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I. ОРГАНИЗАЦИОННО-МЕТОДИЧЕСКИЙ РАЗДЕЛ

ЦЕЛЬ КУРСА

Курс состоит из двух разделов.

Цель раздела «Реклама» состоит в изучении одной из форм массовых коммуникаций, обеспечивающей продвижение товаров и услуг от производителя к потребителю. При этом реклама рассматривается не только как компонент маркетинга, но и как информационный процесс, органично включенный в систему политических, социальных, коммуникативных отношений.

Цель раздела «Паблик рилейшнз» (связи с общественностью) заключается в изучении закономерностей взаимодействия субъектов общественных отношений с гражданами и организациями на основе согласования интересов и в обеспечении студентов факультетов журналистики специализацией в области управления общественными связями.

ЗАДАЧИ КУРСА

Задача курса состоит в изучении функций, видов, средств рекламы, рекламного менеджмента в условиях формирования и развития рынка в России, а также функций, институтов и технологий паблик рилейшнз.

МЕСТО КУРСА В ПРОФЕССИОНАЛЬНОЙ 

ПОДГОТОВКЕ ВЫПУСКНИКА

В системе профессиональной подготовки студентов факультетов журналистики курс призван определить сферу коммуникативной деятельности, связанную со становлением и развитием рыночных отношений  и  определяющую  успешное  функционирование организаций в условиях рынка. 

ТРЕБОВАНИЯ К УРОВНЮ

ОСВОЕНИЯ СОДЕРЖАНИЯ КУРСА

В процессе изучения курса студент обязан овладеть знаниями о сущностных характеристиках рекламы, ее предметных и видовых модификациях, о специфике ее взаимодействия со средствами массовой информации, а также основополагающими понятиями и категориями паблик рилейшнз; иметь четкое представление о предметных сферах, институтах и технологиях паблик рилейшнз, о характере взаимодействия институтов паблик рилейшнз со средствами массовой информации.

II. СОДЕРЖАНИЕ КУРСА

Раздел 1. Реклама

1.1. Сущность и функции рекламы

Определение рекламы как вида маркетинговой и массовой коммуникации.

Структура рекламы: субъект (рекламодатель, производитель и распространитель рекламы), предмет (товар или услуга), средства распространения, объект (целевая аудитория).

Маркетинговая функция как системообразующая функция рекламы, определяющая ее место в продвижении товара или услуги к потребителю. Функции рекламы: экономическая и социальная, информационная и коммуникативная.

Основные предметные сферы рекламы, их характеристика и специфические особенности.

Правовое и этическое регулирование рекламы. Законы РФ «О рекламе», «О защите прав потребителя», «О средствах массовой информации», особенности их применения в условиях общественной трансформации России. Методы противодействия ненадлежащей (недобросовестной, недостоверной, неэтичной, ложной) рекламе.

Реклама в контексте массовых информационных процессов; интегративная модель рекламы в «информационном обществе».

1.2. Процесс рекламной деятельности

Основные этапы рекламной деятельности: исследование, плани-рование, составление рекламных обращений, проведение рекламной кампании, контроль за эффективностью рекламы.

Маркетинговая концепция – исходная позиция рекламной деятельности.

Задача исследования: изучение потребителей товара или услуги, анализ рынка, действий конкурентов, производителей, рекламодателей. Разработка стратегии маркетинга и бюджета, создание версии названия товара и его упаковки, разработка творческого замысла и его предварительная экспертиза, определение средств рекламы, обеспечивающих эффективное воздействие на целевую аудиторию и охват целевых рынков.

Типы рынков: потребительский, рынок перепродаж, промышлен-ный.

Выбор рыночного сектора, определение целевого рынка, его сегментирование – важнейшие предпосылки успешной рекламной деятельности.

Функции рекламы в позиционировании продукта или услуги на рынке (завоевание позиций в сознании потребителя).

Мониторинг рекламных обращений как компонент рекламной деятельности.

1.3. Целевая аудитория рекламы

Целевая аудитория рекламы как социальная общность, чьи реальные или потенциальные потребительские интересы корреспондируются (соотносятся) с предметом рекламы. Социальные, демографические, возрастные характеристики целевой аудитории.

Специфика массовой и специализированной целевой аудитории рекламы.

Учет потребительских мотивов целевой аудитории – важнейшая предпосылка эффективной рекламы. Витальные (биологические) и социальные потребности целевой аудитории в системе выработки и реализации маркетинговой концепции рекламы.

Иерархия психологических мотивов поведения целевой аудитории (потребности в достижении, приобретении, общении, познавательная мотивация, потребности в защите здоровья, в безопасности, отдыхе и развлечении и т.д.).

Этапы психологического воздействия рекламы: привлечение внимания, поддерживание интереса, пробуждение эмоций, убеждение, принятие решения, действие (совершение покупки).

