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ВВЕДЕНИЕ 

 

Public relations (PR), или связи с общественностью, становятся 

все более значимой сферой деятельности российских компаний, 

государственных структур и общественных организаций, т.к. 

являются одним из важнейших факторов получения высоких 

результатов за счет формирования достойного имиджа предприятия, 

его руководителей, продукции. Насчитывая почти вековую историю 

существования, связи с общественностью и в настоящее время 

продолжают развиваться и эволюционировать. Ход развития 

российского общества по формированию политических и 

экономических институтов демократии предопределило создание 

Управления по связям с общественностью при Администрации 

Президента Российской Федерации, отделов и служб PR в различных 

компаниях и организациях. 

Для того, чтобы успешно применять PR в качестве 

эффективного инструмента для получения устойчивого 

положительного результата в коммерческой и любой деятельности, 

перед студентами ставится задача овладеть методологией и 

методикой PR и приобрести умение использовать различные средства 

из арсенала практики связей с общественностью в своей 

профессиональной деятельности. 
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1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ И УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКИЕ 

МАТЕРИАЛЫ 

 

Тематический план курса«Управление общественными 

отношениями» 

 

Тема 1. Предмет, структура, основные функции 

общественных отношений 

Определение общественных отношений. Связи с 

общественностью в процессе управления общественными 

отношениями. Институт паблик рилейшнз, его возникновение и 

развитие. Содержание и функции ПР. 

Тема 2. Информационные процессы в обществе и 

управление 
Роль информации в современном обществе. Модели 

информационных технологий воздействия на массовое сознание. 

Методы информационного моделирования и управления. 

Коммуникации в организациях. Массовая коммуникация. ПР и 

средства массовой информации. Информационная политика РФ - 

проблемы и тенденции развития. 

Тема 3. Связи с общественностью в бизнесе, политике и 

государственном управлении 

ПР в бизнесе. ПР в политике. ПР в государственном управлении: 

общее и особенное. Теория политических сетей как методологическая 

основа анализа ПР. Российская почва для ПР-деятельности в сфере 

государственного управления. 

Тема 4. Общественное мнение как структурный элемент ПР 

Природа и статус общественного мнения. Анализ состояния 

общественного мнения. Учет и формирование общественного 

мнения. Средства взаимодействия. Формирование имиджа 

организации и ее руководителя или лидера. 

Тема 5. Правовые основы ПР 

ПР и публично-правовой процесс. Общественность в ПР-

отношениях. Правовое регулирование связей с общественностью. 

Этические нормы профессионального поведения. Профессиональная 

этика и особенности этики государственных служащих. Правила 

профессионального поведения специалиста по связям с 

общественностью. 
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Тема 6. Основные организационные формы ПР и 

практические мероприятия ПР 

Организационные формы службы по связям с общественностью. 

Элементы стратегического планирования PR-деятельности. ПР в 

системе маркетинговых коммуникаций. Написание и 

распространение информационных документов. Организация и 

содержание пресс-конференций, брифингов и презентаций. 

Организация массовых мероприятий. 

Тема 7. Основные жанры журналистики и ПР 

Журналистика: определение и методы исследования 

действительности. Жанры публицистики. Практика работы ПР-

специалистов и СМИ. 

 

 

Программа лекционного курса 

 

Тема 1. Предмет, структура, основные функции 

общественных отношений 

Определение общественных отношений. Связи с 

общественностью в процессе управления общественными 

отношениями. Институт паблик рилейшнз, его возникновение и 

развитие. Содержание и функции ПР. 

 

В любом обществе складывается система общественных 

отношений. Это отношения собственности, подразумевающие 

первенство частной или государственной собственности, либо 

отношения определенного равновесия между этими видами 

собственности. В системе общественных отношений присутствует и 

такой их вид как социальные отношения. Они связаны с социальной 

сферой жизнедеятельности людей и отражаются в социальной 

политике общества, в центре которой – благосостояние народа, 

забота о его здоровье, образовании, труде, отдыхе, удовлетворении 

разнообразных потребностей. В свою очередь социальная политика 

реализуется через отношения классов, социальных групп, 

производственных ассоциаций, города и деревни, отношения между 

обществом и личностью, национальные и семейные отношения. 

Управление общественными отношениями, то есть управление 

взаимодействием социальных групп, человеческих общностей в 

процессе их деятельности, достигается социальным регулированием. 
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В качестве инструмента этого регулирования выступают 

общественные связи. 

Современное развивающееся общество становится 

информационным обществом, оставляя в истории эпохи 

индустриальные и постиндустриальные (по Тоффлеру). Этот процесс 

сопровождается утверждением новой среды обитания, новых 

социальных и моральных ценностей, нового образа жизни и новых 

принципов управления обществом. Информационное общество 

отличает, с одной стороны, возрастающее управленческое значение 

средств массовой информации, являющихся элементом 

общественных связей, с другой стороны – возрастающая 

информированность населения, беспрепятственная работа всех СМИ, 

наличие массовых технических средств, делающих информацию 

доступной для большинства граждан. 

Если в прошлые века и в первой половине XX века власть во 

взаимоотношениях с обществом и с другими государствами больше 

опиралась на насилие, то ныне насилию найдена замена – в культуре 

влияния на человека, в росте удельного веса общественных связей. 

Среди иных видов культуры – материальной, духовной, 

общественно-политической, жизнеобеспечения – культура влияния 

на человека все более доминирует. Управление самим процессом 

влияния на человека, являющееся сферой общественных связей, 

также приобретает огромное значение. 

Общественные связи имеют следующее назначение: 

1. Обеспечение социальных действий. 

2. Обеспечение политической, экономической и конкурентной 

борьбы. 

3. Обеспечение развития личности. 

4. Социальный контроль масс, влияние на человека. 

Для понимания сути PR нужно обратиться к эволюции «паблик 

рилейшнз», проанализировать основные этапы развития. 

Исторический анализ показывает, что многие их тенденции 

зарождались и развивались еще в древние времена. В качестве 

примера связей власти с общественностью исследователи часто 

приводят поступок царя Хаммурапи, который приказал высечь на 

двухметровом каменном столбе свод законов с целью сделать его 

общеизвестным. Другой пример – папирус с надписями, которые 

сегодня мы могли бы отнести к коммерческим PR, хранящийся в 
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Лондоне. В Шанхайском музее есть подобный экспонат – пластина X 

в., с выгравированным изображением товаров.  

Особого расцвета своеобразные формы связи с 

общественностью достигли в античные времена. Так, в Древнем Риме 

возводили специальные стены – «альбумсы», их белили известкой и 

делили на равные прямоугольники. Они заполнялись объявлениями 

самого разного содержания: о боях гладиаторов, о выборах и т.д. 

Поворотным моментом в предыстории PR явилось изобретение 

Иоганном Гутенбергом в середине XV в. печатного станка. Первое из 

известных печатных объявлений появилось в Англии в 1473 г. В нем 

издатель Уильям Кэкстон давал благожелательную информацию о 

выходе в свет книги духовного содержания. В 1611 г. в Лондоне была 

открыта первая посредническая организация – бюро, а с середины 

XVII в. в Англии стала выходить еженедельная коммерческая газета 

«Меркурий». 

Классические монографии повествуют также о появлении 

первых PR в деятельности вождей американской революции 

Дж.Вашингтона, А.Гамильтона и Т.Джефферсона. Именно 

Джефферсон в 1807 г. в послании к VII конгрессу впервые употребил 

термин «общественные отношения», заменив им выражение 

«состояние мысли». 

История современных PR связана с XX веком. Ряд американских 

и российских специалистов, говоря об этапах развития «паблик 

рилейшнз», указывают на четыре модели связей с общественностью. 

1 С середины прошлого века – модель рекламы, или «publicity».  

2 С начала XX в. развивается модель общественной 

информации.  

3 Примерно с 1920 г. появляется двусторонняя асимметричная 

модель.  

4 С середины XX в. сформировалась двусторонняя 

симметричная модель. 

 

Тема 2. Информационные процессы в обществе и 

управление 
Роль информации в современном обществе. Модели 

информационных технологий воздействия на массовое сознание. 

Методы информационного моделирования и управления. Массовая 

коммуникация. ПР и средства массовой информации. 

Информационная политика РФ - проблемы и тенденции развития. 
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В теории журналистики широко известны «четыре теории 

прессы». Это авторитарная теория; либертаристская теория; теория 

социальной ответственности и советская коммунистическая теория 

прессы. Однако, необходимо дополнить указанные теории тремя 

моделями информационного воздействия на массовое сознание: 

«классическую», «механистическую», «объектную» 

(«тоталитарную») модель; «неклассическую», «релятивистскую», 

«субъектную» («манипулятивную») модель; «постнеклассическую», 

«субъектную», «синергетическую» («диалоговую») модель. 

При первой модели читатель, зритель, выступает не более, чем 

объект воздействия. Информационный процесс организовывается по 

принципу «вбивания гвоздей» (идей) в массовое сознание. Это 

однонаправленный, одномерный процесс информационного 

воздействия, без обратной связи с аудиторией. 

При второй модели субъект-объектные отношения дополнялись 

субъект-субъектными, последние становились основными. Здесь 

действуют свобода слова, плюрализм мнений, истинная критика 

властей и всех «кого душе угодно», озвучивается многоголосие 

«народных масс» на фоне противостояния политиков, их борьбы за 

общественное мнение. Но при всем этом данная модель 

информационного воздействия может приобретать и часто 

приобретает манипулятивный характер. 

Диалоговая модель информационного воздействия считается 

самой прогрессивной, демократической и конструктивной. Потому 

что в ее основе лежат равноправные субъект-субъектные отношения 

или отношения социального партнерства. Информационные 

процессы в данном случае существенно усложняются в плане 

концепции, замысла СМИ, производства и восприятия информации, 

особенно в плане структуры информационного материала, формы его 

подачи. 

Подводя итог сказанному о представленных выше моделях 

информационного воздействия, правомерным будет отметить, что 

такая их дифференциация носит относительный характер. На 

практике применяются, либо тоталитарные модели, либо 

манипулятивные, или же пограничные и смешанные, где есть 

элементы, адекватные и либертаристской, и авторитарной, и 

советской теории прессы.  
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Сегодня пресса как печатная, так и электронная, утрачивает, 

причем по собственной инициативе, функцию защиты интересов 

всего социума – главную для общества. В последнее десятилетие XX 

века российские частные, да и многие государственные СМИ 

отражали и продолжают отражать преимущественно интересы 

политических и экономических элит. «Доминируют жесткие 

тоталитарные технологии». 

В этой связи заметим, что для осуществления информационно-

аналитической работы, для анализа и организации информационных 

процессов необходимо применять «методы информационного 

моделирования». 

 

Тема 3. Связи с общественностью в бизнесе, политике и 

государственном управлении 

ПР в бизнесе, политике и государственном управлении: общее и 

особенное. Теория политических сетей как методологическая основа 

анализа ПР. Российская почва для ПР-деятельности в сфере 

государственного управления. 

 

В государствах с рыночной экономикой конкуренция, спрос и 

предложение господствуют и решающим образом определяют 

отношения экономических субъектов. В политике и государственном 

управлении рыночные отношения тоже имеют место, но они не 

являются ни определяющими, ни господствующими. 

