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( Романчук О. К., 2016
Сучасний етап розвитку України позначений якісними змінами в усіх сферах суспільного життя. Формується політична система, побудована на балансі властей і виборних механізмах представництва. Постають соціальні проблеми зовсім не локального характеру. Переживає кризу колишній тип духовного виробництва. Розвиток цих процесів і розв'язання проблем безпосередньо залежать від системи інформаційних зв'язків у суспільстві, від тієї спонукальної мотивації, яка змінює сприйняття і поведінку людей.

У сучасному суспільстві засоби масової інформації є визначальним елементом. Вони змінюють природу груп: натовпи стають публікою. Вони перетворюють відносини між масами та вождями, формують як психологію, так і політику епохи.

Засоби масової комунікації не тільки відчутно збільшують владу вождів над публікою, вони також створюють новий тип вождя, того, хто опановує мистецтво преси — публіциста. Щоб створити для себе масу або публіку сучасним політичним лідерам достатньо володіти лише деякими елементами акторської майстерності. 

Зростання ролі громадської думки у сучасному світі призвела до появи цілого ряду наукових дисциплін, зокрема паблік рилейшнз — PR (зв’язки з громадкістю, громадські зв’язки, стратегічні комунікації, управління громадською думкою).

PR (англ. варіант public relations — зв’язки з громадськістю) має чимало визначень та дефініцій+ оскільки цей вид людської діяльності постійно розвивається і вдосконалюється. Інститут громадських відносин Великобританії (1948 р.) визначив PR як «заплановані довготривалі зусилля, спрямовані на створення і підтримку доброзичливих відносин та взаєморозуміння між організацією та громадськістю». Едвард Бернейз, «батько» зв'язків з громадськістю, схарактеризував паблік рилейшнз як зусилля, спрямовані на те, щоб переконати громадськість змінити ставлення чи дії, а також на гармонізацію діяльності організації відповідно до інтересів громадськості й навпаки. 

Сьогодні бази виробничої практики розширено на всі сфери PR-діяльності: інформаційні агентства, редакції провідних газет і журналів, авторитетні інформаційні центри України, PR-агентства, PR-відділи фірм, рекламні агентства, прес-центри та аналітичні центри різноманітних органів державної влади та управління України, на радіо і телебаченні. В реєстрі  Міністерства праці та соціальної політики вже закладено нову професійну кваліфікацію — 2419.2 — фахівець зі зв’язків з громадськістю і пресою.

Фахівець з PR-спеціальності може реалізувати себе практично у всіх сферах суспільної діяльності: 

— політичній (консультант з проведення виборчих кампаній; голова виборчого штабу; голова департаменту зі зв'язків з громадськістю політичної партії або урядової організації чи відомства; помічник депутата зі зв'язків з громадськістю та електоральної політики; іміджмейкер; спічрайтер; консультант з проведення внутрішніх та зовнішніх інформаційних і психологічних кампаній; партійний функціонер; консультант з міжнародної ПР-діяльності; консультант з кризових ПР);

— економічній (консультант з кризових ПР; консультант з просування товару на ринок; керівник відділу зі зв’язків з громадськістю; спеціаліст з ПР-консалтингу; рекламіст; іміджмейкер; консультант з підготовки і проведення виставок, презентацій; консультант з проведення ПР-акцій на внутрішніх та зарубіжних ринках);

— соціальній (керівник відділу зв'язків з громадськістю державних та приватних установ, що працюють у сфері розваг, шоу-бізнесі, ігровому бізнесі; директор культурного центру, соціальної служби; консультант з підготовки і проведення масових свят й інших акцій; консультант з кризових ПР у соціальній сфері).

В умовах глобалізації та інформатизації суспільства в сучасному медіапросторі видозмінюється роль і завдання реклами. Роль її в житті суспільства стрімко зростає. Реклама як односторонній комунікативний процес — найпереконливіший і найдешевший спосіб поінформування потенційних споживачів про певний товар або послугу. 

Реклама є суб’єктивною, вона повинна умовляти і продавати. Зв’язки з громадськістю спрямовані на поширення об’єктивної інформації. Якщо в сучасних умовах будь-яка організація може знехтувати рекламою, то  аж ніяк не може знехтувати роботою з громадськістю.

«Реклама є одним із найважливіших інструментів ринку та проведення політичних кампаній, її некомерційні форми привертають увагу до актуальних соціальних проблем, допомагають поновлювати культурні цінності та національні ідеали. Реклама не тільки повсякденно ставить людину перед вибором, але й впливає на її смаки, преференції, настанови, впливає на потреби людини і ставлення до оточуючої її дійсності. Вона виступає одним із засобів поширення соціально значущої інформації і формує той інформаційний простір, що сприяє врешті-решт зміні соціальної реальності. Характер реклами відбиває рівень розвитку суспільства, економічних і соціальних відносин» (Джига Т. В. Особливості аудиторії політичної реклами //www.journlib.univ.kiev.ua/index.php?act=article&article=119).

Тип навчальної дисципліни: професійно-орієнтована.

Мета — встановити фактори відмінності між журналістикою, зв’язками з громадськістю і рекламою у контексті функціонування системи ЗМІ.   

Завдання — визначити роль і місце реклами та новітніх засобів комунікації, зокрема «паблік рилейшнз».

ТЕМА 1. 

«Паблік рилейшнз» — вступ до нової спеціальності

Лекція – 2 год.
Практичні заняття – 2 год.

1. Визначення «ПР». 

2. Журналістика і ПР.

3. Основні процеси паблік рилейшнз. Ефективне інформування громадськості та способи комунікації.
4. Цільова аудиторія.
5. Суть ПР-діяльності.
6. Ефективне інформування громадськості та способи комунікації.
Визначення «ПР».

Спланована і безперервна діяльність, спрямована на встановлення та підтримання добрих стосунків і взаєморозуміння між організацією та громадами, яких стосується діяльність цієї організації. Зв’язки з громадськістю — мистецтво і суспільна наука. Завдання: аналіз відповідних тенденцій, прогнозування їх наслідків, надання консультацій керівництву організацій та реальзація відповідних спланованих програм в інтересах як організацій, так і суспільства. Свідома й офіційна можливість для досягнення професійного успіху, розвитку і підтримки довіри у суспільстві на основі системних досліджень подій, вчинків, заходів, явищ (у політиці, економіці, науці й культурі, військовій справі тощо). ПР відповідає на питання ЩО і ЯК. Ключові параметри ПР з точки зору журналіста. ПР-спеціалість ПОРОДЖУЄ ситуацію відповідно до вимог преси.

Журналістика і ПР.

Журналістика побудована за аналогією переходу від ДІЙСНОСТІ до СЛОВА. ПР — зворотна послідовність: СЛОВО формує ДІЮ.

Основні процеси паблік рилейшнз. ПР як творець (автор) подій, які потім будуть описані у доступній формі. Зв’язки з громадскістю — вуста організації, вуха й очі. 

Суть ПР-діяльності: забезпечувати ЗМІ новинами, тематичними статтями та ілюстративним матеріалом, організовувати інтерв’ю та зустрічі з пресою.

Метою зв’язків з пресою є досягнення максимально можливого рівня присутності потрібної (з погляду зв’язків з громадськістю) інформації в газетах, часописах, на телебаченні, радіо.

Основна функція прес-служби — точно знати ДЕ і КОЛИ сказати те, що напрацьовано в рамках ПР.

ПР-спеціаліст як творець ситуації згідно з вимогами преси

Ефективне інформування громадськості та способи комунікації. Цілі. Менеджер зв’язків з громадськістю повинен постачати ЗМІ тільки цікаві новини або варті публікації  матеріали, без гарантії, що ці матеріали будуть опубліковані. Аудиторія, на яку спрямовано вплив. Цільова аудиторія. Сильні та слабкі місця кампанії. Супротивники. Основні положення стратегії. План заходів (дій). Основні теми та ідеї. Часові рамки. Бюджет. Оцінка.

Запитання для обговорення

1. Ключові параметри ПР з точки зору журналіста.
2. ПР як творець (автор) подій.

3. Яка мета зв’язків з пресою?

4. Основна функція прес-служби. 

5. Відмінність між ПР-спеціалістом і журналістом. 

Рекомендована література

1. Почепцов Г. Паблік рилейшнз. — К.: Знання, 2000. — 508 с.

2. Москаленко А. З. Вступ до журналістики: Підручник. — К.: РВЦ «Київський університет», 1998. — 324 с. 

3. Катлип Скотт, Сентер Аллен, Брум Глен. Паблик рилейшнз. Теория и практика. — М.: Вильямс, 2000. — 624 с. 

4. Чумиков А. Н. Связи с общественностью: Учеб. пособие. — М.: Дело, 2000. — 272 с. 

5. http://aht.org/economy/Publications/News/ index _p.html 62. http://www.telekritika.kiev.ua/ 

6. http://www.europexxi.kiev.ua/ukrainian/program/zmi/book2/012.html 

ТЕМА 2.

Основні шляхи формування іміджу за допомогою ЗМІ 

Лекція – 2 год.
Практичні заняття – 3 год.