Единство рациональных и эмоционально-экспрессивных средств воздействия рекламы на целевую аудиторию. Средства защиты от некорректных и манипулятивных методов влияния на целевую аудиторию.

1.4. Виды рекламы

Деятельностная концепция рекламы – основа классификации ее видов. 

Субъектный критерий: реклама индивидуальная, копроративная, государственная.

Предметный критерий: реклама экономическая, политическая, социальная, реклама в сфере культуры, образования, досуга, спорта, медицины и т.д.

Целевой критерий: реклама коммерческая (достижение экономического эффекта) и реклама имиджевая (подготовка рынка с помощью формирования положительного имиджа).

Объектный критерий: массовая и специализированная реклама.

Классификация по средствам рекламы:

– по знаковой системе рекламных обращений – аудиореклама, вербальная и визуальная (фотореклама, изобразительная реклама, теле-, видео-, кинореклама);

– по носителям рекламы – печатная (брошюры, буклеты, листовки), реклама в прессе, на радио, на телевидении, наружная реклама, почтовая, сувенирная и др.;

– по характеру распространения рекламы – опосредованная (текстом, изображением, звуком) и прямая («директ-мейл»).

Модификация видов рекламы в современных условиях. Интернет-реклама как самостоятельный вид рекламы. Интерактивная реклама, тенденции ее развития.

1.5. Реклама в периодической печати

Периодическая печать в системе рекламных коммуникаций. Типы периодических изданий: общественно-политические, специализированные и корпоративные издания, имеющие право выделять на рекламу не более 40% печатных площадей, и рекламно-информационные издания с нелимитированным объемом рекламы.

Рекламное объявление как самый распространенный жанр рекламы в прессе. Структура рекламного объявления, его адресная напра-вленность. Изобразительные элементы рекламного объявления: размер и форма, иллюстрации, шрифтовые и цветовые акценты, линейки и другие графические элементы, пробельный материал. Текстовые элементы рекламного объявления: заголовок, зачин, основной текст, справочные сведения (что? почему? где? когда? сколько? кто сообщает?).

Публикации в прессе «на правах рекламы». Использование традиционных газетно-журнальных жанров – заметки, корреспонденции, интервью, репортажи, статьи и др.

Тенденции развития рекламы в периодической печати.

1.6. Реклама на телевидении

Взаимодействие вербальных и визуальных компонентов – отличительная черта телевизионной рекламы. Четвертая часть эфирного времени – законодательные требования к объему телевизионной рекламы.

Основные формы телевизионной рекламы: зарисовка с натуры (игровой сюжет), демонстрация свойств и качеств рекламируемого товара, беседа с рядовым потребителем, рекомендации специалиста (лидера корпоративного или общественного мнения).

Использование в телерекламе различных видов мультипликации, графического дизайна, телевизионных спецэффектов. Синхронизация аудио- и видеоряда – специфика профессиональной телерекламы.

Паралингвистические средства телерекламы (жест, мимика, тембр голоса, внешний вид персонажа). Реклама в контексте программного вещания. Функциональные и дисфункциональные эффекты монтажного структурирования рекламы.

1.7. Реклама на радио

Оперативность, массовый охват аудитории – свойства радиорекламы, привлекающие рекламодателей.

Аудиосредства этого вида рекламы: голос, музыка, шумы.

Стилистическое своеобразие радиорекламы – использование разговорной речи (простая конструкция предложений, прямой порядок слов, эмоциональная окрашенность речи, отсутствие специальных терминов, деепричастий, отглагольных существительных, редко используемых в разговорной речи).

Виды радиорекламы: объявления в дикторском исполнении, репортажи с места событий, беседы со специалистами, монологи от лица потребителя или рекламного персонажа, диалоги, мини-спектакли, песенки («джинглы»), слоган с музыкальной заставкой.

Информативность радиорекламы (ответы на вопросы: что? где? когда?).

Специфика радиорекламы – адресованный массовому и корпо-ративному потребителю товар или услуга.

Социокультурный контекст радиорекламы.

1.8. Формообразование в рекламе

Функциональная природа формообразования в рекламе.

Фирменный стиль и его элементы. Товарный знак (словесные, буквенные, изобразительные товарные знаки; символы, используемые в товарных знаках). Логотип фирмы и средства его использования, фирменные цвета, шрифты, форматы рекламных обращений.

Формообразующие компоненты рекламы: цвет, шрифт, иллюстрация.

Композиционная структура рекламного обращения, ее содержа-тельно-формальные характеристики (масштаб, симметрия–асимметрия, контраст, деталь, ритм и др.). Композиционный центр рекламного текста.

Жанры печатной, аудио- и телерекламы как устойчивые, типовые формы рекламного обращения к целевой аудитории. Развитие жанровой структуры рекламы. Взаимодействие жанров рекламы с жанрами прессы, радио, телевидения.

