
Чумиков А.Н., Бочаров М.П. Связи с общественностью: теория 
и практика: Учеб. пособие. - 2-е изд., испр. и доп. - М: Дело, 2004. - 
496 с., 16 с. вкл.  

ISBN 5-7749-0293-5 
 
Книга представляет собой развернутый учебный курс по 

тематике «паблик ри-лейшнз» («связи с общественностью»). 
Большое внимание уделяется творческому синтезу теории и 
эмпирического материала, разработке новых схем и концепций, 
анализу отечественного и зарубежного опыта в названной сфере. 
Приводится большое число первичных ПР-документов, в том числе 
корпоративного и конфиденциального профиля. 

Пособие предназначено для студентов, аспирантов, 
преподавателей вузов, исследователей-теоретиков и практических 
специалистов, работающих в области связей с общественностью. 
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