	ПР
	это управленческая комму​никативная рыночная деятельность, направленная на формирование эффективной системы публичных коммуникаций соци​ального субъекта, обеспечивающей оптимальное его взаимодействие  с его общественностью

	Public Rela​tions
	содей​ствие установлению взаимопонимания и доброжелательности между личностью, организацией и другими людьми, группами людей или обществом в целом посредством распространения разъяснительного материала, развития обмена (информацией) и оценки общественной реакции   (1807г.)

	Целью PR является формирование эффективной системы коммуникаций социального субъекта с его общественностью, обеспечивающей оптимизацию социальных взаимодействий со значи​мыми для него сегментами среды

	общественность - субъект публичной сферы - выступает как совокупность индивидов и социальных общностей, ко​торые функционируют в публичной сфере и которыми движут некие общие интересы и ценности, имеющие публичный статус

	публичный статус
	статус, связанный, во-первых, с открытостью (общедоступностью) и, во-вто​рых, с ориентацией на общий интерес (общее благо).

	Социальная коммуникация представляет собой обмен информацией между социальными субъектами (индивидами, человеком и общностью, общностями, индивидом и институтом, общностью и институтом, социальными институтами)

	 Публичные коммуникации представляют со​бой вид коммуникаций, нацеленных на передачу ин​формации, затрагивающей общественный интерес, с одновременным приданием ей публичного стату​са

	цель публичной коммуникации дуальна: осуществить обмен информацией и придать этой ин​формации публичный статус

	Непубличн. коммуник.- использует информацию в которой нет публичного статуса.

	Паблицитный капитал
	это особый вид капитала, которым обладает рыночный субъект, функционирующий в пространстве публич​ных коммуникаций….. В качестве соответствующей потребительской стоимости выступают следующие не материальные составляющие: репутация, позитивное общ. мнение, престиж, привлек. имидж. Как и другие виды капитала паблиц. капитал представляет собой самовозрастающую стоимость способную увеличивать его экономическую или полит. власть своего собственника.  Возрастание объемного публиц. капитала означает прирост общ. доверия, укрепление позитивного имджа, формирование благоприятного общ. мнения. Увеличить объем паблиц. капитала можно, вкладывая средства в PR, благотворительность, занимаясь спонсорством. 

	эконом  функц  PR
	1) маркетинговые; 2) производственные; 3) финансовые; 4) кадровые («персональные»).

	политические функции PR
	1) реализацией государственной власти,   2) обеспечением демократического процесса, 

3) формированием политической элиты,     4) выражения общественного мнения     5) раз​решения политич. конфликтов      

	социальные функции PR
	1) формирования публичной среды,     2) трансляции и трансформации культуры,      3) формирования социальных общностей   4) социаль​ной мобилизации,   5) иннавационную,   6) компенсации

	Основными технологич. фун-ми являются: 1) исследовательс, 2) информац, 3) аналитическ, 4) прогностическ, 5) планирования, 6) организац, 7) консультативн, 8) методич, 9) педагогич, 10) массов. коммуник, 11) специализ. уоммун, 12)  создание имиджа

	Пресс-сотрудн. (посредничество)
	это написание материалов или организация специальных мероприятий с целью привлечения внимания средств информации и обеспечения общественной заметности

	продвижение
	это функция паблик рилейшнз, предусматривающая специальные усилия (активность или организованные события), рассчитанные на формирование и стимулирование интереса к личности, товару, организации или направлению деятельности

	пропаганда
	понимается влияние на сознание индивидов, отдельных общественных групп или на общество в целом для достижения определенной, заранее намеченной цели

	Publicity
	это информация из независимого источника, используемая СМИ, потому что она имеет ценность новости

	Маркетинг
	это процесс планирования и реализации продукции, процесс ценообразования, продвижения на рынок и распространение идей, товаров, услуг... с целью организации обмена, удовлетворяющие запросы, как индивида так и организации в целом

	История возникновения и развития PR в России

   История отечественных СО насчитывает чуть более 15 лет. Большинство специалистов сходятся во мнении, что PR – коммуникации в России появились в конце 80 – х гг., а как самостоятельная форма деловой активности сформировалась во второй половине 1990 – 1991 гг. 

    Впервые попытка пе​риодизации связей с общественностью в нашей стра​не была сделана Вероникой Моисеевой, генеральным директором агентства «Имиджленд PR»
. Она выделя​ет три этапа развития PR-коммуникаций  в России.

Первый этап (1988 — 1991 гг.) — зарождение рынка PR, связанное с появлением со​ответствующих служб в государственных структу​рах и открытием московских отделений международ​ных агентств Развитие предпринимательской деятельности способствует возникновению первых отечественных фирм, оказывающих наиболее про​стые PR -услуги.

Второй этап (1991 — 1995 гг.) - стадия роста и ста​новления Российские агентства осваивают зарубежный опыт, постепенно адаптируют его к отечественным ус​ловиям и начинают проводить крупные PR - мероприятия и информационные кампании. Наиболее активно разви​вается политический консалтинг, в ряде вузов открыва​ется специальность «связи с общественностью». Рожда​ется первое корпоративное объединение Российская Ассоциация по связям с общественностью.