Формообразование в рекламе как соотношение устойчивых, типовых жанровых признаков и небанальных, индивидуализированных творческих решений.
1.9. Организация работы рекламного агентства

Функции рекламного агентства.

Типы рекламных агентств: полного цикла, A La Carte, штатные, медиабаинговые, независимые творческие студии, мегаагентства.

Типовая структура агентства полного цикла: отдел исследований, креативный (творческий) отдел, медиаотдел, производственный отдел, административно-производственный отдел, отдел по работе с клиентами. Специфика их деятельности и методы координации функциональных программ. Классификация услуг, предлагаемых агентством.

Производственно-творческая специализация работников реклам-ного агентства: копирайтор, арт-директор, аналитик-исследователь, про-дюсер, менеджер, медиапланёр, медиабайер, руководитель проекта, креативный директор, помощник менеджера.

Рекламный менеджмент, его основные характеристики и тенденции развития.

Рекламное агентство в системе отношений с рекламодателем и потребителем. Особенности деятельности рекламного агентства в регионах РФ.

1.10. Рекламная служба в СМИ

Рекламные службы в прессе, на радио и телевидении: специфика, принципы организации, функциональные программы.

Взаимосвязь рекламной службы с другими службами издания: служба маркетинга издания – рекламная служба редакции – финансовая служба – служба распространения – типография.

Типовая структура рекламной службы в СМИ: директор по рекламе, менеджер информации, служба продаж, служба размещения, отделы оформления, рекламных проектов, рекламной поддержки, исследований, группа приема рекламных материалов.

Координация работы с другими структурами издания (совместное планирование рекламных полос, сопряжение рекламы в общей моделью издания, размещение рекламы вне издания).

Взаимодействие рекламной службы с другими отделами редакции – предпосылка эффективной деятельности издания.

1.11. Политическая реклама

Коммуникативная сущность политической рекламы, ее функции в общественно-политической жизни.

Цель политической рекламы – побуждение к активному участию в политическом процессе, в выборах и иных политических кампаниях.

Предмет политической рекламы: кандидат, партия, программа, а также конкретная политическая акция.

Субъект политической рекламы: политическая организация, политический лидер, финансово-промышленная корпорация, орган государственной или муниципальной власти, гражданские ассоциации, профсоюзы и т.д.

Имидж политика (политической организации) – коммуникативная компонента политической рекламы.

Жанры политической рекламы в СМИ: на телевидении (политическое выступление, теледебаты, спот, видеоклип, видеофильм, политическое шоу); в прессе (политическое объявление, рекламная фотография, воззвание, обращение, манифест и т.д.); на радио (объявление, репортаж, монолог, беседа).

Контактные формы политической рекламы – тип рекламных обращений, достигающих аудитории, минуя фильтры СМИ (объявления, листовки, плакаты, афиши, буклеты, брошюры, почтовые открытки и письма).

Специфика политической рекламы в политическом процессе современной России.

1.12. Социальная реклама

Социальная реклама как модификация рекламы, ее функциональные и предметные особенности.

Основы классификации социальной рекламы. Взаимодействие с коммерческой и политической рекламой. Институциональные и неинституциональные субъекты социальной рекламы.

Специфика целевой аудитории социальной рекламы, продуцирующей  и распространяющей духовные, нравственные, социальные ценности. Социальная реклама как способ саморегуляции жизни общества и государства.

Обусловленность средств социальной рекламы ее целью и предметом, внекоммерческой мотивацией целевой аудитории. Особенности выбора тем рекламных обращений и стиля общения с целевой аудиторией.

Формирование рынка социальной рекламы в России. Заказчики, производители и распространители российской социальной рекламы.

Место социальной рекламы в системе массовых коммуникаций и перспективы ее развития как одной из форм массовых коммуникаций.

1.13. Реклама в структуре паблик рилейшнз

Реклама и паблик рилейшнз – взаимосвязанные компоненты интегрированных маркетинговых коммуникаций.

Критерии сходства и различия рекламы и паблик рилейшнз: по цели (реализация товаров и услуг – утверждение позитивного имиджа, управление корпоративным и общественным мнением); по субъектам деятельности (рекламодатели – государственные и гражданские институты); по целевой аудитории (потребители – граждане, члены разнообразных корпораций); по средствам (рекламные коммуникации – организация корпоративного поведения); по результатам деятельности (повышение спроса на товары и услуги – создание «репутационного капитала»).

Виды и средства рекламы как технологическая составляющая паблик рилейшнз. Сферы применения рекламы в системе связей с общественностью.

Паблик рилейшнз как институт согласования интересов, паритетного управления, солидарного разрешения конфликтов. Обусловленность применения рекламы философией паблик рилейшнз, основанной на идее гражданского консенсуса.

Истоки противоречий во взаимодействии рекламы и паблик рилейшнз.

1.14. Эффективность рекламы

Эффективность как отношение между целью, средствами и результатом рекламной деятельности. Системная целостность основных ее этапов – предпосылка успешной реализации рекламной стратегии.

