одним из направлений PR-деятельности современной компании 
является подготовка для целевой аудитории и средств массовой ин-
формации текстовых материалов, которые, распространяя информацию 
о товарах или услугах, выступают в качестве универсального инстру-
мента достижения взаимопонимания между организацией и ее общест-
венностью. Это особенно важно в настоящее время, когда PR воспри-
нимается как специализированная функция управления, глубоко интег-
рированная в менеджмент компании и направленная на оптимизацию 
бизнеса.  
  В современной научной литературе PR-текст рассматривается как 
разновидность массовой коммуникации в тесном взаимодействии с жур-
налистскими и рекламными текстами. Вместе с тем PR-текст является 
элементом документной коммуникации. Знание его особенностей как до-
кумента, понимание роли в системе документации способно повысить 
эффективность информационной деятельности предприятий и органи-
заций, оптимизировать публичный диалог, тем самым, способствуя гар-
монизации отношений субъектов.  
  Документная коммуникация представляет собой процесс обмена 
информацией с использованием письменной формы речи, письменных 
текстов, имеющих формальный статус документа, официальной бумаги. 



82 
 

Документную коммуникацию можно обозначить как одну из ведущих 
подсистем социальной коммуникации, опосредованную документом, по-
строенную на обмене документами между двумя или более людьми. 
  Понятие «документ» широко используется во всех сферах общест-
венной деятельности. Почти в каждой отрасли знания имеется одна или 
несколько версий его понимания в соответствии со спецификой тех объ-
ектов, которым придается статус документа. Изучение теории документа 
и документной деятельности в России ограничено узкими рамками 
управленческого, административного документоведения. Мы будем рас-
сматривать статус PR-текста, определяя документ как материальный 
объект с информацией, закрепленной созданным человеком способом 
для ее передачи во времени и пространстве.  
  Исследование PR-текстов, выявление их функций и особенностей 
позволяет относить их к неофициальным документам, т.е. документам, 
исполняемым в процессе повседневной деятельности и служащим для 
удовлетворения информационных потребностей. Такие документы не 
имеют юридической силы, однако их значение чрезвычайно велико в си-
лу того, что в них содержится важная информация, используемая для 
формирования имиджа, усиления влияния на рынке и поддержания по-
ложительного отношения со стороны общественности. 
  PR-текст представляет собой вторичный документ, т.е. документ, 
полученный в результате информационного анализа и синтеза одного 
или нескольких первичных документов в целях их идентификации и ис-
пользования.  
  Документный статус PR-текста подтверждают следующие призна-
ки: 
1. Тесная связь с управленческими документами. Любая деятельность в 
области Public Relations базируется на системе профессиональных PR-
документов. Среди них можно выделить документы, определяющие ор-
ганизацию PR-работы в компании; документы, организующие основу 
стратегической и оперативной PR-деятельности; документы, сопровож-
дающие процесс реализации PR-кампании, позволяющие согласовы-
вать, контролировать и оценивать работу по PR. 
2. Выполнение характерных для документа функций. К важнейшим 
функциями документа, присущим PR-текстам, относятся управленческая 
(PR – часть менеджмента компании) и информационная (оптимизиро-
ванное информирование целевой общественности в виде целенаправ-
ленного отбора фактов).  Специальной функцией PR-текста является 
также функция воздействия (формирование у общественности устойчи-
вого положительного отношения к субъекту PR). К факультативным 
функциям PR-текста исследователи относят также фатическую, позна-
вательную, эстетическую, экспрессивную, регулятивную, консультатив-
ную, номенклатурную, контрольную и защитную. На наш взгляд, в неко-
торых ситуациях PR-текст как документ может быть носителем правовой 
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функции (например, когда PR-текст является объектом разбирательст-
ва, доказательством в суде). 
3. Возможность видовой дифференциации PR-текстов. Исходя из целе-
вой аудитории, на которую направлен PR, мы разделяем тексты на две 
основные группы: внешние и внутренние. К внешним относятся тексты, 
направленные на СМИ  и на партнеров и клиентов. К внутренним – кор-
поративные PR-документы компании: корпоративные издания (газеты, 
журналы и т.д.), годовой отчет.  
  Таким образом, PR-текст представляет собой полученный в ре-
зультате аналитико-синтетической обработки документ, инициирован-
ный базисным субъектом PR в целях совершенствования управления, 
исполняемый в процессе повседневной деятельности и способствующий 
удовлетворению информационных потребностей определенного сегмен-
та общественности. 

Т. В. Потурайко  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.ф.н., доцент И. А. Манахова 
 

ПОЛИТИЧЕСКИЕ ПАРТИИ И ПОЛИТИЧЕСКАЯ СОЦИАЛИЗАЦИЯ 
МОЛОДЕЖИ 
 
  В современных условиях России, переживающей сложный и проти-
воречивый путь трансформационных процессов, политическая социали-
зация молодежи приобретает важное и, можно сказать, судьбоносное 
для будущего страны значение. Это обусловлено тем, что по своему по-
ложению в обществе молодежь на каждом этапе общественного разви-
тия объективно призвана выполнять особые интегративные функции, 
воспринимая и развивая опыт предшествующих поколений, и, становясь 
в силу этого его носителем, движущей силой дальнейших преобразова-
ний. Поэтому молодежь всегда, во всех обществах и во все времена вы-
ступала и как объект политической социализации, и как ее субъект. 
  Сегодня наблюдается растущий интерес к проблеме политической 
социализации молодежи, напрямую связанный с особым периодом в со-
временной российской истории. Угрозы «цветных» революций, популяр-
ность ксенофобских, экстремистско-националистических настроений в 
молодежной среде, стихийные поиски объединяющей национальной 
идеи, – все это подталкивает к переключению внимания с политической 
элиты на реально действующих актеров, к определению их ресурсов, 
направленности их активности и прогнозу ее последствий. 
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  При всем многообразии определений политической социализации, 
ее сущность сводится к «введению индивида в политическую культуру», 
которую можно определить как политические ориентации индивидов от-
носительно политической системы и ее разных частей, и их позиций от-
носительно собственной роли в этой системе. Содержанием этого «вве-
дения в политическую культуру» является процесс активного усвоения 
индивидом идеологических и политических ценностей и норм общества; 
формирование их в осознанную систему социально-политических уста-
новок, определяющую позицию и поведение индивидов в политической 
системе общества. 
  К числу агентов политической социализации относятся политиче-
ские институты (государство, парламент, институт президентства, поли-
тические партии и группы давления, правовые системы и суды, избира-
тельные системы). 
  Как известно, институты и факторы политической социализации 
выступают способами и средствами выражения политической активно-
сти личности, ее самоутверждения. В последние годы важную роль в 
воздействии на политическое сознание и поведение современной рос-
сийской молодежи как раз таки начинают играть агенты политической 
социализации. 
 Среди институтов политической социализации ведущие позиции 
начинают занимать политические партии. За последние 5–7 лет значи-
тельно возросло влияние российских партий как на все население стра-
ны, так и на молодежь.  
  На сегодняшний день можно утверждать, что политические партии 
обладают одними из самых эффективных и универсальных механизмов 
политической социализации. В наибольшей степени роль современных 
партий значима при формировании политических предпочтений моло-
дежи и ее электоральных ориентаций. 
  К примеру, участие молодежи в избирательной кампании способ-
ствует  ее политической социализации. Вовлеченность молодых людей 
в политическую деятельность мотивируется их стремлением реализо-
вать свой потенциал для достижения социально значимых интересов. 
Действенным каналом политической социализации является самосо-
циализация молодежи через участие в формировании институтов рос-
сийского гражданского общества в общественных объединениях. Моло-
дые люди способны к активному гражданскому участию за счет особого 
стремления к коммуникации, сопереживанию, т.е. к коллективному соци-
альному действию. 
  Об этом свидетельствуют и полученный анализ эмпирических дан-
ных. Например, за 2008 год число современной молодежи, голосующей 
определенно «за» участие в политике составило 39-40%. За два года 
возросло число тех, кто считает самым важным учитывать в партийных 
программах интересы молодежи (с 50% до 59%), и сократилось доля 
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тех, кто за материальное (с 23% до 17%) и карьерное стимулирование 
молодежи (с 18% до 14%). В ответ на просьбу назвать молодежные ор-
ганизации и движения свыше половины россиян (54%) говорят, что не 
знают ни одной, еще 22% затрудняются с ответом или не могут припом-
нить названия. Причем в 2005 г. общее число тех, кто не сумел назвать 
ни одну молодежную организацию или движение, было таким же (76%). 
Остальные респонденты чаще всего называют движение «Наших» 
(12%), скинхедов (4%), «Идущих вместе», Национал-большевиков (ли-
моновцев) (по 3%); «Соколов Жириновского»,  «Молодую гвардию Еди-
ной России» (по 2%). Другие молодежные объединения указывают не 
более 1% опрошенных.  
  Неоспорим тот факт, что необходима дальнейшая работа полити-
ческих партий с молодежью посредством организации молодежный об-
щественных объединений.  Опрос населения в 2005 г. показал, что за 
привлечение молодежи к политике проголосовала большая часть опро-
шенных - 82%, в том числе  «за» были 48%.  

 

Рубцов В.Н.  
 
(Ульяновск, студент специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.ф.н., доцент И. А.Манахова   
 

