1. Определение ПР.

"Паблик рилейшнз" (Public relations) в переводе с английского означает "общественные связи", "рассказ для публики", "общественные отношения", "изучение и формирование общественного мнения".

За последние 60 лет предлагалось множество самых разных толкований понятия ПР, но все же хотелось бы привести два из них.

Институт общественных отношений (IPR), созданный в Великобритании в феврале 1948 года, принял следующее определение ПР:

ПР - это планируемые, продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и ее общественностью (работники, партнеры и потребители).

Или ПР - это искусство и наука достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности.

Целью ПР. является укрепление взаимоотношений/понимания, повышение информированности общественности по деятельности фирмы, установление расположенности, сотрудничества между фирмой и аудиторией.

Приведем десять относительно современных определений из их огромного множества, которые дают яркое представление о разноголосице в понимании ПР, сохраняющейся и до настоящего времени.

«PR - это искусство формирования благоприятных отношений общественности к фирме путем формирования представлений о том, что фирма выпускает и продает товар в интересах покупателей, а не продавцов».

«PR - динамическая система управления, в которой управляющим звеном выступает субъект PR, а управляемым общественность. Сам процесс осуществляется при помощи циркуляции информации».

«PR - независимое общественное мнение, сложившееся в результате деятельности Вашей фирмы, ее рекламы и благотворительных мероприятий».

 «Паблик рилейшнз - самостоятельная функция менеджмента по установлению и поддержанию коммуникаций между организацией и ее общественностью».

«Public relations - управленческая деятельность по достижению гармонии интересов фирмы и ее социальной среды на основе правдивой информации».

«PR - коммуникативная деятельность, направленная на формирование и поддержание гармоничных и доброжелательных отношений между учреждением и общественностью на основе целенаправленной, оперативной, правдивой и достаточной информации».

«PR ... - связи, которые возникают между двумя сторонами (субъектами общественных отношений) на основе общих интересов и потребностей и которые осуществляются и поддерживаются при помощи постоянно действующих контактов и общения».

«PR - искусство и наука создания делового имиджа (образа) на основе правдивой и оперативной информации».

«Public relations - это искусство применения системы основанных на особенностях человеческого восприятия средств убеждения, направленной на увеличение конкурентных преимуществ одной идеи в ущерб другой».

«Public relations - это управление всей совокупностью коммуникативных процессов С целью достижения взаимопонимания и поддержки».

Подведем краткий итог всему вышесказанному.  PR - это:

 - наука, изучающая закономерности коммуникационного взаимодействия между организацией и средой;

- теория и метод достижения в обществе согласия по поводу предназначения и деятельности организации;

- конкретный перечень практических форм деятельности;

- функция управления процессами формирования вокруг организации благоприятного социоорганизационного пространства;

- механизм и социальная технология адаптации целей и социальной идеологии организации к проходящим в обществе изменениям;

- искусство формирования доброжелательного общественного мнения и привлекательного социального имиджа организации.

Несмотря на  разнообразие определений, исследователи сходятся в одном: деятельность в сфере связей с общественностью есть часть процессов управления коммуникацией между организацией и ее  целевой аудиторией – общественностью.

Атитьюд – готовность к новому соц. действию под влиянием старого соц. опыта. 

2. ПР как компонент делового общения.

ПР – технология делового общения.

Подготовка к беседе включает строгую формулировку основных вопросов обсуждения. При этом нужно знать, какое значение имеет предстоящая встреча для "своей" фирмы, для партнера. Лучше всего - записать перечень вопросов предстоящей беседы. Самые важные вопросы следует составить в нескольких вариантах.

Костюм должен соответствовать событию: строгий, деловой стиль одежды настраивает собеседника на серьезный лад.

Тема беседы должна быть досконально изучена перед ответственной встречей (документы, круг главных действующих лиц, конкуренты, партнеры и пр.). Необходимо хорошо знать, насколько важна беседа для партнера.

Первый этап беседы - создание благоприятной обстановки, рабочего настроения. Важно с первой фразы установить равноправные отношения (отвергается роль просителя, неуместны панибратские жесты и реплики, исключаются неуважительный тон, напористость, торопливость и спешка, как в самой речи, так и в оценках и выводах).

Дистанция общения должна настраивать на открытость, раскованность суждений. Разговаривать через письменный стол - значит невольно придерживаться официального стиля отношений и общения. Что бы выйти из пут служебного этикета, следует переключить внимание, перейти для беседы в другое место, сменить, так сказать, интерьер. Оптимальная дистанция общения - расстояние вытянутой руки. (Не сокращайте это расстояние, если не хотите попасть в поле "интимного общения"!)

Не переоценивать первого впечатления от собеседника, оно может быть результатом вашего настроения, и только

Три табу делового общения:

- не курить;

- не крутить бесцельно в руках авторучку или какую-то безделушку (хотя бы талисман!);

- не рисовать геометрических и прочих фигур на бумаге, приготовленной для рабочих записей.

Умение слушать - залог успеха, непременное правило беседы. Не опровергайте с ходу собеседника: внимание к словам собеседника должно светиться на лице слушающего, подразумеваться в его ответных репликах.

Мешают слушать собеседника: предубеждения, торопливость в оценках, неумение отделить факт от мнения, рассеянное внимание, незнание собеседника

Умение смотреть в глаза собеседнику обеспечивает благоприятное впечатление на собеседника (если глаза "бегают" - собеседник подозревает неискренность партнера; если неотступно взирать на своего визави - он воспримет это как "давление на психику").

Решающая стадия беседы связана с аргументацией позиций сторон. Здесь нужна мера в приведении доказательств. Если аргументов много, партнер перестает воспринимать их как доводы разума, он теряет их смысловое наполнение и видит только неуемное желание "уговорить" его во что бы то ни стало.

Несогласие с мнением собеседника выражается бесстрастно. Ответная фраза отдает должное словам партнера и в то же время содержит в мягкой форме несогласие. ("Да, в ваших словах есть доля истины, но мне хотелось бы отметить в этой ситуации другие моменты..."). Ирония, сарказм исключаются для выражения несогласия.

Согласие с мнением собеседника не требует аффектации; следует только заметить, что достигнутый результат создает отличную базу дальнейшего сотрудничества и взаимопонимания.

Неуместная реплика только настораживает партнера, он ищет какой то "подтекст" в невольной оговорке, утрачивает доверие к партнеру.

Односложные ответы "да-нет" заводят беседу в тупик, отдают инициативу (ненужную в равноправных отношениях) в одни руки. Стоит добавить к каждому вопросу приглашение к соразмышлению ("А что вы думаете по этому вопросу? А каково ваше мнение в этой связи?") и деловая встреча останется в рамках темы.

Завершающая стадия беседы отводится уточнению наиболее существенных результатов обмена мнениями. Стороны договариваются о дальнейших контактах и условиях сотрудничества.

Различают личностная беседа, деловая беседа и др. Важно, чтобы определенный вид беседы был выдержан.

3. Теория общения и ПР.

В философии ПР большое значение придается необходимости двусторонних отношений. Сейчас эта необходимость признается достаточно широко, но как ее достичь?
Недостаток общения порождает множество случаев непонимания, и поэтому улучшение каналов общения, разработка новых способов создания двустороннего потока информации и понимания является главной задачей любой программы ПР. Это весьма непросто вследствие крайней сложности механизма общения даже при наличии сильного стремления наладить его.

Теория общения, при котором информация будет понята правильно и принята к исполнению, это почти наука. Но это и загадка, над которой должен постоянно думать каждый специалист по ПР.

Существует несколько правил эффективного общения:

1. Всегда настаивайте на правде и полной информации.

2. Сообщение должно быть простым и понятным.

3. Не преувеличивайте, не набивайте цену.

4. Помните, что половина вашей аудитории - женщины.

5. Делайте общение увлекательным, не допускайте излишней скуки, обыденности.

6. Следите за формой общения, оно не должно быть слишком вычурным или экстравагантным.

7. Не жалейте времени на выяснение общественного мнения.

8. Помните: непрерывность общения и выяснения общественного мнения жизненно необходимы.

9. Старайтесь быть убедительным и конструктивным на каждом  этапе общения.

4. ПР как социальная технология.

ПР – социальная технология, предназначенная для создания благоприятной ситуации для делового общения между субъектом ПР-акции и аудиторией.

Технология – алгоритм, в рамках которого описывается порядок действий с высокой вероятностью приводящих к заданному результату.

Основой соц. технологии послужила массовизация.

Возникновение и развитие PR было обусловлено законами, традициями и потребностями общества. Как и всякая иная профессиональная деятельность, PR складывались из собственных достижений и одновременно из элементов близких сфер, родившихся в США, где демократические традиции и зрелость гражданского общества предполагают осведомленность граждан о происходящих в стране событиях и явлениях общественной жизни. Широко развита "PR-индустрия" в Великобритании, стране в высшей степени цивилизованной и с заслуженно признанной демократией. Английские специалисты под термином PR понимают управляемый процесс коммуникации между фирмой и обществом, призвание которого – информирование общественности о деятельности фирмы с коммерческими, специальными или иными целями. Цели же эти, что следует особо подчеркнуть, должны быть ясными, социально полезными, а информация о деятельности по их достижению – точной и без пропагандистской окрашенности.

5. ПР и маркетинговые коммуникации.

Маркетинг (на рубеже 19-20 вв.) – система ориентации всей деятельности фирмы на потребительский спрос. “Не продавать то, что производите, а производить то, что продаете”. 

1. реклама, 2. product placement, 3. direct marketing, 4. sales promotion, 5. PR. – маркетинговые коммуникации между производителями и потребителями целях получения производителем конкурентных преимуществ на рынке. ПР – базовый элемент интегрированного комплекса маркетинговых коммуникаций организации. Опирающиеся на эти базовые элементы (см. выше) маркетинговые приемы ПР направлены на достижение конечных целей, таких как внедрение товара на рынок, увеличение числа покупателей, скорейший сбыт товары по благоприятной для организации цене и получение быстрой материальной отдачи от проводимой организацией деятельности (производства, предложения услуг). Роль ПР – подготовка почвы для появления на рынке указанных продуктов или услуг и их дальнейшей информационной поддержки. 

Дж. Райан и Дж. Леммон видят следующий набор отличий маркетинга от традиционных средств ПР:

- для маркетинга характерно действие и немедленная реакция, ПР больше сориентированы на долговременную коммуникацию;

- маркетинг опирается на опробованные техники и измеримые результаты, ПР - на сумму техник, результат которых часто трудно количественно измерить;

- маркетинг направлен на разделение аудитории с помощью демографических и психографических процедур, ПР обращена на множественную аудиторию со специальными интересами;

- маркетинг использует платные сообщения, ПР опирается на менее контролируемые коммуникации;

- маркетинг работает в области строго очерченного своего рынка, где задачей является увеличение продаж, ПР. действует в более широкой плоскости общественного мнения.

На всех этапах осуществления маркетинговой деятельности должен проявляться главный принцип ПР – обеспечение взаимной выгоды. Услуги ПР с использованием комплексных средств массовой информации и социальной психологии являются неизменными спутниками при разработке товарной политики, ценовой стратегии, товарного знака, марки, упаковки, фирменного цвета и стиля. Использование ПР не ограничено распространением положительной (или отрицательной) информации о фирме. Это и налаживание обратной связи. Четкость и оперативность в области ПР помогает предотвратить вредные слухи, конфликты, отрицательно влияющие на бизнес. 

6. ПР, реклама, агитация, пропаганда.

Реклама - это позитивный рассказ о конкретном объекте для конкретной аудитории (нет смысла рекламировать ремни безопасности в среде тех, у кого нет автомобиля). Плюс к этому реклама направлена на одно конкретное действие - покупку.

Разница ПР и рекламы в технологиях. 

Реклама и др. виды маркетинговых коммуникаций – полностью оплачиваемые кампании. Субъект проплачивает весь путь сообщения до объекта.

ПР – проплачивается только создание информационного повода. Доведение информации до аудитории не проплачивается. Создается повод, чтобы информация сама просачивалась в каналы коммуникации. Т.о., методы ПР, направленные на формирование положительного имиджа организации или компании, позволяют менее затратно, чем реклама, обеспечить увеличение числа продаж.

В принципе, пропаганда и PR достаточно схожи между собой. Это сходство лежит в гносеологической природе этих явлений, то есть в манипулятивном управлении обществом. И PR и пропаганда стремятся воздействовать на ценности, ориентируясь на долговременный результат. Различия лежат в способах манипуляции. ПР стремятся подстроиться под уже сложившиеся отношения, тогда как пропаганда старается изменить эти отношения для своих целей. Основа ПР  в двустороннем общении. При отсутствии обратной связи с аудиторией невозможно просчитывать эффективность усилий по поддержанию продвигаемого образа и простраивать последующие шаги. Пропаганда же предполагает односторонний канал связи, то есть беспрекословное следование диктуемыми сверху идеям. ПР стремится к достижению ди​алога, пропаганда – к монологу. Методы ПР подразумевают открытость; пропаганда, при необходимо​сти, скрывает факты. Характерно, что эти явления зародились в разные цивилизационные периоды. Для успешного функционирования связей с общественностью необходимы демократический строй и массовое общество. Пропаганда – метод управления в условиях деспотии и тоталитарного строя.

