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Встановлення довготривалих довірчих стосунків із громадськістю є стратегічно важливим аспектом у реалізації тих чи інших проєктів як у бізнесовій сфері, так і в державному управлінні. Налагодження комунікацій – це одне з ключових положень у реалізації обраної організацією/установою стратегії розвитку. При цьому слід розуміти, що така комунікація передбачає не одноразову акцію, а організований систематичний комплекс різносторонніх комунікацій із залученням комунікативного інструментарію. 

Необхідність розробки та здійснення бізнес-організацією чи державною установою стратегії комунікацій зумовлена потребою донести до широкої аудиторії необхідну інформацію для формування бажаного враження/образу, своєрідного позитивного бачення конкретної ідеї. Відповідно, виникає необхідність активного використання всіх можливих каналів поширення чітко визначених смислів та набору комунікаційного інструментарію. Актуальним є правильне скеровування інформації, її опрацювання, тобто управління інформаційним простором. Розбудова комунікаційної стратегії охоплює різні аспекти – від формування та підтримки обраного іміджу до роботи в кризових ситуаціях. 

Вагомим складником реалізації стратегічних комунікацій є саме засоби  масової інформації. Адже вони є своєрідним провідником між організацією/установою та громадськістю. Функціональні можливості медіа відкривають широкі перспективи у комунікуванні з цільовою аудиторією. Тому одним із вагомих напрямків роботи в стратегічних комунікаціях є саме контактування зі ЗМІ, що передбачає наявність знань та вмінь у роботі з журналістами та інформацією, розуміння особливостей формування порядку денного. Так само для фахівців із інформаційно-комунікаційної справи важливим є знання специфіки створення пропагандистського повідомлення та особливостей реалізації відповідних стратегій із застосуванням тих чи інших прийомів, методів та технік впливу на аудиторію. Зважаючи на тенденції сучасного ринку, вміння правильно та ефективно комунікувати стає базовим для успішної роботи організацій, чим і зумовлена актуальність викладання цього курсу.            

Знання, отримані в процесі ознайомлення та засвоєння матеріалу дисципліни «Стратегічні комунікації», сприятимуть подальшому поглибленню теоретико-методологічної бази осмислення інформаційно-комунікаційної справи та доповненню уявлень про сучасні практики організації  комунікаційної діяльності в різних структурах, що і визначає актуальність видання методичних рекомендацій.

Метою викладання навчальної дисципліни «Стратегічні комунікації» є ознайомлення з базовими засадами, принципами стратегічного менеджменту/управління комунікаціями як вагомого аспекту реалізації ефективної інформаційної діяльності та набуття умінь розбудови комунікаційних стратегій. 

Основні завдання дисципліни полягають в опануванні студентами теоретико-методологічної бази курсу; в ознайомленні зі специфікою управління інформацією та процесом комунікації в реалізації стратегічних взаємодій з громадськістю; осмисленні закономірностей та тенденцій налагодження двостороннього та довготривалого зв’язку з аудиторіями; набутті цілісного уявлення про організацію контакту з мас-медіа та в реалізації/застосуванні комунікаційного інструментарію. 

У результаті вивчення курсу студенти мають знати: 

- зміст основних понять курсу «стратегія», «тактика», «стратегічні комунікації», «комунікативна стратегія», «комунікаційний менеджмент», «менеджмент новин», «пропаганда», «пропагандистські стратегії», «імідж-менеджмент», «спіндокторинг», «фреймінг»;
- базові засади розробки комунікаційної стратегії та основні положення стратегічного управління комунікаціями; 

- основні етапи стратегічного планування комунікацій;

- принципи реалізації комунікаційного інструментарію;

- ключові аспекти реалізації пропагандистських комунікацій;

уміти: 

- застосовувати засвоєні теоретичні знання щодо організації стратегічного планування комунікації у практичній діяльності;

- керуватися базовими положеннями з розробки комунікаційної програми;

- визначати доцільні канали комунікації;

- розробляти основні положення комунікаційної програми;

- розбудовувати взаємозв’язки з медіа;
- застосовувати комунікаційні прийоми, методики та техніки.
Згідно з вимогами освітньо-професійної програми студенти мають досягти таких результатів навчання (компетентностей):

У результаті вивчення навчальної дисципліни студент повинен набути таких результатів навчання (знання, уміння тощо) та компетентностей:
загально-професійні компетентності:  знання та розуміння предметної області та професійної діяльності; навички використання інформаційних і комунікативних технологій; здатність спілкуватися з представниками інших професійних груп різного рівня (з експертами з інших галузей знань/видів економічної діяльності); здатність використовувати PR та інші прикладні соціокомунікаційні технології в умовах сучасної інформаційно-технологічної інфраструктури; здатність до виявлення та використання комунікаційних стратегій у дискурсі стратегічних комунікацій та інтегрованих фахових комунікацій;
результати навчання: виявляти та використовувати комунікаційні стратегії у дискурсі стратегічних комунікацій та інтегрованих фахових комунікацій; використовувати різноманітні комунікативні технології для ефективного спілкування на професійному, науковому та соціальному рівнях на засадах толерантності, діалогу і співробітництва; навчатися з метою поглиблення набутих та здобуття нових фахових знань.
Вивчення курсу «Стратегічні комунікації» передбачає його тісний зв'язок із іншими дисциплінами, зокрема зі «Зв'язки з громадськістю в інформаційній діяльності»,  «Інформаційна діяльність в органах влади», «Спічрайтинг та копірайтинг у документно-інформаційних комунікаціях», «Інформаційно-комунікаційні технології», «Проєктна діяльність в інформаційно-комунікаційній сфері», «Інформаційно-комунікаційний менеджмент», «Публічні комунікації  в інформаційному просторі».   

ЗМІСТ ТЕМ КУРСУ ДО ПРАКТИЧНИХ ЗАНЯТЬ
Визначені теми курсу та обговорення запропонованих до розгляду питань сприятиме не лише ознайомленню студентів із теоретичними засадами стратегічних комунікацій, але й дасть можливість осмислити категорійний апарат дисципліни, систематизувати та сформувати уявлення про специфіку розбудови стратегії комунікацій як важливого складника загальної стратегії організації/установи. Для кращого засвоєння виокремлених питань студенти спиратимуться не лише на подані у списку використаних джерел, але й на здобуті з попередніх курсів знання, комунікаційні та інформаційні практики та свою практичну діяльність. Відповідно, вивчення запропонованого курсу вирізнятиметься комплексністю, багатоплановістю осмислення інформаційної діяльності в системі комунікацій. Саме цим і зумовлена необхідність вивчення дисципліни «Стратегічні комунікації». 

Тема 1. Вступ. Сутність явища «стратегічні комунікації». 
PR як різновид стратегічного менеджменту 

План

1. Поняття «комунікація». PR-комунікації: специфіка реалізації.

2. PR як управлінська функція.

3. Стратегія і тактика: суть понять та їх осмислення в сфері паблік рилейшнз (зв’язки з громадськістю). 
4. Стратегічні комунікації: інтерпретація явища, визначення поняття. 
5. Домінантні характеристики стратегічних комунікацій.
Основні поняття: комунікація, PR, PR-комунікації, стратегія, тактика, стратегічний менеджмент, управління комунікаціями/стратегічне управління комунікаціями, стратегічні комунікації, філософія, місія, цілі організації

(                          Методичні рекомендації та поради

Розкриваючи цю тему, студентові варто пам’ятати те, що PR  належить до соціальних комунікацій та є неодмінним складником здійснення суспільного діалогу. Залежно від сфери застосування цей тип комунікації набуває тих чи інших характеристик. На сучасному етапі розвитку PR став вагомим аспектом функціонування відповідних держаних та бізнесових структур, що сприяє організації взаємодії з громадськістю.  

Слід зауважити, що за своєю суттю поняття «комунікація» є неоднозначним та багатогранним феноменом. Різнорідність сфер застосування комунікацій призвела до виникнення розмаїття підходів до їх інтерпретації. Науковці вказують на лінгвістичний, філософський, психологічний, соціальний, економічний підходи до тлумачення комунікації. Т. Примак пропонує узагальнене визначення комунікації, де остання постає як «процес обміну осмисленою інформацією між людьми з допомогою інтенції та різних засобів зв’язку з метою формування єдиної психологічної настроєності відправника й одержувача інформації та створення умов для нормального функціонування людини, організацій, культури і суспільства загалом» [15, с. 5-9]. Комунікація у контексті PR зорієнтована на налагодження саме взаємодії, комунікаційного контакту, що передбачає тривалі стосунки з аудиторією, базовою засадою яких є довіра [3, с. 10-15]. Досягти довірливого ставлення до організації можна різним шляхами, зокрема: якістю послуги/товару; дружні образом через дотримання високих етичних стандартів; наявністю чистого корпоративного іміджу [17, с. 22]. Цим і зумовлена специфіка організації такого типу спілкування та можливості вирішення відповідних цілей та завдань організації. У сучасному суспільстві паблік рилейшнз стали важливим складником стратегічних концепцій розвитку урядових, політичних та бізнесових структур.  

Необхідно наголосити, що сучасний PR – «це інструмент формування інформаційного простору. Його головну сутність можна визначити як консалтинг, тобто робота з осмислення ситуації, прогнозування та моделювання управлінських рішень через розвиток комунікації між суб’єктом PR і громадськістю (зовнішньою та внутрішньою)» [16, с. 5]. Саме тому, PR розглядають як управлінську функцію/діяльність, що спрямована на встановлення взаємовигідних відносин державних чи приватних структур із громадськістю [1, с. 51; 2, с. 83].  Адже, за своєю природою PR так чи інакше ґрунтується на роботі з інформацією, а її створення пов’язане з поняттям управління. Відповідно, однією з функцій паблік рилейшнз є спеціальна система управління інформацією, де управління розуміється як процес створення інформаційних приводів та інформації зацікавленою в ній стороною, а також цілеспрямованого поширення інформаційної продукції засобами комунікації з метою формування бажаної громадської думки [16, с. 8]
. Доречно зауважити, що функція зв’язків із громадськістю передбачає управління виключно сприйманням, оскільки завдання PR полягає у створенні неіснуючої думки (установки), підсиленні чи зміні думки (установки), що вже є [20, с. 6].
Варто наголосити, що домінує управлінський підхід до тлумачення PR. Відповідно, зв’язки з громадськістю трактують як своєрідний вид менеджменту, що спрямований на формування у масовій свідомості впізнаваного позитивного образу головного суб’єкта PR-діяльності. При цьому ПР-спеціаліст працює з цінностями та громадською думкою. Водночас, на сучасному етапі розвитку сфери зв’язків із громадськістю активізувався стратегічний підхід до їх інтерпретації. Його суть  полягає в тому, що PR постає як ефективна стратегія «управління громадською думкою в контексті формування і форматування комунікативного простору сучасного глобалізованого суспільства» [13, с. 251].

Доцільно згадати про принципи та функції паблік рилейшнз і відзначити, що за своєю специфікою та функціональними можливостями  PR безпосередньо пов’язаний із функцією стратегічного менеджменту
 [16, с. 8-10], що відтворено у низці спільних аспектів між PR та стратегічним менеджментом [1, с. 52-54].