Сущностную основу различий регуляции и управления в 

бизнесе и государственном секторе предельно ясно сформулировал, 

на наш взгляд, американский политолог Дж. Гордон в своей книге 

«Государственное управление в Америке»: если в частном секторе 

эффективность управления измеряется прибылью или отсутствием 

таковой, то в государственном управлении – политической 

поддержкой граждан или отсутствием таковой. Соответственно 

конечной целью налаживания связей с общественностью для 

коммерческих структур является удержание (расширение) спроса на 

предлагаемые фирмой товары и услуги, изменение их качества, 

номенклатуры и т.п. в соответствии с запросами покупателя. 

Деятельность PR-служб структур государственной власти связана с 

представлением различных сторон, компонентов, составляющих 

государственных интересов. Соответственно, и партнер, к которому 

она обращается, выступает не как индивид-потребитель товара 
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(услуг), а как гражданин, ассоциированный в какую-либо 

организацию, или в качестве индивидуального политического 

субъекта. Государственные интересы носят всеобщий характер. Ни 

одна из структур власти не имеет право отождествлять эти интересы с 

собственными интересами данной структуры (в противном случае 

происходит приватизация самого государства, что, к сожалению, в 

той или иной мере действительно имеет место в современной 

российской действительности). 

Участие граждан в управлении, как непосредственное, так и 

опосредованное (через систему выборного представительства своих 

интересов) является неотъемлемым атрибутом демократического 

общества. В демократическом обществе государственная структура (в 

отличие от фирмы) не «может произвольно устанавливать свои 

«правила игры» в отношениях с общественностью, не может быть 

открыта в той мере, в какой она считает для себя нужным, не может 

принимать любое управленческое решение «в одиночку», не 

сотрудничая тем или иным образом с гражданами и их 

объединениями. В этом отношении возможности граждан и их 

объединений с помощью PR оказывать воздействие на структуры 

власти намного больше, чем в случаях с коммерческой фирмой. 

Но у этой медали есть и другая сторона. Властные ресурсы 

граждан, их объединений несопоставимы с ресурсами государства – 

некоторое исключение составляют лишь действительно 

демократические общества либерального образца. Таким образом, 

позиции граждан и их объединений в PR-взаимодействии со 

структурами власти реально могут оказаться намного слабее, чем во 

взаимодействии с коммерческой фирмой. Государство, его структуры 

располагают гораздо большими возможностями давления на граждан, 

в том числе и с помощью PR, чем коммерческая фирма. Вместо 

равноправного диалога здесь гораздо чаще может иметь место 

продвижение со стороны структур власти нужных ей установок и 

моделей поведения. 

Специфика служб «паблик рилейшнз» в органах 

государственной власти и управления определяется не только 

своеобразием технологий. Решающее отличие задается существом 

проводимой властью политики: если эта политика осуществляется в 

интересах большинства, в интересах значительной части граждан, то 

и сам механизм гармонизации интересов действует эффективно. В 

этом случае связи с общественностью становятся важнейшим 
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компонентом управления вообще и административного управления в 

частности. Они естественно вписываются в систему управленческих 

действий, создают условия для принятия оптимальных 

управленческих решений, могут брать на себя упреждающую 

программу разрешения конфликтных ситуаций, во многих случаях 

оказываются способными активно влиять на реализацию принятых 

решений. 

Служба «паблик рилейшнз» – не вспомогательная, техническая 

служба администрации. Она равноправный участник выработки, 

принятия и реализации управленческих решений, и в этом качестве 

учет ее корпоративных интересов, прямое включение в процесс 

управления обеспечиваются адекватным статусом службы в 

административной структуре или в политической организации, 

совокупностью прав и обязанностей, позволяющих активно влиять на 

действия администрации или руководства. 

 

Тема 4. Общественное мнение как структурный элемент ПР 

Природа и статус общественного мнения. Анализ состояния 

общественного мнения. Учет и формирование общественного 

мнения. Средства взаимодействия. Формирование имиджа 

организации и ее руководителя или лидера. 

 

Феномен общественного мнения занимает ключевые позиции в 

теории и практике PR. Основные направления и задачи работы PR-

служб, связанных с общественным мнением сводятся к следующему: 

— Отслеживание (анализ состояния и интерпретация 

содержания общественного мнения по тем вопросам и проблемам, 

которые интересуют фирму, политическую организацию, властную 

структуру). Интерпретация предполагает оценку состояния 

общественного мнения, прогноз его развития, выработку 

рекомендаций для фирмы (организации, структуры) по учету 

состояния общественного мнения. 

— Определение способов, механизмов, средств воздействия на 

общественное мнение с целью его формирования (изменения) в 

желательном для фирмы (политической организации, властной 

структуры) направлении и организацию практической работы по 

реализации этой цели. Способы решения, как первой, так и второй 

задачи во многом зависят от того, какой смысл вкладывается в 

понятие «общественное мнение» и в чем видятся PR-специалистам 
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главные цели своей деятельности по его анализу, учету и 

формированию. 

Первейшая задача анализа общественного мнения в целях PR-

деятельности заключается в выявлении поля проблем, которые 

входят в сферу общественного мнения заинтересованных групп и 

уровня его компетенции. 

Общественное мнение имеет ценностно-регулятивный, 

практически-действенный характер, находящий прямое отражение в 

поведении и деятельности группы, общества в целом. По отношению 

к группе оно выполняет целый ряд жизненно важных функций: 

информирование и консультирование своих членов по конкретному 

вопросу (проблеме), контроль за их действиями и поведением, 

определение позиции и допустимых (приемлемых, желательных) 

способов решения проблемы, форм участия в определенного рода 

деятельности. Общественное мнение способствует процессам 

формирования сплоченности группы, а в определенных условиях и 

стабильности общества в целом. В измененном виде эти функции 

общественного мнения выполняются и по отношению к внешнему 

окружению группы – другим общественным группам; институтам 

государства и бизнес-структурам. Соответственно, анализируя 

состояние общественного мнения, институты государства, 

политические лидеры, могут получить информацию об отношении к 

ним различных групп населения, приемлемости для граждан 

предлагаемых властью (лидерами) путей и методов решения проблем, 

а также получить предложения по их совершенствованию, выявить 

наиболее конструктивные формы сотрудничества с гражданами. 

Б.А.Грушин, патриарх российских исследований общественного 

мышления, формулирует несколько основных причин, затрудняющих 

процесс формирования общественного мнения россиян, его анализ и 

корректную интерпретацию полученных результатов. Они таковы: 

—  Непонимание большинством населения происходящего в 

стране, потеря базовых ориентиров в жизни и, как следствие, 

чрезвычайная эмоциональная возбужденность, нестабильность 

реакций и оценок, склонность к шараханьям из стороны в сторону, 

зависимость высказываний от множества случайных, в том числе 

латентных, полностью скрытых от исследователя факторов. 

—  Беспримерная дифференцированность в отношении образов и 

стилей жизни, в том числе этнокультурная и региональная, и, как 

следствие, резкий плюрализм позиций, возникающий на 
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нестандартных пересечениях множества социально-демографических 

оснований и с трудом поддающийся привычным классификациям. 

—  Чрезмерная усталость от огромного количества ежедневных 

забот и страданий и, как следствие, утрата доверия не только к 

существующей власти, но и к институтам власти как таковым; 

широкая распространенность общественно-политического 

абсентеизма, крайних форм выключенное из политического процесса, 

в том числе из процессов выражения (изучения) общественного 

мнения. 

—  Ярко выраженная внутренняя противоречивость взглядов, 

связанная с ориентациями на многие новые ценности при сильной 

приверженности к большинству старых, и, как следствие, 

беспрецедентная мозаичность сознания, граничащая с массовой 

шизофренией. 

—  Очевидное усиление в составе массового сознания 

множества до- и нерациональных, в том числе откровенно 

иррациональных, форм его существования и выражения, которые 

решительно не совпадают с собственно общественным мнением и 

потому не только не должны идентифицироваться в качестве 

такового, но и предполагают особые способы (методы и техники) 

фиксирования анализа. 

— Резкое оскудение и прямое искажение языковых средств 

выражения имеющегося у масс рационального знания – часть 

идущего в обществе процесса разрушения естественного языка, 

затронувшего как его общую семантику, так и лексику 

непрофессионального гражданского общения. 

Уровень сформулированности, зрелости общественного мнения, 

его статус и понимание PR-структурами своих целей в работе с 

общественным мнением в решающей степени определяет диапазоны 

и содержание деятельности PR-специалистов в данном направлении. 

 

Тема 5. Правовые основы ПР 

ПР и публично-правовой процесс. Общественность в ПР-

отношениях. Правовое регулирование связей с общественностью. 

Этические нормы профессионального поведения. Профессиональная 

этика и особенности этики государственных служащих. Правила 

профессионального поведения специалиста по связям с 

общественностью. 
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Практика PR, являясь важным средством управления 

общественными отношениями, не исчерпывает таковые уже потому, 

что фундаментальным средством регулирования общественных 

отношений является право и закон. При этом PR-деятельность не 

сводится к практике государственных органов по разъяснению 

нормативных актов, во-первых, и политики их руководства, во-

вторых. Общество и общественные отношения создаются не только 

государством, но и гражданами, создающими юридические лица 

разного рода и их назначения, и действующими по частным делам 

гражданского права, которое само по себе уже не может обойтись без 

защиты государства и его органов. Третью форму PR-деятельности 

осуществляют юридические лица, будь-то предпринимательские или 

иные корпорации, общественные объединения, политические партии 

или религиозные конгрегации, посредством создаваемых в них PR-

служб, пресс-служб или иначе. Таким образом, выделяются три 

направления и формы PR-деятельности – правозаконная, 

политическая и корпоративная практики публичных отношений. Во 

всех трех случаях практика публичных отношений есть по своей сути 

связь, коммуникация с общественностью. 

Практика публичных отношений во всех трех ипостасях 

относится к одному из видов публично-правового процесса. Это 

касается, в том числе и деятельности корпоративных PR-служб, а не 

только органов государственной власти. Иначе бы демократические 

государства не создавали бы специального законодательного 

регулирования деятельности средств массовой информации, 

устанавливая определенные формы изъятия этих институтов из 

гражданского права. СМИ образуются и функционируют как частно-

правовые учреждения, действующие в сфере общественных 

отношений и выполняющие определенную социальную миссию – 

информирование граждан в соответствии с их интересами и 

затратами на эту публичную услугу. 

Публично-правовой процесс образует основу демократического 

государства и общества, он придает реальность праву, 

действительность государству, дееспособность гражданину. 

Публично-правовой процесс – это урегулированный законом и 

публично-осуществляемый процесс реализации права и государства, 

осуществляющий первое как право гражданина и общества и 

наделяющий последнее качеством быть юридическим лицом 

гражданской нации. Государство без законоурегулированного 
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публично-правового процесса не может быть не только правовым 

государством, но и государством вообще, поскольку не является 

публичной формой осуществления единого права для всех своих 

граждан. 

Публикация и разъяснение законов составляют необходимое, 

хотя и не достаточное условие для их легитимности, для обеспечения 

государству правовой природы и демократичности. Этот процесс не 

является процессом правоприменения каковы судопроизводство или 

административное производство. Однако без него в демократическом 

государстве и то, и другое утрачивает свой публичный характер и 

опять-таки легитимность. 

В таком случае осуществление PR-службой общественных 

связей или публичных отношений можно определить как 

урегулированный законодательством, а также нормами 

корпоративной этики и профессионального права публичный процесс 

реализации прав граждан на информацию как таковую, будь она об 

органах государственной власти, о частных предприятиях, товарах 

или политиках. Реализация прав граждан на информацию, 

понимаемая именно как реализация права, т.е. в самом широком 

смысле, состоятельна без анализа общественного мнения и состояния 

массового правосознания, без толкования норм законов, легитимации 

органов государственной власти, разъяснения их правовых актов и 

действий, рекламирования политиков, партий, идей и товаров, 

наконец, тех фирм, корпораций, которые больше, чем какие-либо 

политические партии и лидеры ответственны за облик современного 

мира. 