ВИДЫ PR 
 
  В современном обществе, где сложились конкретные политические 
взгляды и направления, маркетинговые стратегии и взгляды на жизнь в 
целом, PR занимает далеко не последнее место. Еще совсем недавно в 
России понятие PR было совсем неизученным и малознакомым рядово-
му гражданину, тогда как сейчас практически каждый человек в своей 
жизни тем или иным способом сталкивается с технологиями Связей с 
общественностью. PR присутствует во всех современных коммуникаци-
ях, будь то выборы президента, презентация какой-либо компании или 
банальная промо -  акция на улице. Во всех направлениях жизнедея-
тельности современного человека можно найти долю PR даже тогда, ко-
гда сам человек и не догадывается об этом. 
  Казалось бы, что на сегодняшний день PR полностью изучен, рас-
крыт и неудивителен. Однако найдется немного людей, которые задава-
лись вопросом о том, можно ли разделить данное понятие. «PR он и в 
Африке PR», - ответит большинство, ведь мало кого интересует сама 
сущность данного направления, да и у многих людей уже давно сложил-
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ся твердый  стереотип о том, что PR - это всего лишь «грязные техноло-
гии» современных политиков и бизнесменов. На самом же деле, «гряз-
ные технологии» – лишь одна из составляющих системы Связей с обще-
ственностью, а применять ее или нет, решает уже сам человек. PR де-
лится на составные части, из которых можно выбрать множество путей 
решения проблемы и совсем необязательно, чтобы это решение было 
связано с хитростью и обманом, ведь «Паблик рилейшнз» в идеале - это 
искусство и наука достижения гармонии посредством взаимопонимания, 
основанного на правде и полной информированности. 
  Для специалиста по связям с общественностью незнание разнооб-
разных составляющих его деятельности является как минимум несо-
вершенством его работы. Ведь, ошибившись хотя бы раз в определении 
вида проводимой кампании, можно потерять огромное количество вре-
мени на ее усовершенствование, а, следовательно, понести материаль-
ные затраты, которые заказчик посчитает ошибкой в расчетах.    
  На сегодня можно выявить огромное количество видов PR, ведь 
его сущность может проявляться множеством оттенков и в целом со-
ставлять единое  целое. Попробуем же определить хотя бы некоторые 
из них.  
  Черный PR - деятельность, направленная на ухудшение имиджа 
какого-то одушевленного или неодушевленного объекта, но не обяза-
тельно «поливание грязью» и ложь.  
  Серый  PR - реклама (положительная или отрицательная), скры-
вающая свой источник.  
  Белый PR - это наработанная система обмена информацией на 
основе взаимодействия и сотрудничества, имеющая обратную связь 
между субъектом и общественностью.   
  Кровавый PR - информационная составляющая терроризма. 
  Желтый PR – не навязчивый позитив или негатив, а прояснение 
ситуации через социальные сюжеты. 
  Зеленый PR - массивное, принимающее порой агрессивную форму 
воздействие на общество «гринписовцев» и членов других экологиче-
ских организаций.  
  Бесцветный PR - скучный, навязчивый, неэффективный, нетехно-
логичный и вообще никому не нужный - ни потребителю, ни клиентам, ни 
самим пиарщикам - пресс-релизы по факсу.  
  Скрытый PR -  это технология, при которой информация подается 
не как реклама, а как просто частные советы, мнения и рекомендации.  
  Вирусный PR - это массовый, взрывной PR. Это масштабное рас-
пространение информации и по большей части развлекательной.    Цель 
вирусного PR -  привлечение как можно большего числа зрителей, соз-
дание шума вокруг информации.  
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  Гламурный PR – технология, при которой продвижение и раскрутку 
получает компания или индивид посредством воздействия на сознание 
общественности с помощью зависти и эффекта уподобления.  
  Новогодний PR – в данной технологии применяется использование 
общего праздника и его атрибутов в своих целях. 
  Космический PR - использование полетов в космос для продвиже-
ния собственной продукции под видом того, что именно данный товар 
работает даже в таких суровых условиях.  
  Виртуальный PR (блоггинг)  - в сети, перед определенным событи-
ем, которое нужно продвинуть или раскрутить, создается определенная 
группа, которая занимается якобы добровольным обсуждением данного 
мероприятия. В группы со временем вовлекается максимальное количе-
ство позитивно настроенных пользователей, которые и будут составлять 
первоначальную аудиторию мероприятия, а со временем и лидеров 
мнений.  
  Смешной PR может быть представлен  двумя видами: смешной - в 
смысле заведомо точной невероятности заявляемых производителем 
критериев (лишь бы привлечь больше клиентов) своей компании и 
смешной -  в смысле воздействия на аудиторию и привлечения ее вни-
мания каким-либо веселым мероприятием или действием. 
  Климатический PR - технология, которая позволяет завлечь потре-
бителя с помощью необычных природных явлений, происходящих в 
месте, где расположена та или иная организация.  
  Коммерческий  или бизнес-PR -  можно разделить на два типа: 
внутренний, направленный на формирования имиджа компании у со-
трудников, и внешний, ориентированный на клиентов компании и повы-
шение  лояльности аудитории к той  или иной бизнес-структуре. 
  Коммерческий PR – это также создание и поддержание имиджа ка-
кой-либо коммерческой организации. Степень успешности проведенной 
коммерческой PR-кампании измеряется не только и не столько извест-
ностью в различных слоях общества, сколько тем количеством догово-
ров и коммерческих соглашений с партнерами, которые произведет 
фирма-заказчик в определенный период после реализации данной кам-
пании.  
           Международный PR - достижение взаимопонимания между граж-
данами разных стран, невзирая на культурные различия 
          Наравне с разновидностями PR существует в настоящее время 
путаница   и в терминах «паблисити» и «паблик рилейшнз». Несмотря на 
то, что ими часто обозначают одно и то же, они имеют отличия: «Паблик 
Рилейшнз» - это общественные связи, организация общественного мне-
ния в целях наиболее успешного функционирования предприятия (учре-
ждения, фирмы) и повышения ее репутации. Осуществляется разными 
путями, но, прежде всего, через средства массовой информации. Искус-
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ство взаимоотношений между государственными (управленческими), 
общественными структурами и гражданами в интересах всего общества. 
 Паблисити - это: 1) неличностное стимулирование спроса на товар, ус-
лугу или деятельность посредством публикаций или получение благо-
приятных презентаций на радио, телевидении или на сцене, которые не 
оплачиваются определенным спонсором; 2) публичность, гласность, из-
вестность, популярность. 
         Видов PR множество, и это лишь малая часть того, что в совре-
менном обществе называется Связями с общественностью. Исходя из 
этого, каждый, кто считает себя профессионалом в данной области со-
циальной практики, просто обязан учитывать данный факт. 
 

Н. С. Сафронова  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью» 
 Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.ф.н., доцент И. А. Манахова 
 

ВИДЕОКУЛЬТУРА КАК ФАКТОР  ФОРМИРОВАНИЯ ЭСТЕТИЧЕСКИХ 
ПРЕДСТАВЛЕНИЙ РОССИЙСКОЙ МОЛОДЕЖИ 
 
  Средства массовой коммуникации и новые технологии (мультиме-
диа, аудиовизуальные средства коммуникации) проникли во все сферы 
жизни. Медиа стали основным средством производства современной 
культуры, а не только передаточным механизмом. Медиатизация стала 
определять многие параметры социума, индустрии, политики.     
  Актуальность данной темы объясняется тем, что информационный 
бум стал не только реальностью жизни российского общества, но и од-
ним из важнейших факторов в формировании личностных характеристик 
молодого человека, среди которых немалую роль играют эстетические 
представления и ценности. С первых лет своей жизни мы попадаем в 
информационное поле, создаваемое сетью массовых коммуникаций. 
Средства массовой коммуникации (СМК) включают все виды средств 
массовой информации, функционирующие в глобализированном куль-
турном пространстве, в информационном поле, созданном при помощи 
новых технологий. 
  В связи с этим возникает проблема взаимовлияния информацион-
ной среды (в частности видеокультуры как ее важнейшего компонента) и 
структуры ценностных ориентаций молодежи как социального агента. 
Данное отношение среды и субъекта имеет противоречивый характер, 
что объясняется сложной структурой его составляющих. Так, с одной 
стороны, коммерциализация видеокультуры приводит к преобладанию 
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насилия, секса, рекламы. С другой стороны, появляется множество об-
разовательных программ, видеоматериалов, компьютерных, развиваю-
щих игр и программ, оказывающих помощь как в образовании, воспита-
нии, так и в расширении кругозора, открывая совершенно новые гори-
зонты знания. Поэтому современная молодежь находится между «двух 
огней», оказывающих на нее огромное давление. 
  Целью данного исследования является выявление основных про-
блем, возникающих в процессе формирования ценностей у молодежи 
посредством видеокультуры. 
   Видеокультура представляет собой сложную информационную 
структуру, включающую в себя различные формы телевизионных и ви-
деотехнологий (антенное, кабельное и спутниковое телевидение, ви-
деофильмы, видеоигры и т.д.), а также некоторые виды современного 
искусства, основанные на применении телевизионных технологий (теле-
инсталляции). Все формы видеокультуры играют важную роль в социа-
лизации и формировании ценностных структур российской молодежи. 
Различные области жизнедеятельности молодежи - школа и система 
профессиональной подготовки, молодежные центры и общежития, рабо-
та и сфера досуга - входят в сферу влияния видеокультуры, она стано-
вится важнейшим агентом социализации и мощным фактором формиро-
вания системы ценностей. 
  К проблеме «масс медиа молодежи» очень часто обращаются как 
отечественные, так и западные исследователи. Общепризнанным явля-
ется тот факт, что телевидение занимает первое место среди всех ос-
тальных СМИ, поэтому мы  обратимся именно к телевидению и проана-
лизируем некоторые его особенности, наиболее тесно связанные с 
формированием эстетических представлений, и ценностей современной 
молодежи. 
   Проводятся многочисленные социологические исследования, про-
ходят дискуссии, круглые столы на страницах периодической печати. 
Тем не менее, в отечественной научной литературе данная проблема 
разработана недостаточно, чего нельзя сказать о зарубежной научной 
литературе, где ей посвящены специальные научные издания. 
  Анализ информации по проблеме влияния СМИ на современную 
молодежь показывает, что весьма значимым фактором социализации 
подростков являются кино- и телефильмы, задавая определенные мо-
дели социально-типического поведения и внося искажения в представ-
ления о нравственных ценностях. Можно сделать вывод о том, что с по-
мощью фильмов подростки осваивают человеческие отношения и чув-
ства, ценности, способы поведения. 
  Влияние телевидения на многие аспекты повседневности, в част-
ности на формирование эстетических вкусов и представлений, опреде-
ляется во многом тем, что в отличие от других видов видеокультуры оно 
представляет собой часть домашней обстановки. Наиболее сильный 
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эффект телевидения, кроме его собственно содержательной стороны, - 
это сам факт его существования, его всегда доступное, главенствующее 
ставшее привычным присутствие в каждом доме, его способность свести 
сотни миллионов граждан до уровня пассивных зрителей в течение 
большей части их жизни. Телевидение сводит до минимума личностные 
взаимодействия внутри семьи и сообщества. Один источник информа-
ции может передавать имиджи и точки зрения непосредственно миллио-
нам умов, затрудняя для людей отделение реального от нереального, 
умиротворяя и мобилизуя их, фрагментируя их восприятие, притупляя 
их воображение и критические суждения.  
  Об этом свидетельствуют неоднократные опросы общественного 
мнения. Сегодня целенаправленно, чтобы посмотреть конкретную про-
грамму, телевизор включают 39% опрошенных, и такой стиль телевизи-
онного поведения характерен, прежде всего, для людей пожилых (51% 
респондентов в возрасте от 55 лет). Большинство же участников опроса 
(56%) сказали, что включают телевизор всегда, когда у них есть свобод-
ное время. Именно такой стиль «общения с телевизором» все больше 
закрепляется в жизни современного человека, и неслучайно чаще всего 
его отмечали молодые люди (18–35 лет) – 66%. 
  Другим проявлением той же тенденции превращения телевидения 
в фон жизни выступает ослабление привычки «программировать» теле-
просмотр: лишь 15% выбирают передачу из телепрограммы, в то время 
как 41% просто «щелкают» каналы, и это опять-таки стиль телеповеде-
ния, прежде всего, молодых телезрителей (51% в этой группе).  
  Следует все же отметить одну положительную тенденцию - в по-
следнее время наблюдается стабильный интерес к программам, посвя-
щенным экономике и бизнесу. Это связано с общим переструктурирова-
нием ценностных ориентаций молодежи, для которой все больше воз-
растают ценности потребления как товарного, так и духовного, в то вре-
мя как интерес к политике занимает невысокое место в шкале приорите-
тов. Наиболее часто молодые люди смотрят сегодня различные инфор-
мационные программы: «Вести», «Новости», «Сегодня» и т.п. (1-е место) 
- от 18 до 21% опрошенных. На втором месте - телесериалы - 14%, раз-
влекательные музыкальные и художественные программы - на третьем 
месте (от 7 до 14%), на 4-м месте спортивные программы - 8%. 
  Влияние видеокультуры на воспитание молодежи нельзя оценить 
однозначно. С одной стороны, наш рынок телевизионных информацион-
ных услуг перенасыщен ненужными передачами – реалити-шоу, сериа-
лами, рекламой. То, что нам «подает» экран совершенно не способству-
ет развитию моральных устоев и качеств. Владельцы телеканалов берут 
пример с Запада, не задумываясь о том, что у нас  совершенно другой 
менталитет. Наши родители воспитывались на примерах совсем других 
фильмов («В бой идут одни старики», «Женщина» и т.д). А мы в наше 
время только и знаем о жизни иностранных актеров да последние ново-
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сти «Дома-2». Мы учимся на сериалах строить взаимоотношения с 
людьми, копируем нормы поведения, отношений, поэтому молодежи 
привлекателен не сюжет или художественные средства, а характеры 
персонажей, образцы поведения, которые они демонстрируют. Кино и 
телефильмы являются для нас источником, транслятором социальных 
норм, образцов, моделей поведения, порой не всегда положительных. 
  Если раньше детям нравственные ценности и основы правильного 
поведения прививались на основе добрых и поучительных мультфиль-
мов («Про кота Леопольда», «Дядя Степа», «Домовенок Кузя»), то сей-
час зарубежные мультфильмы «учат» наше будущее правильно жить. 
  В заключении следует сказать, что уровень духовной культуры, ин-
терес к ней достаточно низок у значительной части молодых людей, в то 
время как преобладает ориентация на материальные ценности. 
На основании вышесказанного можно сделать некоторые выводы, вы-
явить основные тенденции и перспективы в отношении воздействия те-
левидения на культурное бытие, на духовную жизнь, на эстетический 
мир современной молодежи: 
1. От просвещения к рекреации. 
 Статус образовательных программ в нашей стране за последние 30 лет 
двигается в сторону снижения. Популярность новостей резко упала, ус-
тупая место «мыльным операм». По рейтингу до 25% теле-аудитории 
приходится на тех, кто предпочитает чисто развлекательные программы 
и тех, кто одновременно интересуется культурно-просветительными, 
21% составляют политизированные зрители, 16% тяготеют к информа-
ционным передачам и народному творчеству, 13% видят в телевидении 
возможность приобщаться к театральным постановкам и смотреть 
фильмы. Эта структура отражает общую динамику ценностных позиций: 
плюрализм становится явным и происходит на фоне роста удельного 
веса общечеловеческих ценностей над классовыми. Все более явно об-
наруживается тенденция к приватизации жизни человека, все большее 
значение приобретают ценности благосостояния, потребления, которые 
трудно однозначно определить как относящиеся к духовной или матери-
альной сферам. 
2. Стирание границ, амортизация жанров. 
Тенденцией в подаче материала в СМИ, в первую очередь, на телеви-
дении, является «смешение» жанров, стирание граней между реальны-
ми событиями и беллетризованными фактами. Молодежная аудитория с 
трудом может отличить реальные события от мнимых, которые подают-
ся в реалистической манере.  

