PAGE  
123

Е. ПОЗДНЫШЕВ
ИМИДЖ СПОРТСМЕНА

ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ В СПОРТЕ

Вторая часть
КИЕВ - 2003

ББК  75.1

П63 

Рецензенты:

доктор психологических наук, профессор Ложкин Г.В.
доктор исторических наук, профессор Вартанов Г. И.

доктор филологических наук, профессор Шкляр В. И.

кандидат психологических наук, доцент Терешина Е. Б.
Позднышев Е. В.

П63 
Имидж спортсмена: Паблик рилейшнз в спорте. Научно-методическое издание. Часть 2. К.: “ЧПП” 2003. - 144 с.

ISBN    

Автор книги - кандидат философских наук, доцент. Работает над вопросами использования имиджелогии, этики делового общения, паблик рилейшнз в спорте.

Книга написана для спортсменов, студентов  высших  спортивных учебных заведений и тех, кто занимается формированием имиджа спортсменов - тренеров, спортивных менеджеров различного уровня, спортивных журналистов, спортивных психологов, для всех кто интересуется спортом.

В ней использовано много примеров, даются практические советы и методические рекомендации по формированию имиджа спортсмена, изучению таких дисциплин как "Спортивная имиджелогия", "Паблик рилейшнз в спорте", "Спортивная журналистика".

Авторские права защищены Государственным агенством Украины по авторским и смежным правам.

ISBN 966-7181-47-2                                               ББК 75.1

УДК 796:316

Оглавление

Вступление............................................... ............................

Глава 1. Общие принципы организации связи с общественностью через средства массовой информации…………………………………………………5
1.1. Потребности СМИ и принципы установления контактов с ними………7
1.1.1. Разработка эффективной стратегии организации связей с прессой.................

1.1.2. Составление полных списков средств массовой информации.....18
1.2. Организация работы отдела по связям с общественностью (пресс-службы).................21
1.2.1. Отдел по связям с общественностью: от одного лица до разветвленной структуры.............23
1.2.2. Создать свой отдел по связям с общественностью или пользоваться услугами консультативных агентств: за и против.........25
1.2.3. Цель работы и полномочия органа (отдела) по связям с общественностью.........................26
1.2.4.  Структура органа (отдела) по связям с общественностью.......28
1.3. "Кампания" по связям с общественностью. Как составлять план ее проведения....................................30
1.3.1. Определение цели и постановка задачи............................30
1.3.2. Анализ аудитории...........30
1.3.3. Диагностика менеджменской ситуации внутри организации и за ее пределами...................................34
1.3.4. Определение каналов общения, способов передачи информации и установление обратной связи...35
Глава 2. Формы связей с общественностью через средства массовой информации.....................................39
2.1. Пресс-релиз..........................39
2.1.1. Тема пресс-релиза............41
2.1.2. Построение текста пресс-релиза. Правило пирамиды......42
2.1.3. Макет.................................47
2.1.4. Правила подготовки пресс-релиза...................48
2.1.5. Рассылка пресс-релизов......................................49
2.2. Использование фотоматериалов..........................50
2.3. Имидж спортсмена и возможности спортивной журналистики....52
2.3.1. Особенности спортивной журналистики.........52
2.3.2. Спортивные сообщения для СМИ в стиле основных жанров (форм) журналистики...................59
2.3.3. Информация......................62
2.3.4. Заметка..............................62
2.3.5. Отчет..................................64
2.3.6. Репортаж..........................65
2.3.7. Авторская статья.............68
2.3.8. Корреспонденция.............70
2.3. 9.  Обозрение........................70
2.3.10. Комментарий....................72
2.3.11.  Письма в редакцию..........76
2.3.12. Сообщение-эссе................76
2.4. Как давать интервью средствам массовой информации.........79
2.4.1. Ответы на вопросы во время интервью...............85
2.4.2. Предвидение вопроса........87
2.4.3 
Подготовка к интервью......90
2.4.4. Дополнительные рекомендации по подготовке и проведению интервью............... 91
2.5. Посещение объектов.......92
2.5.1.  Дни открытых дверей....92
2.5.2. Экскурсии для журналистов.........93
2.6. Как готовить рекламный текст..........94
2.7. Брифинги и пресс-конференции........99
2.7.1. Проведение брифингов.......................99
2.7.2.  Проведение пресс-конференций.....100
2.8. Некоторый опыт работы спортивных организаций Украины по формированию имиджа  спорта...................115
Выводы ................121
Литература  123
Приложения                              128
Глава 1. Общие принципы организации связи с общественностью через средства массовой информации

Средства массовой информации являются незаменимым каналом общения любой организации, учреждения c общественностью, составной частью реализации абсолютного большинства кампаний паблик рилейшнз, то есть  связи государственных, общественных, коммерческих и управленческих структур с различными слоями населения как в своей стране, так и за рубежом. 

Чем выше социальный статус человека или какой-либо структуры, тем чаще им приходится работать со СМИ. Особенностью современного общества является то, что не только должностные лица, лидеры политических партий и руководители различных уровней ежедневно становятся объектом пристального внимания журналистов, но даже рядовой гражданин может попасть на страницы газет, оказаться в теле- и радиоэфире. Поэтому большинство общественно-политических деятелей, бизнесменов, научных работников, спортивных  менеджеров и других  специалистов понимает необходимость приобретения практических навыков во взаимоотношениях с представителями средств массовой информации.

Систематические контакты со СМИ требуют от управленцев государственных, коммерческих, общественных учреждений  широких знаний в области информатики, массовых коммуникаций, а также высокого профессионализма в использовании их мощнейших каналов. 

К учреждениям, имеющим постоянные связи со СМИ, относятся структуры управления спортом различного уровня. На X юбилейном конгрессе Международной ассоциации спортивной информации (ИАСИ), проходившем в июне 1997 года в Париже, было отмечено, что процесс информатизации в спорте стал частью информационной революции в мире. Его особенностями  является то, что, во-первых, потребитель желает  получать информацию незамедлительно и поэтому оперативное обслуживание приобретает сегодня первостепенное значение, и, во-вторых, потребитель хочет получать информацию не только из данной точки планеты, но также из источников, рассредоточенных по всему миру.

В последнее  время появились огромные базы спортивной информации, но они ограничены языковым признаком и спецификой тематики. Работникам информационной сферы спорта важно точно знать, где они находятся, каково их содержание,  как из всего спектра информации выделить  нужный материал. Среди наиболее острых проблем  в спортивной информатике  можно назвать следующие:
- потребителю нужна сейчас такая информация,  которая прежде его не интересовала, например, из области антропометрических исследований;
- среди работников информационной сферы довольно много лиц, недостаточно подготовленных и малокомпетентных в вопросах спорта.

Человек, обслуживающий потребителя информации, должен не только интересоваться спортивной проблематикой, но и хорошо знать и любить спорт (За информацией - интеграция. X Всемирный конгресс по спортивной информации в Париже // Спорт для всех. - 1997. - № 2).

