ОТСО 1 курс ОЗО





Примерные вопросы к экзамену





PR — определение, типология, функции.


PR и журналистика: взаимосвязь, различия.


PR и реклама: взаимосвязь, различия.


Профессиональные и личностные характеристики специалиста по связям с общественностью.


Журналистика, реклама и PR: общность и различие.


Мониторинг СМИ: цели и содержание.


История становления российских связей с общественностью: основная хронология.


Структура отечественного PR рынка.


Типы профессиональных организаций (PR-отделы, пресс-служббы, специализированные агентства). Специфика их деятельности.


Структура PR агентства. Основные направления деятельности.


Струкрура и цели пресс-службы.


Особенности PR в гос. Органах.


PR в коммерческом секторе.


Пресс-конференция как специальное мероприятие. Цели и содержание, способы организации.


Понятие общественности в PR.


Принципы взаимоотношений журналистов и специалистов по связям с общественностью.


Медиарилейшнз.


Пресс-релиз как основной PR-текст.


Рекламный текст.Общая характеристика


Понятие профссиональной PR-этики.


Реклама. Определение, функции, виды.


21. Специализированные издания  по рекламе.


Специализированные издания по PR.




















PR — определение, типология, функции.





На сегодняшний день существует около пятисот определений PR, отражающих наличие самых разных концепций и точек зрения на предмет.


Например


Обобщенное: «Паблик рилейшнз — это управленческая деятельность, направленная на установление взаимовыгодных, гармоничных отношений между организацией и общественностью, от которой зависит успех функционирования этой организации».


Лаконичное: «PR — это формирование общественного мнения о товаре, человеке, компании, событии».


Циничное: «PR — это искусство формирования благоприятного отношения общественности к фирме путем создания представления о том, что фирма выпускает и продает товар только в интересах покупателя, а не ради получения прибыли». [1].


Связи с общественностью это нечто большее, нежели просто формирование в обществе тех или иных точек зрения.


Общее определение: PR – это специализированная управленческая деятельность по установлению взаимопонимания между организацией и общественностью.





ЦЕЛЬ:   Необходимо настроить аудиторию так, чтобы она стала единомышленником.





PR как ветвь М.К. пронизывает все сферы деятельности общества.


ТИПОЛОГИЯ:


По сферам деятельности:


- Политический


- Социально-культурный


- Экономический


По способам распределения информации:


- Информационный (PR-службы)


- Неинформационный (подготовка и орг-я спец мероприятий)


По целевому воздействию:


- внутренний (работа с персоналом, корпоративный менеджер)


- внешний (за пределами компании)


Целевые группы:


- потребитель товаров и услуг


- власть (власть, персонал фирмы)


- СМИ


- Общественные организации


- партнеры, конкуренты по бизнесу








 Средства распространения:


СМИ, Интернет, спец. литература, корпоративные издания, семинары, конференции, публичные выступления, пресс-конференции.














PR и журналистика: взаимосвязь, различия.





Журналистика, Реклама, PR – три самостоятельных ветви М.К., но они имеют общий сегмент. Существование их друг без друга невозможно (особенно в финансовом плане). 





Параметры сходства


- Информационные основы деятельности


- Обмен, получение информации


- Экономическое взаимовлияние


- Наличие общих творческих и организационных методов работы


- Выполнение на доинституциональных стадиях одним специалистом одновременно функций Ж-та, пиарщика и рекламиста�
Параметры различия


- Специфика целей, функций и рез-та деятельности


- Специфика субъект-объектных отношений


- Разница в содержании деят-ти специалистов


- Собственные средства распространения информ-ии


- Отличие структуры и инфраструктуры


- Жанровые ос-ти текстов, видов и форм подачи инф-ии


- Специфика авторства текстов


- Различие законодательного и этического регулирования


- Ос-ти менеджмента�
�



Журналистика:


Функции:информирование (соц. значимое инфо)


Средства: СМИ


Результат: Общественное мнение


PR:


Функции:Информирование (соц.значимое инфо+PR)


средства:СМИ


Результат:Общественное мнение, имидж, репутация








PR и реклама: взаимосвязь, различия.





Public Relations – деятельность, направленная на формирование благоприятной публичной среды и позитивного имиджа субъекта PR


Реклама – деятельность по информационному продвижению на рынке товара или услуги с целью их продажи. Любая форма неличного представления товаров и услуг, оплаченная точно установленным заказчиком.


Журналистика, Реклама, PR – три самостоятельных ветви М.К., но они имеют общий сегмент. Существование их друг без друга невозможно (особенно в финансовом плане). 