В то же время статистика телевизионных программ свидетельству-
ет, что специальных детских и юношеских программ осталось около 5% 
общего эфирного времени, в то время как 5 лет назад их было 30%. Ос-
тались мультфильмы и несколько тематических передач, а в основном 
подростки и молодежь смотрят те же программы, что и взрослая ауди-
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тория. Если в минувшую эпоху передачи ТВ структурировались в соот-
ветствии с различными параметрами - возрастными, социальными, по 
интересам, образовательными, профессиональными, что соответство-
вало ценностным структурам социума, то картина, которую представля-
ют собой наши медиа сегодня, аморфна, расплывчата, вторична. 
3. Изменение структуры досуга и проблемы воспитания. 
Расширение сферы видеокультуры ведет к изменению структуры досуга 
подростков и молодежи. Если еще в недавнем прошлом большую роль, 
как в социализации, так и в воспитании творческой активности и духов-
но-эстетических качеств молодого поколения, играли учреждения куль-
туры, то сейчас все больше стали возрастать возможности удовлетво-
рения культурных потребностей в домашних условиях. Мы уже не посе-
щаем театры, выставки и кино, мы привыкли смотреть телевизор по ве-
черам и играть в игры на компьютере, либо просто сидеть в Интернете.  
    Нам всем давно пора задуматься над тем, в какой информацион-
ном хаосе мы живем. Каждый сам должен выбирать то, что он хочет 
смотреть, то, что ему интересно. Вопрос заключается в другом - как 
жить, если порой нам навязываются ненужные телепередачи? Правиль-
ным решением, на мой взгляд, будет, выключить телевизор и компьютер 
и вместо этого взять в руки книги… 
 

С. С. Селеев  
 
(Ульяновск, студент специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.и.н., доцент В. А. Чернов  
 

ИМИДЖ СТРАНЫ И МЕХАНИЗМЫ ЕГО ФОРМИРОВАНИЯ 
 
  Имидж страны – это совокупность эмоциональных и рациональных 
представлений, вытекающих из сопоставления всех признаков страны, 
собственного опыта и слухов, влияющих на создание определенного об-
раза. Все перечисленные факторы позволяют при упоминании названия 
сразу же строить целую цепь ассоциаций по отношению к данной  
стране.  
  В современных типологиях элементов имиджа страны выделяются 
следующие: история страны; ее культура и искусство; пропаганда, рек-
лама, связи с общественностью; менталитет, национальные особенно-
сти; национальная идея; туризм; научно-технический потенциал, инно-
вационный климат; ресурсный потенциал, инвестиционный климат; ми-
грация рабочей силы; внешний имидж страны; стратегия развития стра-



93 
 

ны; внешняя политика; публикуемые статистические показатели; между-
народные рейтинги и т.д. 
  Более того, имидж страны тесно связан с имиджами национальных 
компаний, торговых марок, ведущих отраслей; и, без сомнения, с имид-
жем лидера страны, правящей элиты и имиджем столицы. 
  Одним из механизмов, формирующих имидж, является информа-
ционное пространство страны на международной арене. 
  Следует отметить, что на сегодня не существует строгого опреде-
ления «информационного пространства». И до сих пор, хотя словосоче-
тание «информационное пространство» применяется чрезвычайно ши-
роко, как научное понятие оно почти не разработано. В целом можно 
сказать, что данное понятие употребляется, скорее, как метафора, чем 
как строгий научный термин. 
  Так, например, можно рассматривать информационное простран-
ство как территорию, «покрытую», «охваченную» информацией, инфор-
мационными ресурсами и инфраструктурой, в рамках которой все субъ-
екты имеют одинаковые возможности получения, передачи и всех других 
манипуляций с информацией в любой точке этого пространства. 
  Информационное пространство – это не просто территория, на ко-
торой действуют средства массовой информации (СМИ), а территория, 
значимая для СМИ населяющими ее людьми, составляющими реаль-
ную, расчетную, потенциальную аудиторию функционирующих в этом 
пространстве СМИ. 
  Информационное пространство представляет собой совокупность 
баз и банков данных, технологий их ведения и использования, инфор-
мационно-телекоммуникационных систем и сетей, функционирующих на 
основе единых принципов и по общим правилам, обеспечивающим ин-
формационное взаимодействие организаций и граждан, а также удовле-
творение их информационных потребностей. 
  Под информационным пространством страны предлагается пони-
мать совокупность информационных ресурсов и информационной ин-
фраструктуры, позволяющую на основе единых принципов и по общим 
правилам обеспечивать безопасное информационное взаимодействие 
государства, организаций и граждан при их равнодоступности к откры-
тым информационным ресурсам, а также максимально полное удовле-
творение их информационных потребностей на всей территории госу-
дарства при сохранении баланса интересов на вхождение в мировое 
информационное пространство и обеспечение национального информа-
ционного суверенитета. 
  Все приведенные выше определения позволяют предположить, что 
понятием «информационное пространство» в настоящий момент обо-
значаются различные феномены, которые связаны между собой нали-
чием информации, а также те, кто ее производит, и те, кто ею пользует-
ся. Как бы то ни было, уровень развития информационного пространства 
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решающим образом влияет на экономику, обороноспособность и поли-
тику. От этого уровня в значительной степени зависит поведение людей, 
формирование общественно-политической ситуации и социальной ста-
бильности. 
  В наше время массовых коммуникаций многие страны занимаются 
целенаправленным созданием, развитием и продвижением положитель-
ного имиджа государства на мировой арене, понимая, что позитивный 
образ страны – важнейший инструмент защиты ее национальных инте-
ресов, привлечения инвестиций, расширения туристического бизнеса, 
усиления национальной гордости и т.д. Естественным является наличие 
ежегодной статьи в бюджете на рекламу своей страны и ее достижений. 
Например, в Соединенных Штатах на это ежегодно отводится один мил-
лиард долларов, а Объединенные Арабские Эмираты на создание при-
влекательного образа страны за рубежом тратят 5% государственного 
бюджета в год. Используя рекламу, миллионы туристов привлекают 
Турция, Египет, Греция, Кипр, Румыния и т.д. То же происходит и в раз-
витых европейских странах – Германии, Франции, Великобритании.  
  Применительно к России следует отметить, что и здесь ситуация 
постепенно улучшается. Вспомнить хотя бы празднования 300-летия 
Санкт-Петербурга в 2003 году и 60-летия Победы в  Великой Отечест-
венной войны в 2005 году, которые широко освещались отечественными 
и зарубежными СМИ. 
  Пятый год вещает канал «Russia today», выделены небольшие 
средства на улучшение репутации нашей страны в глазах зарубежных 
политиков, деловых партнеров и простых людей, и, если верить газетам, 
даже начальник управления президента РФ по межрегиональным и 
культурным связям с зарубежными странами будет создавать положи-
тельный имидж России. Все это не так много, если не забывать, что по 
официальной информации МИДа, на улучшение образа России надо за-
трачивать сумму от одного до полутора миллиардов долларов в год, и 
работа по созданию позитивного имиджа страны займет до двадцати 
лет. 
  Необходимо добавить, что формирование положительного имиджа 
и положительного информационного пространства страны должно вес-
тись в совокупности с активной внешней политикой, ведь невозможно 
сформировать положительное информационное пространство страны 
при оправдательном поведении внешнеполитического ведомства Рос-
сийской Федерации. То есть необходимо занимать жесткую позицию по 
всем международным вопросам и отстаивать свои национальные инте-
ресы.  
  И в последнее время намечается отход от соглашательства, кото-
рым характеризовалась внешняя политика 90-х годов, хотя некоторые 
элементы старого курса внешней политики остаются (эйфория по пово-
ду инициатив Б. Обамы по ПРО, сокращению СНП, некоторые решения 
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парламента и правительства по внешнеполитическим проблемам), од-
нако в целом показательна, в этом плане практически единодушная ре-
акция российского политического истеблишмента на военную агрессию 
Грузии против Абхазии и Южной Осетии. Об этом же говорит создание в 
октябре 2009 года общественного объединения «Поколение Победы» во 
главе с депутатом Государственной Думы от Ульяновской области А. 
Корниенко (фракция КПРФ) в ответ на резолюцию ПАСЕ-ОБСЕ, в кото-
рой СССР был приравнен к фашистской Германии, и, наравне с ней, об-
винен в развязывании Второй Мировой войны. 
 Однако механизмы формирования информационного пространства 
вокруг страны во многом зависят от того, какую информацию подают за-
рубежные страны об этом государстве. А о России информация подает-
ся далеко не всегда положительная: в августовском конфликте на Кав-
казе западные страны заняли откровенно прогрузинскую позицию, обви-
няя Россию в начале войны (ну, или в «непропорциональном примене-
нии силы» – страны Европейского Союза). Во время «газового конфлик-
та» между Россией и Украиной в начале 2009 года вся Западная Европа 
встала на сторону Украины. Напрашивается вывод о том, что положи-
тельный имидж нашей страны невыгоден никому, кроме нас самих и на-
ших друзей. 
  Вопрос его формирования приобрел в последнее время особую ак-
туальность в связи с усилением глобального информационного проти-
воборства. 
  Для того чтобы выглядеть сильными, на что указывается в страте-
гии национальной безопасности  Российской Федерации до 2020 года и 
послании Президента Федеральному Собранию от 12 ноября 2009 года, 
мы должны быть современными. Поэтому, по словам президента, для 
того, чтобы нас правильным образом воспринимали, мы должны решить 
свои неотложные проблемы, проблемы, прежде всего, социально-
экономического порядка. Если Россия сможет их решить, ей будет легче 
решать и международные задачи. К таким проблемам относятся, прежде 
всего: коррупция, непрозрачность и подтасовки во время выборов. 
  «Если наше международное позиционирование напрямую влияет 
на уровень жизни в нашей стране, тогда и то, насколько мы успешны 
внутри страны, в конечном счете, сказывается и на нашем образе вовне 
России. И это тоже нам небезразлично», – заявил Медведев. 
  В завершении необходимо сказать, что в ситуации еще слабой 
изученности феномена «имидж», часто неоправданно негативное отно-
шение населения, с одной стороны – к этому слову, с другой – к публич-
ному размышлению о далеко неидеальном образе нашего государства 
(на мировой арене и в рамках своей страны). 
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УСТАНОВЛЕНИЕ ПОВЕСТКИ ДНЯ 
 