Огромную и всевозрастающую роль СМИ в развитии спорта, в формировании его имиджа покажем на примере телевидения (ТВ). Среди множества факторов, способствующих формированию имиджа спортсмена и спорта в целом в развитых странах, телевидение занимает особое место. С тех пор как по телеканалам стали транслировать спортивные передачи (начало 30-х годов в Европе и конец 30-х годов в США), его влияние на развитие спорта оказалось решающим.

Деловое сотрудничество организаторов Олимпийских игр с телевизионными компаниями началось с курьеза, произошедшего в 1956 г. в Кортина-д’Ампеццо во время церемонии торжественного открытия VII зимних Олимпийских игр, которые впервые транслировались в “живом” эфире. Спортсмен, несший факел с олимпийским огнем, упал, споткнувшись о телевизионный кабель, проложенный по льду стадиона. Огонь погас, что привело к некоторому замешательству. И хотя досадная оплошность была быстро исправлена, в дальнейшем она явилась своеобразным камнем преткновения в довольно сложных отношениях организаторов олимпийского движения с телевидением (Ю. Мичуда. Социально-экономические аспекты зимних Олимпийских игр // Наука в олимпийском спорте. - 1998. - № 2).

Не случайно социологи считают телевидение важнейшим каналом развития спорта в отдельных странах и в мире в целом. Сегодня можно уверенно говорить о симбиозе ТВ и спорта.

Данные статистики говорят о том, что  спорт стал одним из главных “благ” для современного ТВ. Во многих развитых странах  на спортивные передачи отводится более 10% от общего объема телевизионных программ.

О  влиянии СМИ на олимпийское образование подрастающего поколения России свидетельствуют такие факты. В результате проведенных исследований установлено, что основным источником информации  о  событиях, связанных с олимпийским движением, для подростков и учащейся  молодежи являются телепередачи (94%), а также журналы и газеты (от 30% - школьники до 75% - юные спортсмены) (127).  

Не менее интересны в этом плане и данные полученные в Украине. Как показал опрос, проведенный центром “Социальный мониторинг” при поддержке ЮНИСЕФ в Украине (был опрошен 5221 ребенок в возрасте от 9 до 17 лет), наибольшим авторитетом у детей пользуются именно спортсмены. Вместе с певцами они набрали 51%. Для сравнения к мнению руководителей страны прислушиваются 34% детей. Уровень доверия к криминальным “авторитетам” - 33%. В ответах на вопросы респонденты из разных категорий населения назвали 481 фамилию. Больше всего детей доверились бы украинским боксерам Виталию и Владимиру Кличко - 10% и футболисту Андрею Шевченко - 7% (Сергею Реброву - 2%). Президенту Украины безоговорочно верят 5% опрошенных, а звездам эстрады Александру Пономареву и Алле Пугачевой - по два (Чеховский Г. Новое поколение выбирает деньги. - Сегодня. - 2000. - 22 ноября). Никто не будет опровергать ту истину, что основную информацию для своих ответов эти дети получали по ТВ.

В США именно ТВ определяет политику в профессиональном спорте. Бюджет многих спортивных организаций зависит от телевизионных доходов. И это не пустые слова. Например,  в командах Национальной футбольной лиги США теледоходы составляют до 70% от общих доходов (Гуськов С., Хуссам М. Телевидение и спортивная политика // Спорт для всех.-1998.-№ 3-4).

Это еще раз подчеркивает то колоссальное значение, которое имеют средства массовой информации для формирования имиджа в спорте.

1.1. Потребности СМИ и принципы установления контактов с ними

Бурное развитие средств массовой коммуникации настолько усилило социальную интеграцию, расширило сферы общения и контакты между различными социальными группами и сообществами, что для регулирования этих  процессов необходимо  создавать новые направления в менеджменте, которые уже сейчас должны развиваться по собственным законам. Сегодня в области паблик рилейшнз сложились определенные национальные и мировые традиции, в течение многолетней  практики выработаны формы и методы налаживания контактов с представителями “четвертой  власти”.

Роль средств массовой информации и особенности их деятельности

В большинстве своем информация о деятельности правительства, государственных, общественных учреждений и организаций, коммерческих структур распространяется благодаря средствам массовой информации. Тот непреложный факт, что общественное мнение формируется из заголовков утренних газет, сообщений по радио и телевидению, заставляет многих работников ПР задуматься над тем, как важно постоянно поддерживать взаимовыгодные отношения с представителями СМИ.

Влияние прессы, радио и телевидения поистине впечатляет. Миллионы людей пользуются электронными средствами коммуникаций, систематически смотрят телевизионные программы, слушают радиопередачи, почти все читают газеты и  журналы. Среди них государственные служащие, судьи, администраторы, научные работники, политики, общественные лидеры и, конечно, люди, профессионально занимающиеся  или увлекающиеся спортом. Средства массовой информации играют немаловажную роль в общественной и личной жизни человека: определенное сообщение способно в одно мгновение возвысить его, создать ему привлекательный имидж и столь  же стремительно может опустить его с заоблачных высот на землю.

Вместе с тем легенды о враждебно настроенных журналистах - это стереотип, который, к сожалению, бытует до сих пор среди менеджеров коммерческих фирм, государственных учреждений и политических деятелей. На самом деле руководители учреждений и организаций становятся объектом для нападок со стороны масс-медиа лишь в силу чрезвычайных обстоятельств, определенных социальных катаклизмов (исключение составляет шоу-бизнес). Зачастую неправильное представление о заведомо недоброжелательных “папарацци” складывается из-за    непонимания специфики формирования личностного имиджа с помощью СМИ, в особенности телевидения. Острые интервью, которые мы часто видим на экране, в большинстве своем являются результатом акции, заранее спланированной имиджмейкерами и доведенной  до уровня “зрелищности”.

Лишь на первый взгляд работники сферы ПР и журналисты представляют собой две враждующие группировки. Опытные ПР-мены убеждены, что общих интересов между ними и представителями масс-медиа гораздо больше, чем противоречий. Тем не менее, понимание этого приходит только после тщательного изучения особенностей СМИ и  их потребностей. В умении удовлетворять запросы и требования СМИ кроется залог успеха специалиста в области пресс-посредничества.

В демократических странах согласно традициям и законам средства массовой информации независимы. Прессу, например,  рассматривают как четвертую ветвь власти, поскольку она имеет огромное влияние на общественную политику и общественное мнение. Контроль  качества сообщений в средствах массовой информации – сугубо внутренний. Так  и должно быть: ведь свободная пресса – неотъемлемая составная часть демократии, хотя  это и вызывает определенное недовольство в среде работников ПР и государственных служащих. СМИ могут заставить правительство отвечать за свои действия под угрозой публичной огласки,  точно так же  они способны бросить тень подозрения на характер и мотивы решения любого общественного служащего. Вместе с тем СМИ для работника ПР - союзник, без которого не обойтись, хотя им часто нелегко прийти к согласию, а способность  поддерживать хорошие отношения с журналистами остается одним из важнейших условий деятельности в области ПР.