1. Поняття іміджу. 

2. Методи формування іміджу: 

— створення рекламного тексту;

— створення прес-релізу;

— інтерв’ю;

— відвідування об’єктів;

— проведення прес-конференцій;

— проведення брифінгів. 

  3. Прес-реліз.  Вимоги до написання.. 

4. Прес-конференція.  Вимоги для проведення. 
Імідж — штучно створюваний за певними правилами зі спеціальними цілями образ (політика, бізнесмена, партії, державного діяча, фірми, установи, керівника).

Методи формування іміджу:

— створення рекламного тексту;

— створення прес-релізу;

— інтерв’ю;

— відвідування об’єктів;

— проведення прес-конференцій;

— проведення брифінгів. 

ПРЕС-РЕЛІЗ (press-release – випуск для преси) – це спеціальні бюлетені для працівників органів масової інформації; містять інформацію для термінової публікації.

Випускаються урядовими установами, штаб-квартирами міжнародних організацій, прес-бюро, органами зв’язків з громадськістю різних організацій.

Це професійно підготовлені матеріали, написані з урахуванням того, що аудиторія повинна знати.

Це найпоширеніший засіб передачі інформації пресі.

Головна мета полягає в тому, щоб інформаційне повідомлення, що вміщено в прес-релізі, було поширено через ЗМІ, а не потрапило до смітника редактора.

ПРЕС-КОНФЕРЕНЦІЯ – це спеціальний захід, який проводять для того, щоб поширити важливу інформацію одночасно серед багатьох ЗМІ.

PR-фахівці розглядають роль прес-конференції дещо ширше. По-перше, це добра нагода для розширення та поліпшення контактів з пресою. По-друге, уважно спостерігаючи за реакцією журналістів, можна визначити позицію преси в тій чи іншій ситуації і зробити належні висновки щодо подальшої поведінки.

Кожний журналіст, який прийшов на прес-конференцію, має піти з неї, тримаючи в руках інформаційну добірку матеріалів для майбутньої статті (передачі). Таку добірку називають прес-пакетом (фахівці з PR інколи вживають англомовний вислів «прес-кіт»). До прес-пакету треба вкласти такі матеріали:

— прес-реліз (згори);

— факт-лист (детальна розповідь на одній сторінці (не більше!) про Організацію: хто і коли її створив, хто до неї входить, яку діяльність вона провадить, коротко – про її здобутки та плани; адреса та номери телефонів);
— ілюстративні матеріали (обов’язково – знімки крупним планом «головних героїв» прес-конференції, різноманітні фото, малюнки, графіки, тощо);
— всі можливі додаткові матеріали (наприклад, копії попередніх публікацій з різних видань, представницькі буклети організації тощо).
Буде добре, якщо до прес-релізу заздалегідь покласти тексти виступів головних доповідачів. Це не завжди вдається зробити, однак така підготовка засвідчує про високий рівень організації прес-конференції і полегшує роботу преси.

Відмінність між брифінгом та прес-конференцією 

Брифінги скликають тоді, коли є потреба в оприлюдненні позиції Організації в тому чи іншому питанні. Зазвичай процедура брифінгу не передбачає коментарів, а також журналістських питань і відповідей на них.

Доповідає на брифінгу переважно тільки одна особа (хтось із керівництва Організації або працівник, який має повноваження прес-секретаря чи PR-менеджера. Нині в ЗМІ модно називати таку людину «речником»).

Брифінг часто застосовують у кризовій ситуації, коли керівництво вважає за доцільне заявити про позицію Організації, але не хоче відповідати на дошкульні чи провокаційні питання преси. Журналістам обов’язково роздають видрук повного тексту виступу.

Після брифінгу ніколи не влаштовують фуршетів, проте кава чи прохолодні напої будуть цілком доречними (перед початком брифінгу).
Проведення прес-конференцій: прийняття рішення; місце, час, оратори; зв’язок із ЗМІ. Прес-секретар, робота із ЗМІ. Прес-реліз, факт-лист, презентація. Брифінг, прес-тур. 7 заповідей співпраці з пресою.

Прес-реліз — один із основних способів спілкування з представниками ЗМІ (тема, організація, місце, переваги, застосування, деталі, джерело).

Виступ перед людьми

Існує кілька різновидів публічного виступу: представницький, лекційний, програмний, дискусійний та інші. Форма та зміст представницького виступу залежать від офіційного статусу аудиторії, відрізнятися за стилістикою звертання, термінологією, обов’язковим етикетом тощо. 

Запитання для обговорення

1. Визначення поняття «іміджу».

2. Прес-реліз як найпоширеніший засіб передачі інформації пресі. 

3. Відмінність між брифінгом  і  прес-конференцією.

4.  Представницький виступ.

Рекомендована література
1. Public relations для громадських організацій / Укладач Андрій Куліш. — К.: Українська освітня програма ринкових реформ, 2001. — 80 с.

2. Де знайти своє місце. — К.: Українська освітня програма ринкових реформ, 2002. — 112 с.

3. Формування іміджу. — К.: Центр соціально-психологічної реабілітації «Гештальт», 1998. — 96 с.

4. Як спілкуватися із засобами масової інформації. — К.: Центр інновацій та розвитку, 2000. — 92 с.

5. Формування іміджу / Автори-упорядники Каріна Рубель, Людмила Чернюк. — К.: Центр інновацій та розвитку. — 1998. — 96 с.

ТЕМА 3.

Тонкощі вдалого професійного PR-виступу 

Лекція – 2 год.
Практичні заняття – 3 год.

 1. Підготовку до виступу. Яка мета виступу? Що слід сказати людям цим виступом? Завданняь і пріоритети. Якою буде тема виступу? Вона мусить лежати в площині інтересів слухачів, бути їм не байдужою. Яка аудиторія слухатиме? Якою буде атмосфера виступу – формальною чи неформальною?

2. Зміст і текст виступу. 

3. Якими словами говорити, яких висловів вживати, як виголошувати?

4. Постійний контакт з аудиторією.

5. Закінчення виступу. Відповіді на питання.

6. З метою досягнення мети, спілкуючись з людьми, варто скористатись певними прийомами та законами. Перенлік.

7. Традиційна схема професійного ПР-виступу.

З чого почати підготовку до виступу?

Яка мета виступу? Що слід сказати людям цим виступом? Треба дуже добре усвідомити завдання, а також визначити пріоритети.

Якою буде тема виступу? Вона мусить лежати в площині інтересів слухачів, бути їм не байдужою.

Хто, яка аудиторія слухатиме? Якою буде атмосфера виступу – формальною чи неформальною? Слід врахувати інтелектуальний рівень слухачів.

Чи досить добре знаний предмет виступу? Варто переглянути допоміжні матеріали, скористатися місцевими прикладами та фактами.

Хто виступатиме перед тим, як буде надано слово конкретно вам?

Можна, наприклад, почати свою розмову так:

— Після такого яскравого виступу хочу запропонувати шановній аудиторії розмову на актуальні проблеми, що турбують вашу громаду так само, як і нашу Організацію...

Хто і як пердставить вас, оголосить ваш виступ?

Що слід одягнути? Не помилитеся, якщо оберете одяг трохи консервативного, традиційного стилю: це безпрограшний варіант.

Зміст і текст виступу

Виступ має донести до слухачів не більше ніж 3—4 головні думки. Компонування тексту виступу слід почати саме з визначення цих головних думок, викладіть їх на папері: це стане «фундаментом» вашого майбутнього виступу.

Традиційна схема професійного PR-виступу:

 Вступ                     Основна частина                    Висновки                             ПИТАННЯ-

Збудити                  Викласти точку зору,              Нагадати                               ВІДПОВІДІ

цікавість,                шляхи розв’язання                  гостроту проблеми,

загострити             проблеми, підкріпити               викласти пропозиції
увагу                      аргументами

на проблеми

Варто зробити вступ оригінальним та певною мірою неформальним:

— Коли я йшов на зустріч з вами, то дорогою раптом усвідомив, що (...) – і тут ви застосовується яскраву «домашня заготовка»;

— Упродовж останніх півгодини я спостерігав за обличчями людей, які зібралися в цій залі, і зрозумів, що (...) – далі – оригінальна «домашню заготовка»;

— Я слухав попередніх ораторів, і раптом упіймав себе на думці, що (...) – далі – «домашня заготовка».

Для доказів скористайтеся найсильнішими, приголомшливими цифрами та показниками. 

Не перевантажуйте аудиторію надмірною кількістю деталей.

Будуйте прості, короткі речення. Уникайте складної термінології, професійного жаргону та абревіатур, не вживайте «високоінтелектуальних» висловів.

Частину «висновки» варто просто вивичити напам’ять!

У частині «відповіді на питання» просто складіть (для пам’яті) перелік важливих моментів, які скоротили в основній частині. Вони знадобляться як блискучі аргументи у ваших відповідях на питання слухачів.

Увага! Від першої до десятої хвилини виступу концентрація уваги слухачів зростає, відтак вона поступово спадає (приблизно до 35-тої хвилини), потім знову починає зростати.

Що можна і варто тримати в руках під час виступу?