  В современной России проблема изучения и формирования обще-
ственного мнения находится в центре исследовательской деятельности, 
как отдельных специалистов, так и крупных научных центров. Данный 
интерес обусловлен рядом во многом противоречивых причин. Во-
первых, общественное мнение, являясь «совокупностью суждений и 
оценок, характеризующих консолидированное отношение общественно-
сти к наиболее значимым и актуализированным проблемам, событиям и 
фактам экономики, политики», должно посредством демократических 
институтов и процедур оказывать влияние на политическую практику. 
Во-вторых, при разработке и принятии политических решений предста-
вители политической элиты должны принимать во внимании отношение 
общественности к тем проблемам, которые наиболее остро стоят в по-
вестке дня. Мы можем с уверенностью сказать, что на практике предста-
вители власти во многом игнорируют описанный выше механизм. Гра-
мотная политическая деятельность невозможна без понимания того, что 
такое общественное мнение, как, с помощью каких источников и за счет 
каких механизмов оно формируется. 
  Общественное мнение складывается из широко распространенной 
информации: мнений, суждений, убеждений, идеологий, равно как и из 
слухов, сплетен, заблуждений. Однако наибольшее влияние на форми-
рование общественного мнения оказывают средства массовой инфор-
мации. С развитием и массовой популяризацией СМИ связан научный 
интерес к проблемам влияния масс-медиа на поведение человека. По-
является научное направление - теория массовой коммуникации, объе-
динившее специалистов из ряда смежных гуманитарных дисциплин. В 
рамках нее разработано множество теорий о роли масс-медиа в форми-
ровании общественного мнения, но общего мнения до сих пор так и не 
выработано. Наиболее совершенным, проработанным и проверенным 
является подход, связанный с «установлением повестки дня».  
  «Установлением повестки дня» общественного мнения можно на-
звать список тем, которые общественное мнение (лидеры общественно-
го мнения) и/или средства массовой информации считают наиболее 
важными.   
  Данная гипотеза исходит из того, что при определенных условиях в 
обществе может сформироваться единая повестка дня. Ее авторами 
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были М. Маккоумз и Д. Шоу. Она была выдвинута в результате изучения 
президентских выборов (США), а точнее - того, как СМИ влияют на по-
ведение избирателей. По мнению авторов, газеты, радио и телевидение 
постоянно «подсказывают» нам, какие проблемы считать острыми и на-
болевшими, а какие - не стоящими внимания. Другими словами, СМИ 
задают набор тем и проблем, которые считаются важными в данный 
момент. «Повестка дня» как бы осуществляет «воспламенение» про-
блемных зон. Эти зоны становятся актуальными для человека, и чело-
век при оценке какого-либо явления или процесса руководствуется в 
действиях, исходя из «воспламененных зон». Чем больше внимания 
масс-медиа уделяют той или иной проблеме, тем чаще «воспламеняет-
ся» данная «проблемная зона» и тем сильнее зрители опираются на то, 
что им известно по данной проблеме при общей оценке политического 
деятеля. Многочисленные примеры манипуляций общественным мнени-
ем при помощи установления повестки дня используются в предвыбор-
ных кампаниях. Установление повестки дня является наиболее эффек-
тивным методом формирования общественного мнения, так как опира-
ется на комплексный подход, включающий элементы ТМК, психологии, 
социологии и политологии.  
  В современной России гипотеза установления повестки дня пред-
стает наиболее актуальной, поскольку основная масса СМИ так или 
иначе подчинена контролю со стороны государственной власти. А пред-
ставители политической элиты, вместо того, что бы пытаться прислу-
шаться к мнению сограждан стараются мобилизовать имеющиеся у них 
ресурсы для наиболее полного влияния на общественное мнение. Таким 
образом, нарушается коммуникация («сужаются» каналы входа инфор-
мации)  между политической системой и обществом, что может привести 
к гибели системы.  
 

А. Ю. Старостин 

(Ульяновск, студент специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета)  
Научный руководитель: к.ф.н., доцент В. Н. Сафонов 
 

НАЦИОНАЛЬНЫЙ ИММУНИТЕТ В ИНФОРМАЦИОННОЙ БОРЬБЕ 
 
  С тех пор как современный мир открыл для себя новые средства 
передачи данных (в частности интернет), человечество столкнулось с 
острой проблемой: информационными войнами. Война против русского 
народа началась давно, и ее никто не объявлял. Проблема в том, что 
открытая война с применением военной силы может привести к всемир-
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ной катастрофе, поэтому в эпоху свободы слова  гораздо выгоднее и 
даже эффективнее вести информационную войну, которая многими 
людьми вообще не воспринимается как война, и это ее самое страшное 
преимущество. Это высшее военное искусство – победа без вооружен-
ной борьбы.  
  Холодная война, которая была проиграна и повлекла за собой раз-
вал СССР, - явный пример неспособности противостоять информацион-
ному оружию запада. События 2008 года (грузино-осетинская война) по-
казали стойкость наших солдат и информационную пассивность. Россия 
по существу никогда не была агрессором. А теперь запад говорит миру, 
что мы агрессоры и наши запоздалые попытки исправить мировое об-
щественное мнение не увенчались успехом, так как Совет Европы в ок-
тябре 2009 года, признав факт нападения Грузии на южную Осетию, в то 
же время обвинил Россию в непропорциональном применении силы при 
отражении грузинской агрессии. Эта война была только прощупыванием 
реакции России. А что будет, если завтра кто-нибудь нанесет ядерный 
удар, и весь мир поверит, что первой начала Россия? Прежде всего, не-
обходимо обратить внимание на постоянную информационную войну, в 
которую ввергнут наш народ. Суть этой войны в  подмене наших тради-
ционных ценностей. Именно она делает нас слабыми и способными од-
нажды предать свою страну. Переход к рыночной экономике открыл 
плацдарм для информационной пропаганды, потому что появился еще 
один рынок - духовный. Здесь человеку предлагаются всевозможные те-
чения, учения, религии, которые заполняют пустоту души и позволят 
существовать в мире. В это же время у нас сегодня продолжает дейст-
вовать либеральная идеология. И это самое разрушительное, потому 
что еще 200 лет назад наши лучшие русские умы говорили о вредонос-
ности для Руси этой либеральной идеологии, о ее пагубности для нас. 
  Термин  «либеральная идеология»  можно заменить на «западни-
чество»;  начало проникновения западничества  можно датировать ре-
формами Петра I.  Западничество  несет в себе первичность матери-
альных ценностей над духовными, в то время как Русская цивилизация 
несла через века идею первичности духовного над материальным. По-
этому тысячу лет со времен крещения Руси Православие продолжает 
жить на русской земле.  Например, Ф.М. Достоевский ставит знак равен-
ства между  русским  и  православным. Вытравливание западом этого 
стержня человеческой жизни ведет к распаду сознания русского народа, 
к неправильному мировоззрению. Западничество направлено всем су-
ществом на материальные блага, оно говорит одну мысль: «Человек, ты 
живешь один раз, после смерти ничего нет, бери от жизни все!»  А рус-
ское самосознание отличается тем, что наш народ  действует в земной 
жизни перед лицом вечности и все поступки соотносит с Законом, дан-
ным Богом. Это и есть тот национальный иммунитет, который позволял 
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сражаться в открытых войнах, и,  безусловно, является определяющим 
фактором противодействия информационным войнам.  
  Война запада против нас заключается в духовно-нравственном 
разложении нашего народа. Поэтому я считаю, что необходимо говорить 
не о толерантности, а о духовно-нравственном воспитании русского на-
рода в православной вере. На наш взгляд, это единственный способ 
противостоять влиянию СМИ на отдельно взятого человека и всего на-
рода. Только мировоззрение определяет поступки, желания человека. А 
что, если не религия формирует мировоззрение? Проблема в том, что 
многие православные имеют очень скудные знания о своей вере, поэто-
му плодятся западные секты, с целыми системами пропагандисткой ра-
боты. Именно поэтому русские перестают быть русскими. Когда встал 
вопрос о введение в школах основ православной культуры, вспыхнули 
массы недовольных. И это говорит о том, что  элитные умы  не понима-
ют важности этой составляющей. Почему-то сейчас не принято говорить 
о нашей Православной вере из-за того, что мы живем в многонацио-
нальной стране. Все почему-то забыли о подвигах Александра Невского, 
Дмитрия Донского, Федора Ушакова и других. А ведь все их подвиги 
прямо связаны с православием. Прежде чем создавать мощное инфор-
мационное поле защиты, необходимо задуматься, прежде всего, о чело-
веке, так как именно он является источником всякой информации, он 
сам дает первичный импульс формированию своего мировоззрения. Без 
этого все попытки противостояния будут  тщетны. Считается, что рус-
ский – это понятие, прежде всего, духовное. Но пока что мы все-таки не 
осознаем себя, ни духовно, ни нравственно, ни этнически как единый 
народ. У нас слабо выражена самоидентификация. Мы пока не ощуща-
ем себя, не ощущаем свою миссию, а ведь у нас же совершенно другая, 
чем у Запада, особая миссия. Как бы громко это не звучало: миссия ос-
вобождения от духовного растления.  
  В заключение можно сделать вывод: необходимо возрождать пра-
вильное мировоззрение в умах русского народа, возвращаться к трудам 
великих русских писателей, напомнить о том, что в прошлом был не 
только Советский Союз, а тысячелетняя история, которая говорит о под-
виге русского духа. Как говорил русский философ 19 века  Федотов: «в 
нашем прошлом не история города Глупова,  а великая история велико-
го народа». Необходимо, прежде всего, начать с себя, своей семьи, 
близких и друзей. Далее перейти к созданию информационных штабов, 
где трудились бы молодые люди, которые знают, что у русского челове-
ка огромный потенциал, который как раз глушится западными СМИ. Са-
мое время бить тревогу и дать некое пособие по созданию информаци-
онных штабов. Это и будет наша информационная война, только не про-
тив, а за свой народ. С этой позиции нашему народу не страшны ника-
кие войны. Нужно помнить, что в глазах запада мы по-прежнему самый 
непокорный народ в мире. Победа будет за нами! 
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РОЛЬ ИНФОРМАЦИОННОГО ФАКТОРА В ФОРМИРОВАНИИ 
ДОВЕРИЯ К ВЫБОРАМ 
 
  Стратегическим назначением связей с общественностью в полити-
ческой сфере является формирование доверия к политическим институ-
там, органам публичной власти. Ведь только на основе добросовестного 
информирования может возникнуть положительное отношение к инсти-
туту выборов, с помощью которого формируются органы власти в нашей 
стране. 
  Мы провели исследование «Электоральное поведение жителей го-
рода Ульяновска» для выявления особенностей электорального поведе-
ния, факторов, влияющих на принятие электорального решения, опре-
деления электоральной активности горожан, изучения уровня информи-
рованности избирателей города о разных аспектах предвыборной кам-
пании. Анализ собранной информации позволил зафиксировать резкое 
падение электоральной активности жителей города Ульяновска с 89% в 
2005 году до 53 % в 2009 году,  а также  возрастание числа затруднив-
шихся ответить с 1 %  в 2005 году до 23 % в 2009 году. Этот факт  можно 
объяснить рядом причин, при этом немаловажным является то, что та-
кой важный фактор как интерес к выборам тесно связан с уровнем дове-
рия избирателей к выборам. Как показывают социологические исследо-
вания, ежегодно количество желающих принимать участие в выборах 
уменьшается, что связано с общероссийской тенденцией снижения до-
верия к выборам. При этом наличие или отсутствие доверия у избирате-
лей обусловливается, главным образом, культурными причинами и ин-
формационным фактором, хотя и не ограничивается только ими.  
  В рамках данного исследования была также поставлена задача 
выяснить мнение горожан об их электоральной активности и мерах ее 
повышения. По этому поводу респондентами были высказаны довольно 
интересные мнения, которые также были сгруппированы по крупным на-
правлениям. Итак, 28% всех предложений обращены к кандидатам. Ос-
новные требования сводятся к тому, что «кандидаты должны быть дос-
тойные»,  «они должны вызывать доверие». А главное, «чтобы они по-
сле избрания на должность не забывали о своих предвыборных  обеща-
ниях». 
  Эти требования вполне обоснованы, потому что избиратели, отда-
вая свои голоса  кандидату, должны чувствовать уверенность в том, что, 
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получив власть, он отблагодарит их, поможет в решении разного рода 
проблем.  
  На втором месте (20% граждан) предъявляют требования к самим 
выборам, к их легитимности и демократичности. Далее респонденты 
предлагают свои варианты, как можно повысить доверие к выборам у 
населения. В основном, все меры сводятся к информационной поддерж-
ке: 
- «Нужна социальная реклама, которая расскажет о причинах голосова-
ния, о том, к чему приведет, если все будут голосовать»; 
- «Необходимо провести информационную кампанию: поменять фило-
софию выборов и психологию людей, чтобы не возникало сомнений не 
ходить на выборы». 
  Эти предложения содержат рациональное зерно, так как только 
одной PR-кампанией в такой ситуации ограничиваться не стоит. Повы-
шение доверия населения – это длительный и сложный процесс. Для 
этого нужно время и комплекс мероприятий, не только информирование, 
но и реальные действия.  
  В современном обществе основой доверия политическим институ-
там выступает их способность успешно выполнять свое целевое назна-
чение. Применительно к институту альтернативных выборов должны 
быть обеспечены: 
- конкуренция в борьбе за власть, так как проведение «выборов без вы-
бора», нарушения и злоупотребления избирательных комиссий и других 
выборных структур приводят к снижению политической активности изби-
рателей и возрастанию апатии; 
- соответствие проводимой политики потребностям общества, эффек-
тивная работа органов власти; 
- возможность избирателей влиять на принимаемые решения. 
  Важное значение имеет тот факт, что 8% предложений связаны с 
избирателями, так как инициатива должна исходить от граждан, они са-
ми должны осознать необходимость выражения своей позиции. Для это-
го респонденты предлагают прививать активную гражданскую позицию с 
детства и  повышать политическую и правовую  грамотность населения. 
  Сегодня в России такие люди есть в каждой социальной группе, 
поэтому следует предоставлять им возможности для реализации своих 
гражданских инициатив в общественно-политической жизни города, об-
ласти и страны. Целесообразно проводить разъяснительную работу с 
избирателями, повышать их правовую и политическую грамотность.  
  Решением данной проблемы уже занялась региональная власть. В 
2009 году в Ульяновской области была принята программа «Повышение 
уровня правовой культуры населения в 2009-2011 годах». Особенно 
много мероприятий посвящено избирательному процессу. Среди них на 
настоящий момент реализуется два приоритетных  направления: право-
вое просвещение избирателей и других участников избирательного про-
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цесса и работа по правовому просвещению молодежи (будущих избира-
телей). В течение 2009 года особое внимание в работе Ульяновской го-
родской избирательной комиссии уделялось взаимодействию с моло-
дыми избирателями, совершенствованию системы вовлечения молоде-
жи в политический процесс и повышения ее интереса к выборам. Основ-
ные меры данной программы сведены к информационной работе, так 
как это и есть первый шаг на пути развития гражданской инициативы 
граждан и повышения их политической культуры. А за ним уже последу-
ют реальные действия. 
 