 

Тема 6. Основные организационные формы ПР и 

практические мероприятия ПР 

Коммуникации в организациях. Организационные формы 

службы по связям с общественностью. Элементы стратегического 

планирования PR-деятельности. ПР в системе маркетинговых 

коммуникаций. Написание и распространение информационных 

документов. Организация и содержание пресс-конференций, 

брифингов и презентаций. Организация массовых мероприятий. 

 

В процессе реализации функций связей с общественностью 

специалисты проводят различные организационные мероприятия, 

которые могут применяться в комбинации друг с другом. Грамотно 
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составленный план организационных мероприятий позволяет с 

наибольшей эффективностью проводить организационные 

мероприятия паблик рилейшинз. 

Чтобы мероприятия ПР были эффективны, к ним необходимо 

тщательно готовиться. Для этого составляется полный сценарий с 

указанием последовательности всех этапов, а также подробной 

программы. Заранее должны быть подготовлены и изданы 

соответствующие печатные материалы: проспекты, пресс-релизы, 

каталоги и т.д. Кроме того, определяется круг приглашенных. Им 

рассылаются специальные приглашения с программой, где 

указывается место, время и прочая информация о проведении 

мероприятия. 

Повышению эффективности мероприятия способствует ею 

освещение в СМИ. Вся информация должна преподноситься таким 

образом, чтобы заинтересовать людей в деятельности этой 

организации, вызвать желание прямо или косвенно принять участие в 

ее работе.  

К основным мероприятиям паблик рилейшинз относятся 

следующие: конференции, "круглые столы", дни открытых дверей, 

презентации, выставки, приемы и др. При этом особая роль отводится 

спонсорству, т.е. предоставлению денежных средств фирме или 

отдельным лицам, занятым в сфере спорта, культуры, 

здравоохранения, социального обеспечения, для достижения и 

закрепления их имиджа, возможности участия в выставках, ярмарках 

и др. Кроме этого, в ПР используются и такие рычаги воздействия на 

клиентов, как организация интервью с руководителями фирм, 

проведение дней открытых дверей, пресс-конференций, издание 

фирменной литературы опубликование годовых отчетов, лоббизм. 

Благотворительность – проявление филантропии, не 

предполагающее каких-то обязательств со стороны получающих 

поддержку. 

Брифинг – краткая, сжатая во времени инструктивная встреча 

представителей официальной структуры (государственного 

учреждения) с журналистами. 

Выставка – показ, основная цель которого состоит в 

просвещении публики путем демонстрации средств, имеющихся в 

распоряжении клиента для удовлетворения потребителей в одной или 

нескольких областях его деятельности или будущих перспектив. 

Выставки - одна из ведущих форм и средств интеграции усилий 
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служб связей с общественностью. Они позволяют широкой 

общественности узнать об учреждении. Удобное место для изучения 

спроса на товары или услуги учреждения, определения рынка сбыта, 

привлечения новых партнеров к взаимовыгодному сотрудничеству. 

Она дает возможность ознакомиться с деятельностью конкурентов. 

Встречи с представителями СМИ, специалистами, потенциальными 

потребителями, руководителями государственных и общественных 

организаций позволяют в свободной обстановке рассказать о 

деятельности своего учреждения, планах на будущее, 

благотворительности. Выставки могут сопровождаться 

конференциями, эти мероприятия дополняют друг друга. 

Видеозаписи, фотографии и материалы прессы, подготовленные в 

процессе выставки, могут успешно использоваться участниками в 

дальнейшей рекламной деятельности или в собственной газете.  

Дни открытых дверей – проведение организацией комплекса 

мероприятий в установленные дни в целях ознакомления 

общественности с конкретным проектом или же краткого 

ознакомления со всеми направлениями деятельности всех 

подразделений. Подготовка дней открытых дверей требует 

разработки сценария проведения этого мероприятия, назначение 

ведущих для общего и отдельных собраний по интересам (или 

подразделениям). Сценарий проведения дней открытых дверей 

помимо собраний, встреч, предполагает посещение рабочих мост и 

ознакомление с интересующими посетителей 

достопримечательностями. 

Заявление – краткое недвусмысленное устное или письменное 

сообщение, объясняющее позиции одной или нескольких 

организаций по какому-либо вопросу. Заявление может носить 

наступательный, оборонительный характер или служить для 

предупреждения нежелательных событий. 

Конференция – мероприятие, ориентированное непосредственно 

на целевые аудитории. Специально для прессы не предназначено, но 

не исключает ее приглашения и присутствия. Проводится для 

обсуждения последующих действий или вопросов, представляющих 

взаимный интерес собравшихся. Конференции могут быть 

внутренними, участниками которых являются члены коллектива 

фирмы, и внешними, в которых участвуют представители различных 

учреждении. Различают научные, практические, научно-практические 

конференции. Они могут проводиться по любым проблемам: 
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политики, образования, бизнеса или, например, по вопросам 

сотрудничества предприятий в целях роста их 

конкурентоспособности. Очень важно, чтобы конечным результатом 

проведения конференции была широкая информированность деловой 

общественности о положительном образе фирмы-организатора и ее 

продукции со всеми вытекающими отсюда последствиями. 

"Круглый стол" – одна из форм генерирования и обсуждения 

идей, значимых для различных групп общественности. Участие в 

"круглом столе" высших руководителей учреждения, спонсорство 

такого мероприятия и освещение его в СМИ способно расширить 

известность организации. 

Спонсорство – долевые субсидии для достижения взаимных 

целей, взаимовыгодное сотрудничество, фактически – реализация 

совместных проектов. 

 

Тема 7. Основные жанры журналистики и ПР 

Журналистика: определение и методы исследования 

действительности. Жанры публицистики. Практика работы ПР-

специалистов и СМИ. 

 

Специалисты в области связей с общественностью должны 

учитывать, что в демократическом обществе пресса располагает 

огромными ресурсами воздействия на органы государственной 

власти, бизнес-структуры, с одной стороны, и на самую широкую 

общественность – с другой. Недооценивать этот фактор просто 

нельзя. «Власть информации – единственная власть, – заметил 

известный французский политолог Ж.-Л. Серван-Швейбер, – которая 

непрерывно возрастает как благодаря развитию техники, так и, 

главным образом, потому, что она, информация, стала тем 

пропускным пунктом, которого никто не может избежать». 

Безусловно, работа специалистов по связям с общественностью 

с прессой имеет много аспектов, и требования к ним разнообразны. 

Но, как свидетельствует практика, взаимодействие со средствами 

массовой информации оказывается для всех обязательным. Для тех 

PR-специалистов, которые обладают умением писать, это может 

проявляться в том, что они самостоятельно будут готовить тексты для 

СМИ. 

Для тех сотрудников, которые демонстрируют способности к 

исследовательской работе, взаимодействие со СМИ будет 
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реализовано на уровне проработки темы, подготовки публикации для 

печати. Для тех же, кто обладает творческой изобретательностью, 

сотрудничество со СМИ превратится в процесс создания 

увлекательной и динамичной PR-программы. 

Коммуникативные процессы, организуемые PR-структурами, не 

ограничиваются прямыми взаимоотношениями со СМИ. 

В систему коммуникаций входят: 

—  Отношения со СМИ, которые позволяют решать проблемы 

репутации фирмы, устанавливать контакт с самой широкой 

общественностью. 

—  Взаимоотношения с государством и отдельными властными 

структурами, которые могут влиять на общество со своей стороны и 

имеют полномочия принимать решения (они в свою очередь могут 

помочь той или иной PR-программе). 

—  Внутриотраслевые коммуникации (с инвесторами, 

акционерами, реальными и потенциальными фирмами – партнерами). 

—  Прямые (не через средства массовой информации и рекламу) 

отношения с целевыми слоями или группами населения. 

В деятельности связей с общественностью достаточно большую 

популярность получили специально организованные мероприятия. 

Это может быть презентация или митинг, вечер по случаю юбилея 

организации или посещения организации. 

Специально организованное мероприятие можно определить не 

только как средство достижения коммуникации. «Событие» в рамках 

PR имеет двоякое значение. С одной стороны, оно способствует 

установлению двусторонней связи с общественностью, помогает PR-

объекту подавать, а общественности – воспринимать информацию 

(вербальную и невербальную). И является именно средством 

достижения коммуникации. С другой стороны, «событие» остается 

специфической формой самого общения, сопровождаемого обменом 

информацией. 

Организация массового мероприятия предполагает 

сотрудничество с властными структурами высокого уровня. 

Мероприятие крупного масштаба практически невозможно 

организовать без помощи других организаций, следовательно 

праздник будет способствовать развитию отношений между 

компанией-организатором и компаниями – субъектами внешней 

среды. 

Любая организация, прежде всего, должна задаться вопросом: 
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какую цель она преследует, организуя свою PR-деятельность. Речь 

идет, в первую очередь, о создании концепции взаимодействия со 

средствами массовой информации. Очевидно, что только при 

достижении взаимопонимания сотрудничество может быть 

плодотворным. Средство достижения этой цели – установление и 

поддержание двустороннего общения между организацией и СМИ. 

Чтобы организация имела возможность информировать 

общественность о своей оценке деятельности, ей необходимы каналы 

обратной связи, которые и создает PR-структура. В частности, она 

должна иметь подразделение, анализирующее обращения граждан и 

групп, материалы СМИ, результаты социологических опросов. Все 

это помогает корректировать свои взаимоотношения со СМИ. 

Организации необходимо не только знакомить общественность 

со своими взглядами, нужно также знать, что о ней думают другие, 

т.е. организация не должна себя чувствовать оторванной от общества. 

Это позволяет вносить изменения в коммуникативную политику, 

корректировать взаимоотношения со СМИ. 
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Планы семинарских занятий 

 

Тема 1. Предмет, структура, основные функции 

общественных отношений 
Вопросы для обсуждения: 

1. Сущность и принципы связей с общественностью. 

2. Зарождение профессии PR в США. 

3. Развитие связей с общественностью в Европе и России. 

4. Сферы реализации общественных отношений. 

В процессе самостоятельной работы студентам необходимо 

изучить: 

1. Формирование представлений о теоретических положениях, 

на которых основывается философия общественных связей. 

2. В какой форме находят свое выражение общественные связи 

как процесс управления общественными отношениями, как процесс 

регулирования отношений между властью, бизнесом, культурой и 

обществом? 

3. Какова основная функция «паблик рилейшнз» по отношению 

к общественным связям? 

4. В чем суть главного противоречия в развитии общественных 

связей в постиндустриальном обществе, и как это противоречие 

разрешается? 

 

Тема 2. Информационные процессы в обществе и 

управление 

Вопросы для обсуждения: 

1. Управление информационными потоками. 

2. Каналы распространения информации. 

3. Технологии взаимодействия со СМИ. 

4. Информационная политика государственных и 

муниципальных органов власти. 

В процессе самостоятельной работы студентам необходимо 

изучить: 

1. Что такое менталитет народа и какое влияние он оказывает на 

восприятие информации? 

2. Методы информационного моделирования и управления. 

3. Чем отличается традиционная модель управления 

информационными процессами от рефлексивной модели? 
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Тема 3. Связи с общественностью в бизнесе, политике и 

государственном управлении 
Вопросы для обсуждения: 

1. ПР в бизнесе. 

2. Финансовый ПР: отношения с акционерами. 

3. Инвестиционный ПР. 