В отличие от рекламы, ПР призвана выходить на широкую публику, а не на узко очерченный круг потенциальных потребителей. С другой стороны, в отличие от пропаганды, ПР может иметь более четко очерченные цели и объекты, в направлении которых следует информировать общественность. И реклама, и ПР также действуют в системе альтернативных коммуникаций, пропаганда имеет тенденцию действовать в безальтернативной коммуникативной 

Агитация - (от латинского agitatio - приведение в движение), одно из средств политического воздействия на массы, оружие борьбы классов и их партий; А. выражается в распространении какой-либо идеи или лозунга, побуждающих массы к активному действию. А. осуществляется путём бесед, докладов, выступлений на митингах и собраниях, в печати, по радио, телевидению, использованием средств изобразительного искусства (плакаты, карикатуры, диаграммы, картины, скульптуры и т. д.), кино, театра.
7. Эффект виртуальности сознания и технологии ПР. Теорема Томаса.

Сознание – развитая способность к идеальному (нереальному) отражению (способность воспроизводить) реальности. Образы.

Виртуал – высшая способность, на кот. способен человек в обычном состоянии. Средневековая философия – широко применялся виртуал.

Виртуальность – душа вещей, то, что не поддается непосредственному наблюдению, более высокого порядка, ее можно увидеть умным оком (М. Кузанский).

Монах Иоанн Дуескотт (шотл.) – Вещи существуют реально, но чел проявляет себя виртуально. След., виртуальность – информационный эквивалент вещи.

Америк компьютерщик Дж. Ланье возродил этот термин.

Виртуальная реальность – мир представлений. Но управляемых
Ч. Тарт (1990) в лаб. Ланье все сознание чел – виртуально, мозг процессор. След., в  принципе можно создать PR технологиями иллюзию неадекватной реальности, но последствия могут быть неблагоприятными как для конкретных людей, групп, так и для об-ва в целом.

Миф – системная иллюзия, ощущаемая и переживаемая социумом как реальность.

Уильям Томас – Основатель Чикагской школы – Теорема – если люди определяют ситуацию как реальную, то ситуация становится реальной по своим последствиям. Система представлений часто приводит к реальным последствиям.

Представление – иллюзия.

Задача PR – создать ту иллюзию, кот приведет к нужным последствиям в реальном мире.

8. ПР и социальная мифология.

В конце 50-х гг вышла книга Венса Паккарда “The hidden persuaders”. Имела фрейдистские мотивы

Брайн Кей «Подсознательный соблазн» заговор против потребителей

Нижний порог восприятия

Влияние – действие оказываемое на кого-то или на что-то

3 группы методов влияния на человека

1. Физическое насилие. Недостаток: в современном об-ве сужается поле их применения. Гуманизация об-ва

2. Организационно-административный (награды, штрафы…). Методы прямого действия, но их сфера ограничена (сферой семейных отношений)

3. Воздействие психологическими методами. Поле этих методов постоянно расширяется.

2 группы психологических методов:

1. психотерапевтические (мед практика). Коррекция сознания, подсознания чел или малых групп.

2. социально-психологические методы

Гетерогенная аудитория

Когнетивный дессонанс – знание рассогласования (коссонанс -= согласование) по поводу одного и тог же объекта, сталкиваются разноречивые сведения.

Ощущается как псих неудобство, неустройство и чел стремится восстановить консонанс

Схема псих воздействия

      1. провоцируется КД

2. предлагается схема восстановления консонанса

3. человек подталкивается к выбору этого пути

Методы социально-психологического воздействия

1) насильственно-психологического воздействия

Демонстративные, публичные действия с целью вызвать острую псих реакцию целевых аудиторий, добиться быстрого  изменения ее поведения, желательно направления (митинг, терроризм)

Рассчитаны на доведение до аудитории. Чтобы событие как можно дольше обсуждалось. Фредерик Шампань «Делать мнение» - создание манифистирующих фасадов»

2) метод ситуативного воздействия «Бытие определяет сознание». Изменяйте ситуацию вокруг чел и он совершит те действия кот нам нужны «Тюремный эксперимент»

3) Убеждение

Формирование стойкого мнения, отношения, взглядов, представлений с помощью прямых или косвенных доказательств

а) магистральный путь убеждения - рациональным путем на основе фактов, данных чел призывают осмыслить информацию. К этому методу прибегают когда цена покупки велика

б) переферийный путь убеждения - эмоциональный – на основе эмоциональных аргументов. Цена опроса не велика

Особенности массового сознания таковы что аудитория все больше идет по переферийному пути

4) внушение – абсолютное подчинение аудитории своему влиянию, путем ослабления контроля сознания за входной информацией.

Абсолютное доверие

Эффект внушения зависит от 1) коммуникатора, тот кто внушает. Эффективен  - выше аудитории по физ данным по социальному статусу.2) сугерент – аудитория. Все по разному поддаются внушению. Более внушаема аудитория в состоянии стресса, в условиях физ слабости и низкий интеллектуальный уровень вообще  и в частности по данному предмету. 3) отношения между субвестором и сугерентом . проблема использования всех этих методов связана с манипулированием аудиторией

9. ПР и коммуникационная модель Г. Лассуэла. 
Гарольд Лассвел предложил в 1948 году свою модель коммуникации, которой пользуются до сегодняшнего дня, особенно при описании различного рода пропагандистских эффектов. Она предстает как ответы на следующий ряд вопросов:

В процессе коммуникации выделяют 5 элементов: 
1. Кто - коммуникатор (тот, кто передает и формирует сообщение) 
2. Что - сообщение 
3. Как - способ передачи сообщения, канал 
4. Кому - аудитория, которой адресуется сообщение 
5. Зачем - с каким эффектом, эффективность 
Эта модель, как и многие другие, не учитывает роль обратной связи, понятия центрального для ПР. Она монологично построена (как, кстати, большинство представлений о пропагандистской работе). Джон Фиске справедливо называет эту модель вербализацией схемы Шеннона-Вивера. Но, значимым для ПР является акцент именно на эффекте.
ПР – соц. коммуникация. Коммуникация – связь между предметами. Коммуникация – процесс передчи инфо от источника к получателю.

Информация – все то, что уменьшает нашу неопределенность относительно данного О. Источник информации – коммуникатор. В ПР он может быть физ., юр. Лицом, но всегда он отправляет сообщения с какой-либо целью, т.е. ясное, четкое намерение чего-либо достичь.

Сообщения кодируются – черная роза и т.д. Приобретают знаки. Т.о., само сообщение  - каналы коммуникации. Код должен быть понятен аудитории, доступен.

Ответная реакция – эффект коммуникации. Обратная связь необходима.

Мы хорошо владеем вербальным языком, но слабо такими кодами, как 1) невербальные компоненты речи, 2) коммуникация глазами, 3) поза, 4) жесты и др. 

Дело в том, что изначальный замысел оратора, идею, которую он хочет донести до аудитории, нужно перевести на язык коммуникации, то есть язык, понятный конкретной аудитории. Если взять, например, речь политического деятеля, его исходная идея (замысел) может стать предметом переработки, интерпретации как минимум трех кодировщиков.
То, как получатель расшифрует сообщение, в значительной степени зависит от личного восприятия человека. То есть ключ к эффективной коммуникации обусловлен тем, как адресат рассматривает сообщение и понимает его. Всегда следует помнить, что каждому человеку свойственна предвзятость; невозможно найти двух людей, абсолютно одинаково воспринявших сообщение. Личная предвзятость объясняется действием многих факторов, в частности, стереотипов, символов, семантики, давления группы, к которой относится индивид, и особенно такой составляющей современной политики, как средства массовой информации.
10. Кодирование и декодирование информации в коммуникационном акте и ПР.

ПР – соц. коммуникация. Коммуникация – связь между предметами. Коммуникация – процесс передчи инфо от источника к получателю.

Информация – все то, что уменьшает нашу неопределенность относительно данного О. 

Источник информации – коммуникатор. В ПР он может быть физ., юр. Лицом, но всегда он отправляет сообщения с какой-либо целью, т.е. ясное, четкое намерение чего-либо достичь.

Сообщения кодируются – черная роза и т.д. Приобретают знаки. Т.о., само сообщение  - каналы коммуникации. Код должен быть понятен аудитории, доступен.

Ответная реакция – эффект коммуникации. Обратная связь необходима.

Мы хорошо владеем вербальным языком, но слабо такими кодами, как 1) невербальные компоненты речи, 2) коммуникация глазами, 3) поза, 4) жесты и др. 

Дело в том, что изначальный замысел оратора, идею, которую он хочет донести до аудитории, нужно перевести на язык коммуникации, то есть язык, понятный конкретной аудитории. Если взять, например, речь политического деятеля, его исходная идея (замысел) может стать предметом переработки, интерпретации как минимум трех кодировщиков.
1. Политический деятель может обратиться к специалисту по написанию речей (спичрайтеру) с просьбой изложить свои идеи в письменной форме. Выступая в роли кодировщика, спичрайтер с самого начала должен четко уяснить, что именно имеет в виду политический деятель, в чем заключается смысл его сообщения, а потом уже перевести все на язык, понятный аудитории.

2. Далее, написанная речь должна быть изложена (закодирована) в форме пресс-релиза. В таком случае кодировщик, например, пресс-секретарь, выбирает из текста написанной речи то, что, по его мнению, является самым существенным, и передает это в СМИ для публикации в сжатом виде.
3. Редактор газеты может взять поданный пресс-релиз и, перед тем как напечатать, переработать его с учетом ментальности группы населения, имеющей наибольшее значение для данной газеты.

В данном случае каждый акт кодирования в значительной степени зависит от профессионального опыта кодировщика.

Декодировщик должен полностью понять смысл сообщения. Иначе остается мало шансов, что действия, к которым потом прибегнет получатель, будут именно такими, каких ожидал отправитель сообщения.
Как получатель расшифрует сообщение, в значительной степени зависит от личного восприятия человека. Т.е ключ к эффективной коммуникации обусловлен тем, как адресат рассматривает сообщение и понимает его. Следует помнить, что каждому человеку свойственна предвзятость; невозможно найти двух людей, одинаково воспринявших сообщение. Личная предвзятость объясняется действием мн факторов: стереот, символов, семантики, давления группы, к кот. отн индивид, и особенно СМИ.

11. Коммуникационные барьеры в ПР.

I. В системах соц. коммуникации. В ходе осуществления той или иной коммуникации могут возникать различные проблемы. Некоторые сообщения могут быть блокированы или искажены, в результате чего происходит существенное изменение смысла при восприятии информации. Рассмотрим наиболее частые причины возникновения подобных проблем.

Так, реализация коммуникационной функции устной коммуникации затрудняется коммуникационными барьерами — препятствиями на пути движения смысла от коммуникатора к реципиенту. Эти барьеры делятся на четыре класса: 

1. Технический барьер в виде шумов и помех в искусственных коммуникационных каналах. Шумы (noises) имеют естественное происхождение, а помехи создаются умышленно. Из-за воздействия шумов и помех уменьшается различимость полезных сигналов и возникает задача распознавания сигналов на шумовом фоне. Эта задача актуальна для радиосвязи, видео-звукозаписи, компьютерной техники (вспомним компьютерные вирусы, засорение пространства Интернет) и окончательное решение ее вряд ли возможно, так как всякое новое поколение техники страдает своими "болезнями", неведомыми ранее. 

2. Межъязыковый барьер возникает при несоответствии языков, кодовых систем, тезаурусов коммуникатора и реципиента. Это ситуация "вавилонского столпотворения", когда люди говорят на разных языках и не могут понять друг друга

3. Социальный барьер возникает между людьми, говорящими на одном и том же естественном языке, но принадлежащими к различным социальным группам. Эти различия неустранимы, впрочем, нет необходимости стремиться к их устранению, так как это привело бы к унылой унификации человеческого рода.

Коммерциализация коммуникационных систем, монополизация телекомпаний и компьютерных сетей не терпят свободы слова. Отсюда — барьеры лжи и обмана, воздвигаемые электронными средствами массовой. Массовые аудитории становятся жертвой политических махинаций со стороны своекорыстных владельцев телекомпаний и компьютерных сетей. Есть, в каком-то смысле, одно исключение — это сеть Интернет. 

4. Психологический барьер возникает вследствие искажений в восприятии, неизбежно сопровождающей коммуникацию. Восприятие представляет собой познание коммуникатором и реципиентом друг друга. Это познание использует этические и эстетические критерии, ситуационные расчеты, привычные симпатии и антипатии. В результате, в сознании общающихся людей формируется образ партнера, который может быть привлекательным или отталкивающим, безразличным или волнующим и т. д. Большое значение имеет коммуникационная ситуация: являются ли люди равноправными сотрудниками, делающими общее дело, или они находятся в отношениях начальник — подчиненный и др. Кроме того, в сознании и коммуникатора, и реципиента всегда присутствует их собственный имидж, т. е. представление о себе самом.