Варто видрукувати кожну тезу достатньо великим шрифтом з її аргументом-«підкріпленням» на окремому, горизонтально розміщеному аркушику формату А5. 

Перед початком заходу

Бажано прийти до зали трохи раніше й обрати місце+ з якого відбуватиметься виступ. Варто заздалегідь визначити, чи всі слухачі побачать і почують виступаючого. По можливості оглянути себе критичним оком у дзеркалі.

Якими словами говорити, яких висловів вживати, як виголошувати?

Кожна специфічна аудиторія має свої лексичні норми.

Нізащо не вживати у викладі примусових норм: «ви мусите...», «вам належить...». Знайти інші вислови, на кшталт: «ми ж бо з вами тільки виграємо від того, що...»
У жодному разі не говорити менторським чи звинувачувальним тоном! 
Намагатися не говорити «занадто гарно»: будь-яка аудиторія завжди чутливо й негативно реагує на фальш.

Виступаючий ніколи не повинен перепрошувати слухачів за те, що чогось не знає чи не підготував! Будь-які вибачення негативно позначаться на іміджі виступаючого.

Успіх чи провал виступу залежать від темпу викладу, тону та модуляції голосу аж на 30—35 відсотків!

Постійний контакт з аудиторією

—впіймавши очима чиєсь ствердне кивання головою: — Дякую Вам, шановний пане раднику, я дуже радий, що Ви думаєте так само, як і я; що Вас так само турбує проблема (...) – і далі за текстом виступу; 

—зауваживши чиюсь схвальну посмішку: — Я бачу, гарна дівчина ось там, позаду, посміхнулася – щиро дякую Вам за підтримку! Це дуже важливо, що наша свідома молодь добре розуміє, як важливо для нас тепер (...) – тут ще раз приверніть увагу аудиторії до теми свого виступу.

Погляд, міміка, жестикуляція

Загальновизнаний PR-показник: успіх чи повний провал виступу майже на 50 відсотків залежить від візуальних чинників!

Не треба соромится «відшліфувати» свою посмішку заздалегідь перед дзеркалом.

Дуже важливе питання: куди спрямувати погляд? У будь-якому разі – не в якусь мертву точку на стіні чи над головами слухачів. Варто знайти в залі кілька пар уважних очей.

Не говорити «у підлогу».

Під час виступу не можна повертатися до слухачів спиною.

Жестикулюючи, слід тримати долоні «відкритими» до слухачів.

Закінчення виступу. Відповіді на питання

Можна «провалити» блискучий виступ, не підготувавшись як належить до питань і відповідей на них. Тому не слід чекати, аж поки хтось задасть питання. Слід запросити аудиторію до діалогу відразу по закінченні виступу.

«Вищий пілотаж» під час відповідей на питання демонструють тоді, коли при цьому фактично продовжують виступ. Йдеться ось про що: вам задають питання, а ви своїми відповідями підтверджуєте те, про що говорили у виступі.

Деякі питання можна (і треба!) передбачити - без сумніву, ви добре знаєте «слабкі місця» в позиціях вашої Організації.

Якщо в залі починають задавати питання зусібіч і водночас, твердо, але доброзичливо слід зупинити цей хаотичний процес:

— Якщо Ваша ласка, я спочатку відповім на питання пана радника, а потім на Ваше. Домовилися? Прошу, Ваше питання!

Відповідь на кожне питання обов’язково треба спрямовувати до всіх присутніх. 

Якщо задане особливо важке питання, не треба поспішати відповідати навмання, варто обдумати відповідь. Не треба соромитись попросити для цього кілька секунд:

— Щиро дякую Вам за це важливе питання! Воно має таке велике значення, що я прошу кілька секунд, аби обдумати відповідь, яка задовольнила б цікавість усіх присутніх...

У таких складних ситуаціях використання нотаток є цілком природним:

 —  Щоб бути абсолютно точним і якнайповніше задовольнити Вашу цікавість, я мушу заглянути до своїх нотаток. Ось, прошу, точний показник є таким (...)

Дехто любить задавати «мудрі» питання лише для того, щоб продемонструвати, що «знає більше» за виступаючого. Найголовніше в діалозі з такими людьми – втримати себе у рамках ввічливості та приязності, хоч як би чиясь поведінка внутрішньо не дратувала виступаючого.

Ніколи не вступати в суперечки з такою особою!

Ніколи не відповідати на питання менторським тоном!
Якщо задають «безглузде» питання, м’яким і доброзичливим тоном, з легенькою посмішкою варто використати «домашню заготовку»:

— Дякую! Дозвольте вважати це жартом?

— Дякую за дотепне питання! Як Ви самі вважаєте, шановний добродію, чи передбачає воно якусь логічну відповідь?

Знайте: аудиторія із цікавістю спостерігає, як доповідач «виплутується» з цієї ситуації. 

У кінці кожної відповіді завжди давайте зрозуміти, що готові продовжити діалог:

 - Може, когось цікавить ще щось із цього питання?

 - Чи я все доступно пояснив, шановний колего?

 - Чи я повністю розкрив питання?

 - Може, вас цікавлять ще й інші точки зору на ці проблеми? Я готовий розкрити їх і продемонструвати переваги й недоліки кожної з них...

Остання ваша фраза на подіумі має звучати завжди позитивно й конструктивно:

— Я ще раз дякую за увагу та доречні запитання і сподіваюся, що наша перша зустріч стане початком чудової співпраці!

З метою досягнення мети, спілкуючись з людьми, варто скористатись такими прийомами та законами. 

1. Ретельно обмірковуйте першу фразу. 2. Розмову починайте з повідомлення факту, котрий не має особливого значення, але засвідчує вашу вихованість, повагу до традицій, звичаїв, форм поведінки, прийнятих у цій аудиторії. 3. Заставте людину казати «так» на початку розмови, не давайте їй, якщо можна, казати «ні». 4. Висловлюйте тільки одне звинувачення, а не вивалюйте все відразу. Критикувати необхідно тільки те, що людина спроможна змінити. 5. Намагайтесь аргумент або тезу опонента використати проти нього ж. 6. В ході обговорення категорично заборонено нагадувати опоненту слова і думки, які він уже висловлював, а потім їх спростовувати. 7. Не намагайтесь перекричати інших при контакті з групою. 8. Починайте з теми або питань, з якими збігаються думки аудиторії і можуть викликати позитивні відповіді. 9. Секрет бути нудним полягає у прагненні розповісти все. Звідси правило: чим коротше говориш, тим більше скажеш. 10. Якщо опонент розлючує вас, краще ухилитись від дискусії. 11. Кожен говорить «своєю мовою», але добре розуміє «мову» партнера. 12. Необхідно переборювати труднощі взаємин, не шукати і не бачити у них приводу для розладу. 13. Треба шукати шляхи, щоб не завдати психологічних чи інших збитків жодному з учасників дискусії. 14. Притримайте до кінця суперечки ефектні або важливі відомості. 15. Людині властиво уникати інформації, що вносить дисонанс у її систему стереотипів та установок. У той же час вона шукає інформацію, що підтверджує її погляди, а неоднозначності витлумачує на свою користь. 16. Для того, щоб вас розуміли і слухали з постійною увагою, самих лише слів недостатньо. Необхідне якесь доповнення, що вражає. Краще один раз побачити, аніж сто разів почути.

Запитання для обговорення

1. Як  починати  розмову  з  аудиторією?

2. Від чого залежать успіх чи провал виступу? 
3.  Схема  виступу.

4. Основні вимоги до промови виступаючого.
5. Визначення поняття «інформація».

Рекомендована література

1. Public relations для громадських організацій / Укладач Андрій Куліш. — К.: Українська освітня програма ринкових реформ, 2001. — 80 с.

2. Де знайти своє місце. — К.: Українська освітня програма ринкових реформ, 2002. — 112 с.

3. Як спілкуватися із засобами масової інформації. — К.: Центр інновацій та розвитку, 2000. — 92 с.

ТЕМА 4.

«Кампанія» зв’язків із громадкістю. Як складати план її проведення

Лекція – 1 год.
Практичні заняття – 2 год.

1. Визначення мети і постановка завдання. 

2. Аналіз аудиторії (частини громадськості), яку варто інформувати.
3.  Діагностика менеджментської ситуації усередині організації і за її межами.
4.  Визначення засобів передачі інформації і каналів спілкування, а також засобів одержання зворотнього зв’язку.
5.  Власне дії і комунікація.
6.  Оцінка результативності «кампанії» та її коригування.
7.  Визначення проблеми; планування і програмування; дії і комунікації; оцінка програми
Визначення мети і постановка завдання. Аналіз аудиторії (частини громадськості), яку варто інформувати. Діагностика менеджментської ситуації усередині організації і за її межами. Визначення засобів передачі інформації і каналів спілкування, а також засобів одержання зворотнього зв’язку. Власне дії і комунікація. Оцінка результативності «кампанії» та її коригування.
Складові ПР-кампанії: 

визначення проблеми; планування і програмування; дії і комунікації; оцінка програми (Cutlip S. M).