Средства массовой информации выполняют две важные функции: сообщать новости и информировать общественность. Журналисты утверждают, что обязанность средств массовой информации – подавать все новости, пригодные для печати. При этом они должны зарабатывать деньги – продавать свои издания и программы, развлекать читателей, зрителей, привлекать рекламодателей и т.д. Могут ли выполнять эту миссию обычные СМИ? Скорее всего – нет. Пресса должна охотиться за сенсациями. Работник ПР, знакомый с законами формирования сознания масс, считает это аксиомой.

Сенсационный эффект будет иметь прежде всего информация о том, что какой-то чиновник присвоил сотни тысяч долларов из правительственных фондов, что другой чиновник замешан в коррупции, что растет число наркоманов, принимающих чрезмерные дозы героина, что кто-то из спортсменов употребил допинг или грубо нарушил закон. В то же время в тени остаются факты, свидетельствующие о том, например, что  в текущем году медикам удалось вылечить гораздо больше наркоманов, чем в прошлом. Плохие новости намного прибыльнее, чем хорошие, положительные. Поэтому, наверное, журналисты так много внимания уделяют скандальным историям из жизни спортсменов и их окружения.

В индустрии новостей очень сильно развита конкуренция. Журналисты соревнуются за строки, за авторскую подпись, за эфирное время и передовицы. Отношения работников ПР со средствами массовой  информации также строятся на конкурентной основе. Служащие отделов по связям с общественностью ведут борьбу за место для интересных и важных новостей о своей организации, за информационное пространство. Они понимают, что для СМИ новости в области здравоохранения не так интересны как, например, криминальная хроника; выборы в местные советы менее привлекательны, чем президентские.

Конечно, у работников средств массовой информации  не ко всем служащим отношение одинаковое. Их внимание привлекают прежде всего те, кто в силу своих полномочий, должностей, влияния могут создать конфликтную или кризисную ситуацию, или те, кто причастны к скандалу или расследованию.

Работник ПР должен помнить, что средства массовой информации по сути скептически относятся к тому, как власти или правительство сами себя оценивают. Пресс-релизы, правительственные отчеты, аналитические обзоры и исследования журналисты часто рассматривают как образцы пропаганды. Поэтому попытки ПР-менов распространить материал о достижениях государственных структур весьма проблематичны. Некоторые  журналисты настолько увлекаются подачей  негативных новостей, что у них не остается времени для  положительных сообщений. Когда у вас новости неприятные, - репортеры не будут медлить; если же хорошие, - вам придется приложить немало усилий, чтобы привлечь их внимание.

Как в правительственных структурах, так и в структурах управления спортом, в спортивной жизни происходят события, действительно заслуживающие внимания общественности, и она должна быть максимально информирована о них.

При установлении отношений со СМИ необходимо учитывать один важный фактор – их склонность задерживать освещение обычных фактов. Множество интересных, достойных внимания событий происходит каждый день. Но СМИ не имеют ни технических возможностей, ни такого количества ловких репортеров, чтобы освещать все происходящее.

Неоспорим и тот факт, что отрицательные новости интересуют людей намного больше. Чем больше сделано, тем больше будет освещено в СМИ. Карьера многих чиновников потерпела крах из-за того, что журналисты давали неадекватные оценки их взглядам и решениям. Хотя невиновность, наверное, является наилучшим аргументом защиты, но во многих случаях этого недостаточно, чтобы стать популярным. Роль СМИ очень велика, и вред, нанесенный ошибочными обвинениями, может быть таким же непоправимым, как и от незаслуженного наказания.

Средства массовой информации создают “поле боя” для ведения государственных дел. Будь то дискуссии между различными структурами или жалобы избирателей - представитель ПР должен выступать с защитой, давать объяснения  на страницах ежедневных изданий или еженедельников, в утренних, дневных и вечерних новостях. Разногласия между различными ветвями власти, между служащими подразделения,  между правительством и общественностью случаются каждый день, но в большинстве случаев от однобоких решений редакторов и репортеров зависит, что именно будет освещено в СМИ, что они считают интересным и полезным для читателей, слушателей и зрителей. Учитывая все эти факторы, которые составляют  сущность деятельности средств массовой информации, понимаем насколько неординарна их роль в отношениях с работниками ПР, для которых трудности заключаются прежде всего в том, чтобы привлечь внимание журналистов к успехам, а не к неудачам. В этом заключается специфика отношений между работниками ПР и представителями СМИ. Из всех профессиональных отношений они, пожалуй, самые хрупкие и непредсказуемые.

Установление взаимовыгодных отношений со СМИ

Классическое выражение о любви и ненависти очень ярко отражает отношения журналистов и работников ПР. Сфер их взаимодействия существует великое множество. 

Самая обширная - это сфера внешних отношений: с общественными группами, группами по интересам,  правительственными структурами и даже с президентом. Средства массовой информации, как правило, заинтересованы в налаживании этих отношений. Конфликты, враждебность взглядов и конкуренция среди служащих правительственного ранга  часто оказываются в центре внимания общественности и тем самым привлекают журналистов.

СМИ будут с интересом наблюдать за кризисными явлениями, особенно когда к ним причастна определенная государственная служба и ведутся переговоры с рабочими. Задача работника ПР - привлечь внимание средств массовой информации к наиболее положительным сторонам деятельности организации и воспрепятствовать проникновению журналистов в проблемные области, с тем чтобы, воспользовавшись ситуацией, они не стали источником распространения “сенсационных” и даже плохих новостей.

Хотя отношения работников ПР со СМИ не всегда приятные, все же в  них можно найти и положительные стороны. Часто роль средств массовой информации является решающей в осуществлении той или иной программы. Даже самая эффективная программа не принесет пользы, если о ней никто не узнает. Во многих государственных программах применяется массовый маркетинг, что способствует успешной деятельности работников ПР и средств массовой информации.  

СМИ также могут получать социальный или государственный заказ на освещение позитива в обществе. Хороший журналист скорее  будет стараться “вытянуть” собеседника, нежели обескуражить его  своими вопросами. Отсутствие красноречивого собеседника не сделает его авторскую программу интересной и привлекательной. 

Стратегия отношений работников ПР с масс-медиа достаточно проста: освещать положительные новости. Необходимо приложить немало усилий для того, чтобы опубликовали в газете или показали в телевизионной программе  хотя бы небольшое сообщение. Для осуществления творческого замысла работник ПР должен продумать, каким образом лучше реализовать свои планы. При этом необходимо учитывать такие основные правила.