II. В иных системах коммуникации. Коммуникация внутри компании или иной системы микроуровня - это целый мир, в котором возникают самые разнообразные ситуации, проблемы и парадоксы. И чем крупнее организация или система, тем больше усилий приходится предпринимать, чтобы сделать коммуникацию ясной, целенаправленной, "не зашумленной". 

Все барьеры в области коммуникации можно условно разделить на два вида: личные и организационные. Личные - в большей степени связаны с недостаточно развитыми навыками эффективной коммуникации - письменной, публичной, коммуникацией в конфликтных ситуациях и т.п. Организационные - в первую очередь, связаны с низким качеством соответствующих политических, социальных или бизнес-процессов. Неверно организованные потоки информации часто приводят к значительным временным затратам и другим серьезным проблемам. По принципу причина – следствие особым образом выделим барьеры делового общения.

Пространственные барьеры: неудачный выбор места общения. Дистанции общения.
Временные барьеры: неправильный выбор времени встречи. Нехватка (цейтнот) времени. Опоздание или затягивание времени общения как барьер. 
Эргономические барьеры: неподходящие условия для общения. Шум, вибрация, дефекты освещения, загазованность и прочие.
Физиологические барьеры: усталость, стресс, депрессия, плохое самочувствие, функциональная патология.
Психологические барьеры: личная неприязнь, слабая мотивация в общении, зависть, страх, комплексы неполноценности, стереотипизация, ассоциации, манипуляции, зависть.
Социальные барьеры:  диспропорция в статусах и материальном положении. Несовпадение интересов.
Правовые барьеры: недостаточно развитая правовая база. Противоречие между нормативными актами. Санкции, эмбарго, протекционизм.
Лингвистические барьеры: незнание языка, недостаточный словарный запас. Применение междометий, слов-паразитов. Дефекты речи.
Этнокультурные барьеры: различия в обычаях, традициях, религии и прочие. Столкновение различных менталитетов.
Атрибутивные барьеры: шокирующая одежда, прическа, украшения, очки.  

Что нужно сделать для налаживания полноценного и ничем не обремененного общения как предпосылки для эффективной коммуникации. 

- Обеспечить релевантность сообщений. Общение облегчается, когда сообщение содержит информацию, ценную именно для адресата, и у того появляется интерес.

-   Уменьшить сообщения, выражаясь как можно проще.

-   Строить сообщение из последовательных простых частей.

-   Повторять ключевые моменты. 

13. Связи с общественностью в античности и в средние века.

Попытки установить связи с общественностью так же древни, как и сама цивилизация. Чтобы жить в обществе, людям необходимо было поддерживать определенный минимум согласия, и это согласие, как правило, достигалось путем межличностной и групповой коммуникации. Выдающийся мыслитель античности Аристотель (384-322 гг. до н.э.) считал, что убедить аудиторию можно только тогда, когда добьешься ее благосклонности или же симпатии к себе. В трактате "Риторика" - первой научной разработке проблем ораторского искусства - он вводит понятие этоса, под которым подразумевалось отношение публики к оратору как важнейшая предпосылка успеха его речи.

Другой выдающийся представитель античности, государственный и политический деятель Древнего Рима, блестящий оратор Цицерон (106-43 гг. до н.э.) в своих трудах по риторике особое значение уделял изучению психологии, интересов, вкусов публики. По его мнению, задача оратора – эстетически тешить публику, влиять на вето и поведение людей, уметь подвигнуть их к активной деятельности. 

Демосфен – великий оратор.
Гай Троих начал говорить свои речи, обращаясь к народу, а не к элите. 

Уже в Древней Греции мыслители стали много писать о внимании к желаниям публики, что свидетельствует о том значении, которое они придавали общ. мнению, хотя сам этот термин и не употреблялся. Ряд идей и выводов, существенно напоминающих современное толкование общ. мнения, можно встретить в политической лексике Древнего Рима. Именно римлянам принадлежит крылатое выражение «глас народа - глас божий».

Рассмотрение ранних форм и методов ремесла связей с общественностью, влияния на людей, убеждения их поможет нам глубже понять современное состояние ПР, путь, пройденный ими в своем развитии. Исторический анализ свидетельствует, что ПР  вобрали в себя разнообразные виды техники и различные технологии влияния, убеждения, доказавшие свою эффективность на протяжении многих веков. Помимо риторики, можно сослаться на использование символики, разного рода лозунгов. Стоит напомнить и о двух других отобранных и проверенных историей способах влияния, а именно, скульптуре и монетах, которые широко и эффективно использовались и продолжают использоваться в политических целях начиная примерно с IV-III столетия до н.э.

В Древней Греции превыше всего ценилось умение общаться, вести споры, убеждать собеседника. Лучшие ораторы, как правило, были наиболее вероятными кандидатами в лидеры. Для достижения еще большего признания политические деятели Греции нередко обращались к софистам (специалистам по обучению мудрости и красноречию) с просьбой помочь им в словесных баталиях. Софисты зачастую и сами собирались перед публикой в амфитеатрах в определенные дни и прославляли, превозносили достоинства тех или иных кандидатов, претендовавших на высокие политические посты. Вероятно, уже со времен софистов практика влияния, убеждения была связана с умением вести дебаты и соблюдать правила этики. Более того, это были уже первые попытки того, что мы ныне называем лоббированием - стремления повлиять на законодателей с помощью эффективного использования методов и приемов коммуникации, убеждения логикой суждений.

Искусство публичного диалога в его словесной форме связывают с именем древнегреческого философа и воспитателя Сократа. Именно он и его ученики разработали комплекс основ диалогической формы обсуждения определенного предмета и поиска истины, заложив фундамент функциональной эффективности демократического диалога. Среди таких основ признание уникальности каждого из партнеров и их принципиального равенства друг перед другом; возможные расхождения и оригинальность точек зрения; ориентация каждой из сторон на понимание и активную интерпретацию своего мнения другой стороной; взаимообогащение позиций участников диалога. Заслуживают внимания и представления древних мыслителей о социальном управлении как своеобразном равноправном диалоге. Например, Аристотель и Платон считали, что средства управления людьми должны быть не только уместными, но и широко известными как тем, кто управляет, так и тем, кем управляют. В дальнейшем мы увидим, что эти принципы в той или иной степени применяются в современной практике ПР.

Выдающимися мастерами техники влияния на массы были римляне, в частности Юлий Цезарь. При нем появилась первая газета. Всякий раз перед военными битвами он добивался народной поддержки с помощью распространения специально подобранных обращений и проведения театрализованных представлений. Можно сказать, что способы ведения психологической войны, которые особенно широко стали использоваться в XX веке, были разработаны еще во времена Древнего Рима.

Элементы психологической войны встречаем и в другие исторические времена. Ср. века. Люди жили в мире своих представлений, знаков, как и мы сейчас.

В 1095 году папа Урбан II, прилагая огромные усилия для подготовки войны против мусульманского халифата, разослал послание по своей информационной сети - через кардиналов, архиепископов, епископов и священников, - в котором участие в этой священной войне провозглашалось служением божьим, заслуживающим отпущения всех грехов. Папа римский предоставлял христианам того времени единственный в их жизни шанс посетить священные места. Он также обещал всем, кто примет участие в крестовом походе, не только отпущение грехов, но и сокровища "врагов веры" с богатого Востока Он подчеркивал: "Живущие в горе и бедности, там будут в радости и богатстве". Использованный тут прием психологического воздействия не мог остаться незамеченным современными ПР-менами..

Геральдика – соц. технология – наглядная символизация соц. значимых свойств субъекта по строгим нормам и правилам.  

14. ПР в Новое время. ПР и Война за независимость в США.

США. Основы профессии ПР зарождались тут одновременно с борьбой американских патриотов за независимость и установлением республ демокр форм правления в отл от европейских, монархических.
Сердцевиной американской революции явились апелляция к общ мнению и влияние на него, целенаправленное использование каналов коммуникации и стремление привлечь на свою сторону каждого индивида. Колонисты и их лидеры изначально стремились убедить в необходимости избавиться от колониальной зависимости не только рядовых эмигрантов и беженцев из Англии и других стран Европы, но даже монархов старого континента. Когда попытки убедить английского короля Георга ПІ в необходимости уравнять в правах колонистов и жителей метрополии ни к чему не привели, колонисты в своей борьбе соединили в одно целое силу оружия, пера и слова.

Хотя профессия ПР, как особая и отдельная от других, в те времена еще не сформировалась, однако тактика и приемы этого ремесла стихийно, но неуклонно развивались. Лидеры борцов Америки за независимость не упускали ни единого случая, чтобы подхлестнуть наступательные действия, заручившись поддержкой своих новых полит планов со стороны обществ-ти. Для этого использ разнообр пропаганд ср-ва: пресс-бюллетени, газеты, встречи с героями освободит движения, лозунги, символы, риторика, паблисити, не говоря уже о митингах, парадах, выставках, поэзии, песнях, комиксах, салютах и др.

Ам патриоты использовали малейшую возможность, чтобы интерпретировать то или иное событие в свою пользу. Ярким пример - события 5 марта 1770 г. Во время одной из обычных в то время ул стычек были убиты 5 жителей Бостона. Но  аме пресса подала этот случай как "Бостонскую бойню", организованную, якобы, английскими военными, и провозгласила ее варварской акцией, чтобы разжечь ненависть к британцам. Если не хватало событий, кот можно было бы эксплуатир, патриоты без колебаний создавали их искусственно. Так, 6 декабря 1773 г, переодевшись индейцами, группа ам-патриотов проникла на брит судно в Бостонской бухте, и сбросила в море груз с чаем. Событие, названное "Бостонским чаепитием", было сфабриковано с целью привлечения внимания общ-ти, гл обр чтобы повлиять на эмоции публики. Это, вероятно, первый в истории Америки классический пример организации псевдособытия и использования принципа пресс-посредничества в связях с общественностью.

Среди главных организаторов подобных событий и их целенаправлен освещения прессой был Самуэль Адамс - один из вождей ам революции. Интуиция подсказывала, что им пресса может стать мощнейшим оружием зарождающейся нации. Адамс неустанно работал над тем, чтобы пробудить, а со временем и определенным образом сориентировать общ мнение. Он исходил из того, что больш-во насел руководствуется скорее чув-ми, чем разумом, и что общ мнение - результат потока событий и того, как их понимают и интерпретир люди, активно занимающиеся политикой. Он всегда был готов сам создавать события, лишь бы достичь поставленной цели.

Несмотря на отдельн факты искусственного нагнетания эмоций вокруг некоторых событий, основоп-ми принципов, кот и сег пользуются в сфере ПР, явл С. Адамс и его соратники по руков-ву борьбой Америки за незав. Благодаря их находкам, нов подходам к мобилизации общ мнения была продемонстрирована эффективность ряда приемов и методов связей с общ-тью, вошедших в арсенал современных ПР:

- необходимость создания орг-ии, способной возглавить кампанию и сплотить людей (бостонская группа "Сыновья свободы"; "Корреспондентские комитеты");
- использование символики, оказывающее эмоц воздействие ("Древо свободы");

- использ лозунгов, преподносящих сложные проблемы в виде простых, легко запоминающихся стереотипов ("Свобода или смерть");

- организация событий, привлекающих внимание общ-ти, провоцирующих дискуссии и тем самым структурирующих общ мнение ("Бостонское чаепитие");

- опережение оппонента в интерпретации происшедшего, чтобы изложенная первичная оценка события была воспринята как единственно правильная ("Бостонская бойня");

- необходимость постоянного и непрерывного использования в ходе кампании всех возможных каналов влияния на общественное мнение и пропаганды новых идей и убеждений.

Такие подходы к ПР, к более эффективному общению с населением оказались намного результативнее действий метрополии, полагавшейся не столько на пропагандистскую работу, сколько на существующее в то время колониальное право и давление военной силы. Не случайно, в условиях войны Америки за независимость, эмоционально окрашенные политические баталии оказались более плодотворными, нежели сражения с использованием огнестрельного оружия. 

PR – 1807, Томас Джеферсон (президент) – впервые написал его.

Эндрю Джексон ввел практику кухонных кабинетов – небольшая группа преданных сторонников (неофиц. лица), которая продуманно постоянно занимается констреированием имиджа президента и обеспечением поддержки общ. мнения.

ЕВРОПА. В это время Французская революция.

Наполеон Бонапарт. Человек инновационного типа. «Пяток газет могут нанести противнику больший урон, чем многотысячная армия».

Сформулировал положения информационной войны:

1. Утверждение о монолитном единстве своих рядов и разладе в стае врага.

2. Замалчивание (торможение) неблагоприятных событий.

3. Широкое освещение выгодных событий и фактов (раскрутка).

4. выдвижение эмоциональных лозунгов.

5. Постоянное повторение особенно выгодных лозунгов.

6. Искажение сообщения противника.

7. Попытки осмеяния неприятеля.

8. Обвинение противника в собственных преступлениях.

9. Фальсификация исторических фактов и оценка исторических событий вне контекста.

15. Становление технологий связи с общественностью в начале ХХ века. Айви Ли, Э. Бернейз, У. Липпман.

Начало 20 века в США окончательно сформировался PR
Айви Ли – журналист специализир в экономике. Технология publicity – получение известности с помощью прессы. 1921 год – книга Publicity.

1. массированный выброс инфо о Рокфеллере, его семье по всем ам изданиям

2. за эти публикации не платили

3. информация абсолютно правдивая

4. информация односторонняя – тенденциозная.
Уолтер Липман. Специализировался на полит журналистике. 1922 книга «Общ мнение». Указал осн константы, с пом кот. можно формировать общ. мнение. 

Ввел понятие «социальный стереотип» - твердый отпечаток.

Эдуард Бернейз (1891-1995). 1й учебник по PR «Кристаллизация общ мнения».
Основал первую школу PR mana, его жена была первая prwomen. В 1919 г. открыл в Нью-Йорке свою фирму по управлению известностью. В то время, как он сам подчеркивает, не было ни образовательных курсов, ни книг, ни соответствующей ассоциации. И слова ПР не было, т.к. в первой своей книге 1923 г. он пользовался термином общ мнение под влиянием известной книги Липпмана. "Сначала мы назвали нашу деятельность "управлением известностью", - пишет Бернейс. - Мы собирались давать советы клиентам, как направить их действия, чтобы они были заметны обществу. Но в течение года мы изменили службу и ее название на "советы по ПР". Мы поняли, что все действия клиента, кот выходят на публику, нуждаются в совете. Публичная значимость одного действия клиента может быть испорчена другим, сделанным не в интересах общественности. Мы взяли слово "совет" из юриспруденции. Слова ПР, как мы обнаружили позднее, употреблялись в 1830-х, обозначая действия ради общественного блага. Потом они исчезли из поля зрения. Эти два слова снова стали употребляться в профсоюзной прессе коммунальных предприятий и др видах индустрии, атаковавшихся склочниками в начале 20 в., для описания работы газетчиков, кот нанимали атакованные, чтобы обелить себя. Но эти 2 слова никогда не выходили на широкую общественность".
Это одна точка зрения, хотя есть и др. Среди них на первое место претендует мнение Айви Ли, журналиста, который проводил ПР-работу для угольной промышленности, затем для пенсильванских железных дорог, а в 1914 году стал советником Джона Рокфеллера. Своей задачей он считал создание хороших отношений между прессой и предпринимателями, а конкретно он занимался случаями аварий в угольной промышленности и на железных дорогах. Его можно считать основателем такого направления PR, как «коммуникации в условиях кризисов». Такое направление ПР,  как «внутренний PR», также связано с именем А. Ли. Работая на Д.Рокфеллера, он организовал комитет жалоб для работников, заставил мультимиллионера объехать все рудники, встречаться с рабочими – к концу этой кампании Д.Рокфеллер стал не только героем в глазах шахтеров, но и новым человеком для общественности.

16. ПР как сфера профессиональной деятельности.
Период от нач 20 в и до 2 мир войны наз исследователями «эрой рассады и становления PR как профессии и научной дисциплины», периодом «реакции/ответного действия», эпохой специалистов по представлению интересов заинтересованных лиц».

Впервые начали появл Publicity Bureaus (Бюро паблисити) – прародители современных PR-агентств и отделов. Первое появилось в Бостоне в 1900 г и уже в ближ 10летие стало необходимым инструментом для мн сфер бизнеса, проводили PR-консультирование в разн обл жизни, отрабатывали новейшие PR-технологии. Эти бюро вытеснили юристов из традиционной сферы – лоббирования интересов компаний – и показали значимость работы с общ мнением и общественностью.

Кодекс проф поведения IPRA запрещает членам ассоциации иметь дело с “подстав​ными организациями”. Член ассоциации не должен ока​зывать содействие никакой организации, провозглашающей одно, а на деле служащей каким-то тайным интересам. Право каждого убеждать окружающих при условии, что средства честны и законны — это основное условие демокра​тии, но в области ПР оно является основным способом дея​тельности. Все, занятые в ПР, должны неизменно сохранять чув-во ответ-ти, т.к. их деятельность воздей​ствует на сознание людей и влияет на жизнь общества.

Основными принципами PR являются: - Говорить о себе правду, только правду и ничего кроме правды. (Но никто не утверждает, что надо говорить всю правду. В этом и заключается одна из важных особенностей PR - отделять информацию, которая должна быть опубликована, от информации, которую публиковать нельзя ни в коем случае.) - Искать "связки" с действительностью, уметь самостоятельно эти самые "связки" просчитывать и реализовывать. - Хорошие PR не должны быть заметными и тем более навязчивыми. Нельзя забывать о чув-ве меры. - Тщательно отслеживать интересы и стиль подачи материалов всех жур-тов, специал-щихся в обл подготовки материалов в системе PR, для их опубликования в СМИ.

Начало 20 века в США окончательно сформировался PR
Айви Ли – журналист специализир в экономике. Технология publicity – получение известности с помощью прессы. 1921 год – книга Publicity.

1. массированный выброс инфо о Рокфеллере, его семье по всем ам изданиям

2. за эти публикации не платили

3. информация абсолютно правдивая

4. информация односторонняя – тенденциозная.
Уолтер Липман. Специализировался на полит журналистике. 1922 книга «Общ мнение». Указал осн константы, с пом кот. можно формировать общ. мнение. 

Ввел понятие «социальный стереотип» - твердый отпечаток.

Эдуард Бернейз (1891-1995). 1й учебник по PR «Кристаллизация общ мнения».
Основал первую школу PR mana, его жена была первая prwomen. В 1919 г. открыл в Нью-Йорке свою фирму по управлению известностью.
+ суггестия.

17. Типовые профессии специалистов в области ПР.

1) Менеджер по PR. Специалист осуществляющий общие ф-ции в рамках PR компаний. Ф-ции могут быть связаны с подсчетом затрат, составлением графиков, так и ф-ции непосредственно связанные с реализацией PR акций.
Особ группа менеджер по работе с клиентами – специалисты кот оформляют и ведут (контролируют) выполнение договора с клиентом.
2) Пресс-секретарь/пресс-атташе. Коммуникатор, доносящ до жур-тов инфо до и от Суб. ПР. Не может давать свое мнение, отличное от мнения фирмы, кот он представляет. Часто используется для дезинформации.
Ф-ции пресс-секретаря – нивелирование последств неудачных заявлений фирмы. Часто исп-ся при пробл связанных со здоровьем, проведение пресс-кнференций, брифингов, дружба с прессой. Часто ф-ции спин-доктора. Освещен событий в СМИ. Когда негативное освещение Босса, нужно переориентировать  общ мнение.
3) Спиндоктор (врач вертящий). Лечит освещение событий в СМИ (корректирует). Когда публикации в СМИ нач приобретать негат окрас, необходим переключение общ. мнения. Часто оч крайние ср-ва – переключить общ-ть на др. событ. «Хвост вертит собакой». Ожидание события – само соб – освещен соб – это разные вещи, т.к. освещая событие, создается символич реал-ть, дается своя трактовка событий.

Работа спин направ на выпячивание благоприят событий и скрытие неприятных.

Разница между журналистом и спиндоктором:

Цель сообщ: д/журн – факт, событие, д/спин – освещение соб в нужном ракурсе.

Целевая аудитория: д/журн – публика, читатели, д/спин – журналисты.

Основн технология – управление новостями с пом 3х рычагов: 1. отбор событий (заметить/не заметить), 2. придание значимости, 3. организация динамики событ, т.е. его раскрутка или торможение. Раскрутка – всемирное продление жизни события, торможение – всемирное сокращение жизни события.

4) Специалист по кризисным коммуникациям. Похож на спин, но работает с масс. сознанием в кризисных ситуациях, не обусловленных действиями власти.

- сокращение числа управляемых параметров.

- смещение интересов и реакций в сторону первичных.

- изменяются каналы массовой коммуникации.

Задача – вывод из стрессов состояния, преодоление атомизации (разобщенности) людей, возвращение управляемости социумом.

Способы:

- перевод паники в простые понятные действия.

- пытается показать, что властью прилагаются усилия по изменению ситуации (надежда, отвлекает от анализа причин).

- дать выход негатив эмоциям по фиксированным каналам (канализация агрессии).

- отказ от показа негативной реальности во всей полноте.

5) Спичрайтер. Речь – вербальное отражение мира, речь выводит людей на общественное из индивидуального. Как правило, речи пишет группа специалистов, не без участия первого лица. 

Соотношение написанных речей и того, что произносится.   
18. Деятельность спиндоктора, спичрайтера, специалиста по кризисным коммуникациям.

1) Спиндоктор (врач вертящий).

Он лечит освещение событий в СМИ (корректирует). Когда публикации в СМИ начинают приобретать негативный окрас, необходимо переключение общ. мнения. Часто очень крайние средства – переключить общественность на др. событие. «Хвост вертит собакой». Ожидание события – само событие – освещение события – это совершенно разные вещи, т.к. освещая какое-либо событие, создается символическая реальность, дается своя трактовка событий.

Работа спиндоктора направлена на выпячивание благоприятных событий и скрытие неприятных.

Разница между журналистом и спиндоктором:

Цель сообщения: для журн – какой-то факт, событие, для спин – освещение событий в нужном ракурсе.

Целевая аудитория: для журн – публика, читатели, для спин – журналисты.

Основная технология – управление новостями с помощью 3х рычагов: 1. отбор событий (заметить/не заметить), 2. придание значимости, 3. организация динамики события, т.е. его раскрутка или торможение.

Раскрутка – всемирное продление жизни события, торможение – всемирное сокращение жизни события.

2) Специалист по кризисным коммуникациям.

Похож на спиндоктора, но работает с массовым сознанием в кризисных ситуациях, не обусловленных действиями власти.

- сокращение числа управляемых параметров.

- смещение интересов и реакций в сторону первичных.

- изменяются каналы массовой коммуникации.

Т.о., биология оттесняет социальность.

Задача – вывод из стрессового состояния, преодоление атомизации (разобщенности) людей, возвращение управляемости социумом.

Способы:

- перевод паники в простые понятные действия.

- пытается показать, что властью предпринимаются усилия по изменению ситуации (надежда, отвлекает от анализа причин).

- дать выход негативным эмоциям по фиксированным каналам (канализация агрессии).

- отказ от показа негативной реальности во всей полноте.

3) Спичрайтер.

Речь – вербальное отражение мира, речь выводит людей на общественное из индивидуального. Как правило, речи пишет группа специалистов, не без участия первого лица. 

Соотношение написанных речей и того, что произносится.   

20. Основные виды информационных поводов.

I. Документы (письменные инф. поводы).

1. back ground – текущая событийная информация, представляемая СМИ. 1 стр. текста, регулярно рассылаемая по (электронной) почте. Подобная информация не публикуется, а просто создается информационный фон, чтобы специалисты знали данный субъект.

2. пресс-релиз – один из основных документов практики ПР. это сообщение, содержащее важную новость о фирме, желательна публикация этой инфо. 1-3 стр., фирменный бланк, реквизиты. Принципы построения: 

- заголовок, привлекающий внимание.

- 1 с – 2-3 фразы, самое важное.

- 1й абзац, суть новости, выделенный шрифт.

- далее по абзацу по мере убывания важности инфо.

- газетный стиль.

Очень важная, незаурядная инфо, не имеющая значения для аудитории.

Новость существенная, имеющая значение для аудитории.

3. пресс-кит (медиа-кит) – папка из нескольких материалов, полезных для журналиста, что позволит ему написать статью. Пресса не несет обязательств по публикации данных новостей. Повышает шансы публикации упоминание лица news-maker (известного лица).

4. факт-лист – короткий документ, компактно отражающий профиль события, организации, лица. Краткие сведения.

5. дополнение к факт-листу – вопрос – ответ, где перечисляются очевидно однозначные короткие ответы.

6. биографический справочник – справочник фактической инфо о людях, работающих в фирме и связанных с ней (фон для работы с прессой).

7. заявление – объяснение позиций по какому-либо вопросу. Возможен расчет на публикацию в полном виде. Используют для предупреждения негативной инфо.

8. письмо в редакцию. Публикуются по тем же поводам, что и заявление, но в более демократичной форме. Посылается на имя главного редактора/заместителя. Своеобразный ответ на «обиду». Но с др. стороны, плохая новость – это тоже новость, и опровергая это, приходится напоминать оь этом негативном событии, т.о. продливать его «жизнь».

9. кейс-история – рассказ о благоприятном разрешении проблемной ситуации. Не для широкой печати, а для спец. изданий. Часто используется для “bench-marketing” – обмен «передовым опытом», рассказ об опыте, другие могут сравнить свою ситуацию с описанной. 

Формула кейса:

- представление проблемы.

- как проблема рассматривалась компанией.

- объяснение найденного решения.

- показ, презентация результатов использования решения.

- детализация.

Как правило, готовится работниками фирмы.

10. занимательная статья – готовится сотрудниками фирмы или журналистом с их помощью, по формуле: описание – объяснение – оценка. Но в развлекательной форме.

11. бай-лайнер – авторская статья, статья, подписанная видным сотрудником фирмы, в ней высказывается корпоративный взгляд на проблему; поддерживает репутацию фирмы, руководства. Имеет шанс быть опубликованной, если она интересна.

12. обзорная статья – статья, интегрирующая опыт нескольких компаний. Их публикуют охотнее. Особенно заинтересованы мелкие фирмы, которые не имеют шанса (быть опубликованными).

13. проблемная статья – статья, написанная экспертом по определенной отрасли, с упоминанием нужной фирмы.

II. Диалоги с прессой.

1. интервью – «встреча» журналистов и субъекта ПР в режиме вопрос-ответ. «Встреча» необязательна. Письменное или устное интервью. Шансов получить письменное интервью больше.

2. интервью-заявление – используют в практике междунар. отношений, когда ситуация требует официальной реакции, но протокол не позволяет этих заявлений. Тогда корреспондент задает определенный вопрос о подтверждении/опровержении данной инфо. Классический вариант – беседа между ????????? и интервьюером.

Нюансы:

а. В зависимости от необходимости:

- посылается предложение дать интервью.

- посылается предложение взять интервью.

- тема, продолжительность и т.д.

б. Интервью: 

- свободное (редко, не оговаривается круг вопросов);

- обычно оговаривается круг вопросов (если газета заинтересована в персоне); 

существует категория скандальных журналистов. 

Перед отправкой в печать ее подписывает интервьюируемый.

3. пресс-конференция – групповое интервью с президентом. Он отвечает на вопросы сразу многих журналистов. Затратное мероприятие. 

Предпринимают в 3х случаях:

- необходимость объясниться с общественностью по поводу какого-либо события.

- привлечь максимальное внимание к какому-либо событию.

- регулярная пресс-конференция.

Подготовка пресс-конференции:

А. список приглашенных.

Б. время пресс-конференции

- нельзя назначать на понедельник, т.к. основные задания в издательствах раздаются на неделю; или в пятницу, т.к. в субботу публикуются культурные новости.

- не назначают до 12 дня. Журналисты спят, после 15.00, т.к. не успеют попасть в вечерние новости.

Желательно снять пресс-залы.

В. Сценарный план всех событий, которые должны пройти на пресс-конференции:

- представление участников (ведущий);

- краткое заявление по теме (лицо) не более 10 мин.;

- уточняющее выступление;

- ответы на вопросы (20 -60 мин.);

- демонстрация (фильмов, документов и т.д.);

- неофициальная часть: cofe-brake (установление контактов…)

Г. Проведение:

- регистрация

- раздаточные материалы (часто пресс-киты)

- очень важную роль играет ведущий, который регулирует поток вопросов.

Право задать вопрос: известным, дружественным, оппозиционным, другим…

4. брифинг – инструктивная встреча с прессой для выдачи односторонней инфо, вопросы не задаются. Дополнительная инфо и вопросы – во время cofe-brake.

5. прием для прессы – приглашение журналистов «в гости». Если прием проводится регулярно в определенное время (день) – журфикс.

6. посещение объектов – экскурсии. Когда что-то редкое, ранее не виданное или новое. Когда необходимо развеять слухи. Если предстоит выезд, просчитывается точное число журналистов.

III. Специальные мероприятия.

1. презентация – не предназначена для прессы (только для освещения – пресса), а для общественности, важной для фирмы (наиболее уважаемые клиенты, контр-агенты, представители общ. организаций). Презентация знаменует окончание/начало важного этапа работы (открытие магазина, нов. модель машины).

Сценарий презентации:
- для развлечения – легкий сцен.

- выступление первого лица;

- уточняющие выступления;

- демонстрация;

- культурная программа (шоу и т.д.)

2.   поездка по стране – очень сложное мероприятие, готовится как важное операция.

3.  выставки, демонстрация возможностей в специально организованных местах.

21. Функции пресс-секретаря.

Коммуникатор, доносящий до журналистов инфо о и от суб ПР. не им права иметь и высказывать св т. зр. Часто исходит дезинформация. Микширование негативных последствий неудачн действий св патрона. Часто, когда пробл со здоровьем. Проведение пресс-конференций, брифингов.

Интересы пресс-секретаря и прессы расхожи.

Ф-ции определ-ся творч подходом к св работе. Можно ограничиться контактами со СМИ по мере необходимости, а можно стать для всех СМИ постоянным источником инфо о деят-ти ваш организации. П-секретарю территориальной организации необходимо налаживать связи с первичн организациями (орг-ции в вузах города), Кр того, взаимодействовать с п-секретарями др территориальных орг-ций и Централ комитетом РСМ при организации межрегион и всероссийских мероприятий. Взаимодействия п-секретаря со СМИ:
1. Освещение мероприятий проводимых организацией в СМИ. 

2. Постоян информирование СМИ о деят-ти орг-ции: организационные изменения, участие членов орг-ции в молод форумах, сотруд-во орг-ции с органами власти. 

3. Орг-ция со СМИ общ акций, подготовка молодежн программ на ТВ и радио. 

4. Сотрудничество со спец молодежн изданиями (можно договориться о том, чтобы организации предоставляли отдельную полосу в газете).

5. Организация брифингов, пресс-конференций. 

6. Формирование состава пр-центра и организация его работы во вр мероприятий. 

7. Формирование круга "доверенных" журналистов, кот будут постоянно сотрудничать с вашей организацией.

8. Подготовка информационных материалов и имиджевых статей, касающихся деятельности организации. 

9. Организация интервью руководителя организации или руководителей программ для СМИ (перед публикацией интервью в газете необходимо его считать и исправить обнаруженные ошибки). 

10. Отслеживание (мониторинг) всех материалов (статей и видеоматериалов, по радиопрограммам - название радиостанции, название программы, дата, время выхода и краткое содержание) вышедших в СМИ. Создание архива. 

11. Формирование базы данных СМИ и отслеживание изменений на рынке СМИ своего региона. 

12. Сотрудничество с отделениями Союза журналистов в своем регионе. 

13. Сотрудничество с пресс-службами, департаментами по связям с общественностью органов власти в регионе. 

14. Сотрудничество с пресс-службами общественных организаций и проведение совместных акций. 

15. Написание статей в газетах и журналы (по мере необходимости). 

16. Выпуск собственного печатного издания. (Как правило, выходят небольшим тиражом, и распространяется среди членов организации). 

17. Участие в создании фирменного стиля, собственной рекламной продукции (бланки, визитки, плакаты, сувенирные календари, буклеты, брошюры и т.д., и т.п.).
22. Технология проведения пресс-конференций, брифингов, приемов для прессы.

БРИФИНГ – инструктивная встреча с прессой для выдачи односторонней инфо, вопросы не задаются. Дополнительная инфо и вопросы – во время cofe-brake.

ПРЕСС-КОНФЕРЕНЦИЯ – групповое интервью с президентом. Он отвечает на вопросы сразу многих журналистов. Затратное мероприятие. 

Предпринимают в 3х случаях:

- необходимость объясниться с общественностью по поводу какого-либо события.

- привлечь максимальное внимание к какому-либо событию.

- регулярная пресс-конференция.

Подготовка пресс-конференции:

А. список приглашенных.

Б. время пресс-конференции

- нельзя назначать на понедельник, т.к. основные задания в издательствах раздаются на неделю; или в пятницу, т.к. в субботу публикуются культурные новости.

- не назначают до 12 дня. Журналисты спят, после 15.00, т.к. не успеют попасть в вечерние новости.

Желательно снять пресс-залы.

В. Сценарный план всех событий, которые должны пройти на пресс-конференции:

- представление участников (ведущий);

- краткое заявление по теме (лицо) не более 10 мин.;

- уточняющее выступление;

- ответы на вопросы (20 -60 мин.);

- демонстрация (фильмов, документов и т.д.);

- неофициальная часть: cofe-brake (установление контактов…)

Г. Проведение:

- регистрация

- раздаточные материалы (часто пресс-киты)

- очень важную роль играет ведущий, который регулирует поток вопросов.

Право задать вопрос: известным, дружественным, оппозиционным, другим…

ПРИЕМ ДЛЯ ПРЕССЫ - приглашение журналистов «в гости». Если прием проводится регулярно в определенное время (день) – журфикс.

23. Составление пресс-релизов. Технология проведения интервью.

ИНТЕРВЬЮ – «встреча» журналистов и субъекта ПР в режиме вопрос-ответ. «Встреча» необязательна. Письменное или устное интервью. Шансов получить письменное интервью больше.

ИНТЕРВЬЮ-ЗАЯВЛЕНИЕ – используют в практике междунар. отношений, когда ситуация требует официальной реакции, но протокол не позволяет этих заявлений. Тогда корреспондент задает определенный вопрос о подтверждении/опровержении данной инфо. Классический вариант – беседа между ????????? и интервьюером.

Нюансы:

а. В зависимости от необходимости:

- посылается предложение дать интервью.

- посылается предложение взять интервью.

- тема, продолжительность и т.д.

б. Интервью: 

- свободное (редко, не оговаривается круг вопросов);

- обычно оговаривается круг вопросов (если газета заинтересована в персоне); 

существует категория скандальных журналистов. 

Перед отправкой в печать ее подписывает интервьюируемый.

ПРЕСС-РЕЛИЗ – один из основных документов практики ПР. это сообщение, содержащее важную новость о фирме, желательна публикация этой инфо. 1-3 стр., фирменный бланк, реквизиты. Принципы построения: 

- заголовок, привлекающий внимание.

- 1 с – 2-3 фразы, самое важное.

- 1й абзац, суть новости, выделенный шрифт.

- далее по абзацу по мере убывания важности инфо.

- газетный стиль.

Очень важная, незаурядная инфо, не имеющая значения для аудитории.

Новость существенная, имеющая значение для аудитории

24. Роль деловых приемов в ПР. Виды приемов.

Церемониал – свод правил и обычаев, проведение официальных мероприятий. Они обеспечивают официальным лицам прерогативы, привилегии и иммунитеты, необходимые для успешного выполнения ими своих обязанностей.

Церемониал осуществляется в соответствии с протоколом.

Международный протокол – 1314 приписанных параграфов.

Прием – псевдособытие, специально сконструированное событие.

Приемы делятся на: дневные и вечерние. 

Дневные: завтрак в 12-13.00, предназначен для огромного числа лиц (12 чел.). ????

Деловой прием – только для должностных лиц (без жен). Зачастую для мужчин. Проводится как правило в начале переговоров. Одежда – деловой костюм (повседневная).

Вечерние (более значимые): 1) Коктейль, длится 3 часа. Все разносится официантами, прием стоя. Повод: праздник, дни рождения. 2) А-ля фуршет – все выставляется на столы (до 100 чел). К столам подходят наиболее почетные люди. 3) Самый почетный прием – обед (не ранее 8 вечера). Длится 2-3 часа. С протокольной рассадкой. Дамы в платьях полной длины. Приглашение: все пишется от 3-го лица. Меню: холодные закуски, горячее – рыба, мясо, десерт. 4) Ужин. После 21. не подается 1-е. особо много шампанское. 5). Обед-буфет (с 4 до 8), длится 2 часа. Нет жесткой рассадки (по 4-5 чел). Отдельно столы с закусками и отдельно винный бар. 6) Чай (для женщин). Не всех ??? обменяться тостами. – приветствие почетного гостя, - пожелание успехов, ответ: - благодарность за гостеприимство, - заверение во взаимности, - благие пожелания. 7) Съезд гостей. 8) Деловые презенты. Также сюда относятся презентация, собрание в честь какого-то события.

25. Манипулирование аудиторией и воздействие на аудиторию.

Манипулирование – псих водейтсвие на аудиторию по средством скрытого побуждения людей к совершению опред дейтсвий, изменению их состояний и характеристик. 

Элементы манипулирования встречаются в любом методе влияния на аудиторию

Манипулированеи – воздейтсвие при котором аудитория не рефлексирует истинных целей манипулятора. Это не специальный метод, манипулироване пронизывает все технологии: убеждение…

З кита манипулирования

1.способ конструирования информации передаваемой аудитории

2. способ представления этой информации

3. предварительное повышение восприимчивости аудитории к информации

26. Проблема подпороговых воздействий на аудиторию.

С развитием психотехнологий убеждающая коммуникация, основанная на фактах и аргументах, стала все больше трансформироваться в коммуникацию внушающую. Основное внимание исследователей было перенесено на разработку средств и методов внешних (подпороговых) воздействий на сферу бессознательного, с целью целенаправленной модификации психических процессов, состояний и поведения человека, т.е., в обход контроля сознания за внешней стимуляцией. 

Широкий практический интерес к феномену и возможностям подпорогового (или сублимального) воздействия на психику был вызван работой В.Паккарда (1957) "Тайное воздействие", где на основе анализа эмпирических данных доказывалось, что все люди постоянно находятся под влиянием определенного рода символической стимуляции, которая может не обнаруживаться пятью основными чувствами человека и, что количество ее составляет до 60% от всей поступающей на мозг информации.

27. Методы социально-психологического воздействия на аудиторию.

В кон 50-х гг книга Паккарда “The hidden persuaders”. Имела фрейдистск. мотивы.
Брайн Кей «Подсознательный соблазн» заговор против потребителей.
Нижний порог восприятия. Влияние – действие, оказываемое на кого-то/что-то.
3 группы методов влияния на человека:

1. Физич насилие. Но в совр об-ве сужается поле их применен. Гуманизация об-ва

2. Организационно-администрат (награды, штрафы…). Методы прямого действия, но их сфера ограничена (сферой семейных отношений)

3. Воздействие психологич методами. Поле этих методов постоянно расширяется.

2 группы психологических методов:

1. психотерапевтич (мед практика). Коррекция сознания, подсозн чел/малых гр.

2. социально-психологические методы

Гетерогенная аудитория.
Когнитивный диссонанс – знание рассогласования (коссонанс = согласование) по пов. одного и тог же О, сталкиваются разноречивые сведения. Ощущается псих неудобство, неустройство и чел стремится восстановить консонанс

Схема псих воздействия

1) провоцируется КД

2) предлагается схема восстановления консонанса

3) человек подталкивается к выбору этого пути

Методы социально-психологического воздействия

- насильственно-психологического воздействия

Демонстративн, публичн действия с целью вызвать острую псих реакцию целевых аудитор, добиться быстрого  изменен ее повед, желател направл (митинг, терориз).
Рассчитаны на доведение до аудитор. Чтобы соб как можно дольше обсуждалось. Фредерик Шампань «Делать мнение» - создание манифистирующих фасадов»

- метод ситуативного воздействия «Бытие определяет сознание». Изменяйте ситуац вокруг чел и он совершит те действия кот нам нужны «Тюремный эксп-нт»

- убеждение. Формирование стойкого мнения, отношения, взглядов, представлен с пом прямых или косвенных доказательств

а) магистральный путь убеждения – рациональн путем на осн фактов, данных чел призывают осмыслить инфо. К эт. методу прибегают когда цена покупки велика

б) переферийный путь убежд  – на осн эмоц аргументов. Цена опроса не велика.
Особенности массового сознания таковы, что аудитория все больше идет по переферийному пути

- внушение – абсолютное подчинение аудитории своему влиянию, путем ослабления контроля сознания за входной информацией. Абсолютное доверие.
Эффект внушения зависит от 1) коммуникатора, тот, кто внушает. Эффективен  - выше аудитории по физ данным по социальному статусу.2) сугерент – аудитория. Все по разному поддаются внушению. Более внушаема аудитория в состоянии стресса, в условиях физ слабости и низкий интеллектуальный уровень вообще  и в частности по данному предмету. 3) отношения между субвестором и сугерентом. Проблема использования всех этих методов связана с манипулированием аудиторией.
28. Методы насильственного психологического воздействия на аудиторию и методы ситуативного воздействия.

(9)Насильственно-психологического воздействия

Демонстративные, публичные действия с целью вызвать острую псих реакцию целевых аудиторий, добиться быстрого  изменения ее поведения, желательно направления (митинг, терроризм)

Рассчитаны на доведение до аудитории. Чтобы событие как можно дольше обсуждалось. Фредерик Шампань «Делать мнение» - создание манифистирующих фасадов»

29. Убеждение как метод воздействия на аудиторию.

Убеждение

Формирование стойкого мнения, отношения, взглядов, представлений с помощью прямых или косвенных доказательств

а) магистральный путь убеждения - рациональным путем на основе фактов, данных чел призывают осмыслить информацию. К этому методу прибегают когда цена покупки велика

б) переферийный путь убеждения - эмоциональный – на основе эмоциональных аргументов. Цена опроса не велика

Особенности массового сознания таковы что аудитория все больше идет по переферийному пути
30. Суггестия в ПР.

Профессионально имидж рассматривается как определённый набор знаков, в сумме создающих сообщение воспринимаемое целевой аудиторией однозначно. Поэтому он является эффективным способом влияния на массовое сознание, при условии отражения тех главных характеристик, на которые оно безошибочно реагирует.
Внушение (суггестия)
В современных коммуникациях выделяется два основных механизма донесения информации: убеждение и внушение. Убеждение – это метод воздействия на сознание через обращение посредством логических обоснований. Это преимущественно интеллектуальное воздействие, апеллирующее к аналитическому мышлению, где преобладает сила логики, доказательность, аргументация, с помощью которых информация приобретает черты убедительной и достоверной. Основа метода убеждения – отбор, логическое упорядочение фактов и выводов, согласно единой функциональной задаче. При очевидных сильных критериях убеждение не может быть эффективным при транслировании имиджа, так как в имидже преобладают знаковые, символические характеристики. Внушение (суггестия) это – процесс воздействия, связанный со снижением критичности при восприятии и реализации внушаемого содержания. В работе с массовым сознанием прибегают к косвенному внушению – когда прямое побуждение отсутствует, а содержание включено в передаваемую информацию в условном или скрытом виде. У потребителя создаётся впечатление, что он приходит к транслируемому выводу сам.
Хотелось бы отдельно подчеркнуть, что имидж использует внушение не как форму классического гипноза, а как самостоятельный способ психического воздействия.
Суггестия или внушение – это процесс воздействия на психику человека, связанный со снижением сознательности и критичности при восприятии внушаемого содержания, не требующий ни развернутого личного анализа, ни оценки.
Внушение осуществляется с целью создания определенных состояний или побуждений к определенным действиям. Суть внушения состоит в воздействии на чувства человека, а через них – на его волю и разум. Сила воздействия во многом зависит от наглядности, доступности и логичности информации, а также от авторитета суггестора. Эффект особенно силен тогда, когда внушаемое в общем соответствует потребностям и интересам внушаемого. 
Вот некоторые из приемов суггестии: 
Конкретность и образность ключевых слов; 
Конкретность и образность качеств; 
Избегание отрицательных частиц «нет» и «не»; 
Речевая динамика; 
Воздействие звукосочетаниями и др. 
Конкретность и образность ключевых слов. Использование слов смысл которых конкретен, содержание которых легко себе представить, существенно повышает эффект внушения. А вот абстрактные понятия резко снижают силу внушения. 
Конкретность и образность качеств. Произнося слово «яблоко», вряд ли можно обогатить чье-либо впечатление. Совсем другое дело – качественные признаки: сочное, спелое, румяное, сладкое, зеленое, кислое, червивое. Разница заметна даже по воображаемым вкусовым ощущениям. 
Избегание отрицательных частиц «нет» и «не». Психика человека сопротивляется им, настораживая, вызывая сомнения. Одно дело в рекламе лекарственного средства заявить «Вы не будете болеть!» и совсем другое «Оно исцелит Вас!». 
Речевая динамика. Одно из сильнейших средств суггестии. Основные приемы речевой динамики, способные повысить суггестию речи: мягкость и сила голоса, богатство интонаций, паузы, высокий темп речи, тембр речи (в рекламных целях выигрышнее использовать мужской голос, особенно низкий, «бархатный»). 
Воздействие звукосочетаниями. Возможность целенаправленно воздействовать на человека, на его эмоции при помощи определенных слов и словосочетаний известна с древности. Некоторые из них способны вызвать не только определенные эмоции, но и подсознательно восприниматься как какие-то образы. 
Установлено, что присутствие или преобладание в словах гласной «и» вызывает впечатление чего-то маленького или незначительного. Звук «о» производит впечатление мягкости и расслабленности, даже эмоциональной теплоты. Преобладание звуков «а» и «э» в речи говорящего ассоциируется с эмоциональным подъемом, а звук «ы» производит впечатление чего-то мрачного, неприятно-непонятного. Сходное ощущение возникает и от обилия согласных, особенно шипящих. 
Существует множество техник наведения трансового состояния, используемых в рекламном деле. Остановимся на некоторых из них немного подробнее. 
Как известно, одна из основ быстрого наведения транса в психотерапии, с успехом перенесенная в практику рекламного дела, – показ трансового поведения , показ готового поведенческого образца того, как надо реагировать на внушение. Когда в рекламном фильме показывают или в рекламном тексте описывают трансовое поведение одного или нескольких персонажей при встрече с рекламируемым товаром, то тем самым осуществляется проекция того, что реальные люди, покупая именно этот товар, будут кратковременно погружаться в транс. 
Словесное описание, которое сопровождает показ нужного поведения в фильме или заменяет показ поведения и текстовой рекламе, должно быть примерно таким: «Когда я вижу товар А (чувствую запах товара Б, слышу товар-музыку В)... я замираю (все во мне замирает, мир вокруг меня замирает) ». Лучше, когда используется обращенное высказывание, которое представляет собой проекцию внутренних переживаний во внешний мир («мир вокруг меня замирает»). Подсознательно обращенные высказывания воспринимаются так же, как и прямые («я замираю»), однако барьер сознательной цензуры преодолевается значительно легче в случаях прямых высказываний. 
Основой рекламного сюжета может стать любая другая техника трансовой индукции. Скажем, можно использовать, и реклама дает тому массу примеров, наведение транса, вызывая возрастную регрессию. В конкретных рекламных продуктах обыгрывается поведение школьников и молодых студентов, взаимоотношения бабушек и внуков и т.п.
Естественные трансовые состояния используются в сюжетах фильмов через показ состояния после пробуждения (обычно применяют в рекламе кофе и спальной мебели) и состояния перед засыпанием; в сериях «отдыха у воды» (рыбалка, пляж) – персонажи смотрят на водную поверхность, показ утомительного путешествия в автомобиле, в автобусе; показ персонажей, рассеянно созерцающих картины природы, рассматривающих небо и на нем – облака. Словесные описания: «комфорт, уют, покой, расслабленность» и т.п. 
Техника полной неопределенности и непредсказуемости имеет место в сюжетах, когда зритель до последнего момента не догадывается о том, что именно рекламируется. Его состояние в этот момент очень близко к состоянию транса. Полученная на таком фоне ожидания понятная инструкция, встроенная в механизм рекламы, воспринимается с благодарностью. 
Наведение транса через искусственные и несуществующие слова облегчается за счет того, что названия очень многих новых товаров являются искусственными словами. Рекламный текст обильно засевается несуществующим словом; каждое новое предложение текста начинается с этого слова — и эффект обеспечен («сникерсни!») 

33. Методы конструирования информации в процессе манипулирования аудиторией.

Истина как правило менее привлекательна, чем иллюзия. Поэтому успех воздействия зависит не от того какова истина, а от того как сконструирована иллюзия. Способы конструирования иллюзий1. использование лжи 2. полуправда. Максимальное раскрытие информации 4. использование языковых средств манипулирования 5. зомбирование 6. конструирование информации дихотомия и образ врага. Разделение мира на взаимоискл альтернативы.

В последние годы получили распространение для нужд воздействия на массовое сознание разработки из сферы психолингвистики, суггестивной лингвистики, нейро–лингвистического программирования, эриксонианского гипноза, психологии восприятия. Все они отличаются высокой эффективностью воздействия и рассчитаны в основном на подсознательное восприятие

А) номенация (называние) при разной номенации – в об-ве не сформировалась цуелостная точка зрения по данному овпрсоу

Б) языковая клетка – начинают использоваться стандартные языковые формулы

В) лингвистическая депривация (лишение, изъятие каких-либо слов из оборота)
34. Ложь и ПР.

Манипулирование – псих водейтсвие на аудиторию по средством скрытого побуждения людей к совершению опред дейтсвий, изменению их состояний и характеристик. 

 Элементы манипулирования встречаются в любом методе влияния на аудиторию

Манипулированеи – воздейтсвие при котором аудитория не рефлексирует истинных целей манипулятора. Это не специальный метод, манипулироване пронизывает все технологии: убеждение…

З кита манипулирования

1.способ конструирования информации передаваемой аудитории

2. способ представления этой информации

3. предварительное повышение восприимчивости аудитории к информации

Один из методов конструирования информации явл использование лжи.

Существует 2 противоположных теории

1. Ложь должна быть правдоподобной

2. Теория большой лжи

Люди сами лгут в мелочах но большой лжи люди избегают, стесняются. Поэтому им не придет в голову такая большая ложь

Полуправда

Все, что сообщается аудитории правда. Но не все сообщается аудитории. Информация излагается в определенной тенденции. Иная позиция либо не заявляется, либо с ложными аргументами, заранее искаженными

3. Максимальной раскрытие информации. Правдивые но разноречивые сообщения. Сел не может составить целостную картину. Уровень комментария

35. Языковые средства манипулирования аудиторией.

В последние годы получили распространение для нужд воздействия на массовое сознание разработки из сферы психолингвистики, суггестивной лингвистики, нейро–лингвистического программирования, эриксонианского гипноза, психологии восприятия. Все они отличаются высокой эффективностью воздействия и рассчитаны в основном на подсознательное восприятие. 

А) номенация (называние) при разной номенации – в об-ве не сформировалась цуелостная точка зрения по данному овпрсоу

Б) языковая клетка – начинают использоваться стандартные языковые формулы

В) лингвистическая депривация (лишение, изъятие каких-либо слов из оборота)
36. Проблема нейролингвистического программирования.

Методы НЛП. Технология НЛП была разработана в США в период с 1975 по 1979 год. Создатели НЛП Дж Гриндер и Рич Бэндлер используя экспертную систему и экологический подход к мышлению Грегори Бейтсона изучили систему работы выдающихся "сверхкоммуникаторов" Вирджинии Сатир в психотерапии и Милтона Эриксона в гипнозе а затем синтезировали их коммуникативные приемы в социокультурную технологию НЛП. Упрощенно можно определить НЛП как систему средств для познания и изменения человеческого поведения и мышления. 

Эффективность моделей НЛП была быстро оценены и из сферы психотерапии они были перенесены в бизнес и образование. 

В 1987 г на рус яз была переведена одна из наиболее популяр работ Д.Гриндера и Р.Бендлера "Из лягушек в принцы" и с этого момента НЛП получило интенсивное развитие в России. Сейчас в нашей стране насчитывается до 200 специалистов этого нового направления в психологии. НЛП широко применяется как в рекламе, так и в полит кампаниях. По сведениям директора Московск центра НЛП Плигина в ходе выборов в Гос Думу 1993 г ок 12% депутатов консультировались со специалистами этого направления, а в 1995 их было уже около 40%. Известно, что к выборам президента 1996 специалисты НЛП также готовили специальные программы для кандидатов. 
Применение НЛП к области ПР определяется его технологическими, тактическими и техническими возможностями. 

Вот некоторые идеи НЛП, которые используются практически:

1. Идея модальностей, или субмодальностей — представлений, основанных на пяти перцептивных системах, называемых в просторечии органами чувств.

2. Идея метамоделей и трансформации глубинных структур опыта в поверхностные языковые структуры.

3. Использование механизмов блокировки опыта в языке (генерализация, опущение, искажение).

4. Использование модальных операторов в языке (желательность, долженствование, возможность). 

5. Разработка идеи шаблонов восприятия и работы с ними. 

6. Идея метапрограммирования, формирования метапрограмм — «фильтров», через которые человек воспринимает окружающий мир 

7. Способы «якорения» — установки «якорей» в сознании по типу павловских условных рефлексов 

8. Методы построения раппорта.

9. Представление о «трансе» и формировании «транса» — состояния сознания, которое облегчает внедрение необходимых установок.

На Западе использование НЛП в рекламе запрещено законом. И тамошние политики опасаются прибегать к нему, чтобы избежать нежелательной огласки и последующего скандала (хотя известно, что услугами специалистов по НЛП пользовались такие известные политики, как Маргарет Тэтчер и Рональд Рейган).
37. «Образ врага» и манипулирование аудиторией.

Семантическое манипулирование. Суть его в том, что для пропагандистского сообщения тщательно отбираются слова, вызывающие либо позитивные, либо негативные ассоциации и, таким образом, влияющие на восприятие информации.

Прием используемый "пропагандистами" всех времен и народов. Связан с магическим представлением об имени. То, как мы называем человека, влияет на наше представление о нем. Так наш человек – разведчик, их – шпион. Мы освободители, они – оккупанты Мы – борцы за независимость, они – боевики. У нас войска, у них – незаконные вооруженные бандформирования. А уж о фашистах и говорить не стоит. Точного определение этому слову не дали до сих пор.

Приемы семантического манипулирования чрезвычайно популярны в сегодняшних СМИ. Чтобы в этом убедиться, достаточно прочитать любой номер "Московского комсомольца". К примеру, приведем заметку под классическим для этой газеты заголовком: "Коммунисты всех пустили в расход" (заметка не о расстрелах, а об убытках городского хозяйства после коммунистического митинга, проведенного 23 февраля). Слова: убойная сила, ущерб устроителей шествия, загулявшие по поводу Масленицы, урон, красно–коричневые, коммунистические гуляния, напугать инакомыслящих своей силой, подорвать финансовое состояние города. Где тут не сделать вывод о подрывных силах, загулявших по какому то там поводу и возжелавших сеять ущерб и пугать инакомыслящих.

В этом случае явная попытка создать образ врага, несущего угрозу и разрушения. По частотности применения семантического манипулирования в тех или иных СМИ можно точно определить как политическую точку зрения СМИ, так и социального "заказчика" той или иной интерпретации действительности.
38. Способы представления информации аудитории и проблема манипулирования.

1) выбор коммуникаторы

2)Риторическое манипулирование

3) дробление информации

По СМИ проходит разная информация, прерываемая рекламой. Нет воз-ти оценить информацию.

Немедленность подачи информации. Незамадлительный выпуск в эфир

39. Роль коммуникатора в процессе воздействия на аудиторию. Требования к коммуникатору.

Коммуникатор – тот от чьего имени передается сообщение Аристотель «Риторика»

Выбор референтной группы

1) за референтную принимается ваша собственная группа, к кот вы принадлежите объективно

2) в качестве референтной выбирается компаративная (это группа к кот человек объективно не принадлежит но  о кот он знает и в меру своих сил стремится приобщиться. Для того, чтобы люди принимали компаративную группы за референтную 1) нужна высокая социальная мобильность. Дистанция – психологическое расстояние от «меня» до «предмета» потребления (представление о доступности и недоступности) 2) И нужно знакомство с жизнью компаративных групп

При выборе коммуникатора важно не ошибиться

Чем сильнее спровоцированное коммуникатором когнетивный дессонанс, тем выше должен быть авторитет коммуникатора, чтобы консонанс был восстановлен в нужном направлении. Особенно это значимо, если нет неопровержимых аргументов.

Псих эффекты

1, если авторитет коммуникаторы очень высок, то аудитория тем больше убеждаема, чем больше расхождений между начальной точкой зрения аудитории и позицией отстаиваемой коммуникатором

2. если авторитет коммуникатора слаб или неопределенен, то убеждение возможно при расхождении позиций не выше среднего

3. впечатление от коммуникатора растет, если аудитория уверена, что отстаиваемая позиция не приносит коммуникатору личной выгоды

4. если авторитет коммуникатора очень высок, то даже наличие у него прагматического интереса не повлияет на отношение аудитории

5. если коммуникаторы защищают альтернативные точки зрения, то важна последовательность выступлений а) важно выступить первым, если промежуток между выступлениями невелик. Если он большой, то впечатление производит последний выступивший.

40. Возможности повышения восприимчивости аудитории.

1. Восприимчивость оптимальна, когда аудитория позитивно настроена

2. затруднить доступ к информации

3. индивидуализация информации, внесение в нее каких-либо личных мотивов, чтобы у человека создавалось впечатление личного контакта с людьми

4. низкий уровень знаний вообще  и по данному вопросу в частности.

41. Общественное мнение как цель ПР – акций.

Общ мнение – проявление общ сознания. Общ сознание – это образное выражение

Одним из проявлений сознания является мнение. Сократ «Мнение темнее, чем знание и светлее, чем неведение».
Общ мнение – суждение об-ва о чем-либо. Термин общ мнение возник в лит-ре в 12 веке в Англии. Разрабатывалась Великая Хартия вольности.
В общеупотребит св-ве испол-ся с 17 в. Эта проблема интересовала людей с древн
1. Протогор считал, что публичное мнение, это мнение большинства – демократическая концепция общ мнения.
2. Платон – аристократическая  концепция. Мнение имущих граждан.
В России термин широко использовался в начале 19 века. Молодой Император Александр 1 часто употреблял этот термин.

Фадей Бумарин – редактор «Северной пчелы» (гл. недоброжелатель Пушкина) считал, что общественное мнение – мнение читающей публики.

Активные исследования в 20 в. Существует множественность определений. Сущ 4 базовых концепций общ мнения:
1) Юргин Хабермас: общ мнение – осознанно выработанное мнение состоятельн  и образованной части об-ва и выражается в особенных местах (в СМИ, пивные)

2) Луман. S-та у общ мнения нет. Мнение формируется вокруг тем, которые активно обсуждаются на каналах массовой коммуникации. То, что находится в центре и есть общ мнение. Чтобы его узнать, нужен контент анализ.

3) Бурдье. Общ мнения не сущ. Сущ. только результаты опроса общ мнения.
4) Ноиман «Теория спирали молчания». Исходить надо из факта, что чел – коллективное животное. Отсюда любой чел формирует свое мнение из 2-х источников I 1)наблюдения за событиями 2) информация из СМИ. II анализируя инфо, чел настоятельно пытается уловить одобрен или неодобрение окружающих. Больш-во людей принимают наиболее громко высказанное мнение.

Общ мнение зависит от громкости. Мнение, кот можно публично высказать, не боясь казаться в соц изоляции. Общепринятое мнение. Спираль: как правило носителей нового мнения меньше. Но эта наиболее пассионарная часть общ-ва  и создает впечатление, что мнение широко распространено.

Общ мнение имеет 2 компонента 1) рациональный 2) эмоциональный

1)Рациональный – информированность людей по данной проблеме. Характеризуется диапазоном (набор проблем), глубиной (кол-во сведений)

Компетентность – интегральная величина рационального компонента. Способность давать оценки адекватные реальности

2)Общ представления – обобщенные чувственные впечатления, неподкрепленные знаниями.
Компетентность общ мнения не имеет значения. 

Назначение -  интеграция  вокруг мнения. Общ-во начинает проявлять соц контроль. Власти крайне заинтересованы в формировании общ мнения.
42. «Марсианская война» и ее роль в становлении науки о формировании общественного мнения.

Формирование общественного мнения происходит главным образом через каналы массовой коммуникации.

В 30-е гг появилась теория «Модель пули» или «Модель шприца». Информация прошедшая по СМИ застревает в сознании чел-ка.

 Еще в 19 веке были специалисты. Дженкс пришел к выводу о том, что сила воздействия СМИ – невелика, т.к аудитория разнородна. Из СМИ чел берет лишь факты согласующиеся с его картиной имра.

1911 – диссертация Фентона. Под влиянием публикаций люди совершают асоциальные действия.

Э. Тард – теория невидимого щита. СМИ имеет ограниченное воздействие, т. К люди – члены группы и чел формирует свое мнение на 2 этапах 1) воспринимает инфо из СМИ 2) обсуждение это информации в малой группе

Отсюда Лозерфельд СМИ имел небольшое влияние при выборах, а сильное имели – группы

60-ые гг Г. Макклюен «Понимание медиа». Важен не контекст передаваемый, а решающий эффект в технологии передачи информации.

Теория сильного воздействия медиа

В Осн увязывается с медиа-носителем. Одно провоцирует другое. Особенно в детской аудитории. 

Разрешающий эффект

Надзирающий эффект.

Медиа насилие особой степени риска – отсутствие наказания после преступления, преступник – привлекательная личность

Прайминг СМИ – задание контекста оценивания.

66 лет назад человечество впервые испытало на себе безграничную власть средств массовой информации. 66 лет назад, 30 октября 1938 года, в эфире американской радиостанции CBS началась трансляция радиоспектакля по мотивам фантастического романа Герберта Уэллса «Война миров». Великий актер и режиссер Орсон Уэллс решил осовременить пьесу, перенести действие в США и стилизовать под прямой репортаж с места событий. Это решение, будучи претворено в жизнь, посеяло в американском обществе, принявшем сообщение о высадке марсиан за чистую монету, невиданную панику и едва не стоило жизни самому создателю радиоспектакля. Так впервые в истории человечество в полной мере ощутило на себе всю силу власти средств массовой информации в целом и прямого эфира в частности. 

30-е годы прошлого века, когда эра телевидения еще не настала, были временем тотального господства радиовещания, предлагавшего своим слушателям новости, биржевые сводки, тематические программы, концерты, трансляции спортивных состязаний, праздников и военных парадов, а также радиоспектакли. Радиопьесу «Война миров» сценарист Говард Кох написал специально для радиотеатра «Меркурий», подразделения компании CBS. По ходу дела Орсон Уэллс, желая оживить текст, предложил ряд нововведений. Действие из Англии было перенесено в Америку. Первые корабли марсиан, из которых появлялись боевые треножники, приземлялись на окраине реально существующей деревни Гроверз-Милл, штат Нью-Джерси. Наконец возникла идея стилизовать спектакль под прямой репортаж о реально происходящих событиях. Для того чтобы придать постановке подчеркнуто репортажный характер, сцены должны были перемежаться с прогнозами погоды, информацией о биржевых котировках и выпусками «новостей», содержащими изложение развития событий в связи с высадкой марсиан. Еще более изощренной была идея время от времени прерывать радиосигнал, создавать в эфире «помехи» и заполнять паузы минорной фортепианной музыкой. Со всеми этими задачами мастерски справился звукооператор Пол Стюарт, собравший целую фонотеку специальных шумовых эффектов. 

30 октября 1938 года в 20.00 по нью-йоркскому времени из радиоприемников прозвучала заставка: "CBS представляет Орсона Уэллса и радиотеатр «Меркурий» в радиопостановке по мотивам романа Герберта Уэллса «Война миров». Этот текст услышали лишь 3% от 6-миллионной вечерней аудитории Атлантического побережья США, поскольку рейтинг радиопостановок был крайне низок. Между тем на соседней волне в 20.00 началось популярнейшее, с рейтингом 34,7%, «Шоу Эдгара Бергена и Чарли Маккарти». В 20.13 в нем был объявлен перерыв, и 6 миллионов слушателей повернули ручки приемников, услышав голос «диктора»: «Леди и джентльмены! Только что мне в студию принесли телеграмму с места событий в Гроверз-Милл… Секунду… Вот: по крайней мере 40 трупов найдено в поле к востоку от деревни. Все тела обуглены и изуродованы до неузнаваемости». Когда же в эфире вдруг возник сыгранный Уэллсом «директор Принстонской обсерватории», сообщивший о высадке в штате Нью-Джерси вооруженных тепловыми лучами марсиан, по всей Америке началась паника, охватившая около двух миллионов человек. 

Сотни тысяч людей бросили свои дома и бежали из городов. В Нью-Джерси огромные очереди жаждущих причастия и отпущения грехов выстроились перед исповедальнями. Во всех храмах Гарлема прихожане пали на колени. На Стейтен-Айленде бросилась врассыпную огромная свадебная процессия. В синагогах Бруклина было провозглашено о наступлении часа Армагеддона. В Индианаполисе некая женщина вбежала в церковь с криком: «Покайтесь, ибо настал конец света!» Паника усиливалась еще и тем, что напуганные операторы офиса CBS, принимая тысячи обрушившихся на них телефонных звонков, на каждый из них отвечали стереотипной фразой: «Извините, мы не располагаем информацией на этот счет». Лишь около 10 часов вечера конкурирующие радиостанции стали выступать с разъяснениями происходящего. Готовились экстренные выпуски газет. На Таймс-Сквер появилась бегущая строка: «Орсон Уэллс напугал всю страну!» Перед зданием CBS собралась огромная толпа, в которой раздавались призывы взорвать радиостанцию и линчевать Уэллса, повесив его на ближайшем фонаре. Для охраны здания пришлось вызвать конную полицию. Между тем находившийся в студии Уэллс и не подозревал о происходящем за ее стенами. Он завершил программу фразой: «Итак, до свидания. Если сегодня в вашу дверь позвонят, а за порогом никого не окажется, знайте: это не марсиане, это Хэллоуин!» Сразу вслед за этим ему предстояло отправиться на репетицию спектакля «Смерть Дантона», однако его участие в ней не состоялось: едва выйдя из аппаратной, актер понял, что он натворил, и остался ночевать в офисе радиостанции. 

События 30 октября 1938 года показали, какой могучей властью над умами могут обладать средства массовой информации и коммуникации и как это влияние могут использовать люди, распоряжающиеся информационными потоками. Три года спустя Уэллс стал режиссером, продюсером, соавтором сценария и исполнителем главной роли в фильме «Гражданин Кейн». Эта эпическая история крупнейшего газетного магната Америки, любимым утверждением которого было: «Достаточно большой заголовок делает большой любую новость», — регулярно признается лучшими кинокритиками мира величайшим произведением киноискусства всех времен и народов. Что же касается радиопьесы «Война миров», то ее запись и подробные репортажи о сопутствующих эффектах были тотчас доставлены в Берлин и тщательно изучены одним из величайших манипуляторов общественным сознанием, рейхсминистром пропаганды Йозефом Геббельсом. Радио министр предпочитал всем прочим инструментам влияния и лично заботился о том, чтобы в доме каждого немца имелся дешевый, но надежный радиоприемник VE 301 Volks-empfanger. Подданным рейха вменялось в обязанность постоянно слушать радио, поэтому между собой они нелестно именовали «народный приемник» Goebbels Schnauze – «пасть Геббельса».

43. Общественные настроения.

Общественное настроение – социально-психическое  явление: 

- выражающееся в определенном состоянии чувств и умов тех или иных социальных групп в определенный период времени;

- накладывающее отпечаток на их поведение.

Оно характеризуется: 

- опред. предметной направленностью (политической, эстетической, религиозной и др.);

- уровнем эмоционального накала: апатия, депрессия, подъем, энтузиазм.

Если мнение вербализируется, то общ. настроение – это нервный психический тон общества. 

44. Методы формирования позитивных и негативных общественных настроений.

Общественное настроение не вербализируется. Но оно очень важно, т.к чел лучше воспринимает инфо при позитивном настроении.

Позитивное настроение быстро формируется с помощью выдачи обещания. Расхождения м/обещанным и полученным – почва к формированию негативного настроения. Выход – дать новое обещание, и дать новую точку отсчета обещания (религия).

45. Основные функции прессы в современном мире. Паблисити.

Налаживание постоянных связей с массовой прессой необходимо, так как именно пресса способна на огромные территории распространить нужные для компании сообщения. При этом, конечно, нужно учитывать, что в массовой прессе могут появиться нежелательные для корпорации сведения. Чтобы нейтрализовать отрицательное действие прессы, в этой области стоит прикладывать определенные усилия.

Паблисити - 1) неличностное стимулирование спроса на товар, услугу или деятельность посредством публикаций или получение благоприятных презентаций на радио, телевидении или на сцене, которые не оплачиваются определенным спонсором; 2) публичность, гласность, известность, популярность.

Методы работы с прессой (см. 17, 18, 20).

46.  «Модели» взаимоотношений прессы и государства.

1.  Модель независимой прессы.

- распространение инфо без предварительного разрешения.

- любая критика ненаказуема.

- нет внешней цензуры.

- нельзя препятствовать сбору материалов с помощью законных средств.

- журналисты имеют независимость внутри издания (нет внутренней цензуры).

2. Тоталитарная модель прессы.

- средства масс медиа находятся в гос. собственности.

- цензура.

- СМИ рассматриваются как средство проведения определенной идеологии.

3. Авторитарная модель прессы.

- существуют СМИ разной формы собственности.

- жесткий контроль власти содержания, вплоть до закрытия.

- критика власти может расцениваться как уголовное преступление.

- медиа избегает критики доминирующих норм и ценностей, взглядов и т.д.

4. Модель соц. ответственности. (ВВС)

- медиа несут обязательство перед обществом. Журналисты ответственны перед обществом.

- высокие стандарты проф. деятельности. 

- плюралистичность.

- вмешательство в деятельность СМИ возможна, если этого требует общественность.

Необходимо наличие общественного совета.

5. Модель развития. (Бывшие республики СС)

- медиа должны способствовать развитию национальной политики.

- свобода медиа может быть ограничена национальными интересами.

- предпочтение медиа отдается национальной культуре и языку.

- основная часть сообщений – национальные новости, новости ближайших соседей.

- журналисты обладают свободой и ответственностью.

- в национальных интересах может быть введена цензура.

6. Модель демократического представительства. (Страны Скандинавии)

- все меньшинства, отдельные граждане, должны иметь доступ к медиа.

- получение и содержание материалов не должно контролироваться.

- широкое участие непрофессионалов в медиа.

- правительство обладает небольшими техническими изданиями.

- медиа не могут быть рупором какой- либо организации, они представляют аудиторию.

47. Медиа-бизнес. Аудитории как товар.

Средства массовых коммуникаций. 

Коммуникация бывает личной. Использование масс коммуникаций, рассчитанных на большую аудиторию (телезрители).

Технология финансирования СМК. 

Все СМК делятся на: 1) бюджетные (за счет прямых бюджетных средств); 2) спонсируемые (за счет спонсорских, меценатских и пр. взносов); 3) независимые; 4) смешанный тип.

1) бюджет – элемент гос-ва. Выражают т.зр. госуд-ва. Т.к. гос-во – инструмент общ-ва, след., СМК должны выражать т.зр. общ-ва, но это не так.

2) Накладывает обязательства на СМИ.

3) Независимые СМК, кот. сущ. за счет собственных средств. Создано как коммерческое предприятие, явл. участником рынка, цель – прибыль.

4) Общественные СМК (чаще применяется к ТВ). Канал, кот. не должен зависеть ни от гос-ва ни от др. полит. сил, а выражать только т.зр. зрителей. 

1. потребитель СМИ. 40%

2. рекламодатель.

Товар – люди. Придается аудитория рекламодателю. Задачи: 1) аккумулирование аудитории вокруг контента; 2) отоваривание (превращение в товар) аудитории.

Медиа – двойственны: социальная сторона – информировать, экономическая (бизнес) – получить прибыль. Аудитория – продукт. Проблема – рекламодатель заинтересован в определенной аудитории. 

Определение своего сегмента аудитории естественным образом вытягивает за собой отбор соответствующих каналов коммуникации и опоры на близкие для аудитории идеалы и ценности.

ТВ смотрят тем больше, чем ниже достаток, ниже образование и т.д. 90% - смотрят ТВ. 30% - рекламная аудитория. 

Т.о., не будет программ для пенсионеров и детей. А ТВ будет отражать программы меньшинства. Провоцирует конфликтность. 

На 1й план выходит не информационная, а рекреационная ф-ция СМК компенсаторно-рекреационный формат – сказка). Меньше новостей и инф. блоков, тем успешнее (в соврем мире).

Эти особенности необходимо учитывать в ПР акции.

48. Социальные стереотипы в ПР.

Все явления среды в сознании человека типизируются, т.е. лишаются черт уникальности и приобретают черты универсальности. Универсальные представления, выделяющие типовые черты класса, объекта, явления, называются стереотипами (ст.).

Ст. берутся из соц. опыта, не из личного, они заимствованы из социума. Процесс заимствования начинается очень рано,  в процессе освоения родного языка.

Стереотип не адекватен реальности, он упрощает реальность, примитивизирует ее, но, вместе с тем, агрегирует все типовые черты данного класса явлений.

Почему наше сознание так набито ст.?

Ст. у каждого свои. Но есть ст., которые распространены в социуме, но это не значит, что все члены социума обладают этими ст., но говорится о том, что ими обладает критическая масса, т.о., есть ст. индивидуальные, и ст. социальные.

Происхождение понятия:

Придуман Уолтером Литманом. 1922 г. – «Общественное мнение».

Слово из типографского лексикона: «твердый отпечаток».

Мир столь сложен, что человек может в нем жить, сконструировав мир в упрощенном виде в своем сознании. Для успешного оперирования в мире чел заимствует те представления, которые непосредственно его не касаются. Чел в жизни, как правило, руководствуется ст.

Ст. помогают узнавать и классифицировать явления реальной действительности.

Ст. – очень благодатная почва для формирования иллюзорного сознания, в силу своей неадекватности реальности.

Ст. детерминируются культурой. Существуют субкультурные ст., групповые ст. (История с Санта Клаусом).

Ст. – ментальная конструкция, но он реален по своим конструкциям (?).

У ст. есть 2 стороны: 1. Когнитивная (познавательная) – воспроизводит типичные стороны объекта. 2. Оценочная (отношение к предмету ст.).

Знаковость ст. дает ключ к управлению общ. сознанием. 

49. Имиджи в ПР.

В зависимости от ситуации у реального объекта/явления мы выделяем те черты, которые важны для данного конкретного акта общения.

Имидж – молодое слово.

Образ.

Сегодня имидж – специально формируемое представление о каком-либо объекте/явлении, выделяющее его ценностные характеристики и служащее целям популяризации, рекламы и т.д.

Имидж – инструмент формирования общественного мнения, общественных настроений по поводу данного объекта или явления.

Имидж – искусная система представлений, которые хотят внедрить в аудиторию.

Имидж строится на основе стереотипов.

Разница между стереотипом и имиджем:

1. Ст. обобщает, т.е. берется ряд объектов, выделяется черта, присущая им всем. Имидж дифференцирует, т.е. показывает чем этот объект отличается от др. типового. 

2. В ст. есть когнитивная сторона: можно узнавать объект, ориентируясь на ст. В имидже нет когнитивной стороны: ориентируясь на имидж, ничего нельзя узнать (см. определение).

3. Ст. очень устойчив. Имиджы очень подвижны. Крайне редки случаи, когда имидж становится ст. (Санта Клаус).

4. Ст. усваиваются готовыми. Имидж довоображается, достраивается самим человеком. Имиджмейкер задает только контур имиджа.

Алгоритм построения имиджа:

1. Выявление соц. ожидания аудитории по поводу данного типа объекта. 

2. Находятся черты, параметры, качества, которые необходимо ввести в имидж.

3. Находятся стереотипы, стандартные схемы поведения, которые у аудитории ассоциируются с этими качествами.

4. На основе этих стереотипов создается целостный эмоционально окрашенный имидж.

5. С помощью системы спец. коммуникаций имидж доводится до целевой аудитории, задача – укоренить имидж в сознании, превратить имидж в образ, в представление.

Джоан Райан и Джордж Леммон пытаются отграничить позиционирование от построения имиджа: "позиционирование в сильной степени отличается от построения имиджа, поскольку оно включает помещение продукта или услуги в конкурирующий контекст. Это означает поиск наиболее сильных возможных "состояний" для продукта. Построение имиджа может делаться вне такого контекста - часто делается. Вы можете улучшать репутацию или создавать имидж и необязательно при этом думать о том, приведет ли это к увеличению продаж на рынке.