PR-кампанія, як правило, складається з таких компонентів: 

—згадування назви фірми чи торгової марки у ЗМІ; 

—інформаційних повідомлень про фірму чи торгову марку; 

—статей чи репортажів у ЗМІ про діяльність фірми; 

—інтерв'ю з керівником фірми; 

—організацій прес-конференцій із залученням журналістів провідних видань, радіостанцій, телебачення; 

—розповсюдження прес-релізів з повідомленнями про діяльність фірми тощо.

Імідж (від англійського слова «image» – образ) – штучно сконструйований за певними правилами зі спеціальними цілями образ (політика, партії, бізнесмена, фірми, установи, керівника...).

Існують значні соціальні групи людей, чий професійний або інший статус потребує щоденного конструювання свого іміджу.

Імідж – це не вроджена якість, а спонтанно сформований або професійно сконструйований образ-символ.

Правильний імідж – це не тільки засіб завоювати увагу, але і засіб реагування на вимогу суспільства: Вашого оточення й оточення Вашої організації.

Маніпулювання іміджем дозволяє зробити швидкий і ефективний крок на шляху вирішення більш складних  стратегічних завдань.
Імідж лідера. Класичні іміджеві характеристики лідера:

 «Лідер – це один з нас»; «Лідер – це інший, відмінний від нас»; «Лідер – це символ».

Імідж особистості:

Фізичні й автобіографічні дані, комунікативні здібності, психологічні особливості.

Корпоративаний імідж організації

Імідж організації – це узагальнене уявлення про її керівництво і про її діяльність в очах широкого кола людей. Існує ряд галузей підприємницької діяльності, в яких на перший план виходить саме імідж організації, а не окремих її підрозділів, лідерів, вироблених товарів.

Завжди простіше запобігти конфлікту із середовищем «зовнішнього впливу», ніж боротися з його наслідками.

Щодо бізнесових структур у суспільній свідомості, корпоративний імідж організації переважає над індивідуальним іміджем її лідера або товарів (послуг).

Вся діяльність відділу зв’язків з громадськістю спрямована на формування і зміцнення іміджу організації в суспільній свідомості, що в остаточному підсумку сприяє просуванню запропонованих товарів і послуг на ринок.

Проте робота зв’язків з громадськістю і реклама будь-якої речі аж ніяк не тотожні. В сучасних умовах будь-яка організація може знехтувати рекламою, якщо вважає це потрібним, але не може знехтувати роботою з громадськістю.

Імідж парламенту в суспільній свідомості – це похідна від суми іміджевих характеристик, представлених в ньому через лідерів своїх партій. Імідж уряду практично ототожнюється з іміджем глави виконавчої влади (частіше – президента), а імідж окремої урядової структури, громадської організації – з іміджем її глави (міністра, чиновника тощо).

Проте, у сфері політики дуже важливе значення набуває імідж тієї або іншої акції (реформи, нововведення, закону). Наприклад, успіх проведення перетворень типу приватизації залежить від підготовленості суспільної думки.

Запитання для обговорення

1. Діяльність відділу зв’язків з громадськістю спрямована на формування і зміцнення іміджу організації в суспільній свідомості.
2. Робота зв’язків з громадськістю і реклама.

3. Імідж парламенту в суспільній свідомості як похідна від суми іміджевих характеристик.  

4. Імідж окремої урядової структури, громадської організації.

Рекомендована література

1. Public relations для громадських організацій / Укладач Андрій Куліш. — К.: Українська освітня програма ринкових реформ, 2001. — 80 с.

2. Де знайти своє місце. — К.: Українська освітня програма ринкових реформ, 2002. — 112 с.

3. Як спілкуватися із засобами масової інформації. — К.: Центр інновацій та розвитку, 2000. — 92 с.

4. Формування іміджу. — К.: Центр соціально-психологічної реабілітації «Гештальт», 1998. — 96 с.

5. Формування іміджу / Автори-упорядники Каріна Рубель, Людмила Чернюк. — К.: Центр інновацій та розвитку. — 1998. — 96 с.

ТЕМА 5. Різновиди ПР

Лекція – 1 год.

Практичні заняття – 2 год.

1. Урядові ПР. 

2. Фінансові, кризові. 

3. ПР для бізнесу. ПР силових структур, міжнародні. 

4. Урядова інформаційна служба.

5. Стратегічні комунікації. 

6. Лобіювання.

Урядові ПР, фінансові, кризові, ПР для бізнесу, ПР силових структур, міжнародні. Можливості й завдання. Стратегічні комунікації. Лобіювання.

Найактуальніші й типові проблеми урядових та інших ПР. Філософія урядових ПР. Урядова інформаційна служба.

Лобіювання —  це формальне та неформальне спілкування й співпраця з представниками влади в інтересах певних організацій та груп. Лобіювання є надзвичайно ефективним і водночас найскладнішим інструментом ПР-діяльності.

Головні завдання лобіювання:

налагодження постійних контактів з владою; аналіз та оцінка органів і структур влади в тих ділянках, у яких праціє організація; інформаційна допомога владі в цій діялььності; вплив на ухвалення рішень влади в цих ділянках.

Планування лобістської кампанії

Визначення головної проблеми, способи її розв’язання, очікувані результати; хто ухвалює бажане рішення — посадовець чи конкретна владна структура? які підходи слід застосувати для переконання особи (осіб) у конечності ухвалення бажаного рішення? які люди чи групи людей мають вплив на цього посадовця чи структуру й можуть підтримати вас у ваших зусиллях? хто потенційний союзник, хто можливий супротивник? якими шляхами впливатимете на адресатів кампанії? які способи й техніку лобіювання застосуєте? як раціонально розподілити сили?

Стратегія

Кампанію слід розпочинати лише тоді, коли досконало вивчена суть проблеми. Братися за справу слід лише в разі детального вивчененя номенклатурної процедури ухвалення бажаного рішення. Застосування одразу кількох технік і підходів, урізноманітнення  шляхів впливу.

Інструменти впливу:

«ключова інформація» (окреслення проблеми); визначення шляхів виходу із ситуації; додаткова аргументація.

«Ключова інформація» — «візитка» лобістської кампанії (для адресатів кампанії — членам комісій, депутутам, посадовцям, опонентам; потенційним учасникам майбутньої коаліції; журналістам і редакторам; населенню — під час можливих публічних акцій).

Прийоми лобіювання: робочі зустрічі, збирання інформації, створення коаліцій, залучення населення та громадських організацій, інформування адресатів кампанії, присутність та виступи на організаційних заходах органів влади, запрошення представників влади до участі в заходах організації, залучення до процесу лобіювання авторитетних діячів, організація публічних заходів на зразок «зустрічі влади з народом», організація публічних заходів на зразок «громадських слухань», делегування своїх представників до виборних органів влади.

Медіа-супровід лобістської кампанії

На початку лобістської кампанії треба за допомогою ЗМІ зосередити увагу громадськості на проблемі, показати її гостроту і нагальність.

На етапі розгортання основних зусиль лобістської кампанії висвітлити такі питання: варіанти ухвалення рішень, переваги й недоліки альтернативних варіантів.

На етапі ухвалення рішень до ЗМІ слід подавати матеріали, які мають відповісти на такі питання: наскільки драматично відбувається процес ухвалення рішення? хто «проти»? чому?

Етап-«післямова». Підготувати висновки для преси: яке рішення ухвалено? якими можуть бути його реальні наслідки? 

Запитання для обговорення

1. Можливості й завдання різновидів ПР.
2. Найактуальніші й типові проблеми урядових та інших ПР.
3. Філософія урядових ПР. 
4. Головної проблеми і способи розв’язання лобістської кампанії. Стратегія.
Рекомендовапна література

1. Почепцов Г. Паблік рилейшнз. — К.: Знання, 2000. — 508 с.

2. Катлип Скотт, Сентер Аллен, Брум Глен. Паблик рилейшнз. Теория и практика. — М.: Вильямс, 2000. — 624 с. 

3. Чумиков А. Н. Связи с общественностью: Учеб. пособие. — М.: Дело, 2000. — 272 с. 

ТЕМА 6. 

Моделі формування громадської думки: маніпулювання, політичний блеф, виборчі технології, «чорний» ПР 

Лекція – 1 год.
Практичні заняття – 2 год.

1. Формування громадської  думки — одне з найважливіших завдань державного апарату, політичних партій, працівників спецслужб. 
2. Тоталітарні режими як творці сприятливого образу про себе. 

3. Західні суспільства і формування громадської думки.
4.  Маніпулювання громадською думкою. 
5. Політичне маніпулювання. Способи політичного маніпулювагння.
6. Блефування. Основні прийоми блефування.
Формування громадської  думки — одне з найважливіших завдань державного апарату, політичних партій, працівників спецслужб. Тому для ефективного контролю громадськості над суб’єктами маніпулювання вкрай важливою є відкрита розмова про маніпулятивні засоби формування політичної громадської думки, розкриття суті прийомів, процедур і технологій маніпулятивного впливу.
Тоталітарні режими як творці сприятливого образу про себе (приклад совєтської пропаганди — поширення винятково позитивної інформації про СССР на Заході).