 

О. В. Терещенко  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.ф.н., доцент И. Г. Гоношилина 
 

ЭФФЕКТИВНЫЕ СПОСОБЫ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ 
КОРПОРАТИВНОЙ КУЛЬТУРЫ (НА ПРИМЕРЕ КОМПАНИИ 
«ТАТНЕФТЬ») 
  

В нашем понимании корпоративная культура и ее развитие в ком-
пании являются несложным проектом, но зачастую запутанным и  со-
держащим множество нюансов. Очень важно уметь выработать эффек-
тивную технологию по созданию корпоративной культуры, так как до-
вольно часто у создателей проекта не хватает терпения, внимательно-
сти к деталям и сосредоточенности в течение длительного времени да-
же при том условии, что не всегда получается ощутить быстрые резуль-
таты проделанной работы. 
  Основные методы формирования корпоративной культуры:  
- разработка и принятие документов (Миссия, Корпоративный кодекс, 
Философия компании);  
- формирование и регулярная демонстрация нужного поведения лиде-
рами компании (формальными и неформальными);  
- обучение навыкам, которые особенно важны для новой культуры (на-
пример, вежливое общение с клиентами). 
  На самом деле корпоративная культура – это некоторые шаблоны, 
модели поведения, которые определяют повседневные действия со-
трудников. Примером может послужить то, как встречают клиента, как 
общаются друг с другом и с подчиненными (руководителями), насколько 
точно приходят на работу и на деловые встречи, во что принято оде-
ваться. 
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  Одним из удачных примеров по созданию корпоративной культуры 
может служить компания «Татнефть». Деятельность «Татнефть АЗС - 
Ульяновск» началась в 2001 году с функционирования всего двух запра-
вочных станций. Однако уже в скором времени строительный отдел 
компании начал ввод в эксплуатацию новых станций. Грамотная финан-
совая, маркетинговая и экологическая политика «Татнефть» заслужили 
для компании доверие и уважение как простых автовладельцев, так и 
крупных автотранспортных предприятий города и области. 
  Корпоративная культура ОАО «Татнефть» основана на нормах и 
традициях, способствующих укреплению позиции компании в нефтега-
зовом бизнесе. Она сохранила все лучшее, что было характерно для 
деятельности предприятия в условиях социалистической экономики, и 
интегрировала в себя современные образцы рыночной культуры, адап-
тировав их под особенности компании и различные категории персона-
ла. Дальнейшее совершенствование корпоративной культуры является 
неотъемлемым элементом стратегического развития и подчинено дол-
госрочным интересам компании. Политика в области совершенствова-
ния корпоративной культуры ориентирована на развитие декларируемых 
компанией ценностей и принятие их всеми сотрудниками. Развитие при-
верженности персонала корпоративным ценностям, профессии, трудо-
вому коллективу является одной из приоритетных задач менеджеров 
всех уровней управления компании.  
Основные нормы и правила деловой этики и делового поведения со-
трудников нашли отражение в Кодексе корпоративной культуры ОАО 
«Татнефть», следование которому способствует укреплению репутации 
компании. Основополагающими принципами социальной политики ком-
пании являются: социальные льготы и гарантии (Коллективный договор), 
социальное страхование, охрана труда, обучение, улучшение жилищных 
условий, негосударственное пенсионное обеспечение, поддержка нера-
ботающих пенсионеров, поддержка молодых работников. 
  Одним из признаков бурного развития корпоративной культуры  
компании является открытие музея «Татнефть» 5 сентября 2003 года. 
Экспозиция Музея отражает представление о компании, как о живом ор-
ганизме, идею непрерывного движения, мировоззрение и общественную 
позицию «Татнефть». 
  Несмотря на все достижения, которыми «Татнефть» может гор-
диться сейчас, компания сталкивалась с некоторыми  трудностями в 
процессе формирования корпоративной культуры.  Наряду с преимуще-
ствами можно отметить и то, что корпоративная культура иногда может 
идти вразрез с убеждениями и даже с трудовыми правами работника. 
Жесткая корпоративная культура не только влияет на карьеру, но и час-
то вмешивается в личную жизнь работников.  
  У каждого вида корпоративной культуры есть преимущества и не-
достатки, которые важно вовремя распознать, так как это очень важно 
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для процветания компании. Развитие корпоративной культуры дает ком-
пании и ряд преимуществ: снижается конфликтность, улучшаются дело-
вые взаимоотношения; уменьшаются непродуктивные затраты времени; 
бизнес и отдельные работники становятся более адекватными; растет 
экономическая эффективность бизнеса. 
  Таким образом, корпоративная культура компании способствует не 
только укреплению взаимоотношений между сотрудниками, укреплению 
корпоративного духа, но росту компании в экономическом плане и уста-
новлению ее престижа на межрегиональном уровне. Для компании 
очень важно ее развитие, но не стоит проводить очень агрессивную по-
литику, так как это может сформировать негативное отношение работ-
ников к компании.  
 

Ю. А. Трифонова  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.ф.н., доцент И. А. Манахова 
 

СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ КАК НОВАЯ КОММУНИКАЦИОННАЯ СРЕДА 
МОЛОДЕЖИ 
 
  Социальные сети переживают бурный расцвет - в настоящее вре-
мя значительная часть пользователей интернета зарегистрированы сра-
зу в нескольких из них. Важно отметить то, что социальные сети исполь-
зуются, прежде всего, молодежью, став для нее своеобразным инфор-
мационным пространством, современной коммуникационной средой.  
  В современных условиях, когда к значимым для человека ценно-
стям, к которым традиционно относятся здоровье, семья, работа, доба-
вилось еще и время, создание социальных сетей коренным образом 
решает вопрос дефицита времени на общение, поддержание контактов 
с близкими, друзьями и знакомыми. Человек не теряет эмоциональной 
связи с ними и таким образом поддерживает социальные контакты. И 
было бы так все идеально, если не существовало бы множества «но». 
Одно из них касается непосредственно студенческой молодежи. Все эти 
вещи заставляют постоянно отвлекаться от учебного процесса. Доступ-
ность персонального компьютера, ноутбука, а также  и мобильного те-
лефона позволили сегодня стать активными пользователями социаль-
ных сетей уже десяткам миллионов студентов в России.  
  Эта массовость и доступность позволила сделать сеть новым ин-
формационным и коммуникационным пространством.  Однако, как лю-
бое новшество, вначале оно всегда противоречиво. На наш взгляд, од-



105 
 

ним из основных является противоречие между стремительным разви-
тием новых форм массовой коммуникации и неоднозначностью  их воз-
действия  на молодежь. В этом и состоит суть проблемы, рассматри-
ваемой в данной работе. 
  Актуальность темы исследования обусловлена тем, что в  совре-
менной России активно развивается  глобальное информационное про-
странство, развивая и осваивая новейшие телекоммуникационные тех-
нологии. Процесс вовлечения в социальные сети не может не сопрово-
ждаться утверждением новой системы ценностей молодежи, в частности 
студенчества. Ценностные ориентации студента находятся в процессе 
формирования и требуют определенного времени для обретения устой-
чивости. Ведь именно в молодежной среде формируется новый тип лич-
ности, который будет доминировать и развиваться в будущем. 
  Цель данной работы - проанализировать особенности использова-
ния социальных сетей студенческой молодежью, как  особой среды мас-
совых коммуникаций, а также оценить ее влияние на формирование но-
вых ценностных ориентаций личности студента.  
Социальная сеть – это социальная структура, состоящая из узлов (ими 
могут быть как люди, так и группы людей, сообщества и организации), 
связанных между собой тем или иным способом посредством социаль-
ных взаимоотношений.  
  Рассмотрим в этой связи некоторые характерные черты социаль-
ных сетей. Во-первых, - это система «друзей» и «групп», во-вторых, со-
циальная сеть позволяет человеку выстроить свой Интернет-образ во 
всей его полноте, ну и в-третьих, каждый пользователь получает в свое 
распоряжение удобную площадку для размещения реальной информа-
ции о себе и сам определяет меру откровенности по отношению к тем, 
кто будет просматривать его профиль. 
  Социальные сети привлекают студенческую молодежь не только 
как удобный и почти всегда доступный источник разнообразных сведе-
ний, но и, прежде всего, как среда общения, сфера игровой и созида-
тельной деятельности. Являясь развитием коммуникационной среды, 
социальные сети могут быть использованы для самореализации и раз-
вития духа. 
  Самой популярной сетью среди студенческой молодежи в России 
является «Вконтакте.ру», за ней «Одноклассники.ру». Подавляющее 
большинство пользователей посещает эти социальные сети ради обще-
ния с друзьями и знакомыми (86%), готовы к новым встречам - 2%, в 
равной степени общаются и со старыми друзьями, и ищут новых 7% по-
сетителей. 
  Сегодня существует социальная сеть, предназначенная именно 
для студентов -  Scribbler.Ru. Сервис представляет собой социальную 
сеть, в которую включен ряд дополнительных возможностей. Это хране-
ние расписания занятий, возможности обмена учебными материалами, 
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наличие онлайнового хранилища документов. На мой взгляд, создание 
подобных сетей придаст нужное значение для развития личности сту-
дента. Социальные сети будут приносить пользу, а не трату свободного 
времени. 
  Студенты начнут прилагать собственные интеллектуальные усилия 
для создания коммуникационной среды, а не получать пустую бесполез-
ную информацию. Создать такие сети можно в собственном ВУЗе, на 
факультете, на специальности. Здесь возрастет значение общения (с 
выпускниками, с сокурсниками, с преподавателями). 
  В социальных сетях теряется понятие «дружба», оно обесценива-
ется.   Приглашаются в «друзья» многочисленное число людей, с кото-
рые едва знакомы. Понятие «личная жизнь» вообще пропадает, так как 
она выставлена на показ. 
   В последнее время появилось такое негативное понятие, как зави-
симость от социальных сетей. Вызваны данные проблемы желанием 
общаться с большим количеством людей. Подобная зависимость может 
привести к проблемам со сном, чувством тревоги и страха, перепадам 
настроения. Избавиться от такой зависимости довольно сложно. В этом 
случае нужно серьезно задуматься о последствиях и переключиться на 
реальное общение. 
  На мой взгляд, социальные сети должны нести положительное 
влияние на развитие личности студента; должны оказывать социализи-
рующее воздействие. 
 

А. Р. Хайретдинова  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: д.с.н., профессор О. В. Шиняева 
 

СОВРЕМЕННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ КОММУНИКАЦИ В ФОРМИРОВАНИИ 
ОСОЗНАННОГО ВЫБОРА БУДУЩЕЙ ПРОФЕССИИ СРЕДИ 
ВЫПУСКНИКОВ ШКОЛ 
 
  Новые социально-демографические обстоятельства и социально-
экономические изменения в России поставили вузы в достаточно слож-
ные условия: учебные заведения включились в жесткую борьбу за своих 
абитуриентов. Если раньше государственные вузы с богатой историей и 
традициями могли ограничиться рекламными кампаниями перед прие-
мом в вуз, то теперь необходимо регулярно осуществлять комплексные 
коммуникации. Сложившиеся условия заставляют вузы пересмотреть 
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свою коммуникативную политику, максимально задействовав в ней мар-
кетинговые, рекламные и PR-средства.  
  Превращение внешних коммуникаций вуза в интегрированные се-
годня невозможно без комплексного использования всех возможных ка-
налов и средств: телевидения, Интернет-сайтов, радио, прессы, специ-
альных мероприятий. Результативность продвижения информации по 
этим каналам необходимо регулярно отслеживать, чтобы поддерживать 
высокое положение вуза в сознании потребителей и обратную связь с 
будущими абитуриентами, вовремя предпринимать шаги по коррекции 
коммуникаций. Проблема информированности в сфере  высшего обра-
зования не нова, многие исследователи затрагивают тему коммуникаци-
онной политики вузов. Но вопрос о том, какие современные технологии 
коммуникации наиболее результативны в контексте осознанного выбора 
профессии выпускниками школ,  пока изучен слабо. 
     Проблемой нашего изучения явилась оценка результативности 
внешних коммуникаций вуза, их влияние на профессиональные ориен-
тации старшеклассников. Эмпирической базой для проведения анализа 
выступило исследование, проведенное весной 2009г. при нашем уча-
стии. Основной метод сбора информации – анкетный опрос, выборка – 
550 учащихся 11-х классов Ульяновска, Новоульяновска и Ульяновского 
района.     
  Сегодня у абитуриентов Ульяновской области есть большой выбор 
источников информации о мире профессий и учебных заведениях. Из 
всех известных им средств старшеклассники отдают явное предпочте-
ние трем каналам: два из них межличностные – родители (знакомые) и 
учителя в школе; третий – канал массовой коммуникации – Интернет-
сайты вузов. На каждом из указанных каналов хотели бы иметь необхо-
димую информацию до 40% абитуриентов. Следует отметить, что такие 
предпочтения укладываются в общероссийские тенденции развития 
коммуникаций молодежи – основными источниками получения инфор-
мации в разных сферах  для молодых людей  являются лидеры мнений 
и Интернет. Еще год назад Интернетом как источником информации 
пользовались лишь 17% абитуриентов Ульяновской области, решая 
проблему профессионального выбора. 
  Второе место в рейтинге предпочтений занимают мероприятия в 
вузах, телевизионные передачи, пресса и специальная печатная про-
дукция (справочники, брошюры). Но группа этих источников находится в 
большом отрыве от первой рейтинговой группы: профессиональную ин-
формацию из указанных источников предпочитает получать каждый 5-
ый старшеклассник (18-21%). 
  На третьем месте в предпочтениях старшеклассников – наружная 
реклама на улицах города (10%).  Этот источник старшеклассники не 
воспринимают как основной, но его нельзя сбрасывать со счетов в го-
родской местности: наружная реклама действует косвенно, при этом она 
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является информационным и эмоциональным фоном. Это подтвержда-
ется достаточно высоким вниманием к уличной рекламе школьников Ле-
нинского и Засвияжского районов Ульяновска.  
  Менее всего учащиеся 11-х классов предпочитают получать ин-
формацию о профессиях и учебных заведениях из радиопередач (всего 
2%). Повысить степень воздействия могут правильно выбранные радио-
станции. 

Результативность внешних коммуникаций УлГТУ в оценках абиту-
риентов. 
   Логическим следствием уровня информированности явилась об-
ращаемость к источникам и посещаемость мероприятий.   
  Ученики, посетившие День открытых дверей в УлГТУ, оценили по-
лезность этого мероприятия достаточно высоко – на 4,4 балла (из 5-ти). 
Выше остальных оценили проведение данного мероприятия абитуриен-
ты Засвияжского района (средний балл - 4,7), Ишеевки (4,7). При этом 
следует отметить, что девушки (4,5) оценивают уровень проведения 
данного мероприятия выше, чем юноши (4,2).  
  Самая низкая эффективность у радио- и телевизионных передач 
(9%). Причина кроется в невысокой авторитетности местных каналов и  
выборе радиостанции. Несмотря на то, что многие из выпускников не 
могут вспомнить названия  статей в печатных изданиях, треть школьни-
ков знакомы с информацией, размещенной в газетах.  
Выводы.  
1. В целом направления информационной активности выпускников школ 
и внешних коммуникаций вузов совпадают: высшие учебные заведения 
реагируют на интерес абитуриентов к Интернет-сайтам, печатным изда-
ниям и телевизионным каналам. Однако реальная эффективность воз-
действия на целевые группы остается ниже планируемой. 
2. Причина снижения эффективности влияния СМИ на целевую  аудито-
рию (учащихся 11-х классов) в том, что кроме стоимости и доступности 
каналов передачи информации сегодня очень важно учитывать еще 
один критерий – авторитетность канала в сознании потенциальных по-
лучателей информации. Авторитетность или уважение к каналам разли-
чаются в разных территориальных и социально-демографических сег-
ментах выпускников школ.      
         В настоящий момент выпускникам школ не хватает информации о 
самих каналах коммуникации: в первую очередь о передачах на радио и 
телевидении. 
3. Выделился  перечень вопросов, которые интересуют и привлекают 
внимание абитуриентов: сведения о факультетах и специальностях, 
правилах зачисления, особенности подготовки к ЕГЭ, внутренняя жизнь 
университета. В этом направлении у нашего вуза имеется большой по-
тенциал и разнообразие интересной, привлекательной информации. 
Практические рекомендации: 



109 
 

  - Исходя из предпочтений школьников и авторитетности каналов ин-
формации, необходимо перенести основные акценты на социальные се-
ти (в Интернете) и межличностные контакты в ближнем окружении (шко-
ла и семья). Необходимо превратить Web-сайт вуза в удобный для 
пользователя-абитуриента канал получения информации: помещать все 
сведения об УлГТУ в доступной для абитуриентов и их родителей фор-
ме. Кроме того, Web-сайт может осуществлять консультирование, обмен 
мнениями (форумы, конференции),  конкурсы. 
    - Результаты исследования показали: чаще других в группу риска – 
неосознанно выбирающих профессию и специальность – попадают уча-
щиеся обычных общеобразовательных школ (а их значительно больше, 
чем специализированных) Заволжского района Ульяновска, Ишеевки и 
всего Ульяновского района (который на севере непосредственно примы-
кает к территории УлГТУ). 
 - Велика доля выпускников школ, не посещающих День открытых две-
рей, но желающих сделать это (треть опрошенных). Информирован-
ность о Дне открытых дверей в связи с этим должна быть на более вы-
соком уровне.  
  - Основными лидерами мнений у школьников в вопросах выбора про-
фессии и вуза являются родители и учителя. Это сегодня особая целе-
вая аудитория для вуза, которая должна занять соответствующее место 
его в коммуникационной деятельности. Необходимо устраивать специ-
альные встречи с этими группами. Целесообразно организовывать День 
открытых дверей, ориентированный специально на родителей (весьма 
успешный опыт таких мероприятий имеется в вузах Казани).  
 

Д. А. Хайсарова  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью» 
 Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: д.с.н., профессор О. В. Шиняева 
 
МАРГИНАЛЬНОЕ ПОЛОЖЕНИЕ МОЛОДЫХ СПЕЦИАЛИСТОВ  
В  КОЛЛЕКТИВЕ И СОВРЕМЕННЫЕ PR-ТЕХНОЛОГИИ 
 
   Одним  из  трудных  этапов  в жизни  человека  является  первое  
поступление  на  работу.  Молодой  специалист сталкивается  не  только  
с  проблемой  применения  своих  знаний  на  практике,  но  и  с совер-
шенно  новой  системой  взаимоотношений.  Он  должен  понять  и  
встроиться  в организационную  культуру,  адаптироваться  как  профес-
сионал  и  как  член  коллектива, что, несомненно, отразится на эффек-
тивности его труда.  
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Проблема полноценного самочувствия в трудовом коллективе ак-
туальна практически для всех групп, но молодежь в этом смысле явля-
ется наиболее уязвимой, поскольку чаще находится в так называемом 
маргинальном положении. Актуальность проблемы адаптации молодых 
сотрудников, ее теоретическая и практическая значимость, необходи-
мость поиска путей активизации условий, способных обеспечить про-
цесс адаптации молодого сотрудника в коллективе, обусловили необхо-
димость проведения исследования.  

Особенность адаптации молодого специалиста к новым условиям 
состоит в том, что данный процесс происходит в различных плоскостях: 
необходимо освоиться в профессии, приспособиться к системе требова-
ний организации, принять режим рабочего дня, стать своим в коллекти-
ве. Я выделила четыре сферы, в которых молодой специалист должен 
преодолеть свою маргинальность: профессиональная, психологическая, 
организационная, материально-бытовая области.  

Маргинальное положение молодых специалистов – это неполно-
ценное положение молодых сотрудников в организации в связи с их 
слабой психологической, материально-бытовой, профессиональной и 
организационной включенностью в коллектив.  

Изучая ситуацию, усугубившуюся финансово-экономическим кри-
зисом, я сформулировала проблему: с одной стороны организации нуж-
даются в новых специалистах, с другой - у них не продуманны  методы  
адаптации и специальные внутренние PR-технологии, в связи с чем мо-
лодые специалисты длительное время занимают маргинальное положе-
ние. 

Научные исследования  в  области  маргинального положения мо-
лодых специалистов содержатся в трудах Дж. Манчини, Э. Гидденса, 
С.Г.Вершловского, М.А.Дмитриевой, О.И.Зотовой, А.В.Карпового, кото-
рые выполняют функцию методологического фундамента нашего иссле-
дования. Несмотря на исследовательский задел в анализе этого вопро-
са, остаются неизученными вопросы адаптации молодых специалистов 
в условиях кризиса, преодоления маргинальности с помощью специаль-
ных технологий. 

В качестве эмпирической базы данных я использовала результаты 
исследования положения молодых сотрудников в высшем учебном за-
ведении, а именно в Ульяновском государственном техническом универ-
ситете. Студенты опросили 100 преподавателей, аспирантов УлГТУ до 
30 лет и получили следующие результаты. 

Всех молодых сотрудников вуза мы разделили на 3 группы: моло-
дые преподаватели, аспиранты-преподаватели, просто аспиранты. Са-
мая высокая степень профессиональной адаптации к условиям вуза – у 
молодых преподавателей (56% из них подтвердили свой выбор работы 
в вузе); самая низкая степень – у аспирантов (только 15% подтвердили, 
а 75% - категорически сказали «нет»). В среднем, по всей выборке, нор-
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мально ощущают себя в профессии 37% молодых сотрудников вуза; для 
сравнения – среди контингента преподавателей старше 30 лет – 67%. 

Среди «маргиналов» чаще встречаются молодые мужчины, только 
36% из них хотели бы остаться работать в вузе. Феминизация препода-
вательского состава в техническом вузе продолжается. 
К наиболее важным профессиональным качествам респонденты отне-
сли авторитетность в области знания (59%), лидерские качества (50%), 
коммуникабельность (42%). А вот трудолюбие стоит на одном из по-
следних мест (7%). Существенные различия наблюдаются по гендерным 
признакам, которые необходимо учитывать в построении внутренних 
коммуникаций. 

Более комфортно ощущают себя молодые сотрудники на гумани-
тарном и машиностроительном факультетах (около половины из них хо-
тели бы и дальше работать в вузе). На остальных факультетах резуль-
таты соответствуют средним показателям по вузу (чуть более трети). 
Положительные факторы, помогающие адаптироваться в организации, в 
оценках молодых сотрудников вуза выглядят следующим образом: на-
личие условий для профессиональной карьеры (отметили 71%), хоро-
шие отношения в коллективе (62%), возможность заниматься наукой 
(54%). Однако лидирующие качества по-разному оцениваются молоды-
ми сотрудниками с разным стажем работы. Чем больше работают со-
трудники в вузе, тем больше видят возможностей для карьеры (29% из 
тех, кто работает менее года, 53% из тех, кто отработал от 1 до 2 лет, 
78% - от 3 до 5 лет). Но задача состоит в том, чтобы удержать молодых, 
начинающих свой путь в профессии.  

К отрицательным факторам, усиливающим маргинальное положе-
ние молодых специалистов, относятся плохое материально-техническое 
обеспечение профессиональной деятельности и низкая заработная пла-
та. Последнее обстоятельство заставляет молодых сотрудников искать 
работу «на стороне» - распространено явление вторичной занятости, 
особенно среди аспирантов-преподавателей и просто аспирантов. 
Выводы.  
1. Анализ результатов опроса показал, что в современных условиях 
важной составляющей работы молодого преподавателя являются фак-
торы, которые связаны с материальными благами, но не только. Боль-
шое значение имеют условия, созданные для продвижения молодых по 
карьерной лестнице, престиж в глазах ближнего окружения, самореали-
зация в профессии.  
2. Молодые сотрудники стремятся не только к авторитетности в области 
знания, но и к общению в коллективе. Однако посещает регулярно кор-
поративные мероприятия только половина из них.  
3. Молодой контингент преподавательского состава вуза отличается 
широкими увлечениями в свободное время: 50% занимаются художест-
венным творчеством (музыка, танцы, фотография), треть – спортом, 
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четверть посещает концерты и спектакли. Данное обстоятельство необ-
ходимо учитывать на факультетах и кафедрах, активнее включать мо-
лодых сотрудников в жизнь вуза. 
4. В современных условиях молодые преподаватели являются важной 
внутренней аудиторией университета – средний возраст преподавателя 
вуза 52 года. Необходимо создать специальную систему адаптации мо-
лодых сотрудников, учитывающую все стороны их положения – профес-
сиональную, психологическую, материально-бытовую, организационную. 

Предлагаю взять на вооружение опыт работы в этой сфере вузов 
Санкт-Петербурга. В ряде питерских вузов работают «Клубы молодых 
преподавателей». В них идет общение и обучение. Старшее поколение 
преподавателей проводит тренинги, как вести себя со студентами в раз-
личных ситуациях, как принимать участие в научной жизни университе-
та.    «Клуб молодого преподавателя» представляет собой постоянно 
действующие формы повышения профессиональной грамотности и 
межличностного общения. Основными направлениями работы должны 
стать:  адаптационная работа, организация профессиональной коммуни-
кации, диагностика успешности работы молодого преподавателя. 
     Предлагаю следующие формы работы. 
 - «Вводные тренинги»: происходит обмен мнениями между сотрудника-
ми и руководством факультетов, подразделений. В процессе такой ра-
боты у каждого сотрудника возникает обратная связь, как со своими 
коллегами, так и с руководством. Таким образом, решается сразу не-
сколько задач: приобщение новичков к корпоративной культуре, обуче-
ние сотрудников и развитие профессиональных навыков. 
 - Организация фестиваля молодых сотрудников: в нем участвуют ново-
бранцы из всех кафедр, отделов вуза. Каждый молодой преподаватель, 
аспирант готовит свою презентацию. Помимо «новобранцев» в фести-
вале участвуют и опытные сотрудники.  
 - День молодого специалиста: ввести в традицию организации ежеквар-
тального поощрения наиболее успешных молодых сотрудников за кон-
кретные дела.   

Одним из самых важных факторов преодоления маргинального по-
ложения в профессиональной деятельности является принятие моло-
дыми специалистами ответственности за свое развитие, осознанный 
подход к овладению знаниями, умениями и навыками, а также создание 
в организации эффективных механизмов его комплексной адаптации. 
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А. В. Щеглова  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.э.н., доцент В. Н. Шаповалов  
 

ВУЗ КАК ПЛОЩАДКА ФОРМИРОВАНИЯ СПЕЦИАЛИСТА БУДУЩЕГО 
 
  На современном этапе социально-экономических преобразований, 
развития предпринимательства и бизнеса в России перед высшей шко-
лой ставится задача подготовки высококвалифицированных, конкурен-
тоспособных специалистов. Именно в вузе человек начинает осваивать 
профессиональные знания и умения, познавать и «примерять» к себе 
систему профессиональных ценностей и образ жизни, свойственные для 
выбранной им области труда.  

Существующие в настоящее время некоторые несоответствия ме-
жду предъявляемыми требованиями к специалисту, профессионалу, с 
одной стороны, и низкой эффективностью его подготовки в системе 
высшего профессионального образования с другой, являются теми про-
тиворечиями, которые обусловливают актуальность данной темы.  

Данное противоречие может разрешить только развитие тех спо-
собностей и качеств личности, которые являются профессионально 
важными для конкретной трудовой деятельности. 

Профессионально важные качества, с одной стороны, являются 
совокупностью индивидуально-личностных особенностей, ранее сфор-
мированных в жизненном опыте, и оказываются предпосылкой успешно-
сти профессиональной и учебно-профессиональной деятельности. С 
другой стороны, они совершенствуются в ходе деятельности, являясь ее 
новообразованием и стимулируя дальнейшее развитие личности. Сле-
довательно, профессиональные способности и качества личности явля-
ются и условием, и результатом профессиональной деятельности, кото-
рые как бы задают направление развития личности.  

Конечно, эффективность профессиональной деятельности опре-
деляется и профессиональными способностями, и склонностями, моти-
вацией, знаниями и умениями, чертами характера (трудолюбием, само-
стоятельностью), удовлетворенностью процессом и результатом труда, 
т. е. операциональной и мотивационной сферой. Но важнейшими де-
терминантами профессионального обучения выступают особенности 
личности, от которых во многом зависит скорость приобретения профес-
сионального мастерства и качество подготовки. 

В 2009 году было проведено исследование с целью изучения ос-
новных социокультурных и профессиональных компетенций, которыми 
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должен обладать будущий специалист в области маркетинга, а также 
факторов их формирования.  

Так было выявлено, что: 
1) у студентов, задействованных в производственном процессе, на прак-
тике применяющих полученные теоретические знания, социокультурные 
и профессиональные компетенции в 1,5 – 2 раза выше, чем у остальных 
студентов; 
2) развитие профессиональных навыков и знаний студентов ведет к зна-
чительному повышению уровня социокультурных компетенций, а совер-
шенствование социокультурных качеств, в свою очередь, является ус-
ловием развития профессиональных компетенций; 
3) занятие научной деятельностью ведет к повышению уровня овладе-
ния теоретическими навыками, но не является условием развития тех 
социокультурных характеристик, которые способствуют становлению 
студента как специалиста-практика: коммуникабельности, преданности 
организации, умения работать в команде.  

Таким образом, можно предположить, что основополагающими 
факторами, формирующими личность специалиста, являются, организа-
ционная культура университета и разнообразие форм практического ос-
воения профессии. 
Результаты исследования позволили сделать следующие выводы:  
1) подготовка будущих специалистов, направленная на гармоническое 
развитие личности, основанная на формировании у студентов личност-
ных качеств, совершенствовании интеграции учебного и производствен-
ного процессов, позволит качественно изменить уровень современного 
образования;  
2) организационная культура современного вуза, как фактор формиро-
вания будущих конкурентоспособных специалистов, должна рассматри-
ваться в единстве следующих подсистем: 
- образовательный процесс как среда профессионального становления 
и интеллектуально-творческого развития; 
- внеучебная деятельность студентов как система социально-
общественной и культурной практики; 
- совместная творческая деятельность студентов и преподавателей, 
создающая условия для саморазвития и самореализации личности; 
- вуз как площадка организации научно-практических коллективов, для 
развития профессиональных компетенций студентов без отрыва от об-
разовательного процесса; 
3) формирование в университете условий для развития профессиональ-
ных качеств студентов в виде научно-практических коллективов совме-
стно с предприятиями и организациями даст возможность свободному 
саморазвитию личности, творческой самореализации и позволит пре-
вратить сегодняшнее декларируемое образование в образование для 
будущего. 
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О. Н. Шипкова  
 
(Иваново, студентка Ивановского государственного энергетического 
университета имени В.И. Ленина) 
Научный руководитель: к.с.н., доцент И. В. Журавлева��
 

КОММУНИКАТИВНЫЕ ВОЗМОЖНОСТИ БРЕНДА:  
ОПЫТ СОЦИОЛОГИЧЕСКОГО АНАЛИЗА 

 
В современной теории маркетинга методологические проблемы 

создания и продвижения торговой марки (бренда) являются одними из 
наиболее обсуждаемых. Разнообразие задач, решаемых при исследо-
вании бренда, порождает в свою очередь, многообразие подходов и ме-
тодов изучения последнего. 
  На сегодняшний день одной из важнейших задач брендинга явля-
ется создание, поддержание и развитие положительных отношений ме-
жду брендом и потребителями (по сути, лояльности бренду). Здесь важ-
но сосредоточить свое внимание на том, что имеет действительно осо-
бое значение для покупателя. Зачастую маркетолог опирается на каче-
ства продукта, и, разрабатывая коммуникационное сообщение, вклады-
вает в него только лишь информацию о продукте. Безусловно, это за-
частую срабатывает, и продукт получает своего потребителя. Однако 
при продвижении товаров и услуг можно использовать и менее затрат-
ные, но более эффективные средства коммуникации, одним из которых 
и является бренд. 
  Название бренда — это самое первое и, возможно, самое важное 
впечатление о товаре. Все имена, как правило, обладают каким-либо 
ассоциированным имиджем, который может быть культурным, лингвис-
тическим или личным. Хорошо подобранное название для компании, то-
вара или услуги может быть ценным активом наряду с самим брендом. 
Имя бренда обязательно используется во всех видах коммуникации ме-
жду компанией и ее потенциальными покупателями. Малоэффективное 
имя бренда может стать помехой для маркетинговых мероприятий: если 
люди не способны произнести его или запомнить, то в итоге снижается и 
потребление бренда. В конечном счете, название бренда — это выра-
жение, которое передает все ценности и обещания компании.  
  Второй составляющей эффективной коммуникации выступает ло-
готип. Логотип — это «графическое выражение» имени бренда или ком-
пании. В логотипе и бренде должны быть отражены корпоративные цен-
ности и особенности, которые необходимо включать в общую маркетин-
говую стратегию. Если логотип не способен коммуницировать и выра-
жать то, что представляет организация, его можно отнести к категории 
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упущенных возможностей. Создание сильного визуального имиджа ком-
пании позволяет не только продемонстрировать ее название, но и 
сформировать долгосрочный имидж, который соединяет покупателей с 
брендом. Коммуницировать атрибут или ценность с помощью символа 
проще, чем использовать для этого фактическую информацию. 
  Третье условие успешной коммуникации предприятия и потребите-
ля с использованием бренда, это его слоган или ключевая фраза, кото-
рая играет выдающуюся роль в создании гармоничных отличительных 
особенностей бренда. Это легко узнаваемая и запоминающаяся фраза, 
которая часто сопровождает имя бренда в программах маркетинговых 
коммуникаций. Основная цель слогана заключается в поддержке имид-
жа бренда, воплощенного в его названии и логотипе.  
  Все три элемента в совокупности (название, логотип и слоган) и 
составляют ядро бренда. 
  С целью изучения бренда Центра Семейной Медицины «Медис» 
на рынке платных медицинских услуг г. Иваново в марте 2009 года нами 
было проведено комплексное социологическое исследование. 
Для тестирования названия ЦСМ «Медис» мы производили оценку име-
ни бренда с помощью четырех основных показателей: привлекательно-
сти, уникальности, смыслового содержания и запоминания. Они были 
измерены нами с помощью пятибалльной шкалы, где 1 – означало несо-
ответствие критерию, а 5 – полное соответствие критерию. В результате 
анализа по каждому вышеуказанному параметру имени бренда была 
выявлена средняя оценка, данная потребителями. Наиболее высокие 
средние оценки получили такие параметры имени бренда, как «запоми-
наемость» и «смысловое содержание». По мнению респондентов, имя 
бренда «Медис» имеет высокий уровень запоминаемости и полностью 
соответствует его деятельности. Чуть меньше, чем на 4 балла, были 
оценены «привлекательность» и «уникальность» бренда «Медис». На 
вопрос о том, подходит ли данное название для медицинского центра, 
большинство респондентов ответило положительно (88,7%).  
  Логотип является неотъемлемой частью бренда, образа компании, 
это то, с чем всегда будет ассоциироваться компания. Поэтому нам 
важно было также знать, как потребители оценивают логотип ЦСМ «Ме-
дис». В результате были получены следующие данные. Логотип бренда 
«Медис» полностью закрепился в сознании потребителей, поскольку 
респонденты, правильно указав цветовое оформление логотипа, также 
вспомнили и что изображено на тестируемом знаке. 
  Весьма существенную роль в продвижении любых услуг, в том 
числе и медицинских, играет эффективная коммуникативная политика. 
Полученные в ходе опроса данные в значительной мере объясняют при-
чины сравнительно низкой результативности рекламы платных меди-
цинских учреждений в местных СМИ. Лишь 7,9% опрошенных ивановцев 
черпают информацию о медицинских учреждениях из телевизионной 
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рекламы, 5,6 % — из телефонных справочников. Оказывается, наи-
больший объем информации поступает к потенциальным клиентам из 
источников, непосредственно связанных с понятием «репутация учреж-
дения»: от знакомых и родственников (65,9 %), от врачей (25,4%) и чуть 
меньше – из рекламных сообщений в газетах (11,9%). 
 