Во-первых, существует некая аудитория. Она слушает, читает и смотрит то, что ее интересует, что происходит вокруг и привлекает ее внимание. Соответствующей реакцией на те или иные информационные сообщения могут быть определенные действия. Общественность может проголосовать за или против государственных чиновников; может поддержать какие-то нововведения или добиться их отмены. Основная часть общества оценивает деятельность правительства по отчетам в СМИ.

Во-вторых, существуют такие общественные организации, которые заинтересованы в деятельности некоторого правительственного учреждения и его программах. Они могут требовать “затормозить” или ускорить освещение того материала, который не отвечает их интересам. Таким образом, устанавливать контакты со СМИ можно как непосредственно, так и через группы общественности, которые выполняют функции “лидеров мнений”.

Представители СМИ всегда настойчивы в поисках информационного материала. Журналисты довольно часто обращаются к положительным фактам, но преимущество отдают  скандалам и интригам, а не утешительным новостям. Общее правило гласит: журналисты будут вынуждены искать и находить негативные подробности, если работники ПР не предоставят им  положительные новости, способные конкурировать с отрицательными, а также если не создадут выгодные условия для сотрудничества.

1.1.1. Разработка эффективной стратегии организации связей с прессой
Организация и поддержание взаимовыгодных связей с прессой
Независимо от масштабов учреждения следует позаботиться о налаживании отношений с прессой. Самая распространенная ошибка государственных служащих - это стремление отгородить журналистов от информации о характере деятельности организации. Работники ПР должны сотрудничать со всеми отделами организации. Они должны быть задействованы во всем, для того чтобы иметь возможность собирать позитивную информацию. Работник ПР не может ждать, когда менеджеры предложат ему информацию, он должен всегда быть готовым найти ее сам и своевременно подать репортерам.

Наиболее быстрый и надежный путь налаживания сотрудничества с масс-медиа – обеспечение их информацией и фотоматериалами тогда, когда они  требуются, а также подача того или иного материала в такой форме, которая наиболее удобна для освещения в средствах массовой информации. Работники СМИ успешно взаимодействуют с теми представителями ПР, которые способны дать исчерпывающий ответ на полуночный звонок по телефону, помочь журналистам срочно получить фотографию или какую-то биографическую справку о служащем, спортсмене.

Итак, в основе взаимопонимания представителей ПР и СМИ лежат взаимные дружеские услуги. Рассмотрим некоторые их элементы.

Ответы на вопросы представителей СМИ

Немедленно предоставляйте необходимую информацию. Тем самым вы намного облегчите задачи журналистов и заслужите их благодарность и уважение. А это повышает вероятность того, что опубликованное сообщение будет положительным. Например, когда издание несколько раз  подает неправильную информацию о событии, следует задуматься: возможно, это произошло потому, что вы не достаточно исчерпывающе ответили на вопросы журналиста?

Поскольку иногда пресса требует освещения вопросов, которые могут представлять собой государственную тайну, и вы вынуждены отказать в интервью, делайте это, соблюдая вежливость. Лучше кратко и доходчиво объяснить причины отказа в распространении той или иной информации, чем грубо ответить: “Это не Ваше дело...” Несомненно, найдутся репортеры, которых не удовлетворит такой ответ. Но эффективность вашей работы непосредственно зависит от умения сохранять некоторые факты в тайне, следовательно, учитесь скрывать их от журналистов.

Когда репортер звонит вам по телефону с просьбой подтвердить необоснованную информацию и грозит, что в любом случае обнародует ее, скорее всего, это обычное запугивание. Однако, даже если выдуманное журналистом сообщение окажется опубликованным, неприятностей все же будет меньше, чем вследствие утечки конфиденциальной информации.

Изъятая информация

Такого понятия, как “изъятая” информация, не существует для профессионала в области ПР. Любая часть материала, предназначенного для огласки, может быть использована репортером. Большинство журналистов уважает законы конфиденциальности и выполняют просьбу работников ПР не публиковать определенную информацию. Лучше согласовать все моменты и проверить, имеете ли вы в виду то же самое, что и репортер.

Основное правило: не разглашайте тайны, не рассказывайте ничего такого, что не желательно освещать в СМИ. Помните известную фразу американских полицейских: “Все сказанное Вами может быть использовано против Вас”. Нужно всегда уметь предусматривать последствия своей деятельности. Нельзя допускать, чтобы предназначенные для внутреннего пользования  материалы отчета, меморандум, договор, соглашение или протоколы заседания попали в эфир или на страницы газет без вашего ведома. Следовательно, подготавливая какой-либо письменный документ, позаботьтесь о том, чтобы выполнить его на  профессиональном уровне, точно и ответственно.

Будьте справедливыми

Никогда не отдавайте предпочтение одному средству массовой информации. Если планируете сделать заявление, направьте материал одновременно всем заинтересованным СМИ.

Оценка деятельности конкурирующих СМИ часто зависит от того, насколько быстро они могут опубликовать сообщение. Иногда сроки измеряются днями, иногда – часами и даже минутами. Не вмешивайтесь в дела, связанные с конкуренцией между различными СМИ. Те, кому отдается предпочтение, будут одобрять это, другие - нет. Но уважение можете потерять и у тех, и у других. Если журналист просит разрешения предать гласности сообщение раньше, чем другие, объясните ему, почему этого не следует делать. Вот основные правила, которыми следует руководствоваться:

· если информация конфиденциальная и не подлежит огласке, откажитесь от искушения публиковать ее; 

· если подача сообщения предусмотрена  в определенное время, не разглашайте его ранее условленного срока и не рассекречивайте его; 

· если информация уже по каким-то причинам проникла в журналистские круги, сразу позаботьтесь о том, чтобы она стала доступной для всех; 

· не разглашайте содержание бесед с репортерами. Если определенный документ может стать основой эксклюзивного материала, не сообщайте об этом в другие издания. 

Подготовка к ответам на вопросы журналистов

Любимое  дело журналистов – “поймать” работника ПР на том, что он не владеет информацией. Если репортеры пытаются “обойти” вас, нужно обратить внимание на то, чтобы защитить источники информации и ограничить доступ к ним СМИ. Чтобы не возникали недоразумения, необходимо сообщить журналистам, когда и  при каких обстоятельствах вы и ваши сотрудники могут встретиться с работниками СМИ. Важно уметь  своевременно отвечать на вопросы, когда назревает определенный кризис; но даже сами репортеры признают, что к таким выступлениям следует тщательно и серьезно готовиться.

Когда журналисты задают вам вопрос, на который вы не можете  немедленно дать исчерпывающий ответ, лучше отказаться отвечать, сославшись на сложность проблемы. В таких случаях целесообразнее оставить вопрос без комментариев и перенести встречу, чем делать непродуманное или неточное заявление. Часто журналисты ожидают как раз такой нерасторопности, чтобы “поймать на горячем”, ибо, как известно, новости складываются из противоречий.