Західні суспільства і формування громадської думки («американський спосіб життя», «американська мрія»).

Маніпулювання громадською думкою  — нав’язування людині конкретних ціннісних установок, включення особистостей в діяльність, зміст якої, мета і завдання особистостями реально не усвідомлюються.

Маніпуляція — організована система заходів, скерована на формування заданої поведінки, близько до поняття «управління».

Політичне маніпулювання — формування вигідних суб’єкту влади ідей, поглядів, стереотипів, знань, переконань тощо, відповідно до яких у подальшому об’єкт впливу діє вже немов самостійно, «добровільно», без зовнішньої спонуки.

Мета політичного маніпулювання:

 непомітно втілити у маси вигідні режимові (громадсько-політичним діячам) стереотипи свідомості й поведінки.

Леонід Шебаршин, колишній керівник ПГУ К¢Б СССР, визначає поняття «активні заходи» («активные мероприятия») як переважно таємний вплав на події шляхом використання дезинформації. «Кількадесят досвідчених й інтелігентних осіб, які спеціалізуються на політичних, військових чи економічних проблемах, віднаходять вразливі місця в позиції (…) опонентів (…), знаходять чи винаходять факти (винаходять дуже правдоподібно), оприлюднення яких поставить опонента в складне становище, змусить виправдовуватись, шукати винуватців у власному таборі, втрачити упевненість на переговорах. (…) Усе виглядає цілком природно, жодних доказів немає — громадськість, преса, законодавці втрачають довіру до політиків» (Шебаршин Л. «Из жизни начальника разведки»). 

Зростання можливостей маніпулювання у зв’язку із розвитком мас-медій» (надто телебачення) вкрай небезпечне для суспільства.

Способи політичного маніпулювання: 

пряме, відкрите (система освіти, ЗМІ); приховане (поза поверхнею політичних процесів).

В системі технологій маніпулювання політичною свідомістю важливе місце займає технологія блефування. Блеф — помилкове інформування (бажане намагаються видати за дійсне), це особливий тип дезинформації, яка на основі брехні переконує когось в тому, що бажане, ане не існуюче, існує.

Основна мета блефування: 

штучний, наперед продуманий обман мас за допомогою агресивного впливу на громадську думку.

Найпоширеніші елементи технології блефування: 

вплив на національні почуття; вплив на стан почуттів й емоцій; вплив на інстинктивні сфери свідомості — самозбереження, задоволення, національну і соціальну самовизначеність тощо; звернення до забобонів; вигадування міфів і організація слухів; створення помилкових стереотипів сприйняття і мислення.

У технології блефування, приміром, активно використовується сценарій «ефекту драматизуючого впливу» — залякування мас міфами й небилицями. Використовуються також розробки психологічного тиску, придушення волі, здатності до опору (з метою створення депресії, емоційного дискомфорту і нейтралізації людини логічно думати і раціонально оцінювати інформацію).

Прийоми напівблефу:

замовчування —передавання неповної справжньої інформації; фальсифікація (підміна) — передавання завідома помилкової інформації (фальшиві заяви і спростування, фабрикація фактів тощо); дезорієнтація — пердавання справжньої або помилкової інформації, яка не стосується справи, з метою відвернути від суті питання, яке розглядається; пустослів’я — одночасне передавання справжньої та помилкової інформації, яка не стосується до суті проблеми; маскування — бажання приховати якусь суттєву інформацію з допомогою тієї чи іншої несуттєвої інформації; напівправда — змішування правдивої інформації з помилковою.

Технологія і процедура блефування широко застосовується на телебаченні, в інших ЗМІ. Замовниками для мас-медій виступають політики, підприємці, які втілюють у життя гасло: «Блеф — запорука економічного й політичного успіху».

Новітні технології маніпулювання: поширеня слухів із подальшим їх спростуванням; метод «слухів про слухи» (слухів ще немає, але після оприлюднення інформації «мають місце слухи, що…», слухи, напевно, появляться; виривання інформації з контексту (однобічне, вибіркове демонстрування матеріалу, інформації, штучне нав’язування певної політичної інформації з метою досягнення певної політичної мети).

Запитання для обговорення

1. Прийоми, процедури і технології маніпулятивного впливу. 
2. Мета політичного маніпулювання.

3. Способи нав’язування людині конкретних ціннісних установок, включення особистостей в діяльність, зміст якої, мета і завдання особистостями реально не усвідомлюються.
4. Основна мета блефування.

Рекомендована література:

1. Марунич Дмитрий. Политический блеф как способ формирования общественного мнения // Спецслужбы и мир. № 2, 2001, Киев. — С. 37—39.

2. Heвepoв C.В. Текст как знак социальной ситуации (на материале японской рекламы) // Проблемы психолингвистики. —М., 1975. — С. 64—70.

3. Плющ С.М., Царюк Л. А. Психодіагностика масової свідомості: опитувальних соціально-психологічної терпимості // Вісник КУ. Соціологія. Психологія. Педагогіка. — Вип. 5. — К.: «Київський Університет», 1998. — С. 61—64.

4. Почепцов Г.Г. Політична реклама України: стратегії виграшу чи програшу // Вісник КУ. Журналістика. — №5. — К.: «Київський Університет»,1997—С 34—36.

ТЕМА 7.

Сучасна теорія реклами. Політична реклама як різновиду імідж-реклами. Політична реклама в Україні

Лекція – 1 год.
Практичні заняття – 2 год.

1. Реклама як односторонній комунікативний процес. 

2. Рекламний процес  — поєднання творчості, маркетингового дослідження та економічного купування рекламних площ або часу в ЗМІ. 

3. Реклама — один із найважливіших інструментів ринку та проведення політичних кампаній. 

4. Особливості аудиторії політичної реклами. Політична реклама як різновид імідж-реклами

5. Особливості аудиторії політичної реклами.

6. Особливості сучасного натовпу. 

7. Головні засоби реклами.

8. Реклама як найдорожчим елементом передвиборної кампанії. 

Реклама як односторонній комунікативний процес. Реклама як найпереконливіший і найдешевший спосіб інформування потенційних споживачів про певний товар або послугу. 

Реклама — це: двигун торгівлі, можливість кинути виклик конкурентам, це засіб їхньої нейтралізації, показник респектабельності фірми та її іміджу, комплекс заходів щодо формування попиту і пропаганді нових товарів, інформація про споживчі властивості товарів і послуг з метою створення попиту на них.

Реклама — це засіб інформування населення з метою продажу товару. У світі рекламою вважається інформація, яка розміщується в ЗМІ за гроші і має певного конкретного замовника.

Рекламний процес (процес творення рекламного продукту) — поєднання творчості, маркетингового дослідження та економічного купування рекламних площ або часу в ЗМІ.

Якщо зв’язки з громадськістю спрямовані на поширення об’єктивної інформації, то реклама є суб’єктиввною. РЕКЛАМА ПОВИННА УМОВЛЯТИ і ПРОДАВАТИ.

Якщо в сучасних умовах будь-яка організація може знехтувати рекламою, то аж ніяк не може знехтувати роботою з громадськістю. 

«Реклама є одним із найважливіших інструментів ринку та проведення політичних кампаній, її некомерційні форми привертають увагу до актуальних соціальних проблем, допомагають поновлювати культурні цінності та національні ідеали. Реклама не тільки повсякденно ставить людину перед вибором, але й впливає на її смаки, преференції, настанови, впливає на потреби людини і ставлення до оточуючої її дійсності. Вона виступає одним із засобів поширення соціально значущої інформації і формує той інформаційний простір, що сприяє врешті-решт зміні соціальної реальності. Характер реклами відбиває рівень розвитку суспільства, економічних і соціальних відносин» (Джига Т. В. Особливості аудиторії політичної реклами //www.journlib.univ.kiev.ua/index.php?act=article&article=119).

«Не вся реклама має комерційну орієнтацію на спонукання людей до купівлі — у сучасному світі рекламу використовують у різних соціальних сферах: в економіці (виробничі та комерційні фірми, банки і т. п.), у сфері послуг (медицині, освіті, пресі, туризмі і т. п.), у політиці (агітація за кандидатів на виборах тощо), у релігії (місіонерство і т. п.), у науці (популяризація досягнень науки в телевізійних передачах, буклетах, листівках і т. п.), в екології (акції на захист навколишнього середовища і тощо), у сімейних та міжособистісних стосунках (шлюбні об'яви, пропозиції познайомитися). Дослідники виділяють різні види реклами, серед яких: імідж-реклама; реклама стабільності; внутрішньофірмова реклама; реклама з метою розширення збуту продукції; переконуюча реклама; порівняльна реклама; нагадуюча реклама; підкріплююча реклама; реклама, яка інформує; превентивна реклама. На практиці та чи інша конкретна реклама може містити в собі кілька видів реклами одночасно. У даному випадку мова йде про політичну рекламу» (Джига Т. В. Особливості аудиторії політичної реклами //www.journlib.univ.kiev.ua/index.php?act=article&article=119).

Витрати на рекламу.