Понятие «рентабельность рекламы» (отношение полученной прибыли к затратам). Влияние рекламы на товарооборот (в политической рекламе – на поведение избирателей, в социальной – на утверждение духовных ценностей) – главный показатель эффективности рекламы.

Эффективность как системное качество рекламы, определяемое синхронным взаимодействием экономических, политических, социальных, коммуникативных и информационных факторов воздействия на целевую аудиторию.

Содержательные предпосылки эффективной рекламы (адресность, адекватность, информативность, небанальность).

Основные и побочные эффекты рекламы. Причины дисфункциональных и асоциальных эффектов рекламы.

Раздел 2. Паблик рилейшнз

2.1. Цели, функции, принципы деятельности паблик рилейшнз

Цели: установление, поддержание и развитие контактов организации с общественностью для выявления общих интересов, достижения взаимопонимания и взаимодействия. Связи с общественностью как институт   согласования   интересов, паритетного управления, солидарного разрешения конфликтов.

Функции паблик рилейшнз: управленческая, коммуникативная,      информационная, административно-производственная. Становление и развитие   функциональной   программы   паблик   рилейшнз   в   России 

1990-х годов.

Принцип   консенсуса   (гражданского   согласия)   как основополагающий принцип паблик рилейшнз. Демократические предпосылки связей с общественностью, опирающихся на экономическую, политическую, духовную свободу. Принцип альтернативизма (возможность выбора в условиях конкуренции, неисчерпаемость альтернатив в постановке целей, поиске партнеров по совместной деятельности, в применении различных средств достижения цели).

Принцип технологичности (прагматика паблик рилейшнз: целостная совокупность приемов, методов, форм, процедур деятельности,   обеспечивающих эффективность связей с общественностью).

2.2. Институты паблик рилейшнз

Институализация связей с общественностью. Основные структуры паблик рилейшнз: управления по связям с общественностью, информационно-аналитические отделы, пресс-службы, ПР-агентства, ПР-фирмы, консультационные фирмы.

Типовая организационная структура в институтах паблик рилейшнз: отделы анализа, планирования, координации, административный и производственный, информационного обеспечения, пресс-служ-бы.

Принципы эффективной деятельности институтов паблик рилейшнз: системность (целостное единство структур и функциональных программ, синхронность действий, органичное соединение экономических, правовых, нравственных, технологических регуляторов деятельности);   адекватность (соответствие организационной структуры предмету деятельности, выбор технологий, отвечающих цели паблик рилейшнз); принцип «гибкой технологии» (возможность оперативной перестройки организационной структуры, учет действия прямых и обратных информационных связей).

2.3. Корпоративные отношения: механизм деятельности паблик рилейшнз

Связи с общественностью как система внутригрупповых и межгрупповых отношений, организация и программирование корпоративного поведения.

Сущность корпоративных отношений, складывающихся в малых и больших социальных группах на основе общности профессиональных, финансовых, культурных и иных интересов. Признаки корпоративных отношений (единство норм поведения, ценностных ориентаций, социально-психологических и нравственных отношений).

Связи с общественность как внутрикорпоративные и межкорпоративные отношения. Субъекты корпоративных отношений (руководители организации и ее отделов, администрация «среднего звена», технический аппарат, работники производственных структур, акционеры и т.д.).

Доктрина «человеческих отношений» (М. Фоллет, Э. Мейл, Ф. Ротлисберг) как основа оптимизации корпоративных и межкорпоративных отношений. Учет корпоративных факторов в выборе стратегии и тактики паблик рилейшнз. Методы согласования установок и норм поведения различных корпоративных групп. Социально-психо-логическая идентификация и корпоративное отождествление – основной механизм эффективной деятельности паблик рилейшнз.

2.4. Паблик рилейшнз в системе маркетинговых коммуникаций

Цель маркетинга – удовлетворение потребностей. Суть маркетинга (по определению Американской ассоциации маркетинга) – «осуществление различных видов хозяйственной деятельности, направляющих поток товаров и услуг от производителя к конечному и промежуточному потребителю».

Паблик рилейшнз как элемент маркетингового комплекса и средство маркетинговых коммуникаций.

Анализ «потребителей» организации. Разработка досье, определение набора «товаров» организации, стадии жизненного цикла «товаров». Расчет перспективы. Анализ ситуации на рынке. Оценка тенденций развития организации. Выработка стратегии поведения.

Концепция социально-этического маркетинга и модели паблик рилейшнз.

Технологии паблик рилейшнз в системе маркетинговых коммуникаций: методы и приемы информирования, убеждения, формирования потребительских мотивов.

2.5. Анализ и прогноз в структуре паблик рилейшнз

Изучение корпоративного (общественного) мнения, анализ реакций на действие организации, прогнозирование социально-экономического   и   политического   процесса,   обеспечение организации прогнозными разработками – важнейшая предпосылка эффективных связей с общественностью.