Задавайте вопросы

Присматривайтесь к журналистам, особенно к тем, которые задают  нежелательные вопросы. Чтобы избежать непредвиденных ситуаций и достичь взаимопонимания относительно публикации  вашего сообщения, узнайте, над какими темами работает репортер, как он относится к вашей организации. Но следует помнить, что порою, несмотря на дружественный тон, в подтексте вопросов может содержаться компрометация.

Уговаривание, критика и публичное опровержение информации

Никто так не раздражает репортеров, как работник ПР, который постоянно что-то выпрашивает или подвергает критике. Если сообщение недостаточно важно для освещения в средствах массовой информации, оно едва ли привлечет внимание журналистов. Последние, как правило, остро ощущают те факты, которые способны заинтересовать общественность. Поэтому не стоит уговаривать их публиковать то или иное сообщение.

Редактор и репортер знают цену фактам и умеют выбирать информацию для общественной огласки. Не стоит думать, будто вы знаете о подборе и подготовке информационного материала больше, чем  журналист. Поэтому не просите, чтобы сообщение публиковали немедленно. Не требуйте от  редакции  обещания подготовить рекламное сообщение, чтобы заставить репортера опубликовать информацию. В большинстве случаев это вызывает негодование.

Если сообщение обнародовано, не просите работников СМИ публично его опровергнуть. Любой журналист воспринимает это как оскорбление. Такой шаг подрывает доверие к труду репортера и его профессиональному умению. Бывают случаи, когда нужно попросить задержать разглашение определенной информации или дать разъяснения относительно деталей сообщения. Но для этого должны быть объективные причины.

Формируйте у себя положительное отношение к СМИ 

Это означает лишь соблюдение общих правил социального и делового поведения. Будьте вежливы, уважайте труд других - тогда и вам будут отвечать тем же. Конечно, абсолютной гарантии нет, но  хорошие манеры никогда не помешают. Даже если о вашей организации написали что-то недостойное, не следует возмущаться, выходить из себя, ибо журналисты сразу же поспешат сообщить, что вы утратили над собой контроль, не подумав о том, что сами же спровоцировали вас на это. Общественность никогда не узнает, как вел себя репортер - грубо, с сарказмом, лицемерно или вообще неэтично. Ей предоставят только те факты, которые станут подтверждением вашего недружелюбного и оскорбительного поведения.

Познакомьтесь со своими репортерами

Постарайтесь завязать знакомство с репортерами, которые освещают деятельность вашей организации. Пригласите их, каждого лично или нескольких вместе, в офис для беседы или просмотра материала. Отрекомендуйте их вашему руководству. Узнайте у журналистов, какие новости их больше всего интересуют. Это существенно поможет вам в вашей деятельности.
Полезно еще пригласить репортера или редактора на обед, не нарушая делового этикета. Может случиться, что вас пригласят журналисты. В конце концов, источники информации нужны им так же, как и вам, а цель у всех общая - распространение информации. Будьте осторожны. Вы можете создать себе немало сложностей, обедая с представителями СМИ. Кое-кто попытается усмотреть в этом проявление взяточничества.

Ознакомьтесь с требованиями репортеров

Самым существенным ограничителем в своей работе журналисты считают конечный срок. Когда он истекает, информация перестает быть новостью. Следовательно, если репортер с местной телестудии звонит по телефону в пятнадцать часов, приглашая для интервью кого-то из руководителей, экспертов, тренеров, следует очень серьезно отнестись к этой просьбе. Возможно, ему нужны некоторые материалы для выпуска вечерних новостей. В следующий раз, когда журналисту понадобится соответствующий комментарий, он непременно вспомнит о вас.

Другие предостережения касаются непосредственно связи с редактором. Большинство журналистов, которые освещают новости в какой-то области, планируют свою работу после того, как посоветуются с редактором. Как правило, задачи  определяет редактор, а журналист,  которому поручили подготовить репортаж о том или ином событии, может вообще ничего не знать о вашей организации. Поэтому иногда полезно перед началом интервью несколько минут посвятить объяснению информационного повода. Но эти пояснения должны быть точными и существенными. Чем сложнее комментарий, тем больше риск, что репортер  истолкует его неправильно.

Подготовка материала для средств массовой информации

Стратегия налаживания связей с прессой включает подготовку  объемного, мотивированного, важного и интересного материала. СМИ иногда жалуются, что никто не поставляет им информацию. Работник ПР должен учитывать это, но вместе с тем и не перегружать СМИ, не надоедать им.

Даже в том случае, если ваши пресс-релизы, подборки и другие информационные материалы не используются, они остаются письменным свидетельством о деятельности вашей организации. Пусть сейчас ваши ресурсы ограничены - не прекращайте обеспечивать СМИ информацией.

Опыт и практика позволяют распознать границы интереса к новостям, а здравый смысл заставляет с уважением относиться к ним. Если к редактору  отдела экономики постоянно из одного источника поступает информация, которую следовало бы направить в отдел спорта или моды, то со временем теряется доверие к такому корреспонденту. Существует ошибочное представление о том, что постоянное снабжение информацией всех СМИ способствует увеличению тиража и расширяет сферу распространения сообщения. Работник ПР, который придерживается такого мнения, – недостаточно квалифицированный и плохо осведомленный.

Готовя информационный материал, необходимо определить целевую аудиторию и работать для нее, а с целью распространения этого материала следует привлечь все СМИ, которые обычно обслуживают данную аудиторию. 

Обновление списков адресатов

Повседневные изменения,  происходящие в жизни,  особенно в сфере средств массовой информации, требуют постоянного обновления списков редакций и журналистов, которым вы направляете информацию. Например, нового редактора будет раздражать то, что корреспонденция продолжает поступать человеку, которого он давно сменил на должности. Такой же будет реакция у репортеров журнала или телепрограммы, если вашу информацию им будут пересылать из того места, где располагалась редакция несколько лет назад. Поэтому обновляйте списки адресатов. 

Обвинение репортеров

Не заставляйте репортеров отвечать за то, чего они не делали. Если заголовок материала неудачный, - попробуйте представить себе, что над ним работал редактор, у которого, возможно, было очень мало времени. Если интервью не попало в печать, то, скорее всего, для него не хватило места. Включать или не включать его в  выпуск - зависит от редактора. Это также касается цитирования и использования важных фактов.

Прежде всего - правдивость и честность 

Если кто-то в деловом мире и может уличить человека в обмане, в причастности к какому-то нечестному делу, обвинить в уклонении от ответственности или в предоставлении недостоверной информации, – так это работники СМИ. Нельзя допускать провоцировать себя на нечто подобное. Журналисты стремятся отыскать сенсационные подробности, публике нравится наблюдать за этим, а ваши недруги будут в восхищении.

Когда СМИ неправильно понимают информацию
Ошибки, допускаемые СМИ, имеют как положительные, так и отрицательные последствия. Положительные результаты наблюдаются в тех случаях, когда вследствие неправильного восприятия информации о вашей организации публикуется благоприятный материал. А в случае недостоверного освещения информации порою бывает очень трудно установить степень нанесенного вреда. Вот некоторые способы осуществления контроля в подобных ситуациях: 

•
убедитесь в том, что в материале допущена ошибка. Никогда не оставляйте без внимания ни одной малейшей ошибки или проявлений предвзятости. Проверяйте, насколько достоверно и точно подают СМИ материал, касающийся деятельности вашей организации. Цель такой проверки - не угрозы СМИ, а желание убедиться в том, что  сообщение отвечает  таким требованиям, как правдивость, точность, объективность;

•
прежде чем предпринимать определенные шаги к исправлению неточностей или неправильно изложенных фактов, внимательно проанализируйте, что же именно освещено не так;

•
определите, были ли при освещении в СМИ искажены факты? Если да, убедитесь в том, что владеете достоверной информацией и можете подтвердить ее; 

•
возможно, факты были изложены правильно, но ошибка вкралась вследствие того, что нужная информация оказалась пропущенной? Тогда найдите эти пропущенные факты и с помощью аргументов докажите необходимость их освещения;

•
бывает, что какие-то необдуманно использованные журналистом слова создают ложное представление о событиях. В этом случае попытайтесь отстоять свою точку зрения. 

Когда любая из перечисленных выше причин привела к искажению содержания сообщения или к неправильному представлению об организации, нужно браться за дело и действовать активно. 

Какие же существуют способы исправления ситуации? Один из них - написать опровержение в редакцию или предложить другой материал, где ваша организация предстанет в выгодном свете. 

Если же размеры причиненного вреда чересчур велики и одного письма к редактору недостаточно, следует наметить соответствующую программу действий. Ничто не мешает вам опубликовать новое сообщение, созвать пресс-конференцию, организовать интервью, чтобы обсудить назревшую проблему. Предубежденность или неточность в освещении фактов – сам по себе достаточный повод для дальнейших контактов со средствами массовой информации. 

Опровержение в печатных органах СМИ

Если газета или журнал опубликовали неточное сообщение, следует опровергнуть его и предоставить достоверные факты, ведь другие репортеры, поднимая в дальнейшем эти вопросы, могут повторять допущенную ошибку, ибо вряд ли они будут обращаться к первоисточникам. Может случиться, что  неточные факты или утверждения появятся снова. Разумеется, в таком случае  нужно обязательно настаивать на исправлении или объяснении.

Исправление и объяснение. Они должны быть лаконичными и, как правило, не должны превышать одного абзаца. Этого достаточно, если допущена только фактическая ошибка. Желательно напечатать исправление уже на следующий день. 

Письмо к редактору пишут в случае необходимости более детального объяснения. Какие бы шаги вы не предпринимали, нужно сообщать о них репортеру. Кстати, целесообразнее сначала поговорить  с журналистом, чтобы выяснить,  намерен ли он исправить ошибку. 

Опровержение на радио и телевидении

Те же самые причины, которые обусловливают необходимость вносить исправления в печатных органах СМИ, имеют место на телевидении и радио. Существует шесть способов исправить недостоверную информацию, переданную по телевидению или по радио:

1. немедленное опровержение и исправление, сделанное диктором;

2. опровержение и исправление в следующем выпуске новостей;

3. опровержение и исправление, переданные на следующий день в то же время, когда и первое сообщение, с тем, чтобы проинформировать именно ту аудиторию, которая  была введена в заблуждение;

4. выступление представителя организации, которой был нанесен вред;

5. извинение по инициативе редакции теле- или радиоканала;

6. извинение по инициативе организации, которой нанесен вред, после  обсуждения ситуации с директором или руководителем теле- или радиостанции.

1.1.2. Составление списков средств массовой информации

После того как вы в общих чертах определили стратегию связей с общественностью через СМИ, необходимо составить полные списки средств массовой информации, которые могут быть задействованы. При этом в основу должен быть положен один из самых важных принципов организации ПР через СМИ: определенная совокупность  средств массовой информации должна охватывать всю целевую аудиторию организации. Другими словами, целевые аудитории субъекта связей с общественностью и каждого из СМИ должны если не совпадать, то как можно больше пересекаться.
Ниже приводится перечень элементов для создания базы данных о СМИ, с помощью которых вы намерены обеспечивать связь с общественностью.

Телевизионные станции и радиостанции:

почтовый адрес, адрес компьютерной почты;

номер канала, его владелец; 

телефонные номера студии новостей;

имена руководителей, редактора новостей, дежурных редакторов, спортивных журналистов и (или) местных репортеров, а также их личные телефонные номера;
время начала, продолжительность и рейтинг каждой программы, в первую очередь, информационных программ;
предельный срок предоставления информации или обращения относительно освещения события в программе новостей;

имена редакторов и сценаристов программ, которые транслируются в записи, а также в прямом эфире;
основной режим трансляции программ (запись или прямой эфир);
технические средства, которые имеет станция (например, вертолет для съемок), а также оборудование, которое может понадобиться для срочной передачи;

технические возможности станции для проведения международных телемостов, спутниковых туров и тому подобное; 

наличие дочерних станций у основной станции, с которыми она делится информацией и новостями, наличие бюро или корреспондента в столице;

тематика, жанры, форматы, рейтинги отдельных программ;

специфические местные, общие для страны или международные проблемы, в освещении которых заинтересована  станция;

стоимость платной рекламы.

Ежедневные газеты:

почтовый адрес и адрес электронной почты;

имена издателей, владельцев, учредителей (важно знать, является ли редакция владельцем и учредителем одновременно);

телефонные номера редакции, ее отделов, главных спортивных и других обозревателей, ведущих рубрик, популярных авторов;

имена и телефоны издателей (издателя);

режим выхода, наличие субботних (воскресных) выпусков;

рейтинг газеты;

тираж и регион распространения;

использование фотоматериалов, тематика основных рубрик;

информационные агентства, услугами которых пользуется газета;

наличие у газеты информационного бюро или корреспондентов в столице;

стоимость платной рекламы.

Недельные и ежемесячные издания

Кроме аспектов, которые перекликаются с указанными выше, необходимо обратить внимание и на такие:

сроки комплектации номеров и предельные сроки предоставления материалов;

наличие связей с другими редакциями, в том числе зарубежными.
В случае составления списков СМИ для проведения избирательных или политических кампаний в базу данных ПР стоит также включить такой пункт: политические вкусы служащих информационного канала, личные вкусы главного редактора в том смысле, какие  политические силы они поддерживали на последних выборах.

Источниками информации для составления списков СМИ являются:

1. Данные, которые приводятся самим изданием или оглашаются студией.

2. Справочники - ежегодники о СМИ, которые издаются в каждой стране мира соответствующими государственными структурами.

3. Научно-аналитические труды в области журналистики. 

4. Данные контент-анализа интересующих СМИ.

