Связи с общественностью и реклама

1. Определение рекламы, ее виды и функции.

Реклама – мероприятие, имеющие целью создать широкую известность чему-либо, привлечь внимание аудитории, распространить сведения о ком-либо или чем-либо, создать популярность чему-то (вещь, чел, услуга). 

«реклама» - от лат. «выкрикивать»

Реклама – публичное оповещение аудитории о чем-либо.

Если речь идет о коммерческой рекламе, то оповещение фирмой потенциальных покупателей, о качествах, достоинствах, заслугах самой фирмы, о снижении цен. 

Реклама – форма коммуникации, которая пытается перевести качество товаров и услуг в потребности потребителей. 

Предполагает использование специфических художественных и технических средств с целью формирования и стимулирования спроса и продаж.

Реклама реализует задачи, в которых заинтересованы разные группы людей.

Задачи, в которых решаются интересы покупателей:

· Информация о свойствах вещи, способах использования;

· Сообщение о новых товарах;

· Формировать вкусы покупателей, воспитывать;

· Напоминание о том, что необходимо сделать сезонную покупку;

· Информирование о местах более удобного приобретения товаров.

Задачи, решаемые в интересах торговли:

· Пропаганда товаров и фирм,

· Стимулирует спрос и заинтересованность покупателей,

· Информирует о благоприятных возможностях выбора,

· Влияет на спрос и предложение путем изучения и прогнозирования поведения покупателей. 

Задачи, решаемые в интересах производства:

· Пропагандирует новые товары и новые фирмы;

· Информирует о расширении ассортимента и улучшения качества.

Основные принципы рекламы:
1. Заинтересовать клиентов, используя рисунки, иллюстрации и другие способы рекламы.

2. Поддерживать их заинтересованность, удержать интерес, подчеркивая выгодность предложения.

3. Вызвать желание или ассоциации, которые клиент отожествлял бы со своей выгодой.

4. Показать преимущество

5. Организовать покупку, облегчить ее.

6. Дать сигнал к действию. 

Виды рекламы.

По целям:

- информативная,

- увещевательная,

- сравнительная,

- напоминающая. 

По каналам распространения:

- печатная реклама (в СМИ, печать, буклеты, листовки);

- наружная реклама (щиты, вывески, сити-форматы, витрины);

- транспортная реклама;

- в местах продажи (витрины, упаковки, наклейки, манекены); 

- сувенирная реклама (ручки, пакеты, флажки, календари);

- почтовая реклама;

- на мероприятиях. 
Реклама: коммерческая, политическая, социальная.

Реклама: продукции, торговой марки и обслуживания, имени, услуг производителя, др. 

Функции рекламы:

1. Экономическая (реклама элементы экономики)

2. Социальная (воздействие на формирование общественного создания, формирование идейных ценностей)

3. Маркетинговая (реклама продвигает, продает, удовлетворяет потребности)

4. Коммуникативная (обмен информацией, связующее звено между потребителем и рекламодателем)

5. Эстетическая 

2. История рекламы и PR в контексте основных культурных процессов России и Европы.

Протореклама.  Наскальные рисунки. Изобилие орнаментных рисунков. Татуировки – изменения на теле для передачи информации.  Отражает качества человека: племенная принадлежность (сродни логотипу), соц.ранг, индивидуальные черты. Клейма – связь с тотемом. 

Глашатаи – устная форма рекламы в Античности. Сообщения касались политической и общественной жизни. Велика роль устного оповещения.  Бродячие ремесленники, на ярмарках = промоакции, реклама на местах, выкрики. 

В Др. Греции появилась традиция метить фирменным знаком предметы гончарного и художественного производства. 

В политической рекламе античности – хвалебные надписи на статуях правящей элите, полководцам, именитым гражданам.  Также информация на папирусе. 

У римлян отводились участки стены для объявлений, табличек. 

Средние века. Основной источник рекламы – города, которые бурно растут и развиваются, появляются цеха – регламентированная деятельность. 

Глашатаи – герольды при дворе, или частные, обеспечивающие куртуазные мероприятия (рыцарская культура). 

Появляются банерные перетяжки на рыцарских турнирах, производство флагов. 

Существуют особые знаки на домах – своеобразные адреса. 

Позднее средневековье. Появляются: летучие листки, рукописные газеты, знаковые и текстовые вывески, фирменный стиль цеховиков. 

1450г – изобретение печатного станка Гутенбергом. Происходит тиражирование листовок рекламного свойства. 

Тем не менее, основной формой рекламного послания остается устная форма. Основная функция глашатаев – оповещение о купле-продаже. Их роль велика. Первый сборник о сообщениях глашатаев – «Крики Парижа» XIII век. По аналогии выходят и др.сборники, напр, «Крики Лондона» XVII в. Т.обр., реклама претендует на самостоятельность в обществе. 
Геральдика возникает как потребность фиксировать древность рода. Большим уважением пользовался более древний род, даже если финансово не был богат. Разрабатывались семейные знаки, фиксировались на одежде, вещах.  У геральдики прослеживается связь с товарной маркой, знаком: чем старше марка, тем большая значимость. 

Возникает каталог или проспект – брошюра, где дается обзор или анонс каких-либо новых вещей. В Средние века используется и по отношению к произведениям искусства.  В 1498 г. Альт Мануций издает каталог 15 первых, выпушенных им книг с указанием цен. Также развивается форма аннотаций – кратного изложения книги с целью заинтересовать человека. 

Новое время. В 1472г. Появляется первое печатное рекламное объявление: оно информировало о продаже молитвенника и размещалось на двери лондонской церкви. Наличие профильных изданий, содержащих информацию рекламного характера, относят к середине XVII в.  В 1630г. Т. Ренодо основал в Париже справочную контору, которая собирала объявления, информацию, и размещала во франц. газетах.  => появл. проф. деятельность рекламиста. 

Первые рекламные объявления были просто текстовые. Позднее с изображением, но примитивного характера. В последствие стали использоваться более сложные приемы подачи информации: сюжетные изображения; начитают  формироваться стилевые приемы и определенный эмоциональный тон. 

Газета Б. Франклина «Gazett» 1729 г. – прародительница всех рекламных газет, имела гигантские тиражи – расцвет американской рекламы. 

К 40м г. XIX в. в рекламе начинает использоваться фотография, которая более документальна. Когда технически это стало более доступно, реклама стала преимущественно фотографичной. 
В XIX веке появляются первые рекламные фирмы, компании, т.е. реклама перестала быть вспомогательным звеном – стала отдельным видом бизнеса. Стали скупаться рекламные площади, заключаться сделки. 

Россия. Исторические и археологические свидетельства позволяют говорить о том, что развитие проторекламы до татаро-монгольского ига сходно с аналогичными процессами в западноевро​пейской культуре.

 На Руси формируется распространение информации посредством глашатаев и набирают силу фольклорные устные фор​мы рекламы, представленные рекламой коробейников и разносчиков и рекламой стационарных зазывал. 

Отличались своеобразием такие зрелищные формы рекламы, как лубочные афиши, живописные вывески, ярмароч​ные декорации. Лубки включали в себя и элементы социальной рекламы, донося до широких слоев населения насущную информацию. 

Российский ярмарочный фольклор обретает ярко выраженную национальную специфику в рекламных жанрах заклички, прибаут​ки, речитативного уговора, раешного стиха, зрелищного балагана. Ярмарка представляла собой объединение праздника, веселья с коммерческим делом. 

 С XVIII века в России Петром I культивировались массовые празднества и зрелища, насыщенные элементами политической рекламы. С этим было связанно развитие и распространение зрелищной афиши, объяснительных листов и такого жанра как конклюзия. 

В газетах, выходивших на протяжении XVIII века, реклама занимает все большее место так, что к рубежу XIX века количество рекламных публикаций начинает превышать объем журналистской информации. Можно говорить о том, что в это время в русской культуре укореняется жанр рекламного объявления, однако, все объявления носят в основном справочный характер. 

Развитие рекламы в российской прессе XIX века связано со стадиями политического и экономи​ческого развития государства. Начало качественных изменений в газетной рекламе связано с процессами коммерциализации прессы. До этого же распространяется скрытая реклама в статьях и рецензиях. 

С ликвидацией государственной монополии на публикацию частных объявлений в прессе появляются и новые организационные и содержательные фор​мы рекламирования. В пореформенный период появляются массовые еженедельники, тематика объявлений расширяется, сближаясь по содержанию и сти​лю подачи с газетными рекламными публикациями. Происходит также изменение количества и облика рекламы на газетных полосах. Она становится лаконичной, четкой, начинает использовать новые способы привлечения аудитории. В тоже время реклама в России старается учитывать отличительные черты менталитета русского человека. 

В изобразительной рекламе происходит постепенное вытеснение фольклорных и ремесленнических форм и утверждается профессиональное изготовление лубков, вывесок и афиш. Шрифтовая вывеска начинает занимать доминирующее положение.

К концу XIX века законодательно оформляются процессы, связанные с созданием и регистрацией торгово-фабричной марки и фирменного знака. Следование фирменному сти​лю отличало процветающие торговые дома и производственные предприятия. К последней трети XIX века в России получают широкое распро​странение малые формы рекламы: этикетки, открытки, вкладыши, программки, визитки, нередко представлявшие собой художест​венные миниатюры, и умело подкреплявшие престиж соответст​вующей фирмы.

Таким образом, в начале ХХ века русская реклама активно развивается во всех направлениях. При этом в ней проявляется отличительная национальная самобытность. 

Реклама послереволюционного периода в России характеризуется острой идеологической направленностью. Публикация рекламы была объявлена исключительным правом рабоче-крестьянского правительства и местных Советов. Планово-распределительное хозяйство не требовало такого рычага, как рек​лама. Существующие объявления были скорее просто информацией о то​варе, а не инструментом конкурентной борьбы. Мастерство живописной вывески уступает место шрифтовым трафаретам, а с конца 20-х до конца 80-х годов XX века главенствующим жанром становится агитационный плакат. 

Таким образом, можно с трудом говорить, что реклама в СССР была представлена широким разнообразием видов, но все же существовали: наружная реклама (крышные установки и политические плакаты), витринная и интерьерная реклама, реклама в специализированной прессе, рек​ламные мероприятия на выставках и ярмарках, проведение семи​наров и презентаций.
3. Сущность, функции и институты PR.
Единого определения не существует. В конце 40х появились попытки сформировать понятие PR и сделать его общепринятым. 
PR – это планируемое продолжительное усилие, направленное на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и ее общественностью. (Общественность – работники самой организации, партнеры и потребители)

В 1978г. в Мехико на Ассоциации Форуме, где были 30 нац. организаций  дали новое определение.

PR – искусство и наука анализа тенденций, предсказания их последствий, выдачи рекомендаций руководства, осуществления программ действий в интересах организации и общественности. 

Ученый Р. Харлоу дал собственное определение: PR – одна из функций управления, способствующая установлению и поддержанию общения, взаимопонимания, расположения и сотрудничества между организацией и ее общественностью. 

Реклама – это средство решения задач PR. 

Направления PR:
1. Формирование общественного мнения;

2. Общественные отношения;

3. Правительственные отношения;

4. Жизнь «общины», корпорации;

5. Промышленные, производственные отношения;

6. Финансовые отношения;

7. Потребительские отношения;

8. Область исследования и статистики;

9. СМИ и Internet. 

Комплекс документов PR.

Внутренние документы, которые не выходят за пределы организации:

- PR концепция;

- PR предложение;

- бюджеты,

- служебные документы. 

Внешние документы:

- пресс-релиз;

- пресс-пакет;

- авторская статья;

- открытое письмо;

- брошюра;

- годовой отчет. 

PR концепция формируется после предварительной работы: опросы, мониторинг СМИ, контент-анализ, интервью, фокус-группы. 