Сфера применения методов анализа в службах паблик рилейшнз. Анализ по объему охвата материала (системный, выборочный,  факторный),  по  временным  характеристикам (перспективный,  оперативный,  ситуационный),  по методам проведения (статистический, социологический, сравнительный, математический и т.д.).

Качественные   характеристики   прогноза:   системность, вариантность, непрерывность, верифицируемость, рентабельность. Фактографические и экспертные методы прогнозирования.

Структурно-функциональный подход к анализу ситуации в сфере паблик рилейшнз. Цель структурно-функционального анализа – в количественной оценке ожидаемых изменений, которые служба ПР может учесть и достичь желаемых результатов.

2.6. Имидж и пути его формирования средствами паблик рилейшнз

Формирование позитивного имиджа – цель ПР-деятельности.

Понятие  индивидуального  и  корпоративного  имиджа (представление о лице или организации в корпоративном или массовом сознании). Имидж как средство управления групповым и межгрупповым поведением.

Функции   имиджа – информационная,   номинативная, эстетическая, адресная.

Стадии создания имиджа: 1) осмысление потребностей целевой аудитории, их лаконичное, концептуальное описание; 2) отбор выразительных средств (вербальных, аудиовизуальных, событийных); 3) интеграция личностных или фирменных характеристик в конструируемый образ.

Основные компоненты имиджа, их целостность, сбалансированность, реалистичность. Соотношение имиджа и стереотипа.

Гносеологическая, аксиологическая и психологическая модели имиджа. Социальные предпосылки формирования имиджа в системе паблик рилейшнз.

2.7. Технологии паблик рилейшнз

Технологии ПР как обусловленная целью и объектом воздействия совокупность методов, приемов, процедур ПР-деятельности, обеспечивающая достижение поставленной цели.

Типовые и индивидуализированные технологии. Классификация технологий по характеру использования выразительных средств (письменных, устных, визуальных), по типам организации группового поведения, по степени массовости ПР-акций, по особенностям сценарных разработок, по специфике управления «специально организованными мероприятиями».

Презентация как типовая технологическая модель ПР. Повод и цели презентации: оповещение о событии, приобщение к корпоративным   интересам,   формирование   мотивации   к взаимодействию и сотрудничеству. Участники презентации. Разработка плана и сценария. Концепция и структура ПР-обращения. Методы организации и проведения презентации.

Факторы эффективности презентации. Учет конъюнктуры рынка,   действий   конкурентов,   состояния   общественного (корпоративного) мнения, небанальность сценария, использование адекватных форм коммуникаций.

2.8. Взаимодействие со средствами массовой информации («медиарилейшнз»)

Содержательные, организационные и процессуальные аспекты взаимодействия со средствами массовой информации.

Институализация взаимодействия со СМИ (пресс-службы, пресс-центры, пресс-бюро, пресс-атташаты).

Профессиональная специализация работников пресс-служб (модератор,  аналитик-исследователь,  литературный работник, обозреватель, составитель речей).

Пресс-секретарь, профессиональные и этические критерии деятельности. Индивидуальный стиль и эффективность работы.

Функции группы аккредитации, творческой и издательской групп, справочной службы, группы культурных программ.

Методы и формы деятельности пресс-служб: организация и проведение пресс-конференций и брифингов, неформальных встреч с   журналистами.   Подготовка   пресс-релизов,   дайджестов, информационных бюллетеней и стендов, теле- и видеоматериалов.

Координация пресс-службы с другими структурами паблик рилейшнз   как   условие   и   предпосылка   эффективного взаимодействия со средствами массовой информации.

2.9. Рекламные компоненты ПР

Правовые и этические нормы применения рекламы в сфере ПР. Критерии различия рекламы и ПР (см. тему 1.3).

Рекламная составляющая ПР. Средства рекламы в системе паблик рилейшнз: печатная, кино-, видео- и аудиореклама, директ-мейл (прямая рассылка), выставки, ярмарки, нетрадиционные средства рекламы.

Соответствие рекламы функциям и целям ПР – необходимое условие ее эффективного применения в паблик рилейшнз.

2.10. Управление кризисными ситуациями средствами ПР

ПР как средство управления кризисными ситуациями. Типы кризисных ситуаций. Цели кризисного менеджмента (прогнозирование и быстрое прекращение или минимизация последствий кризиса, ограничение ущерба, восстановление доверия к организации).

Основные истоки и причины кризисов. Подготовка к кризисным ситуациям в сфере паблик рилейшнз.

Коммуникационная   стратегия   управления   кризисом: обнародование заявления о событии, предоставление информации о развитии и преодолении кризиса (достоверность и полнота информации, последовательность и своевременность медиаакций, целостность и адекватность информационной политики).

Системное единство внешних (направленных к внефирменной целевой аудитории) и внутренних (адресованных сотрудникам организаций) ПР-акций.

2.11. Организация и проведение ПР-кампаний

ПР-кампания как комплексное и многократное использование средств паблик рилейшнз в рамках единой концепции и общего плана воздействия на целевую аудиторию. Главная цель – организация   корпоративного   (общественного)   мнения   и продвижение на рынок товаров, продуктов и услуг, создание благоприятного имиджа организации или лидера.

Подготовка плана ПР-кампании: анализ исходной ситуации, прогнозирование, изучение корпоративного (общественного) мнения, исследование СМИ и медиапланирование.

Технологии ПР-кампании: ПР-обращение, специально организованные мероприятия, публикации и выступления в средствах массовой информации, «прямая» почта, методы корпоративных и межкорпоративных отношений, институциональные и неинституциональные акции.

Виды планов подготовки и проведения ПР-кампаний: стратегический, оперативный, ситуативный, план-график. Внутрифирменные подготовительные акции. Финансовые, технологические, временны́е, кадровые, организационные ресурсы ПР-кампаний.

Особенности ПР-кампаний в области экономики, политики, культуры.

2.12. Основные сферы ПР-деятельности

ПР в сфере экономики. Модели взаимосвязи промышленно-финансовых структур с общественностью в различных экономических системах. Проблемы ПР в современных экономических условиях: организационные, финансовые, управленческие. ПР как средство формирования «репутационного капитала».
ПР-факторы в процессе принятия управленческих решений. Технологии принятия решений (сбор и анализ информации, формулировка гипотезы, ее проверка, реализация заданной программы, коррекция действий).

Адекватная   стратегия   взаимодействия   промышленно-финансо-вых структур с общественностью.

ПР в сфере политики. ПР как процессуальная сторона политики. Политический маркетинг и его ПР-компоненты. Институты и средства ПР в политике. ПР как политические технологии, как элемент демократической политической системы.

Специфика  ПР-деятельности  в  партиях,  ассоциациях, общественных движениях. Специфика, принципы организации и планирования.

ПР в органах государственной власти и управления. Службы ПР федерального и регионального уровней, органов местного самоуправления; организационные модели, основные направления и формы деятельности. Координация с другими структурами органов власти.

2.13. Эффективность связей с общественностью

Системное программирование ПР-деятельности. Отношения между целью, средствами и результатом деятельности; их эффективность. Три типа этих отношений (полное совпадение, частичное совпадение, несовпадение). Учет в программировании «возмущающих» эффектов, предполагаемых конфликтных ситуаций.

Целостное,   непротиворечивое   единство   всех   этапов деятельности как предпосылка эффективности ПР. Внутрисистемные и внесистемные факторы эффективности. Понятие «векторной» эффективности как воспроизводства основной тенденции, доминирующего значения ПР-акций. Слагаемые «векторной» эффективности (адресность, адекватность, технологичность, ситуативность, информативность, небанальность, конкурентоспособность).

Истоки и причины противоречий в развитии ПР. Социальные и асоциальные эффекты ПР. «Черный ПР»: сущность, сферы применения,     манипулятивные технологии. Динамика ПР-деятельности как отражение формирования и развития рыночных отношений.

2.14. Тенденции развития ПР в условиях общественной модернизации России

Становление консенсусного гражданского общества как предпосылка развития служб ПР. Расширение диапазона ПР-услуг. Институализация ПР в сфере экономики, политики, культуры. Формирование правовых и этических норм ПР-деятельности.

ПР как средство гармонизации социально-экономических и политических отношений в условиях общественной модернизации России. Взаимодействие государственного регулирования и корпоративной саморегуляции в сфере связей с общественностью.

Воспроизводство зарубежных моделей ПР и становление российской   модели,   адекватной   современным   условиям реформирования общества и государства.

ПРИМЕРНЫЙ ПЕРЕЧЕНЬ КОНТРОЛЬНЫХ ВОПРОСОВ 

ДЛЯ САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ РАБОТЫ

1. Каковы функции рекламы?

2. Каковы основные структурные элементы рекламы?

3. Правовые и этические регуляторы рекламной деятельности: в чем их содержание и специфика?

4. Реклама в контексте массовых информационных процессов.

5. Каковы основные этапы рекламной деятельности?

6. Какова маркетинговая концепция рекламы?

7. Как соотносятся тип рынка и рекламная деятельность?

8. Какие характеристики включаются в понятие «целевая аудито-рия рекламы»?

9. Какова психологическая мотивация поведения целевой аудито-рии?

10. Этапы психологического воздействия в рекламе.

11. Как взаимодействуют рациональные и эмоционально-экспрес-сивные средства воздействия рекламы на целевую аудиторию?

12. Критерии классификации видов рекламы.

13. Интернет-реклама: в чем ее достоинства и недостатки?

14. В чем специфика рекламы, публикуемой в периодической печати?

15. Каковы текстовые элементы рекламного объявления?

16. Каковы основные виды телевизионной рекламы?

17. В чем заключаются паралингвистические средства телерекла-мы?

18. Телереклама в контексте программного телевидения.

19. Каковы средства аудиорекламы?

20. Виды радиорекламы.

21. Фирменный стиль и его компоненты, используемые в рекламе.

22. Формообразование в рекламе.

23. Композиционная структура рекламного обращения.

24. Каковы основные типы рекламных агентств?

25. Структура агентства полного цикла.

26. Какова производственно-творческая специализация работников рекламного агентства?

27. Специфика рекламной службы в СМИ.

28. Коммуникативная сущность политической рекламы.

29. Жанры политической рекламы.

30. Место социальной рекламы в системе массовых коммуникаций.

31. Как соотносятся реклама и паблик рилейшнз?

32. В чем заключается эффективность рекламы?

33. Каковы цели и функции паблик рилейшнз?

34. Принципы ПР-деятельности: краткая характеристика.

35. Основные институты ПР.

36. Какова типовая структура институтов ПР?

37. Организационные условия эффективности ПР-служб.

38. В чем заключена корпоративная сущность ПР-деятельности?

39. Субъекты корпоративных отношений в ПР.

40. Средства корпоративной информации в системе ПР.

41. Учет корпоративных факторов в выборе стратегии и тактики паблик рилейшнз.

42. Паблик рилейшнз как элемент маркетингового комплекса и средство маркетинговой коммуникации.

43. Анализ и прогноз в структуре ПР-деятельности. 

44. Индивидуальный и корпоративный имидж: пути его формирования средствами ПР.

45. Основные этапы создания имиджа.

46. Технологии ПР: опыт классификации.

47. Каковы методы и формы деятельности пресс-служб?

48. Пресс-секретарь: функции, стиль деятельности, эффективность.

49. Какова профессиональная специализация работников пресс-служб?

50. Черты сходства и различия рекламы и ПР. 

51. Подготовка к кризисным ситуациям в сфере паблик рилейшнз. 

52. В чем состоит коммуникативная стратегия управления кризисом? 

53. Основные этапы кризисного менеджмента в ПР.

54. Подготовка плана ПР-кампании.

55. Организация и проведение ПР-кампании.

56. ПР в сфере экономики.

57. ПР в сфере политики.

58. ПР в органах государственной власти и управления.

59. Эффективность ПР: внутрисистемные и внесистемные факторы.

60. Истоки и причины противоречий в российских ПР. 

61. Рынок ПР-услуг в современной России. 

ПРИМЕРНЫЙ ПЕРЕЧЕНЬ ВОПРОСОВ

К ЗАЧЕТУ ПО ВСЕМУ КУРСУ

1. Реклама: сущность и функции.

2. Правовое и этическое регулирование рекламной деятельности.

3. Процесс рекламной деятельности: основные этапы.

4. Целевая аудитория рекламы.

5. Этапы психологического воздействия рекламы на целевую аудиторию.

6. Виды рекламы.

7. Интернет-реклама: особенности и перспективы развития.

8. Реклама в периодической печати.

9. Реклама на телевидении.

10. Радиореклама.

11. Формообразование в рекламе.

12. Организация работы рекламного агентства.

13. Рекламная служба в СМИ.

14. Политическая реклама.

15. Жанры политической рекламы.

16. Социальная реклама.

17. Реклама и паблик рилейшнз. Черты сходства и различия.

18. Эффективность как системное качество рекламы.

19. Организация и проведение рекламной кампании.

20. Реклама в системе маркетинговых коммуникаций.

21. Тенденции развития рекламы в России.

22. Основные этапы формирования и развития ПР.

23. Функции ПР.

24. Взаимодействие управленческой и информационной функций в ПР-деятельности.

25. Принцип консенсуса – основополагающий принцип ПР.

26. Институализация ПР в России 1990-х гг.: особенности, предметная сфера, региональная дифференциация.

27. Типовая организационная структура институтов ПР.

28. Правовое и этическое регулирование ПР-деятельности.

29. Доктрина «человеческих отношений» как основа оптимизации корпоративных и межкорпоративных отношений в системе ПР.

30. ПР-деятельность в системе маркетинговых отношений. 

31. Концепция социально-этического маркетинга и модели ПР. 

32. Анализ и прогноз в структуре ПР-деятельности: маркетинговые факторы эффективности ПР. 

33. Основные методы анализа в ходе подготовки ПР-акций.

34. Структурно-функциональный анализ в сфере ПР.

35. Корпоративный и индивидуальный имидж: основные компоненты.

36. Репутация и имидж организации: черты сходства и различия.

37. Социальные   предпосылки   формирования   имиджа средствами ПР.

38. Паблик  рилейшнз   как  система  социальных  и информационных технологий.

39. Технологии ПР: опыт классификации.

40. Презентация как типовая технологическая модель ПР.

41. «Медиарилейшнз» в России.

42. Методы и формы деятельности пресс-служб.

43. Соотношение рекламы и ПР в современных российских условиях.

44. Управление кризисными ситуациями в системе ПР.

45. Принципы коммуникации в условиях кризиса.

46. Организация и проведение ПР-кампаний.

47. ПР в экономике.

48. ПР в политике

49. ПР в органах государственной власти и управления.

50. Эффективность ПР.

51. Тенденции развития ПР в условиях общественной модернизации России.

III. РАСПРЕДЕЛЕНИЕ ЧАСОВ КУРСА 

ПО ТЕМАМ И ВИДАМ РАБОТ

	п/п

№№
	Наименование

тем и разделов
	Всего

(часов)
	Аудиторные

занятия

(часы)
	Самостоятельная работа

	
	
	
	лекции
	семинары
	

	1

1.1

1.2

1.3

1.4

1.5

1.6

1.7

1.8

1.9

1.10

1.11

1.12

1.13

1.14

2

2.1

2.2

2.3

2.4

2.5

2.6

2.7

2.8

2.9

2.10

2.11

2.12

2.13

2.14


	Реклама

Сущность и функции рекламы

Процесс рекламной деятельности

Целевая аудитория рекламы

Виды рекламы

Реклама в периодической печати

Реклама на телевидении

Реклама на радио

Формообразование в рекламе

Организация работы рекламного агентства

Рекламная служба в СМИ

Политическая реклама

Социальная реклама

Реклама в структуре паблик рилейшнз

Эффективность рекламы

Паблик рилейшнз

Цели, функции, принципы деятельности паблик рилейшнз

Институты паблик рилейшнз

Корпоративные отношения: механизм деятельности паблик рилейшнз

Паблик рилейшнз в системе маркетинговых коммуникаций

Анализ и прогноз в структуре паблик рилейшнз

Имидж и пути его формирования средствами паблик рилейшнз

Технологии паблик рилейшнз

Взаимодействие со средствами массовой информации («медиарилейшнз»)

Рекламные компоненты ПР

Управление кризисными ситуациями средствами ПР

Организация и проведение ПР-кампаний

Основные сферы ПР-деятельности

Эффективность связей с общественностью

Тенденции развития ПР в условиях общественной модернизации России
	2

2

2

2

2

3

2

2

3

2

3

3

2

2

2

2

2

3

2

2

3

2

3

3

3

3

3

3


	1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1
	
	1

1

1

1

1

2

1

1

2

1

2

2

1

1

1

1

1

2

1

1

2

1

2

2

2

2

2

2

	ИТОГО:
	68
	28
	
	40


IV. ФОРМА ИТОГОВОГО КОНТРОЛЯ

Форма итогового контроля – зачет.

V. УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ КУРСА

Основная рекомендуемая литература

К разделу 1. Реклама
Бове К., Аренс У. Современная реклама. – Тольятти, 1995.

Евстафьев В. А. Журналистика и реклама. – М., 2002.

Евстафьев В. А., Ясонов В. Н. Что, где и как рекламировать. – М., 2005.

Назайкин А. Н. Рекламная служба газеты. – М., 1998.

Панкратов Ф. Г. и др. Рекламная деятельность. –2-е изд. – М., 1999.

Ученова В. В. История отечественной рекламы. – М., 2004.

Ученова В. В., Гринберг Т. Э. и др. Реклама: палитра жанров. – М., 2002.

Ученова В. В., Старых Н. В. История рекламы. – М., 2000.

Федотова Л. Н. Социология рекламной деятельности. – М., 2002.
К разделу 2. Паблик рилейшнз
Алешина И. В. Паблик рилейшнз для менеджеров и маркетеров. – М., 1997.

Блэк С. Паблик рилейшнз – что это такое? – М., 1996.

Викентьев И. Л. Приемы рекламы и паблик рилейшнз. – СПб., 1995.

Горохов В. М., Комаровский В. С. Связи с общественностью (паблик рилейшнз). – М., 1997.

Катлип С., Сентер А., Брум Г. Паблик рилейшнз: теория и практика: пер. с англ. – 8-е изд. – М., 2001.

Кривоносов А. Д. PR-текст в системе публичных коммуникаций. – СПб., 2002.
Почепцов Г. Г. Паблик рилейшнз для профессионалов. – М., 1999.

Связи  с  общественностью  –  паблик  рилейшнз  – государственной власти и управления. – М., 1998.

Связи с общественностью в России. – Екатеринбург, 1998.

Управление общественными отношениями. – М., 2004.

Федотова Л. Н. Паблик рилейшнз и общественное мнение. – М., 2004.
Чумиков А. Н., Бочаров М. П. Связи с общественностью: теория и практика. – М., 2003.

Шишкина М. А. Паблик рилейшнз в системе социального управления. – СПб., 2002.