 

Л. В. Якименко  
 
(Ульяновск, студентка специальности «Связи с общественностью»  
Ульяновского государственного технического университета) 
Научный руководитель: к.п.н., доцент Г. М. Шигабетдинова  
 

КОРПОРАТИВНОЕ ИЗДАНИЕ СОВРЕМЕННОГО ВУЗА 
 
  В условиях функционирования целой «отрасли» корпоративных 
изданий, в том числе и в российских высших учебных заведениях, на-
блюдается активный исследовательский интерес к данной проблемати-
ке. Всплеск интереса к вузовскому пиару обусловлен появлением отде-
лов по связям с общественностью, пресс-служб во многих университе-
тах, но работу лишь немногих можно назвать профессиональной.  
  Корпоративным издание –  это издание, информирующее о фирме, 
ее задачах, целях, успехах, новостях, продуктах и услугах или группе 
продуктов или услуг, выходящее на средства определенной организации 
и не содержащее информацию о других участниках рынка. 
  Студенческое издание назвать корпоративным можно только ус-
ловно.     Да, оно существует в рамках определенной организации, на 
деньги данной организации и, соответственно, имеет определенные ог-
раничения по части публикуемых материалов. Однако у коллектива сту-
денческой газеты есть немалая свобода в определении тематики, в вы-
боре языковых и стилистических средств, в возможности выражать свою 
точку зрения, не всегда совпадающую с «официальной». Объясняется 
это большей демократичностью учебных заведений по сравнению с 
предприятиями, максимализмом и независимостью студенческой среды. 
Профессионализм редактора студенческой газеты заключается в том, 
чтобы не только грамотно подготовить издание, но и найти компромисс 
между желаниями руководства факультета, вуза и интересами студен-
тов-читателей. 
  В современных условиях многие вузы стремятся вывести свое кор-
поративное издание за пределы стен учебного заведения. Руководство 
вузов и редакторы газет ставят перед собой амбициозные задачи: охват  
все больших целевых аудиторий. В связи с этим встает вопрос: «А каким 
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должно быть данное издание, чтобы оно смогло выполнять поставлен-
ные перед ним задачи? Как нужно изменить издание, чтобы оно стало 
интересным не только для студентов и преподавателей, но и для абиту-
риентов, выпускников, партнеров вуза, властных структур?».  
  Поэтому целью данного исследования является изучение роли 
корпоративного издания в формировании позитивного имиджа вуза.                        
  Задачи же исследования следующие: 
- определить значение корпоративной прессы в системе коммуникаций 
вуза;  
- выявить основные характеристики корпоративных изданий, вышедших 
на региональный уровень;  
  В рамках проведенного исследования было выявлено распределе-
ние целевых аудиторий корпоративных изданий вузов, рассмотрен такой 
признак развития газеты как наличие постоянных рубрик; выявлены оп-
тимальные формальные характеристики издания; рассмотрены преоб-
ладающие темы студенческой корпоративной прессы. 
  На основе исследования были определены следующие правила и 
требования, которым должно соответствовать внутрикорпоративное ву-
зовское издание, вышедшее на региональный уровень:  
- обеспечение оперативности и актуальности публикуемой информации, 
ее доступности для обучающихся, сотрудников университета, абитури-
ентов и иных аудиторий, заинтересованных в деятельности вуза; 
- регулярное и объективное освещение различных сторон учебной, на-
учной, общественной деятельности обучающихся и сотрудников, наибо-
лее значимых событий в жизни университета, а также актуальных во-
просов и проблем жизни вуза и  внешней среды; 
- содействие политике информационной открытости вуза, поддержка 
творческих и общественных инициатив студенчества, преподавателей и 
сотрудников;  
- обеспечение «обратной связи» с читателями посредством  широкой  
палитры жанров публикуемых в газете материалов, объединенных в 
различные рубрики; 
- содействие  удовлетворению духовных и коммуникационных потребно-
стей  аудиторий, развитию их  потенциала путем публикации на страни-
цах газеты творческих работ, литературных произведений, материалов 
информационно-публицистического, научного и методического характе-
ра, подготовленных  студентами и сотрудниками университета в газете и 
ее приложении; 
- пропаганда и творческое развитие лучших традиций университета,  
формирование на их основе корпоративного сознания. 
  В ходе исследования мы пришли к выводу, что создание студенче-
ской    газеты, вышедшей на региональный уровень, – творческий 
и трудоемкий процесс, требующий определенных временных 
и материальных затрат. Но при всестороннем учете современных тре-
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бований печатного рынка возможно достичь определенного уровня от-
крытости для общественности региона, что в современных условиях 
конкуренции и кризиса является очень важным.   
  В итоге мы получим эффект в виде достижения изданием постав-
ленных перед ним целей и, как следствие, интерес и внимание со сторо-
ны внешних аудиторий  к вузу.  

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 



120 
 

Содержание 
  

Абдуллов Д. З.  Есть ли будущее у социальных медиа? ......................... 3 
 
Л. А. Аглиева Корпоративная культура: аспекты формирования………. 5 
 
Амирханова Д. А.  PR-технологии как средство формирования 
этнической толерантности............................................................................ 7 
 
Армер Е. В.  Формы самоорганизации студентов в процессе 
формирования профессиональных и социокультурных компетенций ..... 9 
 
Барабошина Е. В. Особенности трансформации регионального  
имиджа ......................................................................................................... 11 
 
Валитова Л. Х. Социальные коммуникации в построении  
гражданского общества .............................................................................. 13 
 
Василенко А. А.  Повышение лояльности потребителей  к бренду 
как фактор успешной PR-технологии ........................................................ 16 
 
Васильева А. А.  Коммуникационная стуктура PR-мероприятия ........... 18 
 
Власова А. А К вопросу о виртуализации информационно-
коммуникационных сетей некоммерческих и негосударственных 
организаций ................................................................................................. 21 
 
Гаранина А. В.  Влияние образования на формирование модели 
специалиста ................................................................................................. 23 
 
Глазкова  В. А. Государственные информационные ресурсы в 
Интернете: этапы развития ........................................................................ 25 
 
Горюнова Т. А.  Электронное Правительство как инструмент 
информационно-коммуникационного взаимодейтсвия:  
региональный аспект .................................................................................. 27 
 
Дедушкина А. М.  Информационно-коммуникационные сети  
территорий и корпораций ........................................................................... 29 
 
Денисова Ю. А. Проблемы адаптпции студентов к вузу ........................ 34 
 



121 
 

Домбровская А. Ю., Лексутина А.И., Фомин О. А.  Социокультурная 
реклама в  российских средствах массовой коммуникации как способ 
формирования ценностно-мотивационной сферы и модели  
социального поведения населения …………………………………………..37 
 
Егорова Е. В. Имидж России  глазами американских студентов ........... 38 
 
Елгаськина Ю. А.  Общественное мнение как важный фактор 
повышения конкурентоспособности организации (на примере  
страховой компании «Ингосстрах») ........................................................... 41 
 
Елистратова К. В.  Аргументация как социальная технология  
массовых коммуникаций ............................................................................. 44 
 
Зиязетдинова А. И.,  Хорева Д. В.  Процесс формирования 
социокультурных компетенций специалиста по связям с 
общественностью ........................................................................................ 45 
 
Иревлина Т. В.  Роль массовых коммуникаций в информировании 
студентов о реформах образования ......................................................... 47 
 
Карпова  О. В.  Научная активность студентов как условие их 
профессионального становления .............................................................. 49 
 
Кондракова А. М.  Корпоративная культура компании МТС .................. 52 
 
Косаринов И. А.  Модель Джима Макнамары для исследования  
оценки результативности PR-деятельности ............................................. 54 
 
Краснова Ю. А.  Интернет-коммуникации как одно из средств 
продвижения культурно-имижджего потенциала региона………...………56 
 
Крупина А. О. Роль массовых коммуникаций в продвижении 
национальной идеии России ...................................................................... 58 
 
Лебедева Ю. В. Особенности экологической рекламы как средства 
массовой информации ................................................................................ 61 
 
Лешуков А. Д.  Корпоративное издание как инструмент PR .................. 63 
 
Марянина А. Н.  Роль социальных коммуникаций в формировании 
устойчивых научных интересов студенческой молодежи ........................ 65 
 



122 
 

Миронова Е. О. Коллективная идентичность в структуре корпоративной 
культуры ....................................................................................................... 68 
 
Мусина  Г. Х. Продвижение рекламного агентства на региональном 
рынке рекламных услуг ............................................................................... 73 
 
Нечаева К. О.  Современные технологии и средства массовой 
коммуникации в продвижении здорового образа жизни среди 
молодежи ..................................................................................................... 75 
 
Ожог Я. К.  Особенности применения технологий LIFE PLACEMENT  
в PR-деятельности ...................................................................................... 77 
 
Петрова О. А.  Место новых форм профессиональной подготовки в 
процессе формирования специалиста ...................................................... 79 
 
Плигина Е. С.PR-текств системе документной коммуникации ............... 81 
 
Потурайко Т. В.  Политические партии и политическая социализация 
молодежи ..................................................................................................... 83 
 
Рубцов В.Н  Виды PR................................................................................. 85 
 
Сафронова Н. С.  Видеокультура как фактор формирования 
эстетических представлений российской молодежи ................................ 88 
 
Селеев С. С. Имидж страны и механизмы его формирования ............... 92 
 
Слепцов Н.А.   Установление повестки дня ............................................. 96 
 
Старостин А. Ю.  Национальный иммунитет винформационной  
борьбе .......................................................................................................... 97 
 
Сундукова Ю. Н.  Роль информационногь фактора в формировании 
доверия к выборам ................................................................................... 100 
 
Терещенко О. В. Эффективные способы совершенствования 
корпоративной культуры (на примере компании «Татнефть») .............. 102 
 
Трифонова Ю. А. Социальные сети как новая коммуникационная  
среда молодежи ........................................................................................ 104 
 



123 
 

Хайретдинова А. Р. Современные технологии коммуникации в 
формировании осознанного выбора будущей профессии среди 
выпускников школ ..................................................................................... 106 
 
 Хайсарова Д. А.  Маргинальное положение молодых специалистов  
в коллективе и современные PR-технологии ......................................... 109 
 
 Щеглова А. В. Вуз как площадка формирования специалиста  
будущего .................................................................................................... 113 
 
Шипкова О. Н. Коммуникационные возможности бренда: опыт 
социологического анализа ……………………………………………………115 
 
Якименко Л. В.  Корпоративное издание современного вуза .............. 117 
 



124 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Научное издание 
 

КОРПОРАТИВНАЯ КУЛЬТУРА: ОТ ТЕОРИИ К ПРАКТИКЕ 
 

Сборник научных трудов 
Часть 2: студенческая секция 

 
Отв. за выпуск И. А. Манахова. 

 
ЛР № 020640 от 22.10.97. 

Подписано в печать 20.07.2010. Формат 60×84/16. 
Усл. печ. л. 7,21. Тираж 100 экз. Заказ 791. 

 
Ульяновский государственный технический университет 

432027, Ульяновск, Северный Венец, 32. 
 

Типография УлГТУ,432027, Ульяновск, Северный Венец, 32. 
 

 
 