Параметры сходства


- Информационные основы деятельности


- Обмен, получение информации


- Экономическое взаимовлияние


- Наличие общих творческих и организационных методов работы


- Выполнение на доинституциональных стадиях одним специалистом одновременно функций Ж-та, пиарщика и рекламиста�
Параметры различия


- Специфика целей, функций и рез-та деятельности


- Специфика субъект-объектных отношений


- Разница в содержании деят-ти специалистов


- Собственные средства распространения информ-ии


- Отличие структуры и инфраструктуры


- Жанровые ос-ти текстов, видов и форм подачи инф-ии


- Специфика авторства текстов


- Различие законодательного и этического регулирования


- Ос-ти менеджмента�
�



PR:


Функции:Информирование (соц.значимое инфо+PR)


средства:СМИ


Результат:Общественное мнение, имидж, репутация


Реклама:


Функции: Информирование (Соц значимое инфо для субъекта рекламы)


Средства:СМИ


Результат: Общественное мнение+купля/продажа товара,услуг


Реклама и PR


Работа с общественными связями (пиар) и реклама — это совершенно разные вещи, которые люди, к сожалению, до сих пор путают. Реклама — это дополнение к пиару, а пиар — это создание бренда и его имиджа. Раньше реклама создавала бренд, но теперь главная функция рекламы — его поддерживать, напоминать о нем, реклама стала одним из орудий создания имиджа, а пиар — оружием массового поражения потенциальных потребителей, то есть тем, чем реклама была в начале 20-го века.











4.Профессиональные и личностные характеристики специалиста по связям с общественностью.








Профессия – род трудовой деятельности, занятий, совокупность трудовых навыков, объединенных общим названием.


Любительская деятельность: стихийная, необязательная


Профессиональная деят-ть: сознательная, обязательная, с соблюдением норм, правил, закономерностей, оплачиваемая.








Противопоказания к пиар-деятельности.


- меланхолический тип темперамента, застенчивость, замкнутость;


- низкая стрессоустойчивость;


- косноязычие;


- завышенная или заниженная социальная и индивидуальная самооценка;


малая самокритичность и агрессивность.











НАВЫКИ:


Грамотная письменная речь


искусство устного убеждения





ЗНАНИЯ:


глубокое знание различных СМИ


понимание процесса руководства


деловая и финансовая хватка





СПОСОБНОСТИ:


умение решать проблемы


умение принимать решение


умение работать с людьми, завоевывать их доверие


способность принимать на себя ответственность





КАЧЕСТВА:


энергичность и энтузиазм


широта интересов и любознательность


умение слушать


«держать удар»


стиль














Журналистика, реклама и PR: общность и различие.





Журналистика, реклама и PR: социальные функции, цели и результаты. Общность и различие.


Журналистика – деятельность по поиску информации, по сбору и обработке социально значимой информации посредством специальных технических средств.


Public Relations – деятельность, направленная на формирование благоприятной публичной среды и позитивного имиджа субъекта PR


Реклама – деятельность по информационному продвижению на рынке товара или услуги с целью их продажи. Любая форма неличного представления товаров и услуг, оплаченная точно установленным заказчиком.


Журналистика, Реклама, PR – три самостоятельных ветви М.К., но они имеют общий сегмент. Существование их друг без друга невозможно (особенно в финансовом плане). 





Параметры сходства


- Информационные основы деятельности


- Обмен, получение информации


- Экономическое взаимовлияние


- Наличие общих творческих и организационных методов работы


- Выполнение на доинституциональных стадиях одним специалистом одновременно функций Ж-та, пиарщика и рекламиста�
Параметры различия


- Специфика целей, функций и рез-та деятельности


- Специфика субъект-объектных отношений


- Разница в содержании деят-ти специалистов


- Собственные средства распространения информ-ии


- Отличие структуры и инфраструктуры


- Жанровые ос-ти текстов, видов и форм подачи инф-ии


- Специфика авторства текстов


- Различие законодательного и этического регулирования


- Ос-ти менеджмента�
�



Журналистика:


Функции:информирование (соц. значимое инфо)


Средства: СМИ


Результат: Общественное мнение


PR:


Функции:Информирование (соц.значимое инфо+PR)


средства:СМИ


Результат:Общественное мнение, имидж, репутация


Реклама:


Функции: Информирование (Соц значимое инфо для субъекта рекламы)


Средства:СМИ


Результат: Общественное мнение+купля/продажа товара,услуг




















6.Мониторинг СМИ: цели и содержание.