5. Данные панельных исследований аудитории СМИ, которые проводятся социологическими службами по заказу.

6. Личное  общение с журналистами.

В каждом конкретном случае, исходя из цели кампании ПР, из общего списка можно выбрать приоритетные СМИ.

Плановость  контактов со СМИ

Одним из самых важных принципов, на котором основываются отношения органов ПР со СМИ, является постоянство. Не спланированные, эпизодические контакты вряд ли принесут  много пользы. Чтобы аудитория восприняла какую-либо идею, которая подается ей от имени организации, она должна  “услышать” ее не менее семи раз из различных информационных каналов в родственной интерпретации. Как известно, отсутствие информации приводит к тому, что вакуум быстро заполняется слухами и дезинформацией.

Перманентность контактов со СМИ 

Связи с общественностью через СМИ не прекращаются с окончанием сроков, отведенных на конкретную пресс-конференцию или интервью. Все без исключения результаты каждого из таких мероприятий должны отслеживаться работниками ПР, иными словами, обязательно должен быть проведен их мониторинг в СМИ. Мониторинг результатов предусматривает:

· статистические исследования относительно общего количества публикаций по результатам коммуникативной акции;

· создание соответствующего досье службы ПР из “проделок”  прессы и аудиовизуальных СМИ;

· отбор сообщений, которые требуют со стороны пресс-службы немедленных опровержений, дополнений, разъяснений, благодарности  журналистам и тому подобное;

· сопоставление контекстов сообщений, сделанных в различных СМИ, с результатами проведенной акции по связям с общественностью в различных СМИ.

· составление временного графика их реального выхода в свет, сопоставление его с планом освещения события, если такой составлялся накануне проведения мероприятия, или со стратегическим планом работы пресс-службы;

· отслеживание реакции на публикацию со стороны высоких должностных лиц, обращений представителей целевой аудитории, которые были опубликованы в СМИ. Определение тех СМИ, которые развернули дискуссию по теме вашего сообщения.

Во время проведения мониторинга допускается телефонное общение с журналистами, которые распространяли соответствующие сведения. Результаты мониторингов служат базой для внесения изменений и корректив в стратегию связей с общественностью через СМИ, для составления списков СМИ, для планирования и подготовки других мероприятий.

Опровержения должны быть исключением, а не правилом во взаимоотношениях со СМИ

Официальных опровержений от редакций следует требовать лишь в крайних случаях, когда недостоверная информация может причинить вред имиджу учреждения. Прежде чем настаивать на опровержении, нужно выяснить, были ли ошибки сознательно допущены репортером, с целью дискредитации организации, или они были случайны. Последний вариант - это повод еще раз появиться на страницах газет или в эфире, но не в роли скандалиста. Никогда не стоит обращаться сразу к главному редактору с жалобами на конкретного репортера и требовать официальных опровержений, не поговорив предварительно с самим репортером. Конфликт между репортерами и редакторами, который произошел в результате нечеткой работы пресс-службы, запомнится журналистам и они на всякий случай надолго откажутся от контактов с вами. С другой стороны, журналист,  которому разъяснили суть недоразумения, будет рад исправить неточности в последующих публикациях.

Конфиденциальная информация теряет свой изначальный смысл , когда становится достоянием  СМИ!

Журналисты бывают признательны, когда им сообщают какую-то конфиденциальную информацию “в кулуарах”, предупреждая, что именно ее не следует освещать. Специалист ПР может избежать поводов для опровержений или иных конфликтных ситуаций, если будет постоянно помнить  очень важное правило: все, что сказано,  может быть распространено через средства массовой информации. Понятие конфиденциальной информации в связях с общественностью через СМИ по своему смыслу приближается к понятию эксклюзивной информации. Конфиденциальность и эксклюзив - это способ создать атмосферу доверия между СМИ и пресс-службами (121;122).

1.2. Организация работы отдела по связям с общественностью (пресс-службы)

Понимая большую роль имиджа в успехе деятельности своей организации (правительственной, государственной, политической или коммерческой структуры), далеко не все руководители осознают важность постоянных контактов с общественностью, привлечения ее на свою сторону. 

Можно провести  аналогию между медициной и работой пресс-служб: к врачам чаще всего обращаются только тогда, когда вред организму уже нанесен. В работе с общественностью профилактические меры так же важны, как и в медицине, но столь же редко они используются на практике. 

Время от времени даже преуспевающая фирма или государственное учреждение попадают в конфликтные ситуации, сталкиваясь с разными социальными группами населения или с законом. И тогда руководителю учреждения приходится выполнять не свойственные ему функции: отвечать на надоедливые звонки журналистов, на письма граждан, давать опровержения и заниматься другой рутинной работой, мешающей ему оперативно принимать решения, касающиеся основного производства. Ситуация тем более усложняется, если речь идет о разветвленной организации, имеющей филиалы в разных уголках земного шара, проконтролировать работу которых из отдаленного центра в критический момент бывает  крайне затруднительно.

В таких учреждениях, фирмах естественно и логично переложить часть функций из области контактов  с общественностью на специальное структурное подразделение или на доверенное лицо. В странах с развитой культурой ведения бизнеса  такая практика давно уже стала нормой, а связи с общественностью, (общественными организациями, средствами массовой информации, гражданами и т.д.) воспринимаются как отдельная функция менеджмента в самой организации.

Процесс общения со СМИ, как и любая деятельность в области ПР, требует управления, а следовательно, наличия ответственного лица. Для этого во многих учреждениях и организациях создаются специальные подразделения - пресс-службы. В больших, разветвленных структурах пресс-службы выступают, как правило, частью отдела по связям с общественностью. Сама по себе пресс-служба не является руководящим подразделением, она, как правило, выполняет функции коммуникатора от лица руководства учреждения и реализует ту часть программы по формированию имиджа организации, которая предусмотрена стратегией контактов со СМИ. В небольших учреждениях, не имеющих отделов по связям с общественностью, функции пресс-секретаря возлагаются на лицо, ответственное за деятельность в области ПР.

Пресс-службу возглавляет пресс-секретарь, который может иметь заместителей и помощников. Размеры и структура пресс-служб и пресс-центров зависят от того, насколько велики потребности в их услугах. Топ-менеджеры больших учреждений должны заботиться о том, чтобы эти отделы были достаточно полно укомплектованы для выполнения не только повседневной текущей работы, но также ее больших объемов в ответственных случаях. Если телефон пресс-службы постоянно занят из-за того, что пресс-секретарь вынужден сам отвечать на все вопросы репортеров, а последним приходится очень долго ожидать обещанную справку или фотографию, то для чего вообще нужна такая пресс-служба? 

В отдельных случаях должность пресс-секретаря может быть выше по статусу, чем должность начальника отдела по связям с общественностью. Это обусловлено определенными традициями или тем, что руководителю учреждения или страны необходимо иметь доверенное лицо на такой должности. Как правило, пресс-секретарей имеют президенты, лидеры больших политических группировок.

Пресс-секретарь должен быть весьма просвещенным в делах корпорации, поскольку только это может обеспечить подготовку продуманных информационных сообщений.

Желательно, чтобы пресс-секретарь как руководитель пресс-службы имел собственный штат аналитиков и не отвлекался на проведение мониторингов, составление отчетов и тому подобное.  Естественно, он и не сможет это делать в промежутках между ежедневными пресс-конференциями, встречами, официальными визитами, в которых должен сопровождать руководство. Пресс-секретари сами нередко превращаются в телевизионных звезд. Такой пресс-секретарь в большинстве случаев выполняет посреднические функции, а не аналитические.

Целесообразно также поручать отдельному персоналу организацию сугубо технических вопросов, например, подготовку помещений для проведения пресс-конференций, рассылку пригласительных билетов на них и тому подобное, чтобы не отвлекать руководителя пресс-службы от выполнения представительских функций.

Если пресс-служба в целом - это центр предоставления информационных услуг СМИ, то в лице пресс-секретаря организация имеет специалиста, который умело налаживает отношения со всеми видами СМИ. Пресс-секретарь также выступает как цензор, который предотвращает нежелательную утечку закрытой информации, на него возлагается роль публичного комментатора неудачных высказываний или ошибочных действий администрации организации. Остальные функции по обеспечению пресс-сервиса могут быть распределены между сотрудниками пресс-службы. В случае необходимости последние специализируются по видам СМИ и по формам связей с ними (121;122). 
1.2.1.
Отдел по связям с общественностью: от одного лица до разветвленной структуры

Бессмысленно пытаться описать типовой отдел по связям с общественностью, который является структурным подразделением организации. От многих факторов, в частности таких, как: сфера деятельности организации, характер ее деятельности, форма собственности и т.п., зависят характеристики отдела, как-то: размеры, иерархическая структура, название, полномочия, квалификация сотрудников и т.п.

Тем не менее, существуют общие правила, которыми следует руководствоваться при организации отдела по связям с общественностью.
Правило первое: выбор размеров отдела

В небольших коммерческих структурах и учреждениях, организационно подчиненных вышестоящему министерству или ведомству, работой по связям с общественностью обычно занимается один из менеджеров. В зависимости от вида предоставляемых товаров и услуг всегда можно приблизительно определить круг общественных  организаций, потребителей в регионе, которые могут интересоваться работой вашей организации. Исходя из этого, небольшая фирма может установить объем переписки, поездок, спрогнозировать количество материалов, которые она будет подавать через средства массовой информации о себе в обычных для себя условиях работы.

Если объем работы небольшой (например, предполагается через СМИ подавать несколько сообщений в течение 2-3 месяцев, а условия региона позволяют поддерживать связь лишь с одним-двумя влиятельными общественными объединениями), то ее может выполнять один человек, пользующийся доверием руководителя организации.

Иное дело – крупные совместные предприятия, корпорации, охватывающие общегосударственный рынок или действующие на международном уровне, а также политические партии, государственные учреждения и ведомства. В этом случае не обойтись без специального отдела по связям с общественностью во главе с руководителем. Такой отдел, как правило, разделен на части-сектора. Количество сотрудников отдела определяется как  финансовыми возможностями организации, так и ее целями в конкретный момент.

Правило второе: выбор месторасположения отдела

Если организация занимает одно здание или, по крайней мере, сосредоточена в одном городе, отдел по связям с общественностью размещается там же, где и ее руководство.   

Если организация находится на периферии (что создает трудности в общении со СМИ)  или фирма имеет множество филиалов, в том числе в разных странах, то в больших городах с развитыми средствами связи создают штаб-квартиру и пресс-службу (пресс-центр), а также сеть периферийных отделов во всех крупных филиалах организации. Как правило, руководителям таких отделов приходится часто разъезжать.

Правило третье: оснащение отдела

Чтобы устранить вышеуказанный недостаток,  отдел по связям с общественностью должен быть оснащен современными средствами связи и множительной техникой. Желательно обеспечить возможность проведения видеотелефонных совещаний. Основная часть расходов по содержанию отдела связей с общественностью предназначена для выплаты заработной платы сотрудникам, следовательно, необходимо создать все условия для их производительной работы.

Правило четвертое: требования, предъявляемые к кадрам

Всем известна избитая фраза “Кадры решают все”. И пока что никто не смог это опровергнуть. Основными требованиями при подборе кадров для отдела ПР должны быть следующие: взаимозаменяемость сотрудников; гибкость и устойчивость  психики, способность одновременно решать несколько проблем; наличие специального или, по крайней мере, гуманитарного образования. Они должны уметь хорошо писать, редактировать тексты (вместе с тем сотрудники могут и не иметь филологического, журналистского образования). Желательно, чтобы они обладали красноречием и организаторскими способностями.

Подбирая кадры, обратите внимание в первую очередь на такие качества личности, как невозмутимость, богатое воображение, внимание к мелочам, жизнерадостность, чувство юмора, а также приятный голос и респектабельная внешность. Не бойтесь доверять руководство отделом по связям с общественностью женщине.

Правило пятое: взаимоотношения между руководителем отдела по связям с общественностью и руководством организации 

Зачастую руководитель отдела по связям с общественностью входит в состав высшего руководства организации. Но это зависит от того, обладает ли этот специалист качествами, необходимыми для участия в работе высших руководящих органов. В любом случае он должен иметь выход на высшее руководство организации. Руководитель отдела по связям с общественностью должен уметь разбираться не только в проводимой руководством фирмы (организации) политике, но и в причинах принятия тех или иных решений, чтобы использовать все это для создания ее имиджа. Руководитель отдела ПР должен быть информирован о планах дирекции до принятия решений, а не просто получать распоряжения об их выполнении. В крупных промышленных компаниях и политических партиях на всех заседаниях  совета директоров обязательно  присутствует руководитель отдела по связям с общественностью, как минимум с правом совещательного голоса. 

Неудачи некоторых компаний в налаживании взаимоотношений с общественностью  часто связаны с тем, что руководители высшего звена считают своей обязанностью лично представлять организацию. Особенно это относится к руководителям, которые придерживаются авторитарного стиля управления. Как показала практика, это не всегда бывает уместно. Дайте возможность специалисту ПР самому решать, в какой ситуации лидеру организации лучше предстать перед публикой, а в какой остаться за кадром. Руководителем отдела по связям с общественностью должен быть человек, которому вы полностью доверяете.

Правило шестое: не смешивайте понятия маркетинг и работа  по связям с общественностью

Вся деятельность отдела по связям с общественностью направлена на формирование и укрепление имиджа организации в общественном сознании, что, в конечном счете, способствует продвижению предлагаемых товаров и услуг на рынок. Однако работа с общественностью и реклама – понятия отнюдь не тождественные. В современных условиях фирма может пренебречь рекