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                               I. Цели и задачи дисциплины: 
                             

1.1 Цели изучения дисциплины: 
 

Сформировать у студентов научный подход к восприятию и оценке 
содержания области связей с общественностью, выработать умение 
соотносить теоретическую базу «пиарологии» с прикладным характером 
сферы СО. 
 
                             1.2. Задачи изучения дисциплины: 
  
- дать обоснование теоретических основ деятельности в области связей с    
  общественностью в различных сферах социальной действительности, в том 
числе в области  гражданской авиации; 
- определить предмет и методы пиарологии как науки;  уточнить место 
пиарологии в  системе других наук; 
- выявить способность студентов определять перспективы создания и 
внедрения новых PR – технологий, основываясь на теоретической части 
связей с общественностью. 
 
            1.3. Требования к уровню освоения содержания дисциплины: 
 
 Студенты, изучившие данный курс,  должны  
знать: 
 - сущность паблик рилейшнз и других видов коммуникативной 
деятельности, их сходство и различие; 
- классификацию групп общественности и закономерности их 
функционирования,   алгоритм работы с ними специалиста по СО;  
- основные  PR – подразделения, их функциональную структуру; принципы 
организации работы PR – подразделений в коммерческом секторе, 
государственных структурах; 
- профессиональные и этические требования к специалисту по СО; 
Уметь: 
 -  сопоставлять объемы и содержание понятий «репутация», «имидж»; 
сравнивать смыслы понятий: «корпорация», «корпоративное пространство», 
«корпоративная деятельность», «корпоративное позиционирование», 
«корпоративный дом» («миссия -  видение» – «корпоративная философия»);  
- учитывать комплекс факторов социальной, экономической и политической 
ситуации в разных обществах на предмет взаимопроникновения культур в 
разных сферах, в том числе и в сфере бизнеса (соотношение паблик 
рилейшнз и бизнес- окружение); 
- пользоваться методикой исследования общественного мнения; 
-  понимая сущность понятия  фирменного стиля, формировать его 
минимальный пакет компонентов (словесный и графический товарный знак – 
логотип, цветовая гамма, фирменный шрифт, фирменный блок). 
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Иметь представление о: 
 - системе связей с общественностью, ее функционировании и управлении 
данной системой, контроле в системе связей с общественностью; 
- общей характеристике коммуникаций; 
- правовых аспектах связей с общественностью; 
- брендинге в системе корпоративных коммуникаций; 
- профессиональных организациях PR по связям с общественностью; 
- классификации документов в связях с общественностью (информационные, 
оперативные  документы, спонсорские пакеты); 
- понятиях «кризис», «антикризисный PR», правилах поведения в кризисных 
ситуациях; 
- коммуникативных практиках (национальные рынки СО, деятельность 
российских специалистов по СО в контексте истории и современности). 
 
 
 
                                      II Содержание дисциплины 
 
           2.1. Наименование тем и содержание лекций. Объем в часах. 
 
Раздел I. Связи с общественностью: понятие, история возникновения,    
                   место в  коммуникационных системах. 20 часов. 
 
Лекции 1-2. Теоретико – методологические основы связей с 
общественностью. 4 часа. 
   Особенности научного знания о связях с общественностью. Структура 
научного знания о связях с общественностью. Анализ определений СО. 
Понятия «связи с общественностью» и «паблик рилейшнз» (PR). Понятие 
«пиарология». Предмет и задачи науки о связях с общественностью. Методы 
пиарологии. Пиарология в системе других наук. Развитие и концепция 
паблик рилейшнз. 
 
Лекции 3-4. Связи с общественностью как социальный феномен. 4 часа. 
   Значение и содержание паблик рилейшнз. Цели, задачи, принципы и 
функции СО. Субъект, объект СО. Причины возникновения деятельности 
паблик рилейшнз. Связи с общественностью и другие виды 
коммуникативной деятельности (пресс–посредничество, промоушн, 
паблисити, пропаганда, реклама и маркетинг). Рынок услуг по связям с 
общественностью. Связи с общественностью и их место в современном мире. 
«Паблик рилейшнз» - управление восприятием с помощью  сознательно 
организованных коммуникаций. 
 
Лекции 5-6. Характеристика системы связей с общественностью. 4 часа. 
    Понятие «общественность». Классификация групп общественности. 
Целевые аудитории в связях с общественностью. Исследование менталитета 
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и ценностей PR – активности. Понятие «система связей с общественностью». 
Функционирование системы СО. Управление системой связей с 
общественностью. Контроль в системе СО. Сущность и функции контроля. 
Формы и методы контролирующего воздействия связей с общественностью. 
Действие PR – механизма. Деловое общение и его формы. Алгоритм работы 
специалиста по СО с группами общественности. 
 
Лекции 7-8.  Паблик рилейшнз и общественное мнение. 4 часа. 
   Паблик рилейшнз как способ налаживания диалога с общественностью. 
Общественное мнение как объект деятельности в связях с общественностью. 
Понятие общественного мнения в социологии, психологии и теории связей с 
общественностью. История изучения общественного мнения. Содержание 
общественного мнения и его структура. Социально-психологические основы 
управления общественным мнением в связях с общественностью. 
Качественные параметры изучения общественного мнения. 

Методика исследования общественного мнения. Модификация опроса. 
Структура вопросника. Интервьюер и опрашиваемый как факторы общения.  

 
Лекция 9. Паблик рилейшнз в функциональной структуре организации.    
2 часа. 

Понятие организации и ее функциональной структуры. PR-подразделения 
в высших органах государственной власти. PR-подразделения в федеральных 
и местных органах государственной власти. PR-подразделения в 
коммерческих структурах. Функции специалиста по СО, его статус в 
организации. 

  
Лекция 10. Место PR в различных коммуникационных системах.  2 часа.   

Понятие «интегрированные маркетинговые коммуникации» (ИМК). 
RACE-ROSIE-глобальный подход к PR. PR в системе ИМК. PR в 
универсальной коммуникационной системе. Цикл качества PR. 
Коммуникационная модель маркетинга. 

 
Раздел II. Регулирование деятельности в сфере связей с 

общественностью. 12 часов. 
                                                     

Лекция 11.  Правовое обеспечение связей с общественностью.  2 часа. 
Понятия «этика» и «право». СО как объект правового регулирования. Нормы 
международного права в связях с общественностью. Основные 
международно-правовые акты, регулирующие право человека на 
информацию. Закон РФ «О средствах массовой информации». Российское 
законодательство о PR-деятельности. Федеральные законы «О рекламе»,       
«Об информации, информатизации и защите информации», «О порядке 
освещения деятельности органов государственной власти в государственных 
средствах массовой информации», «Об общественных объединениях». 
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Правовые основы управления информацией. СО в политике: право и выборы. 
Авторское право в маркетинговых коммуникациях. 
 
Лекция 12. Профессиональная культура и этика специалиста по связям с 
общественностью.  2 часа.  
Коммуникативная культура специалиста по СО. Понятие профессиональной 
культуры. Содержание профессиональной культуры специалиста по СО. 
Профессиональная этика специалиста по СО. Этические кодексы в СО: 
Римская хартия, Хельсинская хартия, Афинский кодекс, Лиссабонский 
кодекс и др. Особенности деятельности российских СО – специалистов. 
 
Лекция 13. Профессиональные организации в сфере связей с 
общественностью.  2 часа.  

Международные организации: Американское общество паблик рилейшнз 
(PRSA), Канадское общество паблик рилейшнз (CPRS), Институт паблик 
рилейшнз Великобритании (JPR), Международная ассоциация PR(IPRA), 
Европейская конфедерация по СО – СЕРП (CERP). Российские объединения 
специалистов по СО: РАСО, Ассоциация компаний-консультантов в сфере 
общественных связей (Россия). Периодические профессиональные издания 
по связям с общественностью в России. Национальные рынки СО. 

 
Лекция 14. Образование в сфере паблик рилейшнз. 2 часа. 
Модель PR-образования С. Блэка. PR-образование в США. PR-

образование в Европе. PR-образование в России. 
 
Лекции 15-16. Планирование и организация управления связей с 

общественностью.  4 часа.  
Этапы PR-деятельности. Основные элементы планирования и реализации 

СО. 10 звеньев процесса планирования цепи управления СО. Планирование 
программ в СО. Определения проблемы. Типология программ в СО. 
Разработка стратегии и тактики. Реализация программ в СО.  

 
Раздел III. Управление корпоративными коммуникациями. 10 часов. 
 
Лекция 17.  Природа корпоративной культуры.  2 часа.  
Понятие, содержание корпоративной культуры. Философия общей судьбы 

(корпоративная философия). Миссия организации. Структура корпоративной 
культуры. Элементы корпоративной культуры. Факторы, влияющие на 
корпоративную культуру. 

  
Лекция 18. Конструирование корпоративного имиджа. 2 часа. 
Понятие имидж. Корпорация и корпоративное позиционирование. 

Корпоративные кодексы. Слоган. Правовое обеспечение продвижения 
имиджа. 
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Лекция 19. Фирменный стиль: планирование системы формальных 
идентификационных признаков. 2 часа.    

Фирменный стиль в общем контексте деятельности специалиста по СО 
Минимальный пакет компонентов фирменного стиля. Носители фирменного 
стиля. 

 
Лекции 20-21.  Бренд. Брендинг в системе корпоративных 
коммуникаций.  Ребрендинг.  4 часа. 

Понятия «бренд», «брендинг».Сущность бренда, типы брендов. Бренд как 
элемент культуры организации. Бренд-менеджмент как стратегия управления 
культурой организации. Брендинг в бизнесе.  Брендинг в политике. 
Социальный брендинг. Региональный брендинг. Медиабрендинг. 
Антибрендинг. Суть ребрендинга. Ребрендинг как PR-акция. Технология 
ребрендинга. Неклассические инструменты PR-ребрендинга (эвент-
маркетинг, мобильный маркетинг, директ-мейл). 

 
 
2.2. Тематика семинарских занятий. Объем в часах. 
С.З.1. Структура научного знания о СО. Пиарология. СО и их место в 

современном мире. 2 часа. 
С.З.2-3. Анализ определения СО. Связи с общественностью и другие виды 

коммуникативной деятельности. 4 часа. 
С.З.4-5. Классификация групп общественности. Контроль в системе СО. 

Алгоритм работы специалиста по СО с группами общественности. 4 часа.  
С.З.6.  Паблик рилейшнз и общественное мнение. Содержание и методика 

исследования общественного мнения. 2 часа.  
С.З.7. Классификация PR-подразделений. Функции специалиста по СО, 

его статус в организации. 2 часа. 
С.З.8. СО в системе ИМК. Цикл качества PR. 2 часа. 
С.З.9. Правовое обеспечение СО. 2 часа. 
С.З.10.Профессиональная культура специалиста по СО. 

Профессиональные организации в сфере СО. 2 часа. 
С.З.11. Анализ элементов планирования в системе СО. Планирование 

программ в СО. 2 часа. 
С.З.12. Корпоративная культура. Конструирование корпоративного 

имиджа. 2 часа. 
С.З.13. Бренд. Бренд-менеджмент. Брендинг. 2 часа.   
 

              III.  Учебно -  методическое обеспечение дисциплины 
 
                               3.1. Основная литература 
1. Алешина И.В. Паблик рилейшнз для менеджеров. – М.: ИКФ «ЭКМОС», 
2004. 
2. Сэм Блэк. Паблик рилейшнз. Что это такое? – М.: Сирин, 2003. 
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3. Джефкинс Ф., Ядин Д. Паблик рилейшнз. Уч.пос. – М.: ЮНИТИ – ДАНА, 
2003. 
4. Емельянов С.М. Теория и практика СО. Вводный курс. – СПб.: Питер, 
2006. 
5. Кочеткова А.В. Скворцов Я.Л. Тарасов А.С. Теория и практика СО. 
Учебник для вузов. –  СПб.: Питер, 2006. 
6. Кузнецов В.Ф. Связи с общественностью: теория и технологии. Учебник 
для вузов. – М.: Аспект Пресс, 2005. 
7. Пименова Ж.В. Связи с общественностью: введение в специальность. Уч. 
пос. – М.: МГТУ ГА, 2004. 
8. Почепцов Г.Г. Паблик рилейшнз или как успешно управлять 
общественным мнением. –  М., Центр, 2003. 
9. Русаков А.Ю. Связи с общественностью в органах государственной власти. 
Уч. пос. –  СПб.: Из-во Михайлова В.А., 2006. 
10. Связи с общественностью как социальная инженерия. – СПб.: Речь, 2005. 
( Под ред.  Ачкасовой В.А. , Володиной Л.В.) 
11. Федотова Л.Н. Паблик рилейшнз и общественное мнение. Уч. пос. – 
СПб.: Питер, 2003. 
12. Чумиков А.Н. Бочаров М.П. Связи с общественностью: теория и 
практика. Уч. пос. – М.: Дело, 2006. 
 
                             3.2. Дополнительная литература: 
1. Аги У., Кэмерон Г., Олт Ф. Самое главное в PR. – СПб.: Питер, 2004. 
2.Богданов Е.Н. Зазыкин В.Г. Психологические основы «Паблик рилейшнз». 
– СПб.: Питер, 2003. 
3. Демин Ю.М. Бизнес – PR. – М.: Бератор – Пресс, 2003. 
4. Дорский А.Ю. Правовое обеспечение PR. – СПб.: Питер, 2005. 
5. Капитонов Э.А., Капитонов А.Э. Корпоративная культура и PR. – М.: ИКЦ 
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