Средcтва массовой информации (сокращённо «СМИ», также — Масс-медиа) — организационно-технические комплексы, которые обеспечивают быструю передачу и массовое тиражирование словесной, образной и музыкальной информации и имеют при этом следующие признаки:


Массовость (Применительно к законодательству Российской Федерации, 1000 и более экземпляров для газет, журналов и рассылок); 


Периодичность, которая не должна быть меньше одного раза в год; 


Принудительность: один источник сигнала (вещатель, редакция) — много слушателей; 


СМИ — это совокупность таких субъектов журналисткой деятельности, как:


Печать: газеты, журналы, альманахи, сборники, бюллетени; 


Телерадиовещание: радио, телевидение, кинопрограммы, видеопрограммы; 


Цифровые издания: издания на компакт-диске; 


Информационные агентства. 


Массовые (1000 и более конкретных адресатов)периодические рассылки с использованием телекоммуникационных сетей (как телефонной, так и сетей ЭВМ, в том числе и SMS-рассылки). 





Мониторинг СМИ (исследование) – регулярное изучение текстов СМИ и комментирование их. (надо знать, что пишут о твоей фирме, о конкурентах, о положении вашей отрасли)


Под мониторингом прессы понимается изучение и анализ публикаций прессы по всем вопросам, которые связаны с деятельностью фирмы, организации, конкретного лица. Как правило, этой работой занимаются отдельные люди, а в крупных ПР-службах – специальные отделы. Хорошо налаженная исследовательская работа предполагает анализ публикаций, посвященных функционированию данной отрасли, деятельности партнеров и конкурентов по бизнесу.


Результатом работы являются дайджесты публикаций и сообщений, аналитические записки для руководства организации. Мониторинг прессы является своеобразным барометром общественного мнения, позволяет отслеживать и, по мере возможности, регулировать динамику настроений в отношениях организации, принимать экстренные меры, исправлять ошибки и предотвращать кризисные ситуации








История становления российских связей с общественностью: основная хронология.


4 этапа развития:


-1988- 1991 -доинституциональный .период зарождения российского PR, появление первых субъектов профессиональной сферы, начальных технологий и форм PR- работы, возникновения отношений между PR- субъектами и обществом.на этом этапе PR часто совмещают с рекламой, например.


- 1991- 1994 -первичная институализация. возникает рынок PR- услуг и их производителей как системы субъектов, вступающих во взаимоотношения с обществом посредством определеннопроф. деятельности.1991- организуется Рос. ассоциация по СО


-1994-1998- вторичная институализация.заметное качественное развитие тенденций предыдущих периодов и появление новых признаков:появление типичных схем организаций, формирование системы специфических норм и предписаний, интеграция рос. PR в международном бизнесе...1994 Г- ПРИНЯТА дЕКЛАРАЦИЯ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ и этических норм в области PR.


с 1998 г -период зрелого PR.





4 этапа развития отечественного знания о СО:


1 этап: этап вульгарного знания


-1990 - 1995 г г 


-"блэковский"


- сведение общих сведений по PR в популярные издания


 - преобладание литературы по деловому общению и "вульгарной" имиджелогии


2 этап:доинституциональный


-1995-1999


- преобладание американской модели в научной и образовательных парадигмах паблик рилейшнз - " Эра Почепцова"


- знакомство с европейской теорией


3 этап: первичной институализации


- 1999-2002


- появление первых серьезных теоретических работ


- защита докторских дисертаций по тематике PR


- появление переводов качественных зарубежных изданий.


4 этап: вторичной институализации


- 2002-...


- разработка отдельных сферных и инструментальных исследований





Структура отечественного PR рынка.








9. Типы профессиональных организаций (PR-отделы, пресс-служббы, специализированные агентства). Специфика их деятельности.














Структура PR агентства. Основные направления деятельности.





Субъекты рынка PR:


- прямые рыночные


- опосредованные рыночные


- косвенные


Прямые рыночные - агенства (PR-агенства и агенства смешанного типа)


Косвенные: СМИ, рекламные организации, маркетинговые службы


Опосредованные: PR - службы гос органов, специализированные вузы, профессиональные сообщества, специализир. СМИ, исследовательские центры PR


PR-агенства: политического консалтинга; бизнес консалтинга; консалтинга в социокультурной сфере.