Третий этап начинается с 1996 года и характеризуется качественным скачком в развитии PR. На это оказывает влияние формирующийся информационный рынок и меняющаяся структура массового сознания, требующая все более тонких и точных форм работы с целевыми группами

	Миссия РАСО – консолидация усилий отдельных операторов PR-рынка для решения вопросов общеотраслевого значения

	Цели создания РАСО:

1. создание инфраструктуры отрасли PR для всестороннего и поступательного развития сферы СО;

2. защита интересов PR-отрасли в целом и каждого её субъекта в частности;

3. внедрение в практику профессиональных и этических норм и контроль за их соблюдением;

4. развитие кадрового потенциала PR-отрасли и совершенствование высшего и последипломного образования в сфере СО

	ИПРА
	появилась в ноябре 1949 г

	Причины обращения организаций к PR-фирмам

Руководство организации ранее не осуществляло никаких  PR -программ и ощущает нехватку опыта в организации подобных программ.

Штаб-квартира организации может находиться на большом удалении от коммуникационных и финансовых центров.

У PR-фирмы налажен широкий спектр контактов, отвечающих
требованиям текущего момента.

Приглашенная PR-фирма может предоставить услуги опытных исполнителей и творческих специалистов.

Организации, располагающей собственным отделом PR, могут
понадобиться высокоспециализированные услуги, реализовать которые собственными силами и на постоянной основе просто невыгодно.

Необходимо независимое суждения стороннего эксперта.

	публичный статус
	статус, связанный, во-первых, с открытостью (общедоступностью) и, во-вто​рых, с ориентацией на общий интерес (общее благо).

	В 1978г. было принято определение PR в Мехико

	Соц. субъект
	фирма, партия, орг-ия, полит. лидер, персона.

	Целевая общ-ть
	элемент широкой общ-ти интересы и ценности которого связаны с рыночной социально-политической или иной имеющей публичный статус деятельностью субъектов PR.

	Цел. общ-ть внутр.
	сотрудники, персонал, руководство, акционеры.

	Цел. общ-ть внеш.
	клиенты, банки, СМИ, инвесторы, поставщики

	Характер и содержание PR
	1. управленченская деятельность. Сущность которой составляет управление коммуникатив. пространства и всем комплексом коммуник. субъекта. 2. PR является социально-практическим методом на социал. реальность. 3. коммуник. деятельность. 4. рыночная деятельность. Существует рынок информации, рынок публиц. капитала, рынок национал., транснационал. (международный). 5. PR-деятельность, в которой присутствует наука и искусство. 6. PR-технологическ., соц.-инженерная деятельность.

	Первая сфера появления PR в США в правительстве нач. 19в. (1807г.)

	Паблисити – термин возникший с нач. 19в. по нач. 20в.

	внутрен. фун-ии PR

	технологич. фун-ии: исследовательская, информацион, аналитическ, прогностическ, планирование, организацион, консультативн, методическ, педагогическ, массовые коммуник, специал. коммуникац, создание имиджа.
	фун-ия собств. продвижения: фун-ия развития рынка PR, формирование и продвижение отраслевого имиджа PR, противодействие недобросовестн. конкуренции на профес. рынке, создание и поддержан. отраслевого информац. пространства, поддержка и развитие внутреотраслев. коммуникац., лоббирование интересов отрасли структуры власти, развитие системы PR образования, научно-исследов. обеспечение PR, создание творчес. профес. и иных орг-ий, объеденяющих работников и предпренимателей PR-отраслей.

	Общественные дела
	особый вид PR, связанный с налаживание и поддержанием доброжелательных отношений между правит. учреждениями, органами самоуправления и общественностью.

	Результат PR
	пресс-релиз, статьи, пресс-конференции, брифинги.

	Пресс-агенства
	созданы в 40гг. 19в.

	Паблисити Бюро
	в Бостоне 1900г.

	Комитет общ. информации создан в мае 1917г.

	30гг. 20в.
	приходится период интенсивной професси​онализации и институционализации PR

	Ассоциация компаний-консультантов в сфере общественных связей (АКОС, Россия) создана 16 марта 1999 г.

	В 1997 г. Российская Ассоциация по связям с общественностью стала членом Европейской Кон​федерации PR (СЕPR).

	26 сентября 2001 г. принят Российский кодекс профессиональных и этических принципов в области связей с общественностью

	МЕЖДУНАРОДНАЯ АССОЦИАЦИЯ «ПАБЛИК  РИЛЕЙШНЗ» - ИПРА (IPRA)
 появилась в ноябре 1949г.

	ЕВРОПЕЙСКАЯ КОНФЕДЕРАЦИЯ ПО СВЯЗЯМ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ - СЕРП (CERP) возникла в 1959г.

	ИКО (ICO) - МЕЖДУНАРОДНЫЙ КОМИТЕТ АССОЦИАЦИЙ PR-КОНСУЛЬТАНТОВ создан в 1986 г.

	АМЕРИКАНСКАЯ АССОЦИАЦИЯ ПО СВЯЗЯМ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ (PRSA
 ) Основана в 1947 г

	Канадской ассоциации по связям с общественностью (Canadian Public Relations Society) в 1948г.

	Институт по свя​зям с общественностью (Public Relations Institute of Australia), основанный в 1949 году

	Институт по связям с общественностью Великобритании (Institute of Public Relations), основанный в 1948 г

	Ассоциация по связям с общественностью Швеции (Swedish Public Reiaiions Associalion). Создана в 1950 г

	(Slovak Republic Public Relations Association -APRSR), основана в 1996 г

	Институт обще​ственных связей Сингапура (Institute of Public Relations of Singapore). Эта организация, основана в 1970 г

	Первый Кодекс профессиональных стандартов PRSA был принят в 1954 г.