Тут слід розглянути поняття «стратегія». Це слово має грецьке походження (грец. strategia, від stratos – військо та ago – веду) і позначає «мистецтво генерала». У загальному розумінні стратегію характеризують як широкі тривалі заходи чи підходи у розв’язанні певних завдань. У військовому лексиконі цей термін означає «планування та втілення в життя політики країни чи військово-політичного союзу держав із використанням усіх доступних засобів» [12, с. 12]. Своєю чергою,  стратегію фірми/організації логічно розглядати як узагальнену модель, концепцію розбудови досягнення визначених цілей [4 с. 186]. Варто ознайомитись із різними тлумаченнями поняття «стратегія» [5, с. 6-8; 13, с. 360; 7, с. 18; 12, с. 10; 11, с. 23-24]. 

Розкриваючи суть поняття стратегія, необхідно звернути увагу на те, що вона спрямована на роботу з майбутнім. Як зауважує Г. Почепцов, стратегія  дає можливість «бачити сьогодення крізь призму майбутнього» [6, с. 10], а відповідно дозволяє моделювати можливі варіанти розвитку діяльності й у такий спосіб визначати відповідний рух. У контексті PR стратегія репрезентує шляхи досягнення стратегічних цілей та завдань організації/державних органів через реалізацію низки комунікаційних заходів та підходів, спрямованих на досягнення відповідного прагматичного ефекту – налагодження двосторонньої комунікації із громадськістю. 

Якщо стратегію розглядають як прийняття ключових, довготривалих рішень, то тактика – це рішення, зумовлені розвитком подій, що пов’язані власне з реалізацією загальної концепції стратегічного плану на оперативному рівні реальних подій, засобів інформації та методів, які планують і послідовно використовують для втілення стратегії. Тактика постає своєрідною формою розробки програми дій або програмування складових елементів послідовного розгортання зв’язків із різними групами громадськості з метою реалізації соціальної місії організації [4, с. 186]. С. Олівер відзначає, що стратегію розуміють як  довготермінове (довготривале) планування, а тактику розглядають з позиції короткострокової перспективи. При цьому паблік рилейшнз має справу з управлінням взаємостосунками між організацією та різними суспільними групами й аудиторіями [7]. Відповідно, паблік рилейшнз постає як своєрідне мистецтво підготовки, організації та реалізації довготривалої комунікації з громадськістю. Тут необхідно згадати про поняття «комунікаційний менеджмент»
, тобто управління комунікацією, яке передбачає визначення цілей та шляхів реалізації комунікації, організацію її та скеровування взаємодії комунікаторів, контролювання та корегування її процесу. Відповідно, під стратегічним управлінням комунікаціями розуміють функції ініціації, спрямування та контролю над комунікаціями та над інформаційними процесами в контексті організації і в межах її 
політики [19, с. 5].
Слушно також наголосити, що домінантними стратегією й тактикою PR стають зміна ставлення аудиторії до об’єкта: упередженість на прихильність, апатію на зацікавленість, ворожість на симпатію, агресивність на толерантність, невігластво на знання [13, с. 264-269].
Необхідно звернути увагу, що стратегічний менеджмент та PR традиційно розглядаються як єдність п’яти взаємопов’язаних процесів: аналіз середовища (зовнішнього і внутрішнього), визначення місії і цілей, аналіз і вибір стратегії, реалізація стратегії, оцінка і контроль виконання 
стратегії [1, с. 52]. 

Вивчаючи запропоновану тему, доцільно зупинитися й на розкритті таких аспектів як філософія фірми, її місія та цілі. Саме філософія фірми є своєрідною основою для розробки та реалізації стратегічних комунікацій, зокрема PR-комунікування. Адже філософія фірми (ідеологія, концепція, корпоративна культура, кредо компанії) втілює систему норм та цінностей організації, її цілей, які є підґрунтям її діяльності та перегукуються з кінцевим результатом компанії [8, с. 398]. Своєю чергою, місія – головна, узагальнена ціль організації, яка визначає причину її існування. Формулювання місії організації має охоплювати її цілі та завдання, робочі принципи та культуру організації [11, с. 18]. Відповідно, розбудовуючи комунікацію з громадськістю, треба враховувати саме філософію фірми/організації, щоб в месиджі були закладені визначені цінності, ідеї діяльності компанії [див., зокрема 7]. 

Особливу увагу слід приділити поняттю «стратегічні комунікації», яке останнім часом набуває дедалі ширшого застосування. Залежно від специфіки використання, це поняття має різні інтерпретації, втім суть його полягає в налагодженні комунікативної взаємодії з громадськістю, осмисленні та  відповідній організації інформаційного простору. Так, «стратегічна комунікація – це система комунікацій, орієнтована на встановлення довгострокових взаємозв’язків між організацією, її зовнішніми і внутрішніми аудиторіями, які допомагають досягти організаційних цілей»  [10, с. 67]. 
Потребує уваги й осмислення характеристик, що вирізняють стратегічні комунікації від інших. Такими є: довгостроковість (спрямованість на відділений результат), узгодженість, координація та синхронізація зусиль, залучення ключових аудиторій [18]. Слушними є зауваги Г. Почепцова про те, що стратегічні комунікації: працюють із майбутнім (тактика – дійсність) та бажаним результатом (об’єктами, які будуть сформовані в майбутньому), трансформуючи інформаційний простір, вони спрямовані на здійснення змін в інших просторах, враховують  позицію опонента, скеровані на вузькі цільові групи [5, с. 13]. Мета стратегічних комунікацій – вплив на точки прийняття рішення. Їх реалізація передбачає синтез багатьох рівнів комунікативного впливу в єдине ціле [5, с. 109]. Отже, стратегічна розбудова комунікацій є важливим аспектом ефективної діяльності організації. Адже, у такий спосіб простежується чіткість, системність, обґрунтованість комунікаційної взаємодії з цільовою аудиторію. При цьому сама комунікація є цілеспрямованою на досягнення бажаного результату. Такі умови дозволяють досягти максимального прагматичного ефекту. 
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Вказівки до виконання завдань: вивчаючи курс, насамперед, варто переглянути подану до теми основну літературу, за бажанням, з метою поглибити свої знання з конкретного питання, студент може скористатися додатковою літературою. Важливо у процесі підготовки послуговуватися словниками, а також звертатися до словника основних термінів та понять. Запропоновані завдання для самостійної роботи слід виконувати відповідно до рекомендацій викладача курсу. 

 Завдання для самостійної роботи студента:

1. Подайте визначення поняття стратегія (не менше 5 тлумачень) і інтерпретуйте його з позиції паблік рилейшнз (письмово у звичайному документі). 

2. Опишіть характеристики PR, які вказують на його єдність зі стратегічним менеджментом. Запропонуйте визначення PR, в яких чітко простежується стратегічність PR-комунікацій (письмово у звичайному документі).
3. Спробуйте візуалізувати ідею «PR-діяльність як стратегічне управління комунікаціями» (у вигляді візуалізації (вид на власний розсуд).
4. Сформуйте категорійний апарат щодо вивченої теми. Інтерпретуйте поняття (у вигляді друкованого документу).

5. Відстежте філософію/місію будь-якої організації, охарактеризуйте актуалізовані цінності. Опишіть шляхи їх відтворення в організованих комунікаціях (у вигляді друкованого тексту).

6. Запропонуйте власний варіант філософії (місії, цінностей) умовної чи реальної структури представте основний месидж їх втілення (усно під час обговорення питань).  

· Контрольні питання 

1. Охарактеризуйте поняття «комунікація» в контексті сфери зв’язків із громадськістю.

2. Чому паблік рилейшнз розглядають як функцію управління?

3. Поясніть розуміння комунікаційного менеджменту.

4. Дайте визначення понять стратегія та тактика.

5. Розкрийте поняття стратегії в контексті PR.

6. Що собою становлять тактичні дії у сфері паблік рилейшнз?

7. Поясніть суть стратегічного менеджменту. Інтерпретуйте розуміння паблік рилейшнз як різновиду стратегічного менеджменту. 
8. Охарактеризуйте складники PR як стратегічної комунікації. 

9.  Чому, на вашу думку, функція зв’язків із громадськістю полягає в управлінні саме сприйманням?
10.  Охарактеризуйте суть стратегічних комунікацій. 
11.  Чому філософію фірми, її місію називають підґрунтям для реалізації паблік рилейшнз?
12.  Що означає стратегічне управління комунікаціями?

13.  Опишіть типові риси стратегічних комунікацій.
14.  На вашу думку, чому стратегічні комунікації відносять до м’якої сили?
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Тема 2. Планування та
розбудова комунікаційної стратегії 

План
1.
Поняття комунікаційної корпоративної концепції. Комунікаційна стратегія та стратегічне планування:

- стратегічне планування;

- тактичне планування;

- ситуативне планування

2.
SWOT-аналіз та стратегії комунікаційної діяльності організації.

3. Місія PR-стратегії.

4. Формулювання цілей у PR-плануванні.

5. Програмування. Стратегії й тактики. Елементи програмування.

6. Визначення цільових аудиторій. Модель зміни поведінки Б. Дж. Фогга.

7. Роль стейкхолдерів в організації комунікаційної стратегії.

8. Організація ключових повідомлень. Модель AIDA.

Основні поняття: комунікаційна стратегія, стратегічне планування, комунікаційна корпоративна концепція, цільова аудиторія, ключове повідомлення, комунікаційний аудит, SWOT-аналіз, система SMART, модель AIDA, стейкхолдери, «третя сторона»

(                          Методичні рекомендації та поради

При вивченні цієї теми студент повинен розуміти, що ефективна комунікація, спрямована на встановлення та підтримку довготривалих комунікаційних зв’язків із громадськістю. Тому тут варто зосередити увагу на необхідності та важливості стратегічного планування комунікацій як у бізнесових організаціях, так й у державних органах [див. за 1, с. 48; 13, с. 40; 3, с. 524-525]. 

Стратегічна мета комунікацій полягає у встановленні довіри між відповідними державними органами чи бізнесовими організаціями та цільовими аудиторіями, які здатні впливати на їх діяльність [див. за 1, с. 49]. Так, зокрема доцільно зауважити, що розробка та реалізація комунікаційної стратегії для державного органу має низку переваг – вчасне поширення інформації, комунікація з пріоритетними цільовими аудиторіями, використання всього потенціалу організації та методів двосторонньої комунікації й сприяння впровадженню практик та поведінки цільових аудиторій [1, с. 49]. При цьому відсутність перспективного PR-планування в організації спричинить втрату довіри аудиторії, збільшення інвестицій на маркетингові комунікації, «взаємопоглинання» PR-акцій [13, с. 40]. 
Необхідно зазначити, що стратегічне планування – тривалий процес, який передбачає  проведення  широких досліджень та збір фактичних даних [1, с. 49]. Так, системне планування в PR сегментують на три рівні: макрорівень (стратегічний), мезорівень (тактичний) та мікрорівень (ситуативний). Відповідно, документ, який узагальнює основні положення макрорівня, інструменти роботи мезорівня та практичні дії мікрорівня є корпоративною комунікаційною концепцією [5, с. 66; 4, с. 36]. 
Характеризуючи процес стратегічного планування, слід вказати основні його позиції: аналіз ситуації, цільова аудиторія, карта інформаційного поля, основи інформаційної політики, ідеологічні засади та корпоративна культура. Тактичне планування передбачає опис робочої структури, практичних інструментів, календарного плану роботи та бюджету. Своєю чергою, ситуативне планування охоплює PR-кампанії (інформаційно-комунікаційні проекти) та PR-акції (публічні заходи) [5, с. 68; 4, с. 37-38]. Так, процес планування програм PR можна представити алгоритмом: А (аналіз), Ц (ціль), С (стратегія), Т (тактика), Д (дії), К (контроль) [8 , с. 211]. 
Підґрунтям планування стратегії є формулювання проблеми (якщо така виникла) / аналізу ситуації. Аналіз ситуації становить своєрідне досьє зовнішніх та внутрішніх чинників. Тут слід підкреслити вагомість комунікаційного аудиту – документованої систематизації комунікативної поведінки організації, яка репрезентує, як остання спілкується зі своєю громадськістю. Секція зовнішніх чинників передбачає висвітлення позитивних та негативних процесів за межами  організації. Особливо важливим складником цього блоку є вивчення громадськості, адже це дозволяє чітко визначити цілі та розробити відповідну стратегію комунікації. Виявлення зовнішніх та внутрішніх груп чинників дає можливість здійснити SWOT-аналіз
, що є підставою для використання тієї чи іншої стратегії (організації/комунікації).Тут необхідно роз’яснити  суть цього типу аналізу, яка полягає в оцінці сильних та слабких позицій організації, її можливостей та загроз. Відповідно, до співвіднесення тих чи інших показників між собою науковці виокремлюють чотири варіанти стратегій діяльності організації [2, с. 166-171; 11, с. 224-22; 7, 211; 6, с. 385-386]. Як зауважує Д. Олтаржевський, цей метод охоплює визначення мети проєкту, внутрішніх та зовнішніх чинників, які є сприятливими або ні для її реалізації. Відповідно, SWOT-аналіз здатен наочно ілюструвати логіку розвитку процесу та окреслити способи керування ним для досягнення конкретних цілей [11, с. 226-227].

Загалом для забезпечення стратегічного планування комунікацій необхідно реалізувати такі управлінські рішення, як: визначення мети (та завдань) комунікаційної програми, виявлення пріоритетних груп громадськості, представити очікувану реакцію цільових груп на повідомлення, визначити домінантні канали поширення інформації та методи комунікації [1, с. 50, 53; див. також 2, с. 178-179; 3, с. 405; 6, с. 405-406]. 

Тут слід охарактеризувати організаційні аспекти щодо розробки комунікаційної стратегії [9, с. 44], а також її структуру та складники [див. 1, с. 52]. 

Найвагомішим початковим етапом PR-стратегії є визначення місії (нагадаємо, що вона має відповідати філософії/місії всієї організації). Перш, ніж говорити про PR-стратегію, варто наголосити, що заявка про місію організації репрезентує громадське покликання останньої [2, с. 180], її соціально-значущий статус, роль у суспільстві [6, с. 383]. Як зауважує Ф. Котлер, «в місії повинна бути чітко визначена сфера (чи сфери) діяльності фірми» [3, с. 526]. При цьому суттєвою вимогою стратегічного планування є узгодження між собою загальної програмної мети, цілей щодо кожної групи громадськості та обраної стратегії. Тут доцільно прокоментувати основні етапи стратегічних планів [2, с. 178-179].  

Для фахівців із паблік рилейшнз ці стратегічні аспекти (місія, цілі, цінності, обов’язки та соціальна відповідальність бізнесу) є своєрідним критерієм підзвітності організації перед громадськістю та каркасом для здійснення комунікаційної діяльності. Відповідно, місія паблік рилейшнз полягає у вивченні громадської думки, виконанні функції основного інформаційного джерела та каналу організації, координації діяльності з ключовими заінтересованими групами [2, с. 180].

Водночас, цілі є бажаним результатом комунікації з громадськістю. PR-програмування може базуватися на різних цілях, зокрема цілі виходу та цілі впливу [2, с. 180-185]. Необхідно зупинитися на системі SMART, що представляє своєрідні критерії визначення цілей/завдань [1, с. 54-56].  

Одним із важливих питань PR-програмування є розгляд стратегії та тактики. Так, тактичні рішення – розгорнутий та детальний план дій по кожній із програм PR, які сприяють виконанню обраних стратегій. Такий план має містити вид програми, інструменти їх реалізації, терміни здійснення та відповідальних [8, с. 213].

Також доцільно додати інформацію про елементи програмування PR-діяльності, які необхідно враховувати: визначення теми та підготовка звернень, визначення спеціальних подій, ЗМІ та принципів ефективної комунікації. При цьому фахівець із комунікацій має визначити робочу концепцію чи теоретичну гіпотезу, що зумовлюватиме вибір тієї чи іншої тактики [2, с. 186-187].

Отже, (1) стратегія є моделлю дій досягнення цілей, (2) програма – більш детальне рішення, що охоплює заходи, етапи, час виконання, відповідно, (3) план є максимально деталізованим [6, с. 383].

Розкриваючи питання вивчення цільової аудиторії, потрібно зауважити, що одним із методів (зокрема для держустанов) є методика «5W» М. Шеррингтона (Хто?, Що?, Чому?, Коли?, Де?) [9, с. 58].

Слід вказати, що існують різні критерії класифікації аудиторії. Зокрема, за ставленням до проблеми виділяють первинну, вторинну та третинну аудиторії; за роллю під час комунікації виокремлюють групи знань, групи інтересів, групи впровадження, групи підтримки, групи комунікаторів. Тут доцільно ознайомитися із моделлю зміни поведінки Б. Дж. Фогга [1, с. 62-63].

Під час вивчення теми студент має зосередити увагу на тому, що головна ідея/тема заходу та повідомлення є домінантами реалізації програми. Так, найбільш зручною формою відтворення теми є вислів/гасло не більше 5 слів. Розкриваючи особливості підготовки повідомлення, необхідно зупинитися на принципах та прийомах його створення [2, с. 194-198].  

Характеризуючи специфіку формування повідомлень, потрібно розкрити їх роль у реалізації комунікаційної стратегії та представити основні ознаки та  критерії щодо їх організації. Особливо важливо наголосити на необхідності пре-тестування повідомлень [1, с. 66-72]. Адже, повідомлення може спричинити різні реакції: змінити установки чи кристалізувати їх, викликати сумніви або не викликати жодних реакцій аудиторії [2, с. 149]. Тут слід звернути увагу на так звану модель AIDA, згідно з якою повідомлення має привернути увагу, утримати зацікавлення, викликати бажання та спонукати до дії. Тому, під час розбудови повідомлення фахівці мають продумати відповідний мотив/тему. Виокремлюють три типи мотивів: раціональні, емоційні та моральні. Так само важливим є вибір структури повідомлення [3, с. 407-408].

Важливим аспектом у сприйманні повідомлення є його джерело (речник, спікер). Особливу увагу необхідно акцентувати на явищі «третьої сторони» («третьої партії») – спеціальні організації, комітети чи інші формування, роль яких полягає у впливі на ставлення певних груп громадськості до відповідної організації [2, с. 198-199]. Слушно також охарактеризувати роль стейкхолдерів в організації комунікації [1, с. 77-82]. 
Ефективність реалізації комунікації зумовлюється також і використанням відповідних засобів комунікації. Варто відзначити, що загалом їх поділяють на неконтрольовані та контрольовані ЗК. Так, поширення новин шляхом медіа вважається неконтрольованим, оскільки важко проконтролювати подачу інформації в ЗМІ. Своєю чергою, контрольованими є такі засоби комунікації, що поширюють інформацію про організації за її рахунок. Тут доцільно простежити більш детально перелік цих типів засобів                                                                    комунікації [2, с. 200-203; 1, с. 73-75].   

Ознайомившись із попередніми темами, у студента має сформувати уявлення про вагомість планування комунікаційної діяльності, про необхідність стратегічного підходу до розбудови комунікацій. Студент повинен розуміти, що стратегія комунікації будь-якої організації є складовою частиною загальної стратегії діяльності організації. Саме тому під час визначення тих чи інших комунікаційних елементів варто погоджувати їх із базовими положеннями стратегії розвитку організації. Відповідно, наступні теми курсу будуть спрямовані на відтворення саме діяльнісно-комунікаційного складника реалізації програми та її оцінювання. 
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 Завдання для самостійної роботи студента:

1. Запропонуйте свою ідею для  розробки комунікаційної концепції, визначте мету, цільову аудиторію, стейкхолдерів та основний месидж. Спробуйте окреслити три рівні планування в PR (у вигляді презентації).

2.
На прикладі обраної Вами організації/фірми сформулюйте місію та цілі комунікації, охарактеризуйте актуалізовані цінності (у вигляді презентації). 

· Контрольні питання
1. Охарактеризуйте суть комунікаційної стратегії.

2. Чим зумовлена необхідність стратегічного/системного планування комунікацій?

3. Назвіть основні аспекти розробки комунікаційної стратегії.

4. Розкрийте суть SMART-критеріїв.

5. Що таке комунікаційний аудит?

6. Які групи цільових аудиторій Вам відомі? Охарактеризуйте.

7. Що означає пре-тестування повідомлень?

8. Назвіть відомі Вам критерії відбору каналів поширення інформації.

9. Хто такі стейкхолдери? 
10.  Назвіть три рівні планування в PR. 

11.  Розкрийте суть стратегічного (макрорівня) планування в PR?

12.  Що зумовлює мезорівень (тактичний) та мікрорівень (ситуативний) планування в PR? 

13.  Охарактеризуйте корпоративну комунікаційну концепцію.

14.  Які комунікаційні канали застосовують під час реалізації публічних акцій?

15. Які типи PR-акцій Вам відомі?

16. Що означає інтегрований характер PR-акцій?

17. На які види поділяються публічні акції за цільовим призначенням?

18. Назвіть елементи програмування PR-діяльності.
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 Для зацікавлених: Ознайомтеся з матеріалом: Бурило Н. Руководство по разработке PR-кампании с нуля для непиарщиков. URL:  https://investgazeta.ua/blogs/rukovodstvo-po-razrabotke-pr-kampanii-s-nulya-dlya-nepiarshchikov
Тема 3. Іvent-менеджмент: організація роботи зі ЗМІ. 
План   

1. Особливості організації роботи зі ЗМІ. 

2. Іvent-менеджмент.  Поняття псевдоподії. 

3. Форми спеціальних подій.

Основні поняття: подієвий (ivent-) менеджмент, подієві комунікації, спеціальні події, псевдоподії, типи засобів масової інформації, медіа, друковані ЗМІ, радіо, телебачення, інтернет
(                          Методичні рекомендації та поради

Вивчаючи специфіку взаємодії з мас-медіа, логічно ознайомитись із характеристиками різних типів ЗМІ для розуміння особливостей представлення в них інформації [6, с. 262-264]. Осмислюючи запропоноване питання, слід зосередити увагу на тому, які функціональні можливості має кожен із засобів масової інформації. Тут необхідно коротко прокоментувати аспекти подачі інформації в сучасні медіа.  
Варто ознайомитися з правилами побудови відносин зі ЗМІ [6, с. 272-274; 7, с. 165], адже від цього залежать подальша взаємодія з представниками мас-медіа. Необхідно простудіювати основні завдання фахівців зі зв’язків із громадськістю у контакті з пресою [1, с. 61].
Розкриваючи друге питання, потрібно розуміти, що метод створення спеціальних подій піармени використовують з метою ініціювання, щоб організація мала можливість нагадувати про себе [2, с. 189]. Під спеціальною PR-подією розглядають особливу форму групової PR-комунікації, яка створена для формування, підсилення чи корекції певних стереотипів/установок у цільової PR-аудиторії. Слід зауважити, що спеціальні PR-події можуть бути такими, що розраховані на участь ЗМІ й такими, що спрямовані власне на цільову аудиторію [10, с. 89]. Необхідно прокоментувати особливості створення плану спеціальної події та критерії вибору місця її проведення [10, с. 90].

Тут важливо звернути увагу на поняття «псевдоподії»
  – цілеспрямоване створення події, що відповідає цілям PR-кампанії з метою формування на їх основі штучних новин у медіа. Варто зауважити, що для журналістів такого типу події знаходяться унизу шкали новинної цінності [5, с. 339]. Тут необхідно вказати характеристики псевдоподій та їх переваги над подіями спонтанними (Д. Бурстін) [2, с. 189]. 

Доцільно простежити можливі варіанти резонансного приводу для створення спеціальної події з метою привернення уваги ЗМІ [10, с. 94-95; 2, с. 192-194]. Дослідники виділяють різні типи подієвих комунікацій,                                         зокрема: презентаційні, демонстраційні, дозвіллєві, інформаційні, благодійницькі [6, с. 237-238].

Слід відзначити, що особливо важливим аспектом у співпраці зі ЗМІ є організація заходів для мас-медіа. Найчастіші форми спеціальних подій – прес-конференція та брифінг, сніданок із пресою, презентація, прес-тур, семінар та тренінг. Тут доцільно більш детально розкрити специфіку організації кожного із них [1, с. 65-66; 7, с. 173-179]. 

Важливим аспектом у налагодженні взаємодії зі ЗМІ є підготовка відповідної документації. Найбільш поширеним документом такого типу є прес-реліз. Цей документ за своєю структурою є зручним для повідомлення представників ЗМІ про події, чому сприяють принципи його розбудови [10, с. 132-134; 7, с. 159-163]. Виділяють два основні варіанти викладу інформації у пес-релізі: «пірамідальна» подача інформації та за принципом «перевернутої піраміди» [6, с. 310].  Подібним за структурою, однак інформація в ньому подається без цитат і він має бути не довшим двох-трьох абзаців [2, с. 353-354]. У цілому існує низка різновидів письмових інформаційно-аналітичних матеріалів для ЗМІ [6, с. 274-275].

Розкриваючи особливості організації роботи фахівців із комунікацій, необхідно вказати на такі практичні інструменти роботи з соціальними медіа, як технології SEO, SMO та SMM. Також слід охарактеризувати роль соціальних мереж у роботі  сучасного PR-фахівця та відзначити найбільш популярні соціальні мережі. Слушно наголосити на базових комунікаційних інструментах соціальних мереж, якими є: пост (медіа-реліз), подія, коментар [3, с. 144-153]. Розкриваючи питання соціальних мереж в організації комунікацій, необхідно звернути увагу на їх вагомість у здійсненні комунікацій із громадськістю державними установами [1, с. 68].
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    Завдання для самостійної роботи студента: 

1. Сформулюйте кілька зразків псевдоподій (не менше 3) для медіа (усно під час обговорення питання). 

2. Простежте (на прикладі будь-якої установи/організації) створення спеціальних подій (не менше 5 прикладів). Охарактеризуйте їх значущість та доцільність (презентуйте кейс у вигляді презентації). 

3. Спираючись на власний досвід/практику, прокоментуйте, які форми спеціальних подій зустрічаються в нашому місті (усно під час обговорення питання).

6. Спробуйте організувати будь-яку подію для ЗМІ. Представте алгоритм дії (усно під час роботи в групах на занятті).

· Контрольні питання:
1. Охарактеризуйте функціональні можливості різних типів медіа.
2. Чим відрізняються функціональні можливості радіо від телебачення?

3. У чому переваги друкованих медіа?
4. Що означає створення спеціальних подій?

5. Що собою являє спеціальна подія? Яка їх роль в реалізації комунікації?

6. Поясність поняття «псевдоподія».

7. Які види/форми спеціальних подій вам відомі?

8. Назвіть форми спеціальних подій.
9. Які формати івентів для засобів масової інформації є найбільш поширеними?
10. Охарактеризуйте роль та перспективи дистанційних івентів.
11.  Як надати івентам суспільної значущості?
Тема 4.  Пропаганда як технологія інформаційно-комунікаційного управління   

План
1. Поняття «пропаганда»: значення та інтерпретація явища. Пропаганда як стратегія комунікацій.
2. Функції та принципи пропаганди.

3. Види пропаганди: чорна, біла, сіра.

4. Прийоми та методи пропаганди.

5. Стратегії організації пропагандистської комунікації.

6. Структурні характеристики пропагандистського повідомлення 

Основні поняття: пропаганда (біла, сіра, чорна), тактики, стратегії, моделі пропаганди, маніпуляція, м’яка сила, демасифікація, спіндокторинг 
(                          Методичні рекомендації та поради

Ознайомлюючись із цією темою, насамперед, доцільно проаналізувати інтерпретації явища пропаганда. На сьогодні існує низка різних дефініцій цього поняття, від найширшого тлумачення феномену до його вузького розуміння. Одним із чинників різночитань  є  виокремлення  ознак  змісту пропаганди в різні періоди її аналізу. Так само варто вказати на відмінну інтерпретацію поняття в різних перспективах, зокрема: суспільство – пропаганда, особистість – пропаганда, пропаганда як вид діяльності [1, с. 56-57].

Ознайомившись із низкою різних визначень аналізованого явища [1, с. 56; 2, с. 44; 4, с. 37-38; 10, с. 5], студент має зрозуміти, що у цілому пропаганда (від лат. propaganda – те, що підлягає розповсюдженню) – поширення та популяризація інформації (ідей, фактів, аргументів, чуток та інших відомостей), у тому числі свідомо помилкової, для здійснення впливу на суспільну думку/свідомість та іншу цільову аудиторію. Термін  «пропаганда» означає висаджування саджанців у саду (її пов’язують із іноземними місіями католицької церкви щодо поширення релігійних ідей (1633 р.). Відтак, варто наголосити, що на відміну від інших способів поширення тих чи інших знань, пропаганда вирізняється зорієнтованістю на маніпулювання аудиторією за допомогою слів, гасел, монументів, музики й т. д. Алгоритм організації пропагандистського повідомлення ґрунтується на відкиданні деяких вагомих фактів або їх спотворенні, перекручуванні та фільтрації, відволіканні уваги аудиторії від інших джерел інформації [2, с. 44; див. детально також 9, с. 25]. Як зауважує, Е. Бернайз, «сучасна пропаганда – це послідовна, досить тривала діяльність, спрямована на створення та інформаційне оформлення різних подій з метою впливу на ставлення мас до підприємства, ідеї чи групи» [10, с. 6].

Так само доцільно вказати, що метою пропаганди є формування загальної орієнтації, позитивного або негативного ставлення до конкретного об’єкта, перетворюючи основні ідеї/меседжі на особисті переконання людей. Відповідно, слід описати механізм введення у буденну свідомість об’єктів теоретичної свідомості, який реалізується шляхом надання ідеям образно-емоційних форм, спрощення (примітивізації) ідей, систематичного повторення одних і тих самих положень, використання перебільшення, неправди [2, с. 51; 4, с. 39]. Водночас, слід відзначити, що сучасна пропаганда, на відміну від її початкового формату, спирається на зміни трьох компонент, а саме: трансформацію фізичної, інформаційної та когнітивної реальності [6, с. 146].
Студентові потрібно описати пропаганду як комунікативне явище, згадуючи дослідження Г. Лассуела, в яких йдеться про односторонність поширення пропагандистських тверджень [1, с. 58] (його модель масової комунікації містить базові компоненти і вважається однією з перших репрезентантів цього процесу – «Хто повідомляє? - Що? - Яким каналом? - Кому? - З яким ефектом?» (1948). Так, у своїй праці «Propaganda technique in the World War» (1927) на прикладі військової пропаганди він робить висновки про технології ефективного інформаційного впливу. Основою стало положення про єдину реакцію на пропагандистські повідомлення, що ґрунтується на однакових базових інстинктах, які є ірраціональними і не підлягають свідомому контролю. Відтак, Г. Лассуел визначає пропаганду як «контроль за суспільною думкою за допомогою соціальних символів» [18, с. 3]. Важливо також нагади про запропоновану дослідником  теорію «магічної кулі»/«magic bullet» (інші назви: «золотої кулі», «підшкірної ін’єкції», «теорію шприца»), згідно з якою індивіди, які зазнають пропагандистського впливу не здатні протистояти йому й мають однакові реакції (однакові стимули породжують типові реакції). Відтак, кожен представник суспільства отримує свою «дозу» впливу [18, с. 3; див. також 9, с. 38].
Розкриваючи аспекти пропаганди як технології управління комунікаціями, необхідно розкрити концепції пропаганди та теорії «паблік рилейшнз» (А. Лі, Э.Бернайс, С.Блэк, Дж.Грюніг). Також слід вказати різні підходи в потрактуванні пропагандистської комунікації:

- Ж. Еллюль зосереджує увагу на рефлексах та міфах у пропаганді й описує правила, які використовують пропагандисти; 

- У. Ліппман, як основоположник теорії стереотипів, наголошує, що стереотип є базовим компонентом здійснення пропаганди, оскільки між подією та громадськістю має бути певний бар’єр; 

- Д. Най запропонував концепцію м'якої сили, яка зорієнтована на приваблення, а не на примушування;

- О. Тоффлер говорить про демасифікацію повідомлень як ключовий аспект майбутнього формату пропаганди [6, с. 145-155]. 

Варто розкрити й модель всесильної пропаганди С. Чакотіна, модель декодування С. Холла та пропагандистську модель Н. Хомського (п’ять фільтрів формування новин) [див. 7].

Студентові слід відзначити, що на сьогодні відомі різні класифікації пропаганди (на основі використання різних критеріїв) [2, с. 45-46]. При цьому слід, насамперед, зосередити увагу на видах пропаганди запропонованих Г. Почепцовим, а саме: моделі викривленого та слухового джерел та модель його легітимізації [див. 2, с. 45-46; 6].
Також доцільно охарактеризувати типи пропаганди за морально-етичними  критеріями:  

- «біла» пропаганда (відоме джерело, правдиве повідомлення);

- «сіра» пропаганда (джерело невідоме, істинність не з’ясовано);

- «чорна» пропаганда (фальсифікація джерела та повідомлення) [2, с. 46; 4, с. 40].

Розподіляють пропаганду й за емоціями, які вона викликає у  реципієнтів, зокрема: 

- позитивна (конструктивна) пропаганда – сприяє соціальній гармонії, виконує  виховну,  інформаційну,  роз’яснювальну функції у суспільстві;  

- негативна (деструктивна) пропаганда – інструмент маніпуляції,  основна функція – створення  реальності,  вигідної пропагандисту [4, с. 40].

Так само студентові слід пам’ятати, що пропаганда за своєю природою є стратегічною комунікацією. При цьому, вказати та охарактеризувати різні методи та способи її реалізації. Зокрема: нав’язування, повторення однієї ідеї; 2) атакування опонента, а не його принципів; 3) апеляція до авторитету; 4) анонімний авторитет як посилання на думку анонімного експерта чи групи спеціалістів; 5) апеляція до більшості або апеляція до традиції; 6) блискуча обгортка – слова, що позитивно описують об’єкт; 7) глорифікація героїв; 8) демонізація ворога з метою перетворення представників іншої нації, етнічної групи або прихильника іншої точки зору в «недолюдину»; 9) контроль вербальних позначень; 10) лінгвопропаганда як використання різних  мовленнєвих засобів та тропів для спотворення інформації та емоційного впливу на аудиторію [1, с. 60].

Варто наголосити, що основним методом реалізації пропаганди є переконання, що ґрунтується на принципах повторення, несуперечності, переваги первинної інформації та забезпечення довіри до джерела. Ще одним методом впливу на масову свідомість є навіювання (специфічне та неспецифічне), яке реалізується низкою різних способів. Так, специфічне навіювання втілюється у «приклеюванні ярликів», «сяючому узагальненні», «переносі» (трансфері), «грі в простонародність», «загальній платформі». Неспецифічне – залякування (ініціювання страху), емоційне придушення, ініціювання агресивних емоційних станів, використання когнітивного дисонансу [2, с. 52]. Серед прийомів пропаганди також наводять: «пишні, загальні фрази», «спирання на престиж чогось аксіоматичного», «рекомендацію», «прості люди», «підтасовування», «разом із усіма». Так само слід звернути увагу на методи, прийоми та способи пропаганди, запропоновані іншими дослідниками (зокрема: Л. Войтасик, М. Скуленко, В. Сороченко) [4, с. 41-46]. 

Студентові доцільно зосередити увагу й на схемі пропагандистського аналізу за Гартом Джоветті та Вікторією О’Доннелл:

1. Ідеологія і цілі пропагандистської кампанії.

2. Контекст, у якому відбувається пропаганда.

3. Ідентифікація пропагандиста.

4. Структура пропагандистської організації.

5. Цільова аудиторія.

6. Техніка, використовувана засобами масової комунікації.

7. Спеціальна техніка.

8. Реакція аудиторії на техніку дії.

9. Контрпропаганда, якщо вона використовується.

10. Ефект і оцінки [2, с. 47-48; 4, с. 40].
У результаті знайомства зі запропонованою темою студент має зорієнтуватися в особливостях розбудови пропагандистського повідомлення та стратегії в цілому, осмислити варіант прийомів, методів та технік її розбудови, знати класифікації та сфери й принципи застосування пропагандистських комунікацій. Ці знання стануть при нагоді в осмисленні сучасного інформаційного простору в цілому та під час організації стратегічних комунікацій у тій чи іншій структурі/установі/підприємстві.
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 Завдання для самостійної роботи студента:

1. Наведіть приклади практик пропаганди у сучасному інформаційному просторі. Охарактеризуйте її на предмет виду, стратегій та тактик організації. Розробіть презентацію, в якій будуть описані різні стратегії та тактики (не менше 10 позицій) пропаганди (презентація та її усне обговорення).

2. Запропонуйте власні варіанти організації пропаганди з цієї ж теми. Вкажіть сфери можливого їх застосування (усно). 
3. Простудіюйте матеріал «Рекомендації з протидії пропаганді: тактичні, стратегічні, довгострокові (Центр аналізу європейської політики CEPA)» URL: https://ms.detector.media/mediaanalitika/post/17669/2016-10-20-rekomendatsii-z-protydii-propagandi-taktychni-strategichni-dovgostrokovi-tsentr-analizu-ievropeyskoi-polityky-cepa/ (у вигляді презентації охарактеризуйте виявлені вами заходи з протидії пропаганді).
· Контрольні питання 

1. Що означає поняття пропаганда?

2. Яке походження має це явище?

3. Які види за емоційним відгуком пропаганди вам відомі?

4. На які види розподіляють пропаганду за джерелом інформації?

5. Який алгоритм розбудови пропагандистського меседжу?

6. Які критерії пропагандистського аналізу?

7. Які методи пропаганди вам відомі?

8. Які способи пропаганди вам відомі?

9. У чому полягає сутність навіювання (специфічного та неспецифічного)?

10.  У чому сутність переконання в контексті пропагандистського повідомлення?

11.  Які структурні складники пропагандистського контенту?

12.  Хто один із перших вивчав феномен пропаганди в контексті масової комунікації?

13.  Охарактеризуйте теорію «магічної кулі» («золотої»).

14. У чому роль Г. Лассвела щодо пропаганди? 

15.  Чому пропаганда є стратегічною комунікацією? 

16.  Інтерпретуйте пропаганду як першу комунікаційну технологію.
17.  Назвіть негативні та позитивні прояви явища пропаганди.
18.  Розкрийте сутність схеми пропагандистського аналізу.

19.  На реальних практиках поясність застосування пропагандистських технік «приклеювання ярликів» та  «гра в простонародність».

20.  Назвіть основні положення концепцій пропагандистської комунікації за Ж. Еллюлем,  У. Ліппманом, Д. Найем та О. Тоффлером.

21.  Як У. Ліппман інтерпретує роль стереотипу в контексті пропагандистської стратегії?
22.  У чому полягає відмінність дії м'якої сили від жорсткої (Д. Най)? 
23.  Чому, на думку О. Тоффлера, демасифікація повідомлень є важливою компонентою майбутнього формату пропаганди?
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Для зацікавлених: 

1) Ознайомтеся з матеріалом Ю.М. Теслі, Л.Б.Кубявки, М.Б.Кубявки, А.О.Миколенко «Використання технологій інформаційного впливу під час підготовки та ведення бойових дій». URL: Сучасні інформаційні технології у сфері безпеки та оборони.  2014. № 2 (20) . С. 147-152.
2) Поцікавтеся сучасними практиками та інтерпретаціями явища пропаганди. Почепцов Г. «Пропаганда 2.0.» URL: https://royallib.com/read/pocheptsov_georgiy/propaganda_20.html#0
3) Ознайомтеся із матеріалом В. Ліпкана «Зміст пропаганди на сучасному етапі» URL: https://goal-int.org/zmist-propagandi-na-suchasnomu-etapi/
Тема 5. Комунікативний інструментарій в інформаційному просторі. Теорія порядку денного
План      
1. Менеджмент новин. Спіндокторинг: інтерпретація комунікативного інструментарію.

2. Специфіка роботи з новиною: технологія спіндокторства. Робота з помилками інтерпретації подій.

3. Теорія порядку денного.
4. Фреймінг та наративи як комунікативний інструментарій.
Основні поняття: менеджмент новин, комунікативний інструментарій, спіндокторинг, фрейм, наратив, подія, теорія порядку денного
(                          Методичні рекомендації та поради

Вивчаючи запропоновану тему, насамперед, необхідно зосередити увагу на визначенні поняття менеджмент новин, що являє собою «галузь ПР-діяльності, яка пов’язана з управлінням процесами формування новин
 та їх висвітленням у засобах масової інформації» [5, с. 292]. Як зауважує Є. Тихомирова, «менеджер новин має справи не з подіями безпосередньо, а з їх відображенням у громадській думці та висвітленням у засобах масової інформації новин, що інформують про ці події» [6]. Так, Г. Почепцов вказує на можливість управління як змістом, так і формою комунікаційних потоків [7, с. 148-149]. Варто зауважити, що саме менеджмент новин називають ще спіндокторством [5, с. 292].

Спін-докторинг (менеджмент новин) – це один із методів корекції інформаційного простору. Менеджмент новин пов'язаний із управлінням подієвими комунікаціями і виявляється у відображенні подій у громадській думці та висвітленні їх у ЗМК. Термін «spin» у перекладі українською мовою означає «вертіння», «крутіння» і тлумачиться у дисциплінах комунікаційного циклу як подання подій у більш сприятливому вигляді, своєрідне «їх лікування»
. Звідси, спіндоктор – той, хто «організує та вигідно репрезентує події у віртуальному мас-медійному просторі» [3, с. 349]. Це робота з пресою для формування потрібної точки зору [1, с. 147].

Тут доцільно зупинитись на технології спіндокторства (управління новинами), а саме: планування та підготовка події, управління очікуванням події, її висвітлення, гальмування новин та прискорення їх поширення, продовження життя новин [5, с. 294-298; 6]. 

Зважаючи на специфіку діяльності спіндоктора, дослідники виділяють такі типи його роботи, а саме: прогнозування суспільних реакцій та організація очікувань до настання самої події та виправлення проблеми після того, як інтерв’ю отримало неправильне висвітлення, тобто зміна її сприйняття, переведення уваги на інші події [1, с. 151; 3, с. 351;  4, с. 70]. При цьому варто вказати на можливість управління висвітленням події через цикл її «життя», де виділяють такі етапи: підготовка очікування події та її проведення, висвітлення події засобами масової інформації (електронні, преса), коментарі до події, згадка події в списку однорідних подій, посилання на подію як підтвердження якої-небудь тенденції [1, с. 152; 5, с. 295]. Відповідно, логічно прокоментувати варіанти дій спіндоктора щодо корекції інформаційного простору: інформаційна підготовка події, корекція її висвітлення (якщо існує така необхідність), утримання уваги на події після її завершення, інформаційна підготовка повідомлення про негативну подію, переключення суспільної уваги на іншу подію [4, с. 69]. За своєю природою взаємодії з інформацією спіндокторинг є комунікативним інструментарієм «м’якої сили» [4, с. 72].

Також необхідно простежити варіанти виправлення помилок та несприятливого сприйняття новин громадськістю («пробні шари», «диригування комунікацією», монополізація інформації, «пакетування» негативних новин, пряма комунікація, створення кола «довірених» журналістів) [5, с. 297-298; 6].
Слід охарактеризути типи використання технологій «спіна» (за Д. Уоттсоном): до-спін, після-спін, торнадо-спін, криза-контроль, мінімізація збитків [3, с. 350; 1, с. 151].
Відповідаючи на питання про порядок денний, насамперед, варто згадати про те, що засоби масової комунікації так чи інакше впливають на аудиторію через формування певних смислів сучасності, пропонуючи ті чи інші теми. У такий спосіб ЗМІ через низку «пазлів» вибудовують картинку дня для людини. Оскільки мас-медіа є важливою ланкою комунікування організацій/установ із громадськістю, то, говорячи про розбудову стратегічних комунікацій, необхідним складником їх реалізації є саме налагодження контакту зі ЗМІ.  

Повідомлення у сфері прикладних комунікацій Г. Почепцов розглядає як зосередження низки чинників, а саме: фактор комунікатора, фактор контактних груп та фактор каналу комунікації. Так, дослідник вводить поняття комунікативної правди щодо PR-інформації, згідно з яким такі повідомлення містять правду, однак вона подана у вигідному для PR-суб’єкта світлі. Адже у таких повідомленнях увага зосереджена навколо бажаних для організації аспектів, у той час як прорахунки замовчуються. З цієї позиції варто також говорити й про монтаж, тобто «вибір із великої кількості фото-відео-аудіоматеріалів таких, які відповідають завданням PR-кампанії: представляють головний суб’єкт PR у вигідному ракурсі та/ або його конкурентів у невигідному» [3, с. 340-342].

Тут доцільно охарактеризувати сам феномен порядку денного, що являє собою порядок подачі новин, який формується відповідно до владного бачення домінантних подій. Він вимагає від ЗМІ в найбільш рейтингові вечірні новини насамперед присвячувати увагу таким подіям, які, на думку зацікавлених структур, мають першочергове значення [3, с. 340]. Слід відзначити масштабність дії цього інструментарію, адже він здатний визначати «порядок» життя усього суспільства [3, с. 340] шляхом акцентування/зосередження уваги на конкретних, чітко визначених подіях. Розкриваючи механізм реалізації порядку денного, бажано також наголосити на вагомості порядку розташування повідомлення – на початку інформаційного блоку чи ближче до кінця.
Зауважимо, що Г. Почепцов називає порядок денний – методом  управління інформаційним простором та м’яким варіантом його контролю, адже поряд із ним можуть існувати різні месиджі, у той час, як цензура – жорсткий варіант, оскільки передбачає відсутність чужих повідомлень [4, с. 60]. 

Розкриваючи питання про роль наративів в інформаційному просторі, варто відзначити, що якщо порядок денний – спосіб контролювання порядку подачі повідомлень, то наративний контроль (м’яка цензура) – це шлях керування інтерпретаціями подій [4, с. 64]. Тут слід вказати види наративів,  завдання та методи [4, с. 85-87, 90]. Слушно згадати концепцію публічного наративу М. Генца [2, с. 43].
Ще одним комунікаційним інструментарієм є фрейми. Фреймінг (у перекладі з англ. – рамкування, вставлення в рамку) – це  організація комунікації в такий спосіб, щоб цільова аудиторія отримувала повідомлення у бажаному (позитивному/негативному) контексті/позиції. За своєю функціональною специфікою фреймінг утворює/вносить додаткові змісти, що є бажаними для передавача повідомлення.  Ефективний фреймінг звертається до вже існуючих переконань, думок, ставлень, щоб більше змотивувати аудиторію до конкретних дій [2, с. 41].
Фреймінг (обрамлення) – процес, що конституює наративний принцип подання новин у медіа, тобто, коли ЗМК вводять реальність у рамку (заголовок, музика, диктор новин, відредаговані сюжети, послідовність історій) [1, с. 218]. Як когнітивна структура, фрейм необхідний для розуміння та роздумів. Він являє собою фіксований погляд на предмет, а поняття, які його визначають, зустрічаються в одному наборі. Г. Почепцов говорить також про рефреймінг як про зміну способу, яким мислять люди [4, с. 99]. Фрейми – це свого роду колективне несвідоме, що виявляється у вигляді певних слів та висловлювань [4, с. 122]. 
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 Завдання для самостійної роботи студента:
1. Простежте протягом тижня за новинними блоками в мас-медіа та інтерпретуйте, як саме втілюється теорія порядку денного (презентуйте кейс міні-дослідження у вигляді презентації). 

2. Чи зустрічалися вам  факти застосування спіндокторингу? (усно, під час обговорення питання)
· Контрольні питання 

1. У чому полягає суть спіндокторингу?

2. Поміркуйте, чи виправданою є думка, що спіндоктор працює з інформаційним аналогом події? Поясність свої переконання.

3. Чому роботу спіндоктора розглядають як «лікування» події? Поясність. 

4. Чому спіндокторинг називають інструментарієм «м’якої сили» (на відміну від цензури, яка є «жорсткою силою»)?

5. У чому полягають технології спіндокторингу?

6. Охарактеризуйте наратив як комунікативний інструментарій.

7. У чому суть фреймінгу? Яка його роль у роботі з інформацією?

Для зацікавлених: 1. Ознайомтеся з публікацією Є. Б. Тихомирової «Державне управління новинами як фактор інформаційної безпеки». URL: http://academy.gov.ua/ej/ej3/txts/GALUZEVE/03-TIXOMIROVA.pdf
Тема 6. Імідж-менеджмент як спосіб втілення/реалізації комунікативного інструментарію 

План
1. Імідж як стратегічна одиниця комунікації.

2. Аспекти формування/розбудови іміджу. Види та структура іміджу організації.

3. Стратегії іміджмейкінгу. 

Основні поняття: імідж, іміджмейкінг, стратегія, імідж-менеджмент
(                          Методичні рекомендації та поради

У контексті запропонованої теми імідж необхідно розглядати з позиції саме стратегічних комунікацій, способу реалізації комунікативного інструментарію та інтерпретувати як стратегічну одиницю, що здатна утримувати тактичні дії та комунікації [9, с. 197]. Варто  наголосити, на природі іміджу та його функціональних особливостях. Так, насамперед, варто відзначити, що імідж є важливим складником узагальненого сприйняття/бачення організації й відтворює враження про неї, втілюючи її образ. Імідж (від лат. imago, imitari – імітувати) – це «мисленне уявлення про людину, товар чи інститут, яке цілеспрямовано формується в масовій свідомості за допомогою пабліситі, реклами або пропаганди» [2, с. 222]. Традиційно поряд із іміджем ще розглядають такі поняття, як репутація, престиж, авторитет [3, с. 313-314].

Розкриваючи аспекти розбудови іміджу, необхідно звернути увагу на те, що в контексті PR-комунікацій імідж витворюється під впливом практичних дій організації/особистості, усних заяв, друкованих матеріалів та інших повідомлень. У зв’язку із цим існує низка пересторог щодо «іміджу корпорації» у взаємодії зі ЗМІ – неповнота, забарвленість та його неточність [2, с. 226].

Слід вказати на існуванняі різних підходів до структури іміджу, однак, у будь-якому випадку, головним завданням фахівців із комунікацій є формування узагальненого іміджу корпорації [2, с. 229-230]. При цьому потрібно розкрити структури іміджу корпорації (за К. Шенфельдом): імідж товару, імідж управлінський/фінансовий, імідж громадський, імідж корпорації як продавця. Водночас, необхідно ознайомитись із видами іміджу [3, с. 320; 1, с. 76-78]. Тут доцільно описати загальні ознаки іміджу, зокрема: правдоподібність, вірогідність, пасивність, яскравість, конкретність, спрощеність та певною мірою невизначеність, синтетичність, динамічність [2, с. 231-232; 3, с. 324-325; 1, с. 79]. 

Розробляючи та підтримуючи імідж організації, варто пам’ятати, що ідеальний іміджевий образ описується/втілюється через іміджеві параметри – асоціації, емоційне відтворення [4, с. 165]. Так, розглядаючи механізм та основні етапи формування іміджу, слід усвідомлювати, що його формування зумовлене  такими чинниками: системою цінностей, соціальними стереотипами та установками [3, с. 326, 355-338; 1, с. 76]. 
Характеризуючи закономірності формування іміджу організації, необхідно представити стратегії прикладного іміджмейкінгу: стратегія лідерства за категорією та стратегії просування іміджу в контексті просування актуальної ідеї-мрії, через персоніфікацію корпоративного іміджу в іміджі лідера, через лідерство за якістю, за контрастом з контекстом  [4, с. 168-171].  

Осмислюючи аспекти формування та реалізації іміджу організації, важливо зупинитися на розгляді такого типу реклами як іміджева реклама (або: PR-реклама іміджу, інституціональна реклама, реклама іміджу, реклама служіння державі) [2, с. 237-240].
Особливої уваги потребує таке сучасне явище бізнесової сфери – соціальна відповідальність бізнесу (СВБ), що відтворює ідеологічну забарвленість концепції іміджу корпорації. Ця концепція спрямована на укорінення ідеї важливості бізнесу як у суспільному житті загалом, так і для кожного індивіда. Організація має бути репрезентована в загальних соціальних термінах. При цьому її імідж спрямований на актуалізацію тих чи інших почуттів аудиторії [2, с. 228-229]. Так, «позиціонування соціальної відповідальності – це виробництво та просування зорієнтованого на виконання суспільних запитів іміджу з метою створення у компанії/товару високої репутації корпоративного громадянина» [10, с. 14]. В. Березенко, акцентуючи увагу на соціальній відповідальності бізнесу як на концепції його гуманізації, зауважує, що це багатоаспектне явище може бути інтегроване в діяльність організацій на різних рівнях та у різних обсягах. Так, СВБ може бути втілена на рівні філософії (місія, кодекс ділової поведінки), управлінських рішень (цілісна система управління) чи як система оцінки й прогнозування ризиків [6, с. 290].  
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 Завдання для самостійної роботи студента: 

1. Охарактеризуйте складники формування іміджу установи/організації (письмово у вигляді презентації).
· Контрольні питання 
1. Розкрийте суть явища іміджу в контексті стратегічних комунікацій. 

2. Які основні шляхи формування іміджу Вам відомі?

3. Назвіть можливі перешкоди у сприйманні іміджу.

4. Вкажіть загальні ознаки іміджу.

5. У чому полягає роль PR-реклами іміджу?

6. Які стратегії іміджмейкінгу вам відомі?

7. Охарактеризуйте явище соціальної відповідальності бізнесу.

8. Чому, на вашу думку, явище соціальної відповідальності бізнесу є важливим складником іміджу організації/установи?

Тема 7. Публічний виступ: особливості організації

План
1. Публічна промова:

- монологічний виступ;

- підготовка до діалогу. 


2.
Типології слухачів.

3. Робота зі ЗМІ. Інтерв’ю для медіа.

Основні поняття: публічна промова, спічрайтинг, монолог, діалог, аудиторія, ЗМІ, інтерв’ю  

(                          Методичні рекомендації та поради

Одним зі складників реалізації стратегічних комунікацій є публічні виступи, адже від усного виступу залежить сприймання не лише самого факту, ситуації, події, але й загальне бачення організації/установи в цілому. Д. Коник вказує різні варіанти взаємодії керівника державного органу з пресою – статті та письмові коментарі, участь у ток-шоу та програмах телебачення та радіо, інтерв’ю, прес-конференції/прес-події, спілкування з журналістами під час масштабних семінарів, конференцій тощо [2, с. 215].

Публічна промова – це монолог, який має офіційний/діловий характер і є зверненням до великої аудиторії [4, с. 183]. Виокремлюють різні  типи (інформаційні, надихаючі, або переконуючі, розважальні та вітальні публічні виступи (монологи) та моделі публічних виступів [4, с. 183-187; 1, с. 110-113]. 

Осмислюючи питання публічних виступів, необхідно розрізняти монологічну та діалогічну форми. Для організації ефективної усної монологічної комунікації потрібно знати структуру публічного виступу – вступ, основна частина та висновок. Відповідно, слід звернути увагу на базові закономірності розбудови усної комунікації. Насамперед, треба враховувати ефект 40 хвилин уваги сприймача [4, с. 183-187].

Зважаючи на те, що усна промова може супроводжуватися питаннями аудиторії, мовцю доцільно ознайомитися з можливими варіантами запитань [4, с. 183-187]. 

Важливо окреслити умови реалізації діалогу, охарактеризувати прийоми, які допомагають сприймати інформацію та можливі перешкоди у такому спілкуванні. Тут же бажано розкрити особливості діалогової бесіди [4, с. 190-194]. 

Також дослідники вказують на певні аспекти, застосування яких допоможе досягти максимальної ефективності в комунікації з аудиторією. Насамперед, доцільно чітко визначити тему промови, а потім планувати форму подачі та стратегію виступу [3, с. 361-364; 2, с. 227-228]. Г. Почепцов вказує на три можливості спічрайтера підсилити текст, а саме: за рахунок вдалих фраз, введення новизни ідеї чи, навпаки, зосередженні на міцних установках. При цьому всі ці прийоми автор розглядає як певні варіанти інсталяції в текст стратегічного порядку  [6, с. 183]. Існує перелік позицій щодо техніки комунікації з аудиторією й проведення промови. При цьому існує низка правил підготовки та реалізації спічрайтингу та його організації [1, с. 109-110, 98-101]. Вагомою умовою здійснення комунікації є категорія сприймача. Саме тому, слід зупинитися на аналізі типології слухачів [4, с. 194-197].

Необхідно вказати правила у спілкуванні з представниками мас-медіа [4, с. 190-194; 2, с. 216-217]. Так само існують певні базові правила поведінки під час проведення інтерв’ю (телебачення, радіо) та надання його для друку в пресі [3, с. 359-361; 2, с. 218-223]. 
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 Завдання для самостійної роботи студента:

1. Проаналізуйте промову/інтерв’ю спічрайтера, представників влади чи керівництва будь-якої організації. Охарактеризуйте, поясніть свою позиції щодо правильності розбудови та поведінки (письмово – формат презентації).    

2. Змоделюйте ситуацію інтерв’ювання, зосередивши основну увагу на його проведенні (усно).  

· Контрольні питання 

1. Яку роль у реалізації стратегії комунікації відіграють публічні виступи?

2. Які типи публічних виступів вам відомі?

3. Які моделі публічних виступів вам відомі?

4. Назвіть базові позиції розбудови монологічних виступів.

5. Що означає явище 40-хвилинної уваги реципієнта?

6. Які варіанти запитань ви знаєте?

7. Вкажіть умови реалізації усного діалогу.

8. Які типи слухачів ви знаєте?

9. Які закономірності комунікації з аудиторією вам відомі?

10. Вкажіть основні положення спічрайтингу.

11.  У чому полягає підготовка до проведення інтерв’ю? 

12. Які шляхи взаємодії керівництва з медіа вам відомі?

Тема 8. Оцінювання ефективності реалізації комунікацій

План
1. Складники оціночного дослідження. 

2. Критерії оцінки PR-програми. 


3. Формули читабельності Р. Френча та Р. Ганнінга.  


4. Особливості оцінки ходу реалізації та виконання PR-програми.

Основні поняття: оцінювання, оціночне дослідження, читабельність/формули читабельності, контент-аналіз, експонування повідомлень  

(                          Методичні рекомендації та поради

Виявлення ефективності реалізації комунікації, зокрема у сфері PR-діяльності має важливе значення, адже у такий спосіб виникає можливість корегування обраної стратегії. Слід відзначити, що «ефективність PR-програм вимірюється особливою системою показників, які насамперед фіксують зміни в настроях громадськості, її ціннісних орієнтаціях, відношенні до організації і т.д.» [4, с. 205]. 

Як зауважує Д. Коник, «оцінювання – це систематичне відстеження реалізації комунікаційної програми та її результатів відповідно до конкретних цілей, передбачених комунікаційною стратегією» [3, с. 238]. Тут необхідно охарактеризувати основні аспекти першочергового оцінювання, зокрема: концептуалізація програми та плану, моніторинг і підзвітність реалізації програми, оцінка реалізації програми (вплив і ефективність), а також етапи виконання робіт [4, с. 205-208]. Дослідники вказують на такі напрямки оцінки результативності: визначення кількості комунікаційних контактів з аудиторією; оцінка зміни поінформованості, розуміння та ставлення; оцінка показників збуту та прибутку [1, с. 214].

Особливо важливим етапом в оціночному дослідженні є визначення критеріїв оцінки PR-програми. Основними аспектами цього етапу є виявлення ступеня повноти базової інформації для розробки програми, оцінка відповідності змісту повідомлень змістові практичних дій, з’ясування якості подання повідомлень та експонування інших елементів програм. Доцільно розкрити суть та методику формул читабельності Р. Френча та Р. Ганнінга  [4, с. 208-213]. Варто зауважити, що ці методи дають можливість виявити «наскільки легким чи важким для читання є опублікований матеріал і, відповідно, наскільки простим чи складним буде процес осмислення повідомлення різними групами цільової аудиторії» [7, с.  236].

Так само слід проаналізувати критерії (кількість поширених повідомлень, показник цільової аудиторії, хто отримав месидж та реципієнти, які довідалися про його зміст) та методи оцінки (щоденник, електронний лічильник, «живий» лічильник, телефонне інтерв’ю) комунікаційного складника реалізації PR-програми. Логічним є представлення шляхів оцінки виконання PR-програми, закцентувавши увагу на запам’ятовуваність змісту повідомлень, зміни думки/установки, поведінки [4, с. 213-220]. Відповідно оцінка результатів PR-діяльності може бути здійснена на трьох послідовних етапах: комунікаційний продукт, проміжний ефект та досягнення організаційних цілей [6, с. 408-412].

Література:

Основна:

1. Братко О. С. Маркетингова політика комунікацій : навч. посіб. Тернопіль : Карт-бланш, 2006. 275 с. URL: https://www.nung.edu.ua/files/attachments/ mpk_posibnyk.pdf

2. Комунікаційний інструментарій для державних службовців. Київ : б/в., 2018. URL: https://eu-ua.org/sites/default/files/communication-toolkit-a4u-mip-ukr.pdf  

3. Коник Д. Стратегічні комунікації : посібник для держслужбовців. Київ : б/в., 2016. 256 с.

4. Королько В. Г. Зв’язки з громадськістю. Наукові основи, методика, практика : підручник. Київ : Видавничий дім «Скарби», 2001. 400 с.

5. Примак Т. О. PR для менеджерів і маркетологів. URL: https://pidruchniki.com/1594102446631/marketing/yaki_dokumenti_pidgotuvati_informatsiyniy_privid
Додаткова:

6. Алешина И. В. Паблик рилейшнз для менеджеров : курс лекций. Москва : «ИКФ«ЭКМОС»,  2004. URL: https://www.booksite.ru/fulltext/publik/ text.pdf
Або: URL : https://docplayer.ru/80671232-Alyoshina-i-v-pablik-rileyshnz-dlya-menedzherov-oglavlenie.html
7. Олтаржевський Д. О. Основи та методи діяльності сучасних корпоративних медіа : монографія. Київ : Центр вільної преси, 2013. 312 с.

8. Курбан О. В. PR у маркетингових комунікаціях : навч. посіб. Київ : Кондор-Видавництво, 2014. 246 с. URL: http://elibrary.kubg.edu.ua/id/eprint/ 7623/1/Kurban_%20PR_v_marketungovih_komunikaciyah_%D1%81_246.pdf

9. Оливер С. Стратегия в паблик рилейшнз. URL: https://www.studmed. ru/view/oliver-sandra-strategiya-v-pablik-rileyshnz_f29cda00145.html

 Завдання для самостійної роботи студента:

1. Продемонструйте будь-який метод оцінки будь-якого напрямку дослідження (усне обговорення).
·  Контрольні питання:

1. Поясність, чим зумовлена необхідність проведення  оцінки PR-програм?

2. Що собою являє оцінювання у сфері комунікацій?

3. Назвіть складники процесу оціночного дослідження.

4. Охарактеризуйте методику формули читабельності Р. Френча.

5. Розкрийте суть методики Р. Ганнінга.

6. Назвіть критерії комунікаційного складника реалізації PR-програми.

7. Які методи оцінки комунікаційного складника реалізації PR-програми Вам відомі?

8. Охарактеризуйте шляхи оцінки виконання PR-програми.  

Словник основних термінів та понять

Брифінг – 1) зустріч представників державних органів, зовнішньополітичних, військових та інших відомств, міжнародних організацій,  з представниками преси, радіо, телебачення з метою інформування про важливі події, хід міжнародних переговорів, конференцій, симпозіумів, засідання про позиції і погляди учасників та досягнуті результати. Він вирізняється меншою офіційністю та тривалістю, ніж прес-конференція. 2) інструктаж, формування завдання для творчої команди під час роботи.
Горизонтальна комунікація – передбачає спілкування з метою обміну інформацією між людьми, які перебувають на однакових ієрархічних сходинках, або не пов’язані  прямим підпорядкуванням.

Громадська думка – відображення об’єктивної дійсності в поняттях, висновках, судженнях; прояв суспільної свідомості, в якому відтворюється ставлення великих соціальних груп, народу, соціальної системи, суспільства в цілому до явищ, що викликають суспільний інтерес.  

Ділова стратегія – дії, спрямовані на отримання довготривалих ділових переваг.

Інформаційний вакуум – особливий стан інформаційного поля організації, коли воно заповнюється суперечливою, нелегітимною інформацією, яка не ініційована організацією та зашкоджує її репутації. 

Івент – спеціальний захід, подієвий маркетинг, що має на меті створення чи закріплення позитивного іміджу, вплив на запрошених осіб.

Івент-менеджмент – організація подієвих заходів; сукупність процесів, необхідних для провадження певного заходу або проектів.

Ефективність системи стратегічних комунікацій – ступінь відповідності вжитих заходів та витрачених ресурсів, у тому числі інформаційних резервів щодо досягнутих цілей.

Завдання стратегічних комунікацій – наперед визначений, запланований для виконання обсяг роботи з реалізації кожного компонента стратегічних комунікацій.

Зв’язки зі ЗМІ – компонент системи стратегічних комунікацій, особливий вид діяльності, змістом якої є формування керованої системи інформаційних зв’язків через цілеспрямоване формування певної визначеної громадської думки засобами масової інформації; діяльність, спрямована на встановлення взаємовигідних відносин між організацією і засобами масової інформації, від якої залежить успіх функціонування системи стратегічних комунікацій. 
Кампанія – низка рекламних, маркетингових або PR заходів, розрахованих на певний період часу та пов’язаних між собою єдиною темою та завданнями. 

Комунікаційний менеджмент розуміють як професійну діяльність, яка спрямована  на досягнення ефективної комунікації як всередині так і зовні організації шляхом реалізації комунікаційної політики.

Комунікативна стратегія – когнітивний процес у спілкуванні, за якого відбувається глобальний рівень усвідомлення ситуації, в якому мовець співвідносить свою комунікативну мету з конкретним мовним вираженням.
Комунікативний імідж – образ, що утворюється на підставі спілкування, застосування особистістю певних комунікативних технологій.
Криза – це гостра форма прояву протиріч, пов’язана з порушенням соціальної стабільності, з перервою у функціонуванні певної соціальної системи.
Кризова комунікація – взаємодія суб’єктів в умовах різної зміни ходу комунікативного процесу, що викликало ускладнення у звичайному обміні повідомленнями. 
Повідомлення (ключове повідомлення, месидж, послання) – це невелике за розміром твердження, засноване на достовірній інформації, що ґрунтується та розповсюджується організацією  з метою надати переконливі аргументи представникам цільових аудиторій для спонукання їх до здійснення певних дій (або демонстрування відповідної поведінки)  згідно з цілями згаданої організації. Ключове PR-повідомлення – основне смислове послання, яке передає джерело PR-комунікації своїй аудиторії під час інформування.
Політика «одного голосу» – комунікування зі ЗМІ та цільовими аудиторіями, залучення стейкхолдерів. Контент (змістове наповнення) повідомлень, що поширюються держорганами у кризовій ситуації.
Порядок денний – порядок подачі новини, який формується у відповідності до владного бачення головних подій.

Пропаганда (від лат. propaganda – те, що підлягає розповсюдженню) – поширення та популяризація інформації (ідей, фактів, аргументів, чуток та інших відомостей), у тому числі свідомо помилкової, для здійснення впливу на суспільну думку/свідомість та іншу цільову аудиторію. 
Менеджмент – сукупність методів та важелів впливу на дії людей з метою досягнення відповідних цілей фірми/організації в конкурентному середовищі.

Спеціальні події – це заходи, які проводяться фірмами та організаціями для привернення уваги громадськості до себе, своєї діяльності та своєї продукції. 

Стейкхолдери – компанії/організації, які підтримують чи навпаки можуть перешкоджати просуванню відповідних ідей. 

Стратегія – мистецтво підготовки і ведення військових дій; мистецтво спрямування дій і вчинків інших людей за визначеним напрямом; документ зі сформованим переліком цілей і засобів їх досягнення; планування та втілення в життя певної лінії за допомогою використання й комбінування усіх доступних засобів і методів тактики. Стратегія – засоби та процес, за допомогою яких організація прагне виконати свою місію.

Соціальна корпоративна відповідальність бізнесу (СКВ) – це вільний вибір на користь зобов’язання підвищувати благополуччя громадян шляхом застосування відповідних підходів у веденні бізнесу, а також наданням корпоративних ресурсів.

Тактика – це рішення, зумовлені розвитком подій, що пов’язані власне з реалізацією загальної концепції стратегічного плану на оперативному рівні реальних подій, засобів інформації та методів, які планують і послідовно використовують для здійснення стратегії.  Тактика – набір рішень та дій, спрямованих на досягнення цілей в короткотерміновій перспективі.

Управління кризами – це попередження надзвичайної ситуації, підготовка до неї, яка дозволяє швидко взяти її під контроль. 
Управління проблемами – здатність зрозуміти, мобілізувати, координувати та підпорядковувати  всі функції планування стратегії і тактики, всю майстерність паблік рилейшнз досягненню єдиної мети – активній участі в розробці політики щодо громадськості, від якої залежить доля людей та інституту. 
Цільова аудиторія – сукупність людей, що має подібне ставлення до однієї й тієї ж проблеми, зазвичай це представники одного віку, статі, матеріального статку і т.д. 
(                               ТЕСТИ 

1. Як науковці трактують ПР з позиції управлінського підходу:

а) особливий вид менеджменту, головне завдання якого сформувати у відомості громадськості позитивний впізнаваний образ головного героя;

б) робота зі словом, мовна компетенція та мовленнєвий імідж публічних осіб, спічрайтерство;

в) дотримання етичних норм і правил.

2. Фахівці з громадськістю з позиції стратегічної комунікації співпрацюють:

а) із зовнішньою громадськістю;

б) із внутрішньою громадськістю;

в) із зовнішньою та внутрішньою громадськістю.

3. Філософія фірми/організації – це :

а) фінансові можливості фірми;

б) певна завуальована вигадка, яка передбачає приховати реальні наміри фірми;

в) система цінностей, норм та цілей організації, пов’язаних із головною метою, якими вона має керуватися у повсякденній практиці.

4. Стратегія спрямована на :

а) досягнення одноразового ефекту;

б) встановлення довготривалих довірчих стосунків;

в) контакт з аудиторією для стратегічного планування не має значення взагалі.

5. Стратегічні комунікації спрямовані на:

а) на громадськість взагалі;

б) на цільову аудиторію;

в) аудиторія – це не суттєвий критерій.

6. Хто першим почав конкретно аналізувати принципи розробки ПР-програми:

а) В. Королько;

б) А. Лі;

в) Е. Бернайз (Бернауз).

7. Вивчення аудиторії для реалізації стратегічних комунікацій – це :

а) одне із першочергових завдань;

б)  це передбачено лише на кінцевому етапі реалізації стратегії; 

в)  взагалі не є необхідним.

8. Модель зміни поведінки Б.Дж.Фогга ґрунтується на:

а) наявності мотивації в аудиторії;

б) на наявності мотивації, спроможності та тригерах;

в) потрібні лише тригери.

9. У PR-кампанії доцільно використовувати:

а) лише медійні канали комунікації;

б) лише немедійні/міжособистісні канали комунікації;

в) найліпше – поєднувати різні засоби/канали комунікації.

10. Традиційно виділяють такі етапи PR -кампанії:

а) визначення проблеми та планування й програмування;

б) дія й комунікація, оцінка;

в) єдність елементів відповідей а) та б).

11. Документ, який узагальнює основні положення макрорівня, інструменти роботи мезорівня та практичні дії мікрорівня називається:

а) корпоративною комунікаційною концепцією;

б) медіарилейшнзом;

в) брифом.

12. У переліку рівнів планування в PR – макрорівень, мезорівень та ситуативний, який із них є власне стратегічним:

а) макрорівень;

б) мезорівень;

в) ситуативний.

13. У чому виявляється суть стратегічного рівня планування в PR?

а) у визначенні річного плану, план окремих кампаній та проєктів;

б) у реалізації акцій, короткотермінових проєктів та окремих подій;

в) у визначенні місії, візії, напрямів роботи.

14. У чому суть інформаційного приводу?

а) прив’язати повідомлення компанії до суспільнозначущої події;

б)  це будь-яка спеціальна подія;

в)  це прикріплення певних стереотипів.

15. Що означає менеджмент новин?

а) управління розміщенням новини в інформаційному блоці;

б) вигадка неіснуючої події, факту;

в) управління сприйняттям події.

16. «Оціночне дослідження» у сфері PR – це: 

а) оцінка взаємодії з засобами масової інформації, їх моніторинг;

б) процес оцінки плану дій PR, ходу реалізації його програм та результатів; 

в) оцінка публічного  виступу.

17. SWOT-аналіз дає можливість визначити:

а) охоплену зовнішню аудиторію;

б) організацію внутрішньої аудиторії;

в) сильні та слабкі позиції організації та її можливості і загрози.

18. Система SMART – це:

а) виявлення можливостей та слабких позицій організації;

б) критерії визначення цілей/завдань організації;

в) визначення цільових аудиторій.

19. Кого називають батьком спіндокторингу?

а) Є. Ромат;

б) Е. Бернейза, 

в) Г. Почепцов.

20. Що означає здійснення пре-тестування повідомлення?

а) подача повідомлень представникам цільової аудиторії й отримання зворотної;

б) тестування опитування після завершення PR-кампанії;
в) погодження повідомлення з керівництвом.

21. У PR-кампанії  використовують:

а) масові канали комунікації;

б) міжособистісні засоби комунікації.

в) найкраще поєднувати різні засоби комунікації.

22. Спеціальна подія – це: 

а) заходи, які проводять фірми та організації з метою привернути уваги громадськості до своєї діяльності;

б) усі спонтанні та незаплановані заходи організації/установи;

в) заходи, які організовують медіа.

23. Той, хто організовує та репрезентує у бажаному контексті події у мас-медіа – це:

а) журналіст;

б) спічрайтер;

в) спіндоктор.

24. Одним із варіантів розбудови прес-релізу є принцип перевернутої піраміди. Це означає, що:

а) спочатку викладаються основні факти, а потім деталі відповідно до зменшення їх значущості;

б) спочатку матеріалу викладаються дрібні факти, а в кінці – основні;

в) коли подаються протягом усього тексту факти відповідно до їх хронології.

25. Пре-тестування повідомлення – це:

а) представлення повідомлення представникам цільової аудиторії;

б) тестування опитування після проведення PR-кампанії;

в) погодження повідомлення з керівництвом.     
26. Назвіть критерії ефективної пропаганди:

а) наявність основної тези та її легкість для сприймання;

б) складність тези для критики

в) обидва варіанти правильні.

27. Механізм введення теоретичної ідеї в буденну свідомість базується на:

а) формування емоційно-образного навантаження, спрощення ідеї та їх постійного повторення;

б) використання перебільшення та неправди;

в) обидва варіанти правильні. 

28. Коли пропагандист формує викривлене джерело, з якого надходить повідомлення (за Г. Почепцовим) – це:

а) модель легітимізації джерела;

б) модель викривленого джерела;

в) модель слухового джерела.

29. Хто із дослідників говорить про стереотип як важливий компонент реалізації пропаганди?

а) когнітивного простору;

б) фізичного простору;

в) власний варіант.

30. Метод навіювання, коли використовується цитування висловлювань особистості, що поважає або ненавидить об’єкт впливу і містить позитивну оцінку пропонованої ідеї – це:

а) спосіб «сяючого узагальнення»;
б) спосіб «приклеювання ярликів»;
в) спосіб «свідчення».

31. Одним із правил пропагандистського повідомлення є:

а) усі аргументи протилежної сторони треба наводити на початку, щоб аудиторія думала, що ці ідеї теж враховані;

б) аргументи іншої позиції не варто згадувати жодного разу;

в) всю увагу в таких повідомленнях варто зосередити на раціональному, емоції слід відкинути.
32. Модель пропаганди, в якій визначено 5 фільтрів, що формують новини – це модель:

а) Г. Почепцова;

б) Н. Хомського;

в) Ж. Еллюля.

33. Модель всесильної пропаганди Чакотіна базується на:

а) ідеях щодо умовних рефлексів;

б) мистецтві переконання – риториці;

в) обидва варіанти правильні.

34. Пропаганда з позиції організації комунікації є:

а) тактичною технологією;

б) стратегічною технологією;

в) власний варіант.

35. Концепція, згідно з якою повідомлення, що подане аудиторії сприймається всіма її представниками беззаперечно – це:

а) теорія лідера;

б) теорія кулі;

в) теорія спіралі.

36. Сутність пропаганди полягає в:

а) передачі інформації;

б) прагненні сформувати громадську думку;

в) управлінні суспільними установками за допомогою маніпулятивних технологій.
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� Так, одне із визначень паблік рилейшнз наголошує, що «PR – це управління сприйняттям актуальних груп за допомогою свідомого виробництва (інтерпретації) послань та розміщення їх в спеціально організованих комунікаційних каналах із метою здійснення необхідного впливу на поведінку даних груп» [20,  с. 7]. 





� Тут слід охарактеризувати термін «стратегічний менеджмент», вказавши, що його використано на позначення моделі стратегічного планування [див. 1, с. 51]. Стратегічний менеджмент трактується як функція управління щодо довгострокових цілей та дій організацій. В. Березенко пропонує таке визначення сутності стратегічного управління в PR: «це система комплексу процесів – планування, розроблення, практичної реалізації, контролю за походженням та оцінювання ефективності PR-заходів, спрямованих на досягнення конкретних комунікативних цілей» [2, с. 83, 84].





� Варто зауважити, що з часом набув поширення еквівалент зв’язків із громадськістю – поняття «комунікаційний менеджмент» [20, с. 6]. Комунікаційний менеджмент розуміють як професійну діяльність, яка спрямована  на досягнення ефективної комунікації як всередині так і ззовні організації шляхом реалізації комунікаційної політики [19, с. 6]. 


� Слушно зауважити, що методологія SWOT-аналіз використовується з метою виявлення можливостей та загроз зовнішнього середовища, сильних та слабких позицій внутрішнього середовища, встановлення зв’язків між ними, виявлення стратегічних проблем і альтернатив розвитку організації (формулювання її стратегії) [див. Довгань Л. Є., Каракай Ю. В., Артеменко Л. П. Стратегічне управління : навч. посіб. Київ : Центр учбової літератури, 2009. 440 с. С. 145].


� Зауважимо, що вперше термін «псевдоподія» ужив Д. Бурстін для аналізу штучних способів стимулювання уваги аудиторії. Такі події ще називають «ерзац-» або «квазіподією» [5, с. 339].   


� Слушно відзначити, що «на думку деяких дослідників, управління новинами в державному секторі часто стає єдино доступним інструментарієм, який не асоціюється з маніпулятивними технологіями» [6].


� Існує припущення, що сам термін «спін» запозичено з лексики телекоментаторів  бейсбольних матчів, де він позначає особливо складний, закручений удар по м’ячу, а «доктор» з’явився як вказівка на високу кваліфікацію фахівця. У жаргонному розумінні він розуміється як плетіння нісенітниці. Вперше це поняття представлено в американському словнику політичних термінів (1984). Воно зафіксовано в газеті Нью-Йорк Таймс на позначення висококваліфікованих агентів із PR, які запропонували журналістам подати готову інтерпретацію телевізійних дебатів між Рональдом Рейганом та Уолтером Мондейлом [3, с. 349].
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