Новые направления: корпоративное и антикризисное


Направления деятельности агенств:


- организационно- журналистское


- консультационное


- образовательное


- научно- исследовательское


- рекламно-представительское


- организация спец мероприятий


- издательское


наиболее часто выполняемые услуги( по С-З):


- комплексное сопровождение PR- проектов


- комплексное сопровождение субъектов PR


- продвижение корпоративных и товарных брендов


- разработка фирменного стиля


- мониторинг прессы и пресс- клиппинг


- подготовка сценариев мероприятий


- копирайтинг


Наименее развитые услуги:


- проведение маркетинговых и соц. исследований


- крупный PR


- поиск деловых партнеров зарубежом


Рынок крупных PR-агенств:


- специализация по производственным отраслям


- развитие сетевых агенств


повышение требований к качеству услуг; партнерские взаимоотношения


комплексность коммуникационных услуг


Типичная структура PR-агенства:


генеральный директор


комерческий директор---> бухгалтерия,планово-финансовый отдел...


издательский отдел


менеджеры проектов











Струкрура и цели пресс-службы.





 Пресс-служба – спец структура, осуществляющая взаимодействие субъекта PR со СМИ (Медиарилейшнз).


Пресс-службы можно квалифицировать по большому набору признаков, но основными будут только два: по сфере PR и по территориальному признаку.


По сфере PR пресс-службы можно разделить на те, что обеспечивают медиарилейшнз государственных структур, бизнес-структур, общественных организаций, политических партий и движений. В нынешней системе медиарилейшнз лидирующее положение занимают пресс-службы государственных органов исполнительной, представительной и судебной власти, т.к. они – поставщики официальных мнений и комментариев. У государственных пресс-служб есть свой ресурс: государственные СМИ. 


По территориальному признаку: пресс-службы федеральных структур, региональных, муниципальных  и т.д.


Деление может быть по:


1.	Отраслям деятельности (пресс-службы политических партий и движений, общественных организаций, коммерческих предприятий, СМИ, спортивных  организаций и т.д.)


2.	Уровню управления и подчинения (когда пресс-служба «встроена» в общенациональною систему управления ведомством, компанией, партией – пресс-служба федерального или национального управленческого уровня; либо, когда пресс-служба находится внутри замкнутой структуры, не выходящей за пределы очерченного региона или сферы хозяйства – пресс-службы не широких полномочий)


3.	Качественному и количественному кадровому составу (чем масштабнее деятельность структуры, тем больше требуется сотрудников, это относится и к профессионально-личным характеристикам сотрудника)


4.	Финансовым возможностям 


5.	Уровню материально-технического обеспечения (напрямую связана с п.4)


6.	Степени влиятельности на отдельные СМИ и всю медиасреду в целом





Структура пресс-службы:


информационный отдел (пресса)


социальная сфера – работа с письмами, ответами, пресс-релизы (почта)


+ статистические анализы, проверка материалов, контакт со СМИ – др. службы


Деятельность пресс-службы в реальности рассматривается исключительно в контексте общей PR-деятельности субъекта PR


Функции:


- Сбор внутренней и внешней информации о деят-ти субъекта PR


- Организация регулярного информирования СМИ о деят-ти субъекта PR


- Подготовка и создание новостей


- Орг-я постоянных контактов первых лиц субъекта PR со СМИ


- Создание различных форм общения со СМИ (встречи, клубы)


- Проведение встреч, брифингов, пресс-конференций


- Орг-я публичных выступлений субъекта PR в СМИ


Параметры работы начальника пресс-службы:


- Презентация субъекта PR. Наличие спец информ материалов (буклеты, сайт)


- Доступ к информации о субъекте PR. Воз-ть контакта с первыми лицами субъекта PR и информация о важнейших событиях


- Аккредитация журналиста на осн мероприятия с участием субъекта PR


Наличие постоянного контакта с постоянными СМИ. Воз-ть оперативного информирования о ключевых событиях.





Особенности PR в гос. Органах.





PR-компания. Основные цели и содержание.





PR в коммерческом секторе








15. Пресс-конференция как специальное мероприятие. Цели и содержание, способы организации.





Пресс-конференция - собрание представителей органов печати, радио, телевидения, проводимое официальными лицами с целью информирования журналистов по актуальным общественно-политическим вопросам





1.	Планирование пресс-конференции. В идеале лучшие дни – вторник, среда, четверг. Пятница плоха тем, что если материал не попал в субботние газеты, то после выходных он вряд ли выйдет в свет. Если нужно, чтобы материал появился в утренних газетах, то начинать пресс-конференцию следует от 12.00 до 15.00. Если ориентироваться на телевидение, радио, еженедельники и ежемесячники, что час проведения пресс-конференции не очень важен. Важно, чтобы в это же время не проходило других акций. Визиты в данный регион VIP-персон. Продолжительность пресс-конференции – 30-60 минут.


2.	Когда и как оповещать СМИ. Есть несколько способов оповещения журналистов:


- персональный телефонный обзвон конкретных изданий и конкретных журналов


- рассылка факсов с общим и персональным сообщением


- рассылка приглашений по электронной почте.


Наиболее оптимальное время начала информирования СМИ – 10-14 дней до зафиксированной даты проведения.


3.	Место проведения. Желательно, чтобы пресс-конференция проходила на территории субъекта PR – это создаёт психологический комфорт. Размер планируемого помещения должен соответствовать количеству приглашённых журналистов. Нежелательно размещать отвечающих на сцене или ином возвышении – ощущение отстранённости. Между отвечающими и журналистами должна сохраняться дистанция – 3-4 метра. На стол, за которым будут сидеть участники пресс-конференции ставятся таблички с их данными (ФИО). За спинами участников располагается логотип организатора пресс-конференции.


4.	Участники пресс-конференции. Со стороны организаторов – это первые лица или референтные фигуры. Количество человек в президиуме – 3-4. Приглашённые участники – журналисты. Для них следует приготовить пресс-пакет с кратким содержанием пресс-конференции, бумагой для записей, ручкой и возможно сувениром. Обязательная регистрация приглашённых журналистов позволит после пресс-конференции более эффективно провести мониторинг приглашённых СМИ и пресс-киплинг.


Принципы организации пресс-конференции:


1.	Новости (открытие новых учреждений, организаций, предприятий, кадровые изменения, новые законы и распоряжения и т.д.)


2.	Знаменательная дата (когда субъект PR отмечает знаменательную дату или дата общегосударственного характера или трагическая дата)


3.	проблемная пресс-конференция (определё1нная проблема, носящая общественно значимый характер, может влиять на жизнь большинства граждан, затрагивает интересы различных слоёв населения)


4.	социальные мероприятия ( начало проведения социальных мероприятий – чемпионатов, конкурсов, викторин, симпозиумов и т.д.)


5.	принцип чрезвычайного события (катастрофические ситуации)


Таким образом, учитывая и точно выполняя все критерии  с помощью пресс-конференции можно выполнить поставленные цели и задачи.








Понятие общественности в PR.





Принципы взаимоотношений журналистов и специалистов по связям с общественностью.





18. Медиарилейшнз.





Медиарилейшнз – часть деятельности специалиста по СО, направленная на взаимодействие со СМИ.


- Регулярное информирование общественности о деят-ти субъекта PR( рассылка пресс-релизав, напр.)


- пресс-конференции, брифинги


- Встречи с журналистами


- мониторинг СМИ


- выпуск корпоративных изданий


- подготовка журналистских материалов от имени субъекта PR (выступление, заявление)


- организация сайта


медиарилейшнз: основные формы:


Пресс-релиз традиционно является основной жанровой разновидностью ПР-текста, несущий предназначенную для прессы актуальную оперативную информацию о событии, касающемся  базисного субъекта ПР. Пресс-релиз как наиболее «простая» жанровая форма служит для распространения новостной информации о новых товарах и услугах: он считается также средством распространения рекламной информации и исходя из этого можно сказать, что пресс-релиз – это сообщенное рекламно-информационного жанра, содержащее общественно полезную социальную информацию о деятельности организации или фирмы. Информация пресс-релиза может содержать: новое событие, продукт, услуга; управленческие изменения в организации; публичные выступления в СМИ ведущих специалистов компании, её руководства; торжественные события в жизни базисного субъекта


Мониторинг СМИ (исследование) – регулярное изучение текстов СМИ и комментирование их. (надо знать, что пишут о твоей фирме, о конкурентах, о положении вашей отрасли)


Под мониторингом прессы понимается изучение и анализ публикаций прессы по всем вопросам, которые связаны с деятельностью фирмы, организации, конкретного лица. Как правило, этой работой занимаются отдельные люди, а в крупных ПР-службах – специальные отделы. Хорошо налаженная исследовательская работа предполагает анализ публикаций, посвященных функционированию данной отрасли, деятельности партнеров и конкурентов по бизнесу.


Результатом работы являются дайджесты публикаций и сообщений, аналитические записки для руководства организации. Мониторинг прессы является своеобразным барометром общественного мнения, позволяет отслеживать и, по мере возможности, регулировать динамику настроений в отношениях организации, принимать экстренные меры, исправлять ошибки и предотвращать кризисные ситуации


Специальные мероприятия с журналистами (пресс-конференция, брифинги, встречи с журналистами)


Пресс-конференция – это встреча журналистов с представителями государственных учреждений, общественно-политических организаций, коммерческих структур, имеющая целью предоставление СМИ фактографической, проблемной и комментирующей информации. Пресс-конференция предполагает авторитетность источника новостей (нюьсмейкера), получение информации «из первых рук», возможность проверки сведений и уточнения версий с помощью вопросов. Цели пресс-конференции: получить максимальный выход материалов в СМИ, расположить к себе журналистов.


Брифинги -  краткая встреча журналистов с представителями субъекта PR, во время которой они получают либо комментирующую информацию, либо соответствующие заявления по конкретному информационному поводу. Вопросы со стоны журналистов во время брифинга не предусмотрена – форма общения представляет собой выступления официальных представителей субъекта PR 


Пресс-туры: специально организованный выезд заранее отобранной группы журналистов для знакомства и получения информации об объекте, о событии. 


Превью (предосмотр): специально организованное предварительное знакомство журналистов с конкретным объектом, экспозицией, выставкой, комплексом, сооружением и т.д., намеченным к открытию. В ходе предосмотра журналисты получают исчерпывающую информацию об открываемом объекте, проводят его съемку. Главная форма общения- рассказ и демонстрация с последующими ответами на вопросы и комментариями.   


Круглые столы: специально организуемые собрания журналистов с представителями субъекта PR и сопутствующих структур, посвященное обмену мнениями по общей для всех приглашенных сторон проблеме, явлению, событию. Форма общения -  дискуссия. Как правило, круглый стол используется в рамках более масштабных мероприятий (симпозиумов, семинаров и т.д.)


 Встречи с журналистами


Интервью





19. Рекламный текст.Общая характеристика.


Цель: проинформировать, сформировать, поддержать интерес и способствовать продвижению


Содержание: рекламная инфо о продукте, производителе, месте сбыта


Формальный признак: реклама должна быть рекламой - потребитель должен быть в первую очередь проинформирован!


Структура: рекламный текст = рекламное сообщение+ рекламное обращение+ рекламное послание.


Специфика: рекламная инфо передается вербально и невербально, поэтому рекламный текст называют полисемиотическим.





Рекламное сообщение-информация, имеющая маркетинговое значение (предмет, субъект, маркетинговые характеристики, контакты, внешний вид)


Рекламное обращение-сегментация потенциальных потребителей речевыми средствами вербальной и невербальной среды (природы)


 Рекламное послание- обольщение через воздействие на сферу бессознательного (трудно регулировать законодательно)





Рекл.текст:


- вербальный


- вербально-визуальный


- аудио-вербальный


- мультимедийный





вербально-визуальные:


- рекламные модули печатных СМИ


- реклама полиграфического исполнения на бумажном носителе (принты)


- наружная реклама, включая рекламу на транспорте и в метро


- реклама полиграфического и иного исполнения на небумажных носителях (кружки, асфальт)





аудио-вербальные:


-радиореклама


- звучащая реклама в транспорте


- радиотрансляция в местах скопления народа


- новые способы распространения звучащей рекл инфо








20.Пресс-релиз как основной PR-текст.





Пресс-релиз традиционно является основной жанровой разновидностью ПР-текста, несущий предназначенную для прессы актуальную оперативную информацию о событии, касающемся  базисного субъекта ПР. Пресс-релиз как наиболее «простая» жанровая форма служит для распространения новостной информации о новых товарах и услугах: он считается также средством распространения рекламной информации и исходя из этого можно сказать, что пресс-релиз – это сообщенное рекламно-информационного жанра, содержащее общественно полезную социальную информацию о деятельности организации или фирмы. Информация пресс-релиза может содержать: новое событие, продукт, услуга; управленческие изменения в организации; публичные выступления в СМИ ведущих специалистов компании, её руководства; торжественные события в жизни базисного субъекта








Понятие профссиональной PR-этики.


Этические нормы. (выделить нужное, остальное поудалять)


�Однако, для такой достаточно специфической, доверительной, основанной на межличностных отношениях и в немалой степени творческой сферы, каковой в силу различных обстоятельств являются PR, законодательных норм бывает недостаточно.�Во-первых, не всякий закон способен стать полной гарантией предотвращения аномальных проявлений в любом профессиональном процессе ( тем более в PR ). Во-вторых, сама эта деятельность возникала и формировалась ранее, нежели принимались регламентирующие ее правовые нормы. И в-третьих, никакая нормативная база не «перекроет» все мыслимые в PR ситуации и всегда при желании кто-то сумеет найти возможность для недобросовестных действий.�К тому же, в практике PR нередко возникают немалые противоречия между целью и этичностью средств достижения этой цели; могут быть вопросы и по поводу самой цели и ее нравственности. Большое значение имеет и степень доверия клиента и даже общества к PR-структуре и PR в целом. Поэтому PR-сфера просто не может игнорировать определенные этические нормы.�Как отмечает С.Блэк, PR могут быть успешными только тогда, когда они основаны на этических нормах и осуществляются честными средствами. В PR цель никогда не оправдывает использования ложных, вредных или сомнительных средств. Невозможно использовать PR для поддержки неправого дела. К тому же, преследуя в конечном итоге открытые, общественно приемлемые цели и основываясь на точной информации, деятельность в PR должна способствовать установлению и развитию социальной гармонии.�Как известно, всякие этические нормы складываются из нескольких элементов. �Прежде всего к ним следует отнести общие, признаваемые в цивилизованной среде, условия поведения человека независимо от его профессии.�Затем к кругу норм, принципов и стандартов профессионального поведения можно отнести все те аспекты, которые увязаны с этикой предпринимательства. Таких своеобразных «памяток», «заповедей», «кодексов» сейчас появляется немало, их никто на законодательном уровне не принимал в качестве рекомендательного и тем более обязательного документа, но отраженные в них положения представляют немалый интерес; их можно брать во внимание и в PR. Так что являясь элементом всего предпринимательства как социального феномена, PR тоже должны учитывать принимаемые в бизнесе этические нормы.�Сама практика предпринимательства показывает острую потребность в таких регуляторах, ибо рыночные связи во многом основаны на доверии между партнерами, на их высокой требовательности к себе и другим и в то же время на чувстве долга. К тому же взаимодействуя друг с другом, предприниматели формируют не только этику своей корпорации, но и общества. Конечно, этот процесс должен вестись с учетом правовых норм, но главное в нем все же этические аспекты, ведь важнейшие принципы делового взаимодействия - это верность слову и уважительность к партнеру. Если же эти принципы нарушаются, то деловые контакты и предпринимательские проекты могут быть прекращены.�К сложностям в деятельности PR и ее оценке, имеющим прямое отношение к этике, можно отнести и некоторые спорные моменты. Так, по-разному трактуется проведение PR-компаний для табачных корпораций и производителей алкогольных напитков. Кодекс этики не запрещает такой деятельности. К тому же если кто-то из специалистов по этическим соображениям от сотрудничества с таким бизнесом отказывается, то всегда за выполнение выгодного заказа берутся другие.�Поэтому в каждой стране Ассоциации PR вырабатывают для себя основные представления о профессиональной деятельности.�Большинство профессиональных организаций, так же как и многие фирмы, имеет свои собственные кодексы этики. Принято считать, что документы, которые называют также кодексами профессионального поведения, устанавливают приемлемые нормы поведения для профессионалов и сотрудников организации. Кодексы имеют и такие организации, как общество связей с общественностью Америки (Public Relations Society of America (PRSA)) и Международная ассоциация специалистов, занятых в сфере деловой коммуникации (International Association of Business Communicators (IABC)). Кодекс PRSA следует отметить особо, поскольку он является одним из самых старых документов подобного рода (его возникновение датируют 1950 г.), оказавшим наиболее сильное влияние на остальные организации, работающие в сфере коммуникационной деятельности.�Кодекс PRSA основывался на следующих принципах, которым должны следовать члены организации: выполнять свои профессиональные обязанности точно, аккуратно, честно и с пониманием своей ответственности перед обществом; совершенствовать свои профессиональные знания и навыки посредством непрерывного образования и исследовательской работы.�Кодекс профессиональных стандартов Общества связей с общественностью Америки, созданный для регулирования практической деятельности людей, занятых в этой сфере, был принят в 1950 г., но позднее претерпел ряд изменений. Пересмотр 1988г. был выполнен на основании Кодекса Североамериканского совета организаций по связям с общественностью (North American Public Relations Council (NAPRC)), организации, в которую входят 13 ассоциаций, включая PRSA.�Общество связей с общественностью Америки ( PRSA ) имеет свой собственный Совет этических и профессиональных стандартов, в задачу которого входит принятие, рассмотрение и проверка жалоб, касающихся членов этой организации. Если жалоба обоснована, дело отправляется на рассмотрение в местный комитет по делам о нарушениях этических и профессиональных стандартов, в полномочия которого входят сбор свидетельств и выработка рекомендаций для совета.�Затем результаты расследования сообщаются Совету директоров PRSA, который и принимает окончательное решение по данному делу. PRSA вправе исключать, приостанавливать деятельность, выносить порицание, а также делать выговор любому члену организации, замеченному в нарушении Кодекса. Однако PRSA не обладает юридическими полномочиями для того, чтобы воспрепятствовать исключенному члену организации продолжать деятельность в области связей с общественностью.�Однако даже угроза подвергнуться осуждению со стороны коллег по профессии является достаточно сильным стимулом для того, чтобы придерживаться правил, изложенных в Кодексе. Устав PRSA запрещает делать предметом общественного достояния акции, предпринятые против своих членов, и потому подобные действия не освещаются в выпусках новостей. И все же обычно они получают огласку посредством объявлений, которые публикуются в информационных бюллетенях самого PRSA.�PRSA может поддерживать профессиональную дисциплину только среди членов своей организации, у него нет юридических полномочий на то, чтобы подвергать осуждению в связи с профессиональной некомпетентностью специалистам по связям с общественностью, которые не являются его членами. Поскольку лишь сравнительно небольшой процент общего числа специалистов по связям с общественностью в Соединенных Штатах имеют членство PRSA дисциплинарное значение правил, записанных в Кодексе, вероятно, имеет меньшее значение, нежели существование Кодекса само по себе.�Практически каждая национальная организация, действующая в области связей с общественностью, имеет свой кодекс этики, и в случае таких организаций, как Канадское общество по связям с общественностью (Canadian Public Relations Society (CPRS)), Южно-Африканский институт связей с общественностью (Public Relations Institute of Southern Africa (PRISA)), Австралийский институт связей с общественностью (Public Relations Institute of Australia (PRIA)), они очень похожи на Кодекс PRSA.�Большинство профессиональных организаций полагает, что принципиальной задачей кодексов этики является не дисциплинарное принуждение, но образование и профессиональное информирование – формулировка стандартов поведения, которые послужат для членов организаций руководством в их профессиональной деятельности. Данный подход разделяет и Международная ассоциация специалистов, занятых в сфере деловой коммуникации (IABC).�Международная ассоциация специалистов, занятых в сфере деловой коммуникации (имеющая в качестве своих членов представителей 52 стран), в 1995-1996 гг. переработала свой этический кодекс. Новый кодекс, включающий 12 статей по содержанию мало отличается от версии 1985 г., но по сравнению с этой версией главные положения Кодекса были несколько модернизированы. Также как и старая версия, Кодекс основывается на положениях о том, что профессиональная коммуникация является не только законной и этичной деятельностью, но и способствует развитию культурных ценностей и установок. Кодекс призывает членов Ассоциации быть честными, правдивыми и корректными в своей профессиональной деятельности.�Имеет свой Кодекс и Европейская Конфедерация PR. Принятый в 1989 году, Кодекс обязывает каждого практического работника PR уважать принципы, заложенные во Всеобщей декларации прав человека. Кодекс регламентирует отношения к клиентам и нанимателям, к общественному мнению и средствам массовой информации, к коллегам и к самой профессии.�Соблюдение Кодексов этики достаточно жестко контролируется национальными PR-объединениями. Президенты этих объединений назначают советы по рассмотрению нарушений этических норм. Существует два вида наказания за такие нарушения: предупреждение о профессиональном поведении и исключение из членов Ассоциации. Правда, считается, что многие проступки случаются непреднамеренно и серьезно не подрывают репутации профессии. Бывает, что ошибаются и члены советов по этике. Поэтому за наказанным остается право на апелляцию.�В этику профессионального поведения входят и другие слагаемые, которые даже не могут быть предусмотрены кодексами.�Вредят делу совместимые обеды, посещения мест развлечения, переход на неофициальные отношения и вообще считается нецелесообразной близость между фирмой и ее клиентами. Эти мелкие достижения могут лишить законного и гораздо большого гонорара.�Так этика PR-бизнеса напрямую связана с его результатом. 








Реклама. Определение, функции, виды.





Реклама: основная типология, средства распространения.


Реклама- это любая форма неличного представления товаров и услуг, оплачиваемая точно установленным заказчиком.


Существует 3 вида рекламы:


- Коммерческая. Информирует о товарах и услугах потребительского свойства. 


Предмет коммерческой рекламы – товары и услуги.


Товарная. Рассказывает потребителю о товаре.


Престижно-имиджевая. Изображает только продукт.





- Политическая. Покупает и продает уникальный товар – власть. Информирует о партиях, депутатах, движениях.


- Социальная. В основе НЕ ЛЕЖИТ утилитарная продажа товаров и услуг. В основе лежит пропаганда ценностей.условия ее распространения-бесплатные.





Средства распространения:


СМИ, спец. литература, наружные конструкции, Интернет, сувенирная продукция, книги, семинары, конференции, другое.








