Лекция. Технологии  связей с общественностью
1. Группы технологий по СО


В. Ф. Кузнецов определяет технологии связей с общественностью, как «совокупность последовательно применяемых процедур, приемов и способов деятельности по организации связей с общественностью, направленных на наиболее оптимальную и эффективную реализацию целей и задач субъекта управления в определенное время и в определенном месте. Технологии связей с общественностью устанавливаются лишь тогда, когда в процессе достижения цели складывается определенная последовательность операций, фиксирующая очередность применения определенных приемов и средств достижения конкретной цели. Технологии связей с общественностью – это и процесс применения приемов, направленных на достижение конкретной цели, и результат этот деятельности». 
Технологии в системе связей с общественностью не только упорядочивают средства достижения цели, но и закрепляют очередность действий, выработку соответствующих форм социального поведения групп общественности. Иначе говоря, технологии связей с общественностью устанавливаются лишь тогда, когда в процессе достижения цели складывается последовательность операций, фиксирующая очередность применения определенных приемов и средств достижения конкретной цели.
Технологии связей с общественностью разрабатываются применительно к любому числу ситуаций. При этом технологии связей с общественностью могут задаваться руководящими структурами, а могут формироваться и в результате обобщения и рационализации живого опыта социальной действительности.
Сущностные  признаки PR-технологий: 
- PR-технологии являются прерогативой профессиональной деятельности, технологических субъектов PR-деятельности,
- PR-технологии – это совокупность научно обоснованных способов применения PR-инструментария,
- PR-технологии – это способ получения наиболее эффективного результата. 

Условно эти технологии можно разделить на три большие взаимосвязанные группы. 
1. Первый вид технологий ПР-продвижения ориентирован на работу со средствами массовой информации (СМИ): это информационный ПР, или медиарилейшнз. Согласно определению, даваемому специалистами Петербургской школы ПР, медиарилейшнз - это управляемые социальные практики, направленные на оптимизацию взаимодействия социального субъекта (организации, компании, отдельной персоны) со средствами массовой информации – важнейшим сегментом его социальной среды].
2. Ко второй группе технологий ПР-продвижения относится организация и проведение так называемых специальных мероприятий – презентаций, выставок, ярмарок, корпоративных, благотворительных, лоббистских мероприятий, семинаров, конференций и т.д. Перечень и содержание специальных мероприятий не имеют ограничений и развиваются по мере усложнения коммуникационной практики. Данную группу можно определить как устроительный ПР, выделяя тем самым организационную сторону этой деятельности. Сюда же относится создание имиджа организации.
3.Третья группа технологий – это технологии благотворительности, спонсорига и фандрайзинга.
Первая группа технологий. Технологии и методы работы со СМИ (основы медиарилейшнз) Медиарилейшнз (MR) можно определить как систему управляемых эффективных взаимоотношений со средствами массовой информации. MR имеет ярко выраженную информационную специфику, группа целевой общественности в этом виде ПР-продвижения – журналисты, а используемые и адаптируемые технологии и методы работы, в основном, журналистские.
Содержание медиарилейшнз многообразно, оно включает в себя массовые и индивидуальные формы работы со СМИ и их сотрудниками и во многом зависит от профессиональных навыков и умений ПР- специалистов. Однако в практике существуют традиционные, точнее, обязательные формы медиарилейшнз. К ним относятся: 1.система регулярного информирования СМИ о деятельности субъекта по связям с общественностью; 
2. мероприятия, организуемые для журналистов (пресс-конференции, брифинги, встречи с журналистами); 
3 мониторинг СМИ; 
4.- паблисити; 
5 подготовка выступлений представителей субъекта ПР.
Часто сотрудники пресс-служб, осуществляющие медиарилейшнз, занимаются также и подготовкой и выпуском корпоративных СМИ и организацией и поддержанием корпоративного сайта.
Перечень перечисленных технологий и методов медиарилейшнз не является окончательным – современная практика, специфика деятельности субъекта ПР, особенности конкретной ситуации заставляют пиарменов применять и другие формы и методы взаимодействия со СМИ. К ним могут быть отнесены различного рода неформальные мероприятия (клубы, юбилеи, конкурсы среди журналистов, совместные корпоративные праздники, поздравления журналистов, «балы прессы» и т.д.), а также формальные акции (информационное партнерство, поддержание рубрик и передач, акции в защиту или поддержку чего-либо и т. п.). Многие из этих мероприятий носят комплексный характер и находятся на стыке информационного и устроительного ПР. Вместе с тем, любая практика медиарилейшнз, вне зависимости от формы ее реализации, решает следующие базовые задачи : 
- презентация субъекта ПР во внешнем мире через самый мощный коммуникационный источник – СМИ;
- обеспечение доступа к информации о субъекте ПР, которая выражена в возможности контакта с первыми лицами, получении информации о них, текущих событиях, планах и перспективах, ответственности за информацию;
- наличие постоянного контакта с постоянными СМИ, что обеспечивает долговременную, пролонгированную, благоприятную информационную среду субъекта ПР.
К результатам такой деятельности могут быть отнесены:
- оптимальная информационная среда субъекта, построенная на регулярном информировании СМИ о нем и его функционировании;
- эффективное и регулярное паблисити (заинтересованное внимание публики к субъекту; деятельность по завоеванию и удержанию заинтересованного публичного внимания к тому или иному объекту); информация, которая привлекает внимание публики; 
- позитивное общественное мнение.
Говоря о преимуществах СМИ необходимо отметить, что они достаточно гибки и оперативны. Сообщения по радио или на телевидении могут быть быстро откорректированы в зависимости от сезонных, политических или других факторов. 

Ко второй группе технологий относится организация и проведение так называемых специальных мероприятий (устроительный ПР). Мы в своей работе использовать следующее определение: специальное мероприятие – это спланированное мероприятие (событие, происшествие, акция), инициированное базисным субъектом ПР и направленное на достижение прагматических коммуникативных целей  данного субъекта, способствующее приращению его паблицитного капитала. Коммуникативные цели могут быть разными: создание новостного повода для СМИ, формирование благоприятного имиджа, привлечение внимания групп общественности, информирования об изменениях в деятельности компании и т.д.
Специальное событие способно (в силу своей неординарности) как усилить каждый из методов ПР, так и соединить достоинства их всех. У специального события есть оттенок сенсации - как в форме организации, так и в содержании, т.е. в самом сценарии. Все эти достоинства специального события привлекают к себе дополнительное (повышенное) внимание общественности, что и делает их удобным "носителем" рекламных и PR-обращений, мощным средством популяризации общественно-политических идей и акций. События могут послужить эффективными каналами донесения важных и сложных посланий ключевым представителям целевой общественности и оказать большую помощь в укреплении корпоративной репутации.
В качестве примеров специальных событий обычно приводятся следующие: 
- мероприятия для СМИ (пресс- конференции, брифинги, пресс-туры);
- мероприятия для внутренней общественности (праздники, конкурсы, церемонии награждения, ролевые игры);
- для внешней общественности (презентации, приемы, церемонии открытия, выставки, экспозиции);
- информационные мероприятия (семинары, конференции, симпозиумы, круглые столы);
- развлекательные мероприятия (праздники, концерты, фестивали, дни чего-либо). 
Преимущество специальных мероприятий состоит в прямом обращении к целевым группам общественности. 
Для ПР-целей также используются семинары, конференции, круглые столы, пресс-конференции, на которые приглашают представителей органов власти. Цель проведения подобных мероприятий - обсуждение актуальной проблемы и представление позиции организации в нужном свете, когда идеи доносятся до аудитории не прямо, а опосредованно. Неотъемлемая часть представительских мероприятий - фуршет после завершения официальной части. Неформальное общение часто позволяет людям лучше находить общий язык.
Репутация компании  в коммерческой среде не может быть создана усилиями лишь РR-службы, так как речь идет о мнении профессионалов, способных напрямую, без посредников оценивать действия и уровень подготовки своих коллег по совместной работе с ними.  Никакие положительные статьи не изменят в среде профессионалов негативного мнения о профессионализме персонала на рынке ценных бумаг, если уровень этого профессионализма объективно известен партнерам по сделкам. С другой стороны, РR-служба вполне в состоянии использовать успехи фирмы, растиражировать его для поддержания имиджа. 
Формирование репутации в среде деятельности - одна из главных задач службы РR. Это связано прежде всего со сложным комплексом взаимоотношений в финансовой среде, которая оказывает значительное влияние на успехи и неудачи той или иной пенсионной компании. В этой связи росту репутации компании способствует участие его руководителей в специализированных общественных организациях . Действие специальных событий усиливается за счет оттенка сенсационности, оригинальности, присущего их содержательной и организационной составляющим. Известный пример - празднование продажи пяти, десятимиллиардного гамбургера Макдоналдс в 1984 г. В тот день, когда, число проданных гамбургеров приблизилось к заветной цифре, на сцену крупного Нью-Йоркского отеля был вывезен аппарат для гриля под музыку из рекламных роликов Макдоналдс, на котором президент американского отделения корпорации лично приготовил пятидесятимиллиардный гамбургер для одного из братьев - основателей компании. На празднике присутствовали представители всех СМИ. 
Многие журналисты представили репортажи о местных отделениях ресторанной сети. Специально созданное событие повлекло за собой цепь мини-событий и сообщений, например о том, сколько мяса, жареной картошки, кетчупа и т.п. понадобилось для приготовления и продажи гамбургеров с начала существования фирмы. По подсчетам специалистов, около 120 представителей СМИ во всем мире сообщили новости о Макдоналдсе, получив около 300 000 000 откликов. Видимо, такой эффект положительно сказался на объеме реализации продукции, поскольку Макдоналдс через четыре года повторил процедуру, празднуя открытие десятитысячного ресторана.
В России празднование Дня города и организация ряда мероприятий в его рамках также может служить примером специального события.
Специально организованные события могут быть самыми разнообразными по видам, поводам и форме проведения. В качестве особых событий могут быть представлены различные годовщины и юбилеи, выставки, аукционы, благотворительные вечера и тематические вечеринки, игры, спортивные мероприятия и конкурсы, показы мод, ярмарки и распродажи. Задачи организации специального события - привлечение внимания и интереса общественности к организаторам и переключение на ПР-обращение. Все факторы, включая выбор места, времени, определение бюджета и списка приглашенных, должны способствовать решению данной задачи. Специально организованное событие предполагает значительные затраты времени на планирование и подготовку.
Создание имиджа - это доведение до всеобщего ведома основных достоинств организации, и умолчание о недостатках и трудностях. Репутация складывается на основе прошлых лет, свершившихся фактов, а для построения имиджа можно использовать не только былые и нынешние достижения, но и проекты на будущее. 
Связи с общественностью в коммерческой сфере базируются на реальных аспектах экономической деятельности, а не только на подлинном или кажущемся имидже. Прежде чем начать действовать, служба связей с общественностью должна провести научный анализ отношений, существующих между компанией и соответствующими слоями общества. Некоторые компании считают, что могут успешно работать без активной имиджевой политики через СМИ, что является уже стандартным заблуждением, сокращающим количество клиентов ПР работает как с внешней, так и с внутренней аудиторией. Внутренняя аудитория, т.е. свои сотрудники, также может быть обеспокоена рядом явлений, включая будущий переезд, будущие увольнения и т.п., что требует вмешательства ПР-специалистов. Но все же основные усилия в ПР направлены на внешнюю аудиторию.

Третья группа технологий – это технологии благотворительности, спонсорига и фандрайзинга.
К благотворительным мероприятиям можно отнести спонсирование социально-значимых проектов, стипендии, премии и т.д. Благотворительной деятельностью занимаются многие коммерческие и некоммерческие организации, однако их цели, технологии и методы заметно отличаются. Для НКО благотворительность может стать основным видом деятельности: строится ПР-программа, направленная либо на активизацию сбора средств на благотворительные цели, либо на повышение известности организации в местном сообществе, либо на привлечение внимания к финансируемым направлениям. Совсем другая ситуация складывается, когда благотворительность выступает как ПР-ресурс коммерческих организаций. Многие предприниматели, особенно крупные, выделяют средства на благотворительность.
Благотворительность как один из инструментов ПР помогает решать такие задачи, как придание социальной значимости организации и ее деятельности, продвижение товаров, идей, проектов и лидеров, улучшение внутрикорпоративного климата, решение конкретных социальных проблем.
Из нескольких вариантов организация выбирает то социальное направление, которое связано с основным видом ее деятельности или целевой аудиторией. Например, рестораны могут организовывать благотворительные обеды, на которые приглашаются малоимущие семьи.
Однако не все предприятия связывают основную и благотворительную деятельность. Решение зависит от коллектива и руководства каждой конкретной организации. При выборе направления благотворительности С. Туркин советует, например, учитывать интересы и ожидания хотя бы одной целевой группы (акционеров, клиентов, местного сообщества, партнеров или органов власти).
Коммерческие организации могут самостоятельно реализовывать определенные благотворительные программы, сотрудничать с государственными структурами или некоммерческими организациями. Некоммерческие организации более профессионально действуют в определенных социальных сферах.
После того как принято решение о направлении благотворительной деятельности и выборе партнеров; разрабатываются стратегия и план этой деятельности, а также определяются результаты, которые могут быть достигнуты как для предприятия, так и для благополучателя. Только в этом случае средства, передаваемые на благотворительность, можно рассматривать как социальные инвестиции, способные принести организации определенный доход в результате реализации всех ПР-функций.
В последнее время внимание людей все больше переключается на социальную ответственность бизнеса, поэтому информационные выходы, которые связаны с внесением средств на социальные программы, приобретают все большую привлекательность. Кроме того, передача средств на благотворительные цели улучшает репутацию жертвователя. Продуманная благотворительная политика - это показатель надежности и благополучия организации, что особенно важно для таких финансовых институтов, как банки и страховые компании. 
Внесение средств на благотворительные цели дает бизнесменам доступ к массовым каналам коммуникаций, обеспечивая долгосрочный эффект от благотворительной деятельности. Например, на пресс-конференции по поводу реализации социального проекта, финансируемого за счет благотворительных взносов, бизнесмен может рассказать о своей организации в нужном ему ракурсе. Факт ведения благотворительной деятельности можно использовать и самостоятельно, создавая новости вокруг этой темы. Для того чтобы благотворительные взносы использовались не просто как некоторый ресурс при построении коммуникационной политики коммерческой организации, но вносили свой вклад в решение социальных проблем, необходимо контролировать целевое расходование передаваемых средств. Настоящая благотворительность не заканчивается просто передачей средств - важна оценка результатов по каждому выбранному направлению или проекту.
Если инициатива исходит от некоммерческой организации, следует учитывать, что участие бизнеса будет тем вероятнее, чем сильнее и очевиднее информационный выход от акции или проекта. Потенциальным партнерам необходимо показать разницу между решением общественной проблемы посредством благотворительности и случайными благотворительными взносами, не дающими эффекта. Эту задачу можно решить с помощью ПР-средств.
Спонсорство — это многосторонняя деятельность по созданию и поддержанию образа субъекта PR в сознании целевой общественности. Сюда можно отнести привлечение средств компании-спонсора к какому- либо проекту из области культуры, науки, спорта или других социально значимых сфер. В настоящее время существует следующая тенденция в финансировании компаниями, организациями сфер и областей деятельности (указываются в порядке убывания популярности): помощь детям, культура и искусство; медицинская помощь; экология; социальные услуги; образование; защита прав граждан.
Спонсорство может иметь разные формы: перечисление денег на поддержку государственных или благотворительных организаций; прямая оплата расходов организации: по аренде помещений, закупке мебели, оргтехники, прочих аксессуаров; предоставление бесплатных услуг или товаров: помещение в офисе, другие способы помощи: предоставление знаний и опыта, а также предоставление возможности использования наработанных связей.
Спонсоринг (от англ. sponsor, sponsorship - поручительство, попечительство, поддержка) — это комплекс мероприятий по организации спонсорской поддержки того или иного проекта. В развернутом виде спонсоринг представляет собой подбор или организацию мероприятия (объекта спонсирования), ведение и контроль мероприятия, проведение и/или контроль РR-кампании и рекламной кампании. 