4. Связи с общественностью в избирательных кампаниях. 

5. Отношения с общественными организациями и 

политическими партиями. 

6. Отношения власти и бизнеса. 

7. Цели и задачи и основные направления лоббирования. 

В процессе самостоятельной работы студентам необходимо 

изучить: 

1. Основные задачи и стратегии PR-деятельности в управлении 

репутацией, поддержке маркетинга, отношениях с инвесторами, 

взаимоотношениях со служащими, лоббировании, отношениях со 

СМИ, в конфликтных ситуациях? 

2. Основные различия целей и условий деятельности PR бизнес-

структур и PR органов власти. 

3. Какими новациями, согласно теории политических сетей, 

характеризуются сегодня отношения властных структур и 

общественности в демократическом обществе и какое влияние эти 

новации оказывают на PR? 

 

Тема 4. Общественное мнение как структурный элемент ПР 
Вопросы для обсуждения: 

1. Общественность и общественное мнение. 

2. Содержание общественного мнения и его структура. 

3. Факторы, влияющие на формирование общественного 

мнения. 

4. Процесс влияния служб по связям с общественностью на 

общественное мнение. 

В процессе самостоятельной работы студентам необходимо 

изучить: 

1. Каковы основные задачи PR-служб в работе с общественным 

мнением и какова последовательность их реализации? 

2. Что такое статус общественного мнения и от чего он зависит? 

3. Основные критерии выделения целевых, приоритетных групп 

в PR-деятельности? 
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4. По каким критериям и основаниям анализируется 

общественное мнение в целях PR? 

 

Тема 5. Правовые основы ПР 

Вопросы для обсуждения: 

1. Правозаконная, политическая и корпоративная практика 

публичных отношений. 

2. Отличие легитимации предпринимательской политики и 

практики фирмы от легитимации государственной власти. 

3. Значение ПР-практики для формирования гражданского 

общества. 

4. Профессионально-корпоративное регулирование ПР-

деятельности. 

В процессе самостоятельной работы студентам необходимо 

изучить: 

1. Корпоративное регулирование и ответственность в PR-

деятельности. 

2. Чем отличается легитимация предпринимательской политики 

и практики фирмы от легитимации государственной власти? 

3. Значение PR-практики для формирования гражданского 

общества. 

 

Тема 6. Основные организационные формы ПР и 

практические мероприятия ПР 
Вопросы для обсуждения: 

1. Основные задачи ПР-служб в работе с общественным 

мнением и их реализацией. 

2. Создание фирменного стиля с помощью идентификационных 

материалов. 

3. Технологические модули: пресс-конференция, брифинг, 

презентация, «круглый стол». 

В процессе самостоятельной работы студентам необходимо 

изучить: 

1. Модульные технологии в реализации PR-проектов. 

2. Интернет-технологии PR. 

3. PR-деятельность в конфликтной ситуации. 

 

Тема 7. Основные жанры журналистики и ПР 
Вопросы для обсуждения: 
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1. Письменные, устные, визуальные средства ПР-коммуникаций. 

2. Организация специальных акций как способ создания 

информационных поводов для СМИ. 

3. Взаимоотношения со СМИ: принципы и технологии. 

4. Современные эффективные коммуникации на основе 

Интернет-технологий. 

В процессе самостоятельной работы студентам необходимо 

изучить: 

1. Разработка рабочего плана посещения объекта в зависимости 

от целей PR-акции государственной службы. 

2. Подготовка плана и сценария пресс-конференции. 

3. Написание PR-материалов: пресс-релиза, заявления, 

обращения. 

 

Перечень тем рефератов для самостоятельной работы 

 

1. Управление связями с общественностью на предприятии 

(организации).  

2. Основные правила установления и поддержания связей с 

общественностью.  

3. Организация проведения выставок.  

4. Приемы, их сущность, назначение и подготовка проведения.  

5. Пресс-конференции, их назначение и подготовка к проведению.  

6. Роль и возможности электронных средств массовой информации 

при осуществлении связей с общественностью.  

7. Сущность и основные цели рекламы.  

8. Основные права и обязанности сторон при изготовлении и 

распространении рекламных материалов.  

9. Необходимость защиты конфиденциальной информации при 

установлении связей с общественностью.  

10. Источники и методы получения информации о конкурентах при 

установлении связей с общественностью.  

11. Организационно-правовое обеспечение внутрифирменных 

служб информационной безопасности при осуществлении связей с 

общественностью.  

12. Специфика управления коммуникациями в условиях кризиса.  

13. Ответственность изготовителей, исполнителей и продавцов за 

нарушение прав потребителей.  
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14. Презентационная работа с потребителями при осуществлении 

связей с общественностью.  

15. Формирование корпоративной этики.  

16. Направления ПР-деятельности в установлении 

внутриотраслевых отношений предпринимателей.  

17. Значение благотворительности во внешнеэкономической 

деятельности.  

18. Направления благотворительной деятельности.  

19. Цели службы по связям с общественностью в выборных 

кампаниях.  

20. Организация рекламной кампании.  

21. Сравнение эффективности предвыборных действий.  

22. Административные способы ограничения свободы слова.  

23. Типы средств массовой информации и их влияние на 

общественность.  

24. Работа специалиста по ПР с чиновниками.  

25. Система связей власти с общественностью.  

26. Понятие общественного мнения и его основные разновидности.  

27. Предмет теории общественного мнения.  

28. Проблемы и методы изучения общественного мнения.  

29. Использование общественного мнения.  

30. Формирование общественного мнения.  

 

 

Тематика контрольных работ для студентов ЗФО 

 

Вариант №1 
1. Организация работы отдела по связям с общественностью в 

органах государственной власти. Характеристика основных 

участников коммуникационного процесса в государственном 

управлении. 

2. Связи с общественностью и средства массовой коммуникации. 

3. Практическое задание: (письменно) 

Проанализируйте коммуникационные потоки организации, с 

которой вы связаны (работаете, учитесь, проходите практику и пр.). 

Определите, можно ли их признать удовлетворительными? 

Разработайте комплекс средств коммуникаций, который 

необходим для эффективного осуществления связей с 
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общественностью. Что необходимо изменить, чтобы предложенная 

вами система заработала? 

 

Вариант №2 
1. Право и этика связей с общественностью государственной 

власти и местного самоуправления.  

2. Каковы проблемы взаимоотношений власти и прессы. В чем 

особенности работы с сотрудниками радио и телевидения, 

приглашенных, например, на пресс – конференцию? 

3. Практическое задание: (письменно) 

Составьте пресс-релиз, а также подготовьте перечень 

материалов, которые должны войти в «медиа-кит», для готовящейся 

медиа-презентации по поводам: 

 Проведение крупного спортивного мероприятия. 

 Открытие нового банка. 

 

Вариант №3 
1. Задачи ПР-службы в разработке и реализации 

информационной политики органов власти. 

2. Формы и методы управления коммуникационными 

процессами в государственном и муниципальном управлении. 

3. Практическое задание: (письменно) 

Ознакомьтесь с преимуществами и недостатками основных и 

вспомогательных СМИ. Разработайте событийно-новостной ряд с 

целью получения оптимальных информационных выходов для 

следующих событий: 

 Открытие новой республиканской больницы (в ходе 

предвыборной кампании). 

 Проведение благотворительного марофона «Мы и наши дети». 

 

Вариант №4 
1. Взаимодействие органов власти с политическими партиями и 

движениями, некоммерческими организациями.  

2. Лоббизм. Формы и методы лоббистской деятельности. 

Приведите примеры лоббирования в ведущих странах мира и в 

России. 

3. Практическое задание: (письменно) 

На вашем предприятии произошла крупная техногенная авария. 

Факт аварии отобразили в своих новостях большинство СМИ. 
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Определите вопросы, на которые стоит обратить внимание в 

ситуации данного кризиса. Как будет выглядеть ваше (руководителя 

отдела по связям с общественностью) обращение к журналистам? 

Какую информацию вы им дадите? Кто перед ними будет выступать? 

Где? Когда? 

 

Вариант №5 
1. Раскройте механизм разработки программы отношений с 

инвесторами. Назовите основные этапы формирования программы и 

принципы, которых надо придерживаться при реализации программы 

и установлении коммуникаций с целевыми аудиториями. 

2. Роль службы по связям с общественностью в управлении 

персоналом администрации.  

3. Практическое задание: (письменно) 

Составьте пресс-релиз, а также подготовьте перечень 

материалов, которые должны войти в «медиа-кит», для готовящейся 

медиа-презентации по поводам: 

 Строительство крупного спортивно-развлекательного центра. 

 Открытие нового филиала пенсионного фонда. 

 

Вариант №6 

1. Местные органы власти и связи с общественностью(ПР). Цели 

ПР применительно к местному самоуправлению. 

2. Планирование и осуществление политических кампаний. 

3. Практическое задание: (письменно) 

Подготовьте тексты выступления ответственного работника 

фирмы (организации) в связи с «нештатной ситуацией» (резким 

падением курса акций; визитом налоговой полиции в офис фирмы; 

скандалом вокруг забраковки партии выпускаемых или реализуемых 

фирмой товаров и т.п.). (Выбрать не менее двух ситуаций. Объем 

одного текста – 10-15 предложений). 

 

Вариант №7 
1. Репутация органов власти как предмет деятельности службы 

по связям с общественностью. Имиджевая регуляция поведения 

персонала аппарата государственного и муниципального управления. 

2. Как вы оцениваете роль деятельности ПР–агентств, пресс–

служб, информационных и консультационных агентств в 

становлении рыночных отношений в России? 
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3. Практическое задание: (письменно) 

Выберите одну из широко обсуждаемых в СМИ политических, 

деловых либо международных тем. Подготовьте экспресс-

информацию по выбранной теме на основе материалов 5-6 газет или 

журналов за последнюю неделю. Сделайте письменное сообщение. 

Сообщение необходимо сделать для газеты. 

 

Вариант №8 

1. Информационная политика РФ - проблемы и тенденции 

развития. 

2. Опишите роль и значение пресс – центров, информационных 

агентств при органах государственной власти в области установления 

тесных контактов с населением и СМИ. Проанализируйте работу 

пресс – секретарей по информированию различных слоев населения 

об основных направлениях деятельности представителей 

законодательной и исполнительной власти. 

3. Практическое задание: (письменно) 

Подготовьте выступления-обращения для лидера партии «Едина 

Россия» по следующим поводам: 

 Встреча со студентами вузов (в ходе избирательной 

компании). 

 Митинг против ввода войск США в Ирак. 

(Объем одного текста – 10-15 предложений.) 

 

Вариант №9 
1. Местные органы власти и связи с общественностью. Связь 

местных органов власти с местными СМИ. Критерии эффективности 

в управлении коммуникациями в сфере государственного и 

муниципального управления. 

2. Информационные процессы в обществе и управление. 

Методы осуществления связи с общественностью. 

3. Практическое задание: (письменно) 

Выберите одну из широко обсуждаемых в СМИ политических, 

деловых либо международных тем. Подготовьте экспресс-

информацию по выбранной теме на основе материалов 5-6 газет или 

журналов за последнюю неделю. Сделайте письменное сообщение. 

Сообщение необходимо сделать для радиорепортажа. 
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Вариант №10 

1. ПР-обеспечение (формирование позитивного имиджа) работы 

федеральных и региональных органов законодательной власти. 

2. Методы передачи информации прессе. Виды средств 

коммуникации и характеристика эффективности воздействия каждого 

из них на целевые группы. 

3. Практическое задание: (письменно) 

Подготовьте выступления-обращения для руководителя 

компании по следующим поводам: 

 Праздничный ужин по поводу юбилея компании. 

 Открытие выставки достижений компании. 

(Объем одного текста – 10-15 предложений.) 

 

Основная и дополнительная литература 

 

1. Основная литература 

1. ЭБС «Znanium.com» Чумиков, А.Н. Государственный PR: 

связи с общественностью для государственных организаций и 

проектов: учебник / А.Н.Чумиков, М.П.Бочаров. – М.: Инфра-М, 

2013. – 329 с. – Режим доступа:  http://znanium.com/ 

2. ЭБС «Znanium.com» Варакута, С.А. Связи с общественностью 

: учебное пособие / С.А. Варакута. – М.: Инфра-М, 2013. – 207 с. – 

Режим доступа:  http://znanium.com/ 

2. Дополнительная литература 

3. ЭБС «Znanium.com» Бузни, Е.Н. История связей с 

общественностью: учебное пособие / Е. Н. Бузни. – М.: Вузовский 

учебник: ИНФРА-М, 2011. – 192 с.. – Режим доступа:  

http://znanium.com/ 

4. «Znanium.com» Управление общественными отношениями: 

учеб. пособие / Ю.К. Федулов и др.; под ред. Ю.К. Федулова. – М.: 

Вузовский учебник, 2006. – 153 с. – Режим доступа:  

http://znanium.com/ 

5. Управление общественными отношениями : учебник / 

[Комаровский В.С. – М. : РАГС, 2003. – 400 с. 

http://znanium.com/
http://znanium.com/
http://znanium.com/
http://znanium.com/
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ОЦЕНОЧНЫЕ СРЕДСТВА ИЗМЕРЕНИЯ УРОВНЯ ОСВОЕНИЯ 

СТУДЕНТАМИ ДИСЦИПЛИНЫ «УПРАВЛЕНИЕ 

ОБЩЕСТВЕННЫМИ ОТНОШЕНИЯМИ» 

 

Фонд оценочных средств дисциплины включает в себя: 

‒ вопросы для проведения промежуточной аттестации; 

‒ тестовые задания для текущего контроля знаний; 

‒ тестовые задания для контроля остаточных знаний. 

 

Критерии оценки знаний студентов на зачете 

«Зачтено» ‒ выставляется при условии, если студент показывает 

хорошие знания изученного учебного материала; самостоятельно, 

логично и последовательно излагает и интерпретирует материалы 

учебного курса; полностью раскрывает смысл предлагаемого 

вопроса; владеет основными терминами и понятиями изученного 

курса; показывает умение переложить теоретические знания на 

предполагаемый практический опыт. 

«Не зачтено» ‒ выставляется при наличии серьезных упущений 

в процессе изложения учебного материала; в случае отсутствия 

знаний основных понятий и определений курса или присутствии 

большого количества ошибок при интерпретации основных 

определений; если студент показывает значительные затруднения при 

ответе на предложенные основные и дополнительные вопросы; при 

условии отсутствия ответа на основной и дополнительный вопросы. 

 

Критерии оценки знаний студентов при проведении 

тестирования 

 

Оценка «отлично» выставляется при условии правильного 

ответа студента не менее чем 85% тестовых заданий; 

Оценка «хорошо» выставляется при условии правильного 

ответа студента не менее чем 70% тестовых заданий; 

Оценка «удовлетворительно» выставляется при условии 

правильного ответа студента не менее - 51%; . 

Оценка «неудовлетворительно» выставляется при условии 

правильного ответа студента менее чем на 50% тестовых заданий. 
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Вопросы для проведения промежуточной аттестации 

1. Предмет и структура общественных отношений. 

2. Основные принципы и функции ПР. 

3. Краткая история становления «Паблик рилейшнз». 

4. Развитие ПР в современном мире. 

5. Особенности развития связей с общественностью в России. 

6. Информационные процессы в обществе и управление. 

7. Виды коммуникации. 

8. Модели коммуникации. 

9. Коммуникации в организациях. 

10. ПР и средства массовой информации. 

11. Информационная политика РФ - проблемы и тенденции 

развития. 

12. ПР в бизнесе. 

13. ПР политике. 

14. Связи с общественностью в государственном управлении. 

15. Общественное мнение как структурный элемент ПР. 

16. Задачи ПР-служб в работе с общественным мнением. 

17. Формы и методы формирования общественного мнения. 

18. Средства взаимодействия. 

19. Структура и функции пресс-службы и пресс-секретаря в 

органах власти. 

20. Правовые основы деятельности средств массовой 

информации. 

21. Правовые основы ПР. 

22. Основные жанры журналистики и ПР. 

23. Кодекс профессионального поведения и этики. 

24. Основные организационные формы ПР. 

25. Практические мероприятия ПР. 

26. Цели, средства и планирование антикризисного ПР. 

27. Реклама в системе ПР. 

28. Понятие и функции политической рекламы. 

29. Маркетинг и маркетинговые коммуникации. 

30. ПР как элемент комплекса маркетинговых коммуникаций. 

31. Понятие и технологии лоббизма. 

32. Лоббизм в ПР-деятельности. 

33. Цели, задачи, стратегия GR-коммуникаций. 
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34. Задачи «Паблик рилейшнз» в создании и продвижении 

имиджа в организации. 

35. Технологии построения имиджа как одно из направлений 

ПР-деятельности. 

36. Имидж государства и органов власти. 

 

Тестовые задания для текущего контроля знаний  

Вариант 1 

1. Public Relations – это … 

a) совокупные меры по «раскручиванию» торговой марки в 

целях пробуждения у покупателей чувства потребности, 

привязанности к признательности фирмы за предоставленные товары; 

b) не навязывание чужой воли другим, а свободное 

сотрудничество с взаимовыгодными интересами всех партнеров; 

c) искусство и наука достижения гармонии посредством 

взаимопонимания, основанного на правде и полной 

информированности; 

d) управление информацией о компании, если вы не занимаетесь 

ПР, то Вы не контролируете то, что о вас говорят другие и мнение о 

Вас складывается без Вашего вмешательства. 

2. Функция связей с общественностью 

a) социальная; 

b) информационно-коммуникативная; 

c) политическая; 

d) торгово-финансовая. 

3. Основным условием становления и развития связей с 

общественностью являлись … (выберите два ответа) 

a) развитие массовой прессы; 

b) социальные причины; 

c) духовное состояние общества; 

d) политические причины; 

e) демографические причины. 

4. Какими способами можно управлять информацией в 

обществе? 

a) дозированием; 

b) помехами в организации СМИ как юридических лиц; 

c) формированием фирмой собственного информационного 

потока; 
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d) преувеличением значимости отдельных деталей; 

e) умолчанием. 

5. Коммуникация – это… 

a) процесс обмена сообщениями, информацией между 

различными личностями, социальными группами, 

общностями, организациями; 

b) транспортные пути; 

c) связь между людьми, организациями, государствами. 

6. Основная функция PR-мероприятий в конкурентной среде 

a) обоснование социальной ответственности бизнеса; 

b) лоббистская деятельность; 

c) неценовая конкуренция; 

d) взаимодействие с отделами рекламы и маркетинга. 

7. Спонсорство - это ... 

a) один из видов предпринимательской деятельности, основная 

цель которого заключается в действиях на благо как самого 

предпринимателя, так и получателя его помощи; 

b) изменение величины спроса на рынке; 

c) искусство ведения научных споров, дискуссий? 

8. Выбери наиболее достоверное суждение:  

a) PR-служба в органах власти является независимой, она 

защищает интересы общественности;  

b) PR-служба органов власти часто выступает в качестве 

пропагандистской структуры, мало заботится об обратной связи с 

населением;  

c) PR-служба органов власти является чисто техническим 

подразделением, обслуживающим передачу материалов в СМИ. 

9. Выбери наиболее достоверное суждение:  

a) российский бизнес успешно сочетает свою деятельность с 

благотворительностью; 

b) масштабы благотворительности в России позволяют решить 

основные социальные проблемы;  

c) возрождение традиций благотворительности в России – забота 

государства 

10. Состояние массового сознания, проявляющееся в 

совокупности оценочных суждений о событиях и фактах 

действительности, проблемах государственной и общественной 

жизни различных групп или слоев населения 

a) ньюсмейкерство; 
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b) общественное мнение; 

c) паблик рилейшнз. 

 

Вариант 2 

1. Общественные отношения – это … 

a) отношения между людьми 

b) взаимосвязи между социальными общностями, возникающие в 

процессе совместной деятельности и различных 

взаимодействий 

c) отношения между общественными организациями 

d) процесс передачи информации между источником и 

получателем 

2. Цель PR 

a) реклама фирмы и ее услуг 

b) согласие организации с ее общественностью 

c) повышение прибылей организации 

d) создание эффективного канала воздействия на социум 

3. Направлением связей с общественностью является … 

a) экономические отношения 

b) арендные отношения 

c) транспортные связи 

d) формирование имиджа организации 

4. Власть, основанная на использовании СМИ, называется… 

a) геронтократия; 

b) технократия; 

c) медиакратия; 

d) охлократия. 

5. Исключите лишнюю коммуникационную модель ПР 

a) двусторонний ассиметричный ПР; 

b) манипулятивная модель; 

c) модель общественной информации; 

d) двусторонний симметричный ПР. 

6. Каковы социальные функции ПР?  

a) ПР гармонизируют отношения в обществе;  

b) ПР не имеют социальных функций;  

c) ПР чисто политическое явление. 

7. Какой из вариантов ответов является наиболее достоверным?  

a) ПР обеспечивают формирование корпоративной культуры;  
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b) ПР не обязательны в развитии корпоративной культуры;  

c) корпоративной культурой занимается служба персонала. 

8. Функции ПР в органах власти:  

a) ПР обеспечивают открытость власти;  

b) службы ПР органов власти должны дозировать информацию, 

выходящую в СМИ;  

c) органы власти не могут быть открытыми – в государственных 

интересах сохранять режим секретности. 

9. Политическое лидерство включает:  

a) программу, харизму, убеждения; 

b) программу, харизму. команду; 

c) программу, харизму, стиль. 

10. Прием манипулирования общественным сознанием 

a) открытое информирование; 

b) экспертные оценки; 

c) полное информирование; 

d) ссылка на авторитеты. 

 

Тестовые задания для контроля остаточных знаний 

 

Тема 1. Предмет, структура, основные функции общественных 

отношений (ПР) 

 

1. Общественные отношения – это … 

a) отношения между людьми 

b) взаимосвязи между социальными общностями, возникающие в 

процессе совместной деятельности и различных 

взаимодействий 

c) отношения между общественными организациями 

d) процесс передачи информации между источником и 

получателем 

2. Public Relations – это … 

a) совокупные меры по «раскручиванию» торговой марки в 

целях пробуждения у покупателей чувства потребности, 

привязанности к признательности фирмы за предоставленные 

товары; 



37 

 

b) не навязывание чужой воли другим, а свободное 

сотрудничество с взаимовыгодными интересами всех 

партнеров; 

c) искусство и наука достижения гармонии посредством 

взаимопонимания, основанного на правде и полной 

информированности; 

d) управление информацией о компании, если вы не занимаетесь 

ПР, то Вы не контролируете то, что о вас говорят другие и 

мнение о Вас складывается без Вашего вмешательства. 

3. Цель PR 

a) реклама фирмы и ее услуг 

b) согласие организации с ее общественностью 

c) повышение прибылей организации 

d) создание эффективного канала воздействия на социум 

4. Функция связей с общественностью 

a) социальная; 

b) информационно-коммуникативная; 

c) политическая; 

d) торгово-финансовая. 

5. Основным условием становления и развития связей с 

общественностью являлись … (выберите два ответа) 

a) развитие массовой прессы; 

b) социальные причины; 

c) духовное состояние общества; 

d) политические причины; 

e) демографические причины. 

6. Направлением связей с общественностью является … 

a) экономические отношения 

b) арендные отношения 

c) транспортные связи 

d) формирование имиджа организации 

 

Тема 2. Информационные процессы в обществе и управление 

 

7. Какими способами можно управлять информацией в обществе? 

a) дозированием; 

b) помехами в организации СМИ как юридических лиц; 

c) формированием фирмой собственного информационного 

потока; 
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d) преувеличением значимости отдельных деталей; 

e) умолчанием. 

8. Власть, основанная на использовании СМИ, называется… 

a) геронтократия; 

b) технократия; 

c) медиакратия; 

d) охлократия. 

9. Исключите лишнюю коммуникационную модель ПР 

a) двусторонний ассиметричный ПР; 

b) манипулятивная модель; 

c) модель общественной информации; 

d) двусторонний симметричный ПР. 

10. Коммуникация – это… 

a) процесс обмена сообщениями, информацией между 

различными личностями, социальными группами, 

общностями, организациями; 

b) транспортные пути; 

c) связь между людьми, организациями, государствами. 

 

Тема 3. Связи с общественностью в бизнесе, политике и 

государственном управлении 

 

11. Каковы социальные функции ПР?  

a) ПР гармонизируют отношения в обществе;  

b) ПР не имеют социальных функций;  

c) ПР чисто политическое явление. 

12. Какой из вариантов ответов является наиболее достоверным?  

a) ПР обеспечивают формирование корпоративной культуры;  

b) ПР не обязательны в развитии корпоративной культуры;  

c) корпоративной культурой занимается служба персонала. 

13. Основная функция PR-мероприятий в конкурентной среде 

a) обоснование социальной ответственности бизнеса; 

b) лоббистская деятельность; 

c) неценовая конкуренция; 

d) взаимодействие с отделами рекламы и маркетинга. 

14. Спонсорство - это ... 

a) один из видов предпринимательской деятельности, основная 

цель которого заключается в действиях на благо как самого 

предпринимателя, так и получателя его помощи; 
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b) изменение величины спроса на рынке; 

c) искусство ведения научных споров, дискуссий? 

15. Функции ПР в органах власти:  

a) ПР обеспечивают открытость власти;  

b) службы ПР органов власти должны дозировать информацию, 

выходящую в СМИ;  

c) органы власти не могут быть открытыми – в государственных 

интересах сохранять режим секретности. 

16. Политическое лидерство включает:  

a) программу, харизму, убеждения; 

b) программу, харизму. команду; 

c) программу, харизму, стиль. 

17. Выбери наиболее достоверное суждение:  

a) ПР-служба в органах власти является независимой, она 

защищает интересы общественности;  

b) ПР-служба органов власти часто выступает в качестве 

пропагандистской структуры, мало заботится об обратной связи с 

населением;  

c) ПР-служба органов власти является чисто техническим 

подразделением, обслуживающим передачу материалов в СМИ. 

18. Выбери наиболее достоверное суждение:  

a) российский бизнес успешно сочетает свою деятельность с 

благотворительностью; 

b) масштабы благотворительности в России позволяют решить 

основные социальные проблемы;  

c) возрождение традиций благотворительности в России – забота 

государства 

 

Тема 4. Общественное мнение как структурный элемент ПР 

 

19. Прием манипулирования общественным сознанием 

a) открытое информирование; 

b) экспертные оценки; 

c) полное информирование; 

d) ссылка на авторитеты. 

20. Категории внутренней общественности 

a) акционеры; 

b) клиенты; 

c) сотрудники; 
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d) потенциальные потребители; 

e) конкуренты. 

21. Состояние массового сознания, проявляющееся в совокупности 

оценочных суждений о событиях и фактах действительности, 

проблемах государственной и общественной жизни различных групп 

или слоев населения 

a) ньюсмейкерство; 

b) общественное мнение; 

c) паблик рилейшнз. 

22. Как формируется общественное мнение?  

a) только стихийно;  

b) общественного мнения фактически не существует, это 

условная категория;  

c) общественное мнение можно сформировать целенаправленно. 

 

Тема 5. Правовые основы ПР 

 

23. Документы, определяющие правила поведения для ПР-

профессионалов: 

a) специальные законы; 

b) кодексы; 

c) инструкции; 

d) соглашения. 

24. Этические основы ПР на международном уровне:  

a) существует единый международный этический кодекс ПР, 

который не менялся с начала ХХ века;  

b) кодекс профессионального поведения в области ПР 

(Лиссабонский кодекс) имеет силу преимущественно для 

членов CERF;  

c) этические стандарты каждая ПР-фирма устанавливает сама. 

25. Кто впервые поставил вопрос об этических принципах в PR 

деятельности? 

a) С. Блэк (Англия); 

b) Э. Бернейз (США); 

c) А.Н. Чумиков (Россия); 

d) Д. Ньюсон (США). 

26. Каков уровень правового регулирования деятельности PR?  

a) есть специальный закон РФ о PR;  
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b) деятельность PR регулируется законодательно на уровне 

субъектов Федерации;  

c) деятельность PR регламентирована рядом законов РФ 

 

Тема 6. Основные организационные формы ПР и практические 

мероприятия ПР 

 

27. На что направлена деятельность ПР структур в процессе 

внутрикорпоративного менеджмента:  

a) увеличение объемов продаж продукции предприятия;  

b) признание коллективном необходимости организационных 

изменений;  

c) развитие в коллективе командного духа;  

d) воздействие на мотивацию сотрудников. 

28. Что не является составным элементом внутрикорпоративного 

информационного поля?  

a) корпоративная сеть;  

b) реклама продукции предприятия;  

c) внутрикорпоративное издание;  

d) сайт компании. 

29. Внутренняя задача службы PR 

a) изучение общественного мнения; 

b) разработка рекомендаций по формированию имиджа; 

c) установление контактов со СМИ; 

d) профилактика конфликтов, снижение текучести кадров. 

30. Что не является составным элементом внутрикорпоративного 

информационного поля?  

a) корпоративная сеть;  

b) реклама продукции предприятия;  

c) внутрикорпоративное издание;  

d) сайт компании. 

31. Мероприятия, используемые в ПР-практике (выберите три ответа) 

a) публичные выступления; 

b) снижение цены; 

c) формализация отчетов; 

d) конференции; 

e) презентации; 

f) выставки. 
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32. Короткая и конструктивная встреча официальных лиц, 

представляющих, по преимуществу, деловые или правительственные 

круги, со средствами массовой информации – это… 

a) презентация; 

b) пресс-тур; 

c) прием; 

d) брифинг; 

e) пресс-конференция. 

 

Тема 7. Основные жанры журналистики и ПР 

 

33. Средства массовой информации – это … 

a) самостоятельная индустрия, формирующая общественное 

мнение с использованием организационно-технических 

комплексов, которые обеспечивают быструю передачу и 

массовое тиражирование словесной, образной и музыкальной 

информации; 

b) динамичная взаимосвязанная система совокупных элементов 

комплексного многофакторного анализа кризисной среды с 

выделением плана чрезвычайного происшествия, обосновании 

стратегии и форм ее реализации в целях контроля и 

корректировки кризиса; 

c) сообщение, подготовленное специалистами службы ПР, 

содержащее важную новость для широкой аудитории. 

34. Форма информационных материалов свойственная для ПР … 

a) пресс-релиз; 

b) карта управленческих работ; 

c) финансовый отчет; 

d) бизнес-план. 

35. Выберите верное суждение. Система средств массовой 

коммуникации (ССМК) –  

a) понятие более узкое, чем термин СМИ; 

b) понятие более широкое, чем термин СМИ; 

c) термины совершенно равнозначны 

36. Функции СМИ (выберите два ответа) 

a) субъективное отражение условия жизни общества, исходя из 

мнения собственников СМИ; 

b) удовлетворение информационных потребностей личности, 

различных общественных групп и организаций, содействие их 
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активному участию в процессах экономической, политической 

и культурной жизни общества; 

c) фильтрование информации в соответствии с необходимостью 

политического выбора; 

d) производство информации, препятствующее общественному 

прогрессу и обогащению духовного потенциала общества; 

e) использование для массового информационного процесса 

современных информационных и коммуникационных 

технологий; 

f) обеспечение коммуникации между отдельными людьми. 

37. Газеты различаются на местные, региональные, 

общенациональные, областные, городские, районные по … 

a) периодичности выхода; 

b) масштабам охвата; 

c) типу носителей; 

d) целевому назначению. 

38. Какое суждение наиболее точное?  

a) ПР-публикации в СМИ должны оплачиваться;  

b) ПР-публикации в СМИ должны быть обозначены 

специальным значком, чтобы не вводить читателя в заблуждение;  

c) ПР-публикация – это материал, привлекающий своей 

общественной значимостью, формирующий позитивное отношение к 

базисному ПР-субъекту, размещаемый в СМИ без оплаты. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Сегодня понимание принципов PR является фундаментом 

успешной практики или управления практической деятельностью в 

сфере связей с общественностью. Роль бизнеса распространяется 

далеко за пределы таких понятий, как реализация, прибыль, доля 

рынка и отдача от инвестиций. Компании должны рассматривать 

свою деятельность в более широком контексте, в контексте общества, 

в котором они действуют. То, как компании действуют, и то, как 

общественность воспринимает ее деятельность, ‒ вот, возможно, 

самый важный фактор в области управления репутацией компании. 

Поэтому знания, умения и навыки PR для современного российского 

менеджера становятся важным фактором конкурентоспособности 

организации. 

Управление своим информационным полем становится 

необходимостью для любой организации, функционирующей в 

обществе, достигшем информационной ступени развития. 

Чтобы управлять событиями, уже недостаточно управлять 

поведением людей. Сегодня необходимо управлять тем, что люди 

думают и чувствуют, формировать общественное мнение и 

настроение. Такое управление предполагает установление и ведение 

целенаправленных коммуникаций с различными группами 

общественности ‒ органами власти, финансовыми структурами, 

акционерами, партнерами, средствами массовой информации, а также 

с собственными сотрудниками. Всем этим призваны заниматься 

службы PR. 
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ГЛОССАРИЙ 

 

Анкета ‒ это используемый в исследовании инструмент, состоящий 

из перечня специальным образом подобранных и 

сформулированных вопросов, задаваемых респондентам для сбора 

относящейся к данной теме первичной информации. 

Арт-директор ‒ специалист, сотрудник либо руководитель 

художественного отдела рекламного агентства. Может сам 

непосредственно работать над созданием эскизов и оригинал-

макетов рекламных сообщений, а также приобретать чужую 

рекламную продукцию для использования в рекламе. В PR-

агентствах схожими функциями в области связей с 

общественностью наделен креативный директор. 

Барьеры восприятия информации ‒ информационные фильтры, 

зависящие как от ментальных уровней, ситуационных состояний, 

психофизиологических особенностей самих целевых групп, так и 

от технологий прохождения информационных потоков через 

окружающую целевые группы среду. 

Бизнес-имидж организации ‒ представления об организации как 

субъекте определенной деятельности. В качестве основных 

детерминант бизнес-имиджа предпринимательских организаций 

выступают деловая репутация, или добросовестность/ 

недобросовестность в осуществлении предпринимательской 

деятельности; а также деловая активность организации, 

индикаторами которой являются: объем продаж, относительная 

доля рынка, инновационность технологии и степень ее освоения; 

патентная защита, разнообразие товаров; гибкость ценовой 

политики, доступ к сбытовым сетям. 

Бренд ‒ это название, термин, символ, дизайн, обозначающие 

определенный вид товара или услуги отдельно взятого 

производителя (или группы производителей) и выделяющие его 

среди товаров и услуг других производителей. Также бренд ‒ 

маркетинговый объект, развивающийся во времени, наделенный 

определенными свойствами в сознании потребителей. 

Брендинг ‒ раздел маркетинга, описывающий формирование 

предпочтения той или иной торговой марки, т. е. товара под 

определенным названием и/или упаковкой. 

Тендер (англ. gender) ‒ социальная роль мужчин и женщин вне 

зависимости от физиологического контекста. Понятие «тендер» 
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подчеркивает, что мужские и женские роли в обществе 

конструируются и определяются социально. 

Группы давления ‒ формальные и неформальные объединения, 

одной из функций которых является возможность оказания 

давления на правительство, исполнительные органы и другие 

политические институты для достижения определенных, 

поддерживаемых ими целей. Также их еще называют 

лоббистскими группами. Примером такой группы может быть 

Союз российских пивоваров. 

Директ-мейл (прямая рассылка) ‒ способ распространения 

информации, основанный на обращении непосредственно к 

конечному ее потребителю. 

Домашний тест ‒ это вид маркетингового эксперимента, 

предусматривающего тестирование продуктов в домашних 

условиях, в ситуации их реального использования. 

Зонтичный бренд ‒ маркетинговая концепция, означающая 

продвижение на рынок нескольких товаров, объединенных общим 

брендом, но сохраняющим уникальные торговые марки. 

Идеология ‒ совокупность убеждений, установок и взглядов, 

образующихся на основе либо относительно тесных, либо 

относительно свободных связей. Иногда идеологию определяют как 

«ложное сознание» ‒ мировоззрение, навязанное индивиду либо 

социальной группе с помощью средств массовой коммуникации. 

Имидж ‒ наиболее экономный способ порождения и распознавания 

сложной социальной действительности, символический образ 

объекта, основанный на результатах обработки информации. 

Имидж желаемый ‒ этот тип имиджа отражает то, к чему мы 

стремимся. Часто встречается в самоописаниях организаций или 

партий. 

Имидж зеркальный ‒ имидж, свойственный нашему представлению 

о себе. 

Имидж корпоративный ‒ это имидж организации в целом, а не 

каких-то отдельных подразделений или результатов ее работы. 

Сюда входят и репутация организации, и ее успехи, и степень 

стабильности. 

Интересующийся ‒ человек, который старается получить как можно 

больше информации по определенной теме. 
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Интересы ‒ то, что не только осознается как необходимое, но и 

воспринимается как собственное, свое, во имя чего стоит 

предпринимать конкретные действия. 

Канал (рынок) ‒ сумма всех факторов, связанных процессами 

продвижения, продажей и покупкой литературного продукта, 

процессами «промоушена». 

Код (язык) ‒ правила производства и использования литературного 

продукта: «грамматика» и «лексикон» данного вида языка. 

Коммуникативные барьеры ‒ препятствия, связанные с 

логическим, фонетическим непониманием, социально-

культурными особенностями, чувством неприязни, недоверия 

между партнерами и мешающие достичь взаимопонимания. 

Коннотации ‒ (надстроечные сообщения) мысли и образы, которые 

получатель надстраивает над полученным сообщением, тем самым 

делая его «своим». 

Контент-анализ ‒ сочетает в себе черты качественных исследований 

(смысловой анализ текста) и количественных исследований 

(статистический анализ текста). Контент-анализ по выбранной теме 

позволяет получить ответы на многие вопросы, связанные с 

исследованием текста как части процесса коммуникации: кто 

говорит, что говорит, как, кому, с какой целью, с каким 

результатом? 

Копирайтер (copywriter) ‒ автор, придумывающий рекламную и PR-

стратегию и основную тему рекламы или PR-сообщения, включая 

все ее текстуальные составляющие ‒ сценарий, слоган, message, 

подписи к плакатам и заголовки, иногда знаки-образы. 

Коэффициент эквивалентных рекламных затрат «EAV (Equivalent 

Advertising Value)» ‒ показывает соотношение рекламных и PR-

расходов на размещение в СМИ материалов одного объема. 

Креативный директор ‒ освобожденный от рутинной работы 

специалист, в задачу которого входит продуцирование творческих 

идей, а также общее руководство творческим или информационно-

аналитическим отделом. Часто главным криэйтором является 

руководитель фирмы или его заместитель. 

Кризис ‒ это ситуация нарушения привычного хода жизни человека 

или организации, чреватая непредсказуемыми последствиями. 

Круглый стол ‒ одна из форм совместной генерации идей или 

проблем и их обсуждения, имеющих значение для участников. 
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Культуральные метафоры ‒ устоявшиеся, закостенелые выражения 

или образы, обусловленные и существующие в рамках 

определенной культуры. 

Лидер мнений ‒ человек, который может повлиять на отношение 

группы к определенным проблемам. 

Лоббирование ‒ организация содействия прохождению тех или иных 

законопроектов, является вполне легальным видом профессии, 

которая сама регулируется соответствующими законами. 

Логика ‒ наука, исследующая законы и формы мышления, способы 

развития знания и построения систем научного знания. 

Логотип ‒ изображение, надпись или их комбинация, 

идентифицирующие предприятие, продукт, услугу. 

Маркетинг ‒ дисциплина, изучающая предвидение, управление и 

удовлетворение спроса на товары, услуги, организации, людей, 

территории и идеи посредством обмена. 

Маркетинг-микс ‒ вся совокупность маркетинговых приемов, 

разработанная на основе маркетинговых исследований и развития 

рынка (применение фирменных знаков, упаковка, система цен, 

распространения, продаж, рекламирования и т. п.). Маркетинг 

рассматривается в качестве важного элемента интегрированных 

маркетинговых коммуникаций (ИМК). 

Массовая коммуникация ‒ систематическое распространение 

сообщений среди численно больших рассосредоточенных 

аудиторий с целью воздействия на оценки, мнения и поведение 

людей. 

Медиа ‒ средства доведения информации до потребителя. К ним 

относятся пресса, радио, телевидение, уличные рекламные щиты, 

почтовая рассылка, Интернет. 

Медиа-кит ‒ подборка письменных материалов сформированных в 

отдельной папке. Медиа-кит может включать в себя: пресс-релиз, 

биографии выступающих, копии речей, произнесенных на пресс-

конференции; буклет компании или спонсоров события; слайды, 

схемы и статистические таблицы; фотографии и т. п. 

Медиация ‒ это процедура прогрессивного вмешательства в 

конфликт, в ходе которой его участники с помощью нейтрального 

посредника (медиатора) планомерно выявляют проблемы и пути их 

решения, ищут альтернативы и пытаются достичь приемлемого 

соглашения, которое соответствовало бы их интересам. 
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Миф ‒ это яркая и подлинная действительность, ощущаемая, 

вещественная, телесная реальность, совокупность не абстрактных, 

а переживаемых категорий мысли и жизни, обладающая своей 

собственной истинностью, достоверностью, закономерностью и 

структурой и в то же время содержащая в себе возможность 

отрешенности от нормального хода событий, возможность 

существования иерархии бытия. 

Мифодизайн ‒ это предвидение, управление и удовлетворение 

потребностей потребителей посредством коммуникации. 

Мифодизайна концепция ‒ это структурированная видением 

потребителя функциональная философия фирмы, организации или 

человека, соблюдающих функциональные требования 

заключающих их в себе систем на эстетической основе видения 

проектировщика. 

Мнения ‒ суждения, выражающее оценку чего-либо, отношение к 

кому(чему)-либо, взгляд на что-либо. 

Модель пресс-агента ‒ односторонняя модель, имеющая чисто 

пропагандистские цели. Получателя убеждают, но при этом 

достижение полной правды не входит в число необходимых целей. 

Исследовательский компонент состоит из простого подсчета по 

головам. 

Модератор ‒ человек со специальной теоретической подготовкой и 

практическими навыками, который руководит и следит за ходом 

дискуссии по заранее подготовленному плану (путеводителю, 

гайду). 

Модерация ‒ процесс руководства и слежения за ходом дискуссии 

специально обученным человеком по заранее подготовленному 

плану (путеводителю, гайду). 

Мозговая атака (мозговой штурм, метод «Дельфи», метод «635» и 

пр.) ‒ способ генерации идей, с помощью которых в дальнейшем 

можно решить ту или иную проблему, заключающийся в 

групповой генерации и фиксировании идей при полном отказе от 

их критики на первоначальном этапе. 

Мониторинг ‒ своевременное и регулярное отслеживание 

совокупного информационного поля с последующей выборкой 

интересующего материала по выбранной теме. 

Нарратив ‒ повествование в виде устного рассказа во всем 

разнообразии своих проявлений: случаи из жизни, страшные и 

смешные истории, семейные предания, байки о знакомых и 
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знаменитостях, рассказы о необъяснимых происшествиях, 

пересказы и толкования снов, чудеса, слухи, толки и даже сплетни. 

Является универсальной характеристикой культуры, поскольку на 

Земле нет ни одной культуры, в которой отсутствовал бы нарратив. 

Наружная реклама ‒ реклама на основе вывесок, щитов, панно, 

транспарантов, афиш, плакатов, световых или электронных 

экранов, табло, «бегущей строки», размещаемых на улицах, 

площадях, дорогах, стенах, крышах зданий, на сооружениях. 

Негативные кризисы ‒ являются следствием продуманных 

действий конкурентов, СМИ, направленных на дискредитацию и 

подрыв имиджа компании. Негативные кризисы могут также 

являться следствием чрезвычайных происшествий: аварий, 

пожаров, неожиданных финансовых проблем и т. п. Готовность PR-

служб к такого рода кризисам, способность быстро и адекватно 

реагировать на них, позволяют минимизировать потери компании. 

Негативные кризисы можно преобразовать в позитивные ‒ 

возникает хорошая возможность показать общественности, что 

компания не бездушный механизм получения прибыли, а 

структура, состоящая из порядочных и способных людей. 

НЛП (нейро-лингвистическое программирование) ‒ 1) теория о 

взаимодействии человека с окружающим миром посредством 

внутреннего программирования; 2) дисциплина, занимающаяся 

моделированием (выявлением, формализацией) и передачей 

успешного опыта в самых различных областях; 3) комплекс 

психологических техник управления индивидуальным и 

коллективным сознанием. 

Общественность ‒ это внутренняя и внешняя среда некоторой 

организации или проекта. Включает в себя такие категории, как 

персонал фирмы, члены общественного образования, партнеры и 

оппоненты, реальные и потенциальные потребители товаров и 

услуг некоторой организации, причем эти товары и услуги могут 

как выступать в виде материализованных предметов, так и 

принимать форму лидеров, программ, идей и т. д. 

Общественный статус потребителя ‒ показатель положения 

потребителей товара в обществе, который основан на 

существовании таких социальных позиций, как пол, возраст, 

образование, профессия, жизненный цикл семьи и т. д., а также 

оценке значимости указанных позиций, выражаемых в понятиях 

«престиж», «авторитет» и др. 
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Оперативный брифинг ‒ пресс-конференции продолжительностью 

менее 30 минут. 

Опрос «Face-to-face» ‒ это опрос, когда интервьюер получает ответы 

на вопросы анкеты в процессе непосредственного личного 

контакта с респондентом. 

Ориентация на избирателя ‒ выбор избирательного сегмента, 

поддержкой которого стремится заручиться кандидат в депутаты. 

Ориентация на конкурентов ‒ используется тогда, когда очевидны 

фавориты избирательной кампании и избиратель невольно 

сравнивает с ними других кандидатов. 

Ориентация на технологию проведения выборов ‒ использование 

наиболее эффективных приемов избирательной кампании (СМИ, 

концерты и пр.). 

Отношения ‒ связь между кем-нибудь, возникающая при общении, 

контактах. 

Отправитель (источник) сообщения ‒ это центральный субъект, 

инициирующий коммуникативный процесс. Наиболее важные 

качественные характеристики источника сообщения: его статус, 

надежность и квалификация. Другими важными факторами, 

влияющими на процесс коммуникации, силу воздействия 

сообщения оратора, выступает общая ситуация, тема сообщения и 

время его обнародования. 

Оценочная функция дает объяснение погоне за дорогими товарами, 

когда человек придерживается высокой оценки данного стиля 

жизни. 

Переименование ‒ введение иных названий и имен для обозначения 

тех же реалий при смене политической или иной ситуации. 

Перфомансы ‒ общие добровольные действия группы участников (в 

неявно задаваемом организаторами направлении). 

Позитивные кризисы ‒ возникают, когда успешная деятельность 

компании или отдельные позитивные события неожиданно 

становятся объектом освещения в СМИ и привлекают внимание 

общественного мнения. Умелое управление коммуникациями при 

таком кризисе укрепляют позитивный имидж компании. При 

отсутствии эффективного управления позитивный кризис может 

трансформироваться в негативный. 

Политические партии ‒ формальные организации, связывающие 

аппарат государства с другими политическими силами в обществе, 
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обеспечивая организованное выражение существующих 

социальных интересов и их политическую действенность. 

Политический процесс ‒ институционализованные стремления 

людей получить доступ к политической власти и использовать ее в 

своих личных или групповых целях. 

Портфолио ‒ у дизайнеров, фотографов и видеооператоров это архив 

выполненных работ, подготовленный для показа потенциальному 

клиенту. 

Послание (обращение) ‒ набор текстов устных речей, материалов 

для использования в печатных СМИ, аудио и видеороликов и т. д. 

Предвыборная программа ‒ предлагаемый электорату для 

ознакомления с целью привлечения голосов набор основных 

направлений, которых собирается придерживаться партия или 

политик в случае своей победы на выборах. 

Предвыборный фонд ‒ материальные и финансовые активы партии 

или кандидата, предназначенные для финансирования 

избирательной кампании. 

Презентация ‒ «визуализированная» пресс-конференция с 

представлением чего-нибудь нового. 

Пресс-конференция ‒ это встреча журналистов с представителями 

организаторов (государственных учреждений, общественно-

политических организаций, коммерческих структур), цель которой 

‒ предоставить СМИ фактографическую, проблемную и 

комментирующую информацию о предоставляемом событии, 

явлении, проекте и пр. Пресс-конференция предполагает 

авторитетность источника новостей (ньюсмейкера), получение 

информации «из первых рук», возможность проверки сведений и 

уточнения версий с помощью вопросов. 

Пресс-релиз ‒ один из распространенных способов передачи 

информации в СМИ. В основу входят или изменения в руководстве 

компании; разработка и выпуск нового продукта или услуги; 

предстоящее событие, мероприятие; изменение в статусе компании 

(слияние, акционирование); выход на новые рынки; кризисные 

ситуации, аварии, происшествия; комментарии относительно 

важных событий в отрасли, стране и т. п. 

Присоединение ‒ элементарная PR-операция, в основе которой 

заложен механизм отождествления человеком двух объектов, 

находящихся рядом. 
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Пропаганда ‒ распространение в обществе и разъяснение каких-

нибудь воззрений, идей, знаний, учения. 

Психо-логика ‒ метод мифологической аргументации, 

заключающийся в использовании распространенных шаблонов 

бытового мышления, выводимых с помощью умозаключений. 

Реклама ‒ платный способ распространения информации о 

компании, товаре, персоне. 

Риторика ‒ теория ораторской речи. Имеет три программы: 

инвенция ‒ отбор аргументов, эмоциональных отсылок; 

диспозиция ‒ расположение отобранного; элокуция ‒ вербальная 

реализация отобранного, вплоть до фонетического уровня. 

Ритуал ‒ обусловленное религиозными традициями действо, 

проводимое группой специалистов как реализация обычаев. 

Рынок (канал) ‒ сумма всех факторов, связанных процессами 

продвижения, продажей и покупкой литературного продукта, 

процессами «промоушена». 

Сакральное ‒ к области сакрального относятся те явления, которые 

рассматриваются и переживаются как трансцендентные и 

выделяющиеся из повседневного хода событий. Искусственная 

сакрализация, либо десакрализация определенных явлений и 

событий может изменить отношение общественного мнения к ним. 

Слухи ‒ это элемент устной коммуникации. 

Событийно-новостной ряд ‒ структурированный и разбитый на 

части (новости) поток информации, направленный на получение 

прогнозируемой реакции на освещение какого-либо события в 

коммуникативном пространстве и выдержанный в определенном 

ключе. 

Спичрайтер (от англ. «Speechwriter») ‒ особая когорта специалистов, 

занимающихся профессиональной подготовкой текстов речей и 

выступлений, в которую в последнее время вписывает себя и ряд 

бывших партийных функционеров. 

Спонсор ‒ некая сторона, предоставляющая денежные средства в 

предвыборный фонд кандидата с целью последующего 

лоббирования кандидатом интересов данной стороны в случае 

победы на выборах. 

Средства массовой информации ‒ коммуникационный посредник 

между источником информации и массами, на которые и 

направлена эта информация. Основными представителями 

являются телевидение, радио, журналы и газеты. 
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Стереотип ‒ это односторонний, преувеличенный и, как правило, 

основанный на предубеждениях взгляд, свойственный социальной 

или этнической группе. Использованием стереотипов в PR можно 

максимально эффективно манипулировать индивидуальным и 

массовым сознанием. 

Сэмплинг ‒ форма продвижения товара в торговых залах 

супермаркетов. Заключается в том, что молодые люди в одежде с 

фирменной символикой компании предлагают покупателям 

бесплатно попробовать ее товар, обычно это напитки и продукты 

питания ‒ кофе, газированная вода, пиво и т. п. 

Толпа ‒ это любое относительно большое число людей, собравшихся 

в одном месте и находящихся в прямом взаимодействии друг с 

другом. Отличие толпы от массы и социального скопления 

заключается в том, что это не механическое, а органическое 

скопление, где физическое единение дополняется внутренним 

единством и закрепляется в однообразном коллективном действии. 

Торговая марка ‒ отличительное обозначение, присвоенное товару 

для индивидуализации его и его производителя. Он может 

представлять собой рисунок, название фирмы и т. д. 

Транспарентность (от фр. «la transparence» ‒ (прозрачность) ‒ 

первоначально означало прозрачность информации, касающейся 

финансовой деятельности компании для инвесторов и деловых 

партнеров. В новом контексте транспарентность означает особую 

информационную политику корпораций, построенную на 

принципах открытости в отношении общественности. 

Утилитарная функция потребителя оправдывает приверженность 

потребителя определенной марке именно потому, что в прошлом 

данная марка приносила ему положительные результаты.  

Фасилитация ‒ эффективная технология решения проблем 

групповой эффективности. Например, предложение разных 

процедур, игровых ситуаций, в процессе которых клиенты делают 

выводы. Ведущий (фасилитатор) задает процедуру, которая дает 

участникам возможность понять проблему и ее очевидность, а 

также отработать определенные навыки.  

Фасцинация ‒ это словесное воздействие на людей, при котором 

достигается минимизация потери информации, что особенно 

актуально при контексте с неорганизованной массой, которая, 

находясь в состоянии неуравновешенности, раздраженности (что 

фактически является ее характеристикой), оказывается слишком 
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чувствительной к неосторожно брошенным словам и мгновенно 

чувствует плохое настроение лидера, его неуверенность. Для того 

чтобы усилить эффект фасцинации, необходимо овладеть 

ораторским искусством, использовать экспромт речи, умело 

выстраивать как конструктивную, так и деструктивную критику. 

Феномен избирательного восприятия ‒ индивиды реально берут из 

потока информации только те сообщения, которые соответствуют 

их представлениям, подтверждают их точку зрения. 

Феномен избирательного запоминания ‒ индивиды лучше 

запоминают те сообщения, которые соответствуют их 

представлениям. 

Фирменный стиль ‒ способ, благодаря которому организацию 

можно опознать и отличить от других. Он достигается с помощью 

особого дизайна и охватывает все, что создает физическое 

единообразие: фирменный цвет, логотип, форма и одежда, 

унификация внешнего вида офиса, печатной продукции и прочих 

мелочей, таких как посуда, значки служащих, корпоративные 

сувениры и т. д. 

Фокус-группа ‒ метод исследования в форме групповой беседы, 

проходящей в форме дискуссии, направленной на получение от ее 

участников «субъективной информации» по восприятию ими 

различных объектов: конкретных товаров и услуг и мотивации их 

покупок, имиджа торговой марки, сообщений средств массовой 

информации, рекламы и.т. д. 

Функциональная ценность товара ‒ основная выгода или услуга, 

которую обеспечивает товар. Дополнительные услуги (атрибуты) ‒ 

то, что обеспечивает товару отличительные свойства. 

Характер потребителей ‒ представляет собой совокупность 

устойчивых психологических черт личности, оказывающих 

влияние на ее поведение. 

Холл-тест (hall test) ‒ специальный метод маркетинговых 

исследований, предполагающий тестирование отдельных 

характеристик товаров или рекламных материалов в закрытом 

помещении. 

Целевая аудитория (target group, TG) ‒ представляет собой группу 

людей, которые получают информационные обращения и имеют 

возможность реагировать на них. Целевые аудитории могут 

включать потребителей, партнеров, конкурентов, общество в 

целом. В маркетинговых исследованиях в качестве целевой 
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аудитории выступают те социально-профессиональные группы, 

представители которых будут опрошены. 

Ценности ‒ базисные, формируемые в течение длительного периода, 

а потому устойчивые и трудноизменяемые компоненты, 

определяющие поведение людей. 

Черный PR ‒ это нарушение правил предвыборной агитации, 

распространение в СМИ лживой информации, порочащей честь и 

достоинство кандидатов в депутаты; роспуск лживых слухов; 

проведение агитации от имени своего соперника (выпуск 

«лжелистовок»); преднамеренный срыв агитационных 

мероприятий конкурентов; создание искусственных препятствий 

кандидатам в депутаты в проведении их предвыборной работы и 

пр. 

Электорат ‒ совокупность людей, обладающих правом голоса, на 

которых направлено воздействие политиков с целью получения 

этих голосов на выборах. 

Элита ‒ социальная группа, представляющая собой меньшинство, 

которое признается в некотором отношении «высшим» в силу 

своей власти над другими группами или своего влияния в 

обществе. 

RACE ‒ формула, описывающая методологию и механизм 

организации PR-кампании. R (research) ‒ исследование: анализ и 

постановка задачи; A (action) ‒ действие: разработка программы и 

сметы; С (Communication) ‒ общение, осуществление программы 

информационно-коммуникативными средствами; Е (evaluation) ‒ 

оценка, определение результатов и внесение коррективов в 

программу. 

Web-поиск («web-search») ‒ вид свободного поиска посредством 

сети Интернет. 

 

 