Закладаються в ціну, за якою споживач купує товар (дослідження і розробка, сировина, виробництво і збут). Для того, щоб отримати прибуток, спершу необхідно повернути всі ці витрати. Витрати на рекламу є частиною витрат на збут, до яких входять витрати на спеціалістів з продажу, на доставку, прибуток від роздрібної торгівлі. У разі невдачі виробник несе всі збитки (в тому числі й за рекламу). У разі успіху, за рекламу платить саме споживач.

Витрати на рекламу виправдовуються двічі: споживач задовольняє свої потреби за допомогою продукції, дає можливість постачальнику отримати прибуток. Успіх: досягнення бажаних результатів у межах розумного бюджету.

Будь-яка інформація, якщо вона не підкріплюється почуттям і не викликає емоцій та вражень, швидко зникає в пам’яті. Тому дуже важливою для впливу в рекламі є емоційна пам’ять, на що спрямований такий метод, як включення у повідомлення емоційних елементів. Таким чином відбувається вплив на сферу почуттів аудиторії.

Основні засоби реклами

Рекламний засіб — це будь-який інструмент, за допомогою якого можна донести привабливу інформацію про товар або послугу до потенційного споживача.

Приклади рекламних засобів: кулькова ручка, сірникова коробка, автобус і трамвай, поліетиленова торбинка тощо.

Завдання рекламного засобу: мінімум грошей, але максимальна ефективність від реклами.

Основні засоби реклами: преса, радіо, телебачення, зовнішня реклама, кінотеатри.

Допоміжні засоби реклами: виставки, реклама поштою, рекламні конструкції, рекламна література.

Головні засоби реклами — це ударні засоби рекламної кампанії. Другорядні — забезпечують підтримку кампанії. Вибір засобів залежить від того, що саме треба рекламувати.

Запитання для обговоренння

1. Реклама як засіб інформування населення з метою продажу товару.
2. Що слід розуміти під поняттями “витрати на рекламу?

3. Завдання рекламного зособу. 

4. Приклади рекламних засобів. 

5. Головні і допоміжні засоби реклами.

Рекомендована література

1. Джефкінс Ф. Реклама. — К.: Знання, 2000. — 456 с.

2. Коломиец В.П. Легитимация социальной стратификации средствами рекламы // Вестник МУ. Серия 18. Социология и политология. — № 1. — 1998.— С. 61.

3. Ляпина Т. В. И да поможет Вам реклама. Ассоциация «Укрреклама». Союз рекламистов Украины. — К., 1997. — С. 68.

4. Музыкант В. Л. Реклама: международный опыт и российские традиции. — М., 1996. — С. 127.

5. Heвepoв C.В. Текст как знак социальной ситуации (на материале японской рекламы) // Проблемы психолингвистики. —М., 1975. — С. 64—70.

ТЕМА 8.

Типи реклами

Лекція – 1 год.
Практичні заняття – 2 год.

1. Масова реклама. 

2. Індустріальна реклама. 

3. Торговельна реклама. 

4. Роздрібна реклама. 

5. Фінансова реклама. 

6. Контактна реклама. 

7. Кадрова реклама.

8. Основні елементи рекламної кампанії.

Масова реклама. Індустріальна реклама. Торговельна реклама. Роздрібна реклама. Фінансова реклама. Контактна реклама. Кадрова реклама.

Масова реклама.

Реклама товарів широкого вжитку (товари безпосереднього вжитку — кондитерські вироби і парфумерія, ліки, продукти харчування тощо; товари тривалого вжитку — одяг, меблі, телевізори, холодильники, автомашини тощо; послуги — банківські послуги, страхування, інвестиції, ремонт та обслуговування, індустрія розваг, готелі, ресторани, подорожі, відпочинок), розрахована на відповідні соціальні групи — люди з різним рівнем доходів, різні соціально-економічні групи (родом занять).

Індустріальна реклама.

Завдання: рекламування товарів, не призначених для звичайного споживача (сировина, компоненти, аксесуари, оргтехніка, матеріали, послуги страхування).

Засоби індустріальної реклами: фахові й технічні журнали, технічна література, каталоги, поштова реклама, технічні демонстрації, семінари, галузеві виставки (як правило, платні, за запрошенням).

Особливості індустріальної реклами: якщо масова реклама може апелювати до емоцій, то індустріальна — інформативніша, детальніша; необхідні специфічні навики для художника і копірайтера, журналіста, спроможного  написати переконливу статтю на технічну тематику.

Торговельна реклама.

Розрахована на дистриб’ютерів (насампред оптовиків), агентів, імпортерів—експортерів, роздрібних торгівців.

Завдання реклами: інформування в торговельній пресі торговців про наявність товарів, які можна перепродати (умови продажу, акції зі знижки цін, нові пропозиції для покупців тощо).

Засоби реклами: використання або ж не використання торговельної преси. Реклама поштою — вказання часу виходу на радіо чи в телеефірі, у газетах рекламної інформації та повідомлень, торговельні виставки).

Особливості торговельної реклами. На відміну від масової реклами, яка має переконати споживача в корисності купівлі певного продукту, торговельна реклама мусить переконати роздрібного торговця в корисності продажу цього продукту.

Роздрібна реклама.

Є чимось середнім між торговельною рекламою і масовою рекламою.

Завдання реклами. 1. Привернути увагу до підприємства, змусити споживачів завітати до нього; 2. Сприяти реалізації товарів, що продаються в цій крамниці; 3. Сприяти продажу товарів, що лежать на полицях та складі крамниці.

Засоби реклами. Місцеві  щотижневі газети, регіональні щоденні газети, зовнішні та внутрішні плакати на громадському транспорті і рекламні щити на стадіонах, реклама поштою, регіональне комерційне телебачення, незалежне місцеве радіо, плакати у вітринах т а стенди у крамницях, товари на вітринах та на полицях крамниць, каталоги.

Особливості. Створення образу крамниці, позначення її розташування, розмаїття або специфічність товарів, якими торує крамниця, привабливі ціни.

Фінансова реклама.

Включає в себе рекламу банків, заощаджень, іпотек, страхування та інвестицій, звіти компаній, проспекти емісій нових акцій, дані про інвестиції в цінні папери.
Завдання. Обслуговування сфери надання чи отримання кредитів, страхування, продаж акцій, облігації та пенсійні фонди.
Види фінансової реклами. Реклама банківських послуг. Реклама діяльності житлових кооперативів, страхових компаній, а також компаній, що випускають кредитні та платіжні картки.

Засоби реклами. Популярна преса, телебачення, ділова преса, проспекти.

Особливості. Великі розміри рекламних оголошень, значна кількість інформації. Рекламні ролики на телебаченні.

Найхарактерніші типи ПР-дій фінансової галузі:

— оцінка громадської думки про кампанію, індустрію, вільне підприємництво;

— рекомендація комунікативних стратегій з врахуванням цілей компанії;

— допомога в підготовці фінансової літератури (листи до нових акціонерів, проміжні та річні звіти, вкладення дівідендів);

— підготовка зустрічей, презентацій для груп інвестороів, аналітиків і фінансових ЗМІ;

— написання фінансових прес-релізів і відповіді на запитання фінансових ЗМІ.

Кадрова реклама

Завдання. Підбір кадрів
Різновиди. Оголошення роботодавців, кадрові агенства, які заробляють комісійні.

Засоби. Загальнонаціональні газети, регіональна пареса, місцева преса, безплатні видання, галузеві, технічні та професійні часописи.

Особливості. Привернути максимально велику кількість достойних кандидатів і витратити при цьому мінімум коштів. Рекламне оголошення має бути написане таким чином, щоб вакансій виглядала найпривабливішою і на неї реагували лише найкращі кандидати.

Основні елементи рекламної кампанії
1. Яку мету переслідуємо. Чи ставимо перед собою завдання досягти певних обсягів продажу.

2. Який час відводиться для реалізації цього завдання.

3. Яка стратегія (збільшення обсягів продажу завдяки новим чи вже залученим споживачам, або ж методом відвернення потенційного споживача від інших торговельних марок).

4. Яка тактика обирається? Які ідеї та рекламні засоби слід використати?

5. Вартість кампанії. Аналіз правильності вкладання коштів.

Запитання для обговорення

1. Завдання реклами. 

2. Особливості масової реклами.

3. Особливості індустріальної реклами.

4. Стратегія і тактика рекламної кампанії.  

5. Вартість кампанії. Аналіз правильності вкладання коштів. 
Рекомендована література

1. Джефкінс Ф. Реклама. — К.: Знання, 2000. — 456 с.

2. Коломиец В.П. Легитимация социальной стратификации средствами рекламы // Вестник МУ. Серия 18. Социология и политология. — № 1. — 1998.— С. 61.

3. Ляпина Т. В. И да поможет Вам реклама. Ассоциация «Укрреклама». Союз рекламистов Украины. — К., 1997. — С. 68.

4. Музыкант В. Л. Реклама: международный опыт и российские традиции. — М., 1996. — С. 127.

5. Heвepoв C.В. Текст как знак социашьной ситуации (на материале японской рекламы) // Проблемы психолингвистики. —М., 1975. — С. 64—70.

ТЕМА 9.

Рекламні технології. Реклама та маркетингова діяльність і робота ЗМІ 

Лекція – 1 год.
Практичні заняття – 2 год.

1. Завдання реклами. 
2. Пам’ять — важливий психічний процес, який має пряме відношення до ефективності рекламного процесу. 

3. Вплив реклами на соціальну дійсність

4. Види реклами
5. Засоби реклами.
6. Інтернет як рекламний запсіб – найефективніший метод захисту від маніпуляції свідомістю.

7. Копірайтинг.

8. Маркетинг

9. Повна структура маркетингу.
Пам’ять та увага — найважливіші об’єкти, на які здійснюється вплив у рекламі. Завдання реклами — переконати людей в тому, що рекламований товар необхідно купити. Для цього треба насамперед привернути увагу аудиторії до рекламного повідомлення, оскільки із сотні повідомлень, котрі людина отримує щоденно, тільки третина усвідомлюється, і лише десята частина має шанс вплинути на поведінку людини. Необхідно, щоб аудиторія запам’ятала це повідомлення, оскільки людей переконує те, що залишається у пам’яті. 

Пам’ять — важливий психічний процес, який має пряме відношення до ефективності рекламного процесу. Пам’ять — це процес запам’ятовування, збереження та подальшого відтворення (згадування, впізнавання) того, що людина раніше сприймала, переживала або робила. Види пам’яті — емоційна, сенсорна, образна, механічна, логічна, короткочасна, довгочасна тощо. У рекламі для ефективного впливу на аудиторію необхідно впливати на всі види пам’яті людини різними засобами, оскільки необхідно, щоб людина запам’ятала якусь думку, метафору, формулу. Іноді необхідно знищити психологічний бар`єр проти сугестивного впливу. 

Коли людський мозок отримує будь-яке повідомлення, відбувається його пасивне запам’ятовування. Затим інформація обробляється мозком, і якщо вона визнається переконливою, емоційною й становить інтерес, цяь інформація впроваджується в пам`ять відтак починає впливати на свідомість. 

Для того, щоб інформація вкоренилась у свідомості, необхідно, щоб повідомлення було упаковане в зручну для запам’ятовування форму. Уведене у свідомість повідомлення діє незалежно від його істинності або хибності. Людині інформація може видатись переконливою, навіть якщо запам’ятала її під час механічного повторення. Тому першим методом впливу на пам’ять є повторення. 

Внаслідок частого повторення рекламне повідомлення добре запам’ятовується і діє на свідомість, при цьому дуже важливим є те, що спрямованість реакції аудиторії на повідомлення (байдуже чи викликає воно позитивну або негативну реакцію) не має значення. Цей принцип часто використовується у так званій «дратівній рекламі».

Важливим для запам’ятовування інформації є й час, упродовж якого вона надається. Дослідженнями встановлено, що оптимальним для запам’ятання є цілісне повідомлення (часовий проміжок від 4 до 10 секунд), причому окремі частини повідомлення повинні уміщуватися в проміжки від 0,1 до 0,5 секунди. 

Сфера почуттів є так само важливим об’єктом впливу, як і мислення. Вплив реклами має бути спрямований насамперед на почуття, оскільки почуття більш сприйнятливі до впливу. Якщо вдається вплинути на почуття, то й мислення людини легше піддається впливу. 

Почуття реагують на вплив швидше та безпосередніше, ніж мислення, на них легше вплинути. Крім того, у сфері почуттів легше створювати «ланцюгову реакцію». 

Людей вражають насамперед почуттєві образи, що викликаються певними словами та асоціацією на них, а не логікою висловлювання. Тому процес впливу в рекламі часто починається із впливу на емоції. 

Вплив здійснюється на рівні почуттів. Найлегше розбудити почуття страху, заздрості, ненависті, самовдоволення. Менш бурхливо, але більш стійко виявляються почуття, які базуються на традиційних позитивних цінностях. 

При здійсненні впливу через почуття страху необхідно враховувати тип культури конкретного суспільства, оскільки «профілі страхів» у різних суспільствах відрізняються. Страхи активно застосовуються в комерційній та політичній рекламі, у пропаганді. Тобто для впливу на емоційну сферу аудиторії підходять будь-які почуття, однак слід пам’ятати той факт, що людина намагається не запам’ятовувати інформаційний матеріал, який викликає негативні емоції.

Вплив реклами на соціальну дійсність

а) Реклама —  стимулятор розвиток товарних ринків і сфери послуг, підвищує політичну активність і водночас є засобом маніпулювання суспільною думкою і поведінкою людей. 

б) Реклама — соціальна технологія спрямованої інформаційної дії, мета якої — надати певного напряму масовій або груповій активності, оскільки будь-яке рекламне повідомлення націлене на те, щоб вплинути на поведінку людини. 

в) Реклама — один із найважливіших інструментів ринку та проведення політичних кампаній, один із засобів поширення соціально значущої інформації, що формує інформаційний простір, відтак сприяє зміні соціальної реальності. 

г) Характер реклами — віддзеркалення рівня розвитку суспільства, економічних і соціальних відносин.

Види реклами

1. Іімідж-реклама; реклама стабільності; внутрішньофірмова реклама; реклама з метою розширення збуту продукції; переконуюча реклама; порівняльна реклама; нагадуюча реклама; підкріплююча реклама; реклама, яка інформує; превентивна реклама. На практиці та чи інша конкретна реклама може містити в собі кілька видів реклами одночасно. Некомерційні форми реклами привертають увагу до актуальних соціальних проблем, допомагають поновлювати культурні цінності та національні ідеали. Характерні риси реклами.

2. Засоби реклами:

а) Основні — преса, радіо, телебачення, кіно, зовнішня реклама.

б) Допоміжні засоби. Типи і застосування.

в) Основні інстинкти та емоції, що експлуатуються в рекламі.

Інтернет як рекламний запсіб

Інтернет має вихід як на масовий ринок так і на окремих індивідів.

Можливість встановлення зв’язку між покупцем та продавцями в глобальному масштабі.

Телереклама

Рух, анімація, колір, звук — спонукають до негайної реакції. Найпопулярніший формат — 30 секунд, 45 і 60. Не може забезпечити вихід на індивідуальних споживачів, але здатне зосереджуватись на потребах чітко визначених груп споживачів (географічні райони мовлення — примітивна форма вибору цільової аудиторії).

Реклама на радіо

Слухаючи радіо, можна займатися іншими видами діяльності.

Реклама в пресі

«Маркування» — позначки «Реклама», «На правах реклами».

Зовнішня реклама

 Статична — не існує ефективної методики оцінки того, скільки поглядів кинуто на плакат.

Контактна роеклама

Пошта. Реклама книг. Можна оцінити ефективність рекламних заходів.

Копірайтинг (як правильно писати рекламні тексти)
Вимоги до копірайтера. Особливості копірайтингу. Основні правила і прийоми написання рекламного тексту. Складові рекламного тексту. Правила написання інформаційних бюлетенів (читач має зрозуміти про що йдеться з перших трьох слів, перший абзац містить короткий зміст усієї історії, слід уникати вищих ступенів порівняння і самовихваляння).

Основні правила написання інформаційних бюлетенів:

— читач має зрозуміти, про що йдеться, з перших трьох слів;

— перший абзац повинен містити короткий зміст усієї історії і навіть розповідати всю історію кількома словами;

— слід уникати вищих ступенів порівняння та самовихваляння (реклама, що маскується під звичайну статтю).

Поради копірайтеру:

— складач рекламних текстів повинен постійно збирати факти про товар і аудиторію й описувати їх, розраховуючи на захоплення споживачів;

— не повинен орієнтуватися на відомі споживачу факти, головне — писати зрозуміло і конкретно про переваги товарів і послуг.

Маркетинг — наука про ефективне керування. Маркетинг (за Френком Джефкінсом) — управлінський процес вивчення, прогнозування та задоволення потреб споживача з метою отримання прибутку.

Структура маркетингу: продукт, місце, ціна та стимулювання.

Повна структура маркетингу: 1. Концепція, винахід, удосконалення, дослідницька діяльність; 2. Стандартний цикл існування продукту; 3. Маркетингові дослідження; 4. Розробка назви і торговельної марки; 5. Створеня та пропаганда образу продукту; 6. Сегментація ринку; 7. Ціноутворення; 8. Структура продукції, раціоналізація та стандартизація; 9. Розробка пакування; 10. Збут; 11. Діяльність відділу продажу; 12. Виховування ринку; 13. Зв’язки з громадськістю в корпоративній та фінансовій галузях; 14 Промислові зв’язки; 15. Тестовий маркетинг; 16. Реклама; 17. Рекламні дослідження; 18. Стимулювання збуту; 19. Сервісне обслуговування після продажу; 20. Підтримка інтересу та відданості споживача; 21. Постійна діяльність у галузі зв’язків із громадськістю.

Якщо маркетингова стратегія значною мірою базується на комунікативному процесі (інформація населення), то реклама є особливою формою комунікації. Вона (реклама) має ПЕРЕКОНАТИ людей довести до кінця маркетиновову стратегію з прибуткового продажу того, що люди бажають купувати (на думку маркетологів). Маркетинг — продаж продукту організації. ПР — продає саму організацію.Значення знань про рекламну діяльність для формування самодостатньої постаті учасника суспільно-комунікаційного процесу, організатора масово-інформаційної діяльності.

Відмінність менеджера від підприємця: підприємець бере на себе ризик, пов’язаний з організацією нового підприємства, нової продукції; менеджер обирає найраціональніші шляхи для досягнення успіху.

Запитання для обговорення

1. Рекламне повідомленняя. 

2. Реклама —  стимулятор розвиток товарних ринків і сфери послугв. 

3. Характер реклами — віддзеркалення рівня розвитку суспільства, економічних і соціальних відносин.
4. Основні правила і прийоми написання рекламного тексту. 
5. Основні правила написання інформаційних бюлетенів. 
6. Маркетинг — наука про ефективне керування. тексту. 

7. Структура маркетингу.

ТЕМА 10. Політична реклама як різновиду імідж-реклами. Політична реклама в Україні

Імідж — штучно створюваний за певними правилами зі спеціальними цілями образ (політика, бізнесмена, партії, державного діяча, фірми, установи, керівника).

Політична реклама спрямована на створення позитивного образу (іміджу) фірми (партії) або товару у партнерів або споживачів (виборців). У рекламі такого типу важливим є надійність, ефективність діяльності, доброзичливість до клієнтів, стабільність.

«Політична реклама належить до різновиду імідж-реклами, оскільки вона спрямована на створення позитивного образу (іміджу) фірми або товару у партнерів або споживачів» (Т. В. Джига).

Для того щоб досягти успіху під час передвиборної боротьби, кандидат має чітко орієнтуватися на інтереси електорату. Використовуються всі методи впливу, що наближають кандидата до електорату, який є цільовою аудиторією кандидата. 

«Під час передвиборної кампанії реклама є найдорожчим елементом, оскільки тільки завдяки їй виборці можуть більше дізнатися про свого кандидата, отримати додаткову інформацію. При цьому одним із головних етапів передвиборної боротьби є вивчення цільової аудиторії, оскільки політична реклама має апелювати до реальних інтересів та потреб людей, підтримку яких бажано мати» (Джига Т. В. Особливості аудиторії політичної реклами //www.journlib.univ.kiev.ua/index.php?act=article&article=119). 

Дослідженню психології масової аудиторії (психології мас, натовпу або публік) присвячені праці Д. Тарда, З. Фройда, К. Г. Юнга, Г. Ле Бона. Людина «масова» і людина «індивідуальна». 

За Г. Ле Боном, у натовпі свідома особистість зникає, у натовпі особа не схильна приборкувати свої інстинкти, оскільки натовп анонімний та не несе відповідальності. Почуття відповідальності у натовпі зникає. Натовпу не подобається правда. Натовп відвертається від очевидності, яка йому не подобається, та віддає перевагу неправді, якщо вона його влаштовує. Той, хто вміє вводити натовп в оману, легко стає його владарем; той, хто намагається навчати натовп розуму, завжди буває його жертвою. 

Ле Бон приділяє значну увагу мінливості натовпу, його здатності миттєво реагувати на імпульси, що він отримує від ватажка. Людина у натовпі стає елементом нової системи. Вона не обдумує свої дії, а миттєво підкоряється отриманому будь-яким чином сигналу. 

У праці «Психологія мас і аналіз Я» Фройд характеризує маси або натовп так: «У натовпі індивіди знаходяться на одному рівні з нижніми шарами психічного, тобто у масі втілено людське несвідоме. Особистість у масі розчиняється, індивіди втрачають власну думку та інтелектуальні здібності, вони більше не володіють своїми почуттями та інстинктами, їх думки та почуття спрямовані в одному напрямку. Моральні заборони в масі зникають, панують інстинкт та емоційність». 

Французький вчений С. Московичи (Московичи С. Век толп: Исторический трактат по психологии масс. — М., 1996.) погоджуючись з основними положеннями теорії психологій мас Тарда, Ле Бона та Фрейда, приділяє увагу особливостям сучасного натовпу. Московичи завважує, що замість людей, зібраних у замкненому просторі одночасно, нині маємо справу з розсіяними натовпами, тобто з публікою (читачами, слухачами, телеглядачами). Це закономірний наслідок діяльності ЗМІ — зібрання людей, які б інформували одне одного та наслідували одне одного, стали зайвими. 

Публіці притаманні основні характерні риси класичного натовпу. Публіка опирається розуму, керується пристрастями, відкрита для навіювання, зачарована авторитетом лідерів, готова їм підкорятися та схильна їх наслідувати.
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Контрольні запитання 

1. Ключові параметри ПР з точки зору журналіста.
6. ПР як творець (автор) подій.

7. Яка мета зв’язків з пресою?

8. Основна функція прес-служби. 

9. Відмінність між ПР-спеціалістом і журналістом. 

1. Визначення «ПР». 

2. Журналістика і ПР (відмінність).

3. У чому полягає суть ПР-діяльності.
4. Що таке “цільова аудиторія”?
5. Мета політичного маніпулювання.
      6. Моделі формування громадської думки

1. Можливості й завдання різновидів ПР.
2. Найактуальніші й типові проблеми урядових та інших ПР.
3. Філософія урядових ПР. 
4. Головної проблеми і способи розв’язання лобістської кампанії. Стратегія.
1. Що таке імідж? 

2. Методи формування іміджу: 

3. Прес-реліз.  Вимоги до написання.. 

4. Прес-конференція.  Вимоги для проведення.

      5. Моделі формування громадської думки

Тонкощі вдалого професійного PR-виступу 

1. 1. Як  починати  розмову  з  аудиторією
2. Від чого залежать успіх чи провал виступу? 
3.  Схема  виступу.

4. Основні вимоги до промови виступаючого.
5. Визначення поняття «інформація».

1.На що спрямована діяльність відділу зв’язків з громадськістю?
2. Що таке «кампанія» зв’язків із громадкістю.
3.Маніпулювання громадською думкою. У чому полягає суть маніпулювання?
4. Імідж окремої урядової структури, громадської організації.
5. Різновиди ПР
Моделі формування громадської думки: маніпулювання, політичний блеф, виборчі технології, «чорний» ПР 

1. Формування громадської  думки — одне з найважливіших завдань державного апарату, політичних партій, працівників спецслужб. 
2. Тоталітарні режими як творці сприятливого образу про себе. 

3. Західні суспільства і формування громадської думки.
4.  Маніпулювання громадською думкою. 
5. Політичне маніпулювання. Способи політичного маніпулювагння.
6. Блефування. Основні прийоми блефування.
1. Прийоми, процедури і технології маніпулятивного впливу. 
2. Мета політичного маніпулювання.
3. Способи нав’язування людині конкретних ціннісних установок, включення особистостей в діяльність, зміст якої, мета і завдання особистостями реально не усвідомлюються.
4. Основна мета блефування.

Сучасна теорія реклами. Політична реклама як різновиду імідж-реклами. Політична реклама в Україні Реклама як односторонній комунікативний процес. 
5. Рекламний процес  — поєднання творчості, маркетингового дослідження та економічного купування рекламних площ або часу в ЗМІ. 

6. Реклама — один із найважливіших інструментів ринку та проведення політичних кампаній. 

9. Особливості аудиторії політичної реклами. Політична реклама як різновид імідж-реклами

10. Особливості аудиторії політичної реклами.

11. Особливості сучасного натовпу. 

12. Головні засоби реклами.

13. Реклама як найдорожчим елементом передвиборної кампанії. 

1. Реклама як засіб інформування населення з метою продажу товару.
2. Що слід розуміти під поняттями “витрати на рекламу?

3. Завдання рекламного зособу. 

4. Приклади рекламних засобів. 

5. Головні і допоміжні засоби реклами.

Типи реклами

9. Масова реклама. 

10. Індустріальна реклама. 

11. Торговельна реклама. 

12. Роздрібна реклама. 

13. Фінансова реклама. 

14. Контактна реклама. 

15. Кадрова реклама.

16. Основні елементи рекламної кампанії.

Рекламні технології. Реклама та маркетингова діяльність і робота ЗМІ 

1. Завдання реклами. 
2. Пам’ять — важливий психічний процес, який має пряме відношення до ефективності рекламного процесу. 

3. Вплив реклами на соціальну дійсність

4. Види реклами
5. Засоби реклами.
6. Інтернет як рекламний запсіб – найефективніший метод захисту від маніпуляції свідомістю.

7. Копірайтинг.

8. Маркетинг

9. Повна структура маркетингу.
Запитання для обговорення

8. Рекламне повідомленняя. 

9. Реклама —  стимулятор розвиток товарних ринків і сфери послугв. 

10. Характер реклами — віддзеркалення рівня розвитку суспільства, економічних і соціальних відносин.
11. Основні правила і прийоми написання рекламного тексту. 
12. Основні правила написання інформаційних бюлетенів. 
13. Маркетинг — наука про ефективне керування. тексту. 

14. Структура маркетингу.