Тесно связанное со спонсорингом понятие фандрайзинг (от английского fund – средства, финансирование, и raise – нахождение, сбор) означает целенаправленный поиск или сборспонсорских средств: для осуществления социально значимых проектов, программ и акций или поддержки социально значимых институтов. Фандрайзинг может принимать различные формы. Традиционными источниками финансирования являются:
- пожертвования, вложения спонсоров – коммерческих и государственных организаций;
- проведение благотворительных мероприятий по сбору средств;
- гранты, распределяемые различными фондами;
- финансирование из государственного бюджета;
- пожертвования частных лиц и др.
Важное место в деятельности по связям с общественностью занимают скандалы и слухи в ПР-работе, которые напрямую связаны с ПР-продвижением и присутствуют в той или иной мере во всех технологиях как инструменты ПР. Скандал - неординарное событие, выходящее за пределы стандартной логики и представлений об организации. В сфере ПР скандал понимается не в бытовом, а в коммуникационном контексте. Скандал как инструмент ПР - это одна акция или их серия, вызвавшие сильный резонанс в СМИ и общественном сознании. Скандальное событие может быть как эпатажным, так и достаточно респектабельным.
Сегодня скандал - самый привлекательный для СМИ информационный повод. Он не должен быть обязательно связан с реальными действиями, позицией и программой организации. Иногда скандал заключается в неожиданной реакции на явление, которое активно обсуждается в обществе. Однако, если скандальные действия совпадают с представлениями, которые существуют у общественности и прессы относительно организации, скандал теряет свою эффективность. Такая акция может даже разрушить позитивный образ организации.
Скандалы должны повторяться с определенной частотой, однако, если они происходят слишком часто, интерес общественности, а также прессы существенно притупляется. Если к спланированной акции относятся как к шутовской выходке, то она вряд ли достигнет своей цели.
Слухи - элемент устной коммуникации, который характеризуется рядом свойств. Во-первых, они передаются как информация, соответствующая действительности. Во-вторых, такая информация всегда эмоционально окрашена, поэтому слухи являются мощным инструментом воздействия. Иногда они вызывают необходимость принятия экстренных мер по связям с общественностью. Слухи могут быть мощным оружием. Задача ПР-специалиста - нейтрализовать негативные слухи об организации и в случае необходимости создавать слухи, способствующие достижению определенных целей. Для того чтобы слухи приобретали существенный вес, их источник должен быть привлекательным для аудитории и пользоваться доверием. Маркетологам известно, что реклама из уст в уста зачастую наиболее эффективна. Создание слухов внешне может выглядеть как случайная утечка информации.
Борьба со слухами довольно сложна. Человек, среагировавший на слух, чаще всего передает его дальше в связи с тем, что информация, передаваемая в виде слухов, и информация СМИ практически никогда не совпадают. Слух называют общением толпы: он отражает определенные коллективные представления и настроения. Другая характеристика слуха - яркость событий и героев, хотя бы для определенной целевой группы. Учитывая то, что и негативные, и положительные слухи принимаются аудиторией на веру, ПР-специалист должен относиться к ним очень внимательно и научиться использовать слухи в своих целях.


Среди множества технологий в связях с общественностью по направленности Шарков Ф.И. выделяет следующие виды технологий: 
· Технологии коммуникативного взаимодействия со СМИ; 
· Технологии коммуникативного взаимодействия с целевыми группами общественности; 
· Технологии событийного PR; 
· Информационные PR-технологии; 
· Технологии бизнес-коммуникаций, технологии в сфере политики, техно-логии в сфере шоу-бизнеса и спорте и т. д.; 
· Технологии сбора информации (опросы, фокус-группы, беседы, наблюдение и т. д.) .
Также, по содержанию можно выделить следующие типы PR-технологий [Кочеткова А.В., 2010,c.142,]: 
1. Функциональные технологии: избирательные технологии; модульные технологии в реализации PR-проектов; технологии брендинга; технологии лоббирования; технологии спонсоринга, фандрайзинга и другие. 
2. Процедурные технологии: фасилитация; медиация; технологии переговорного процесса и другие.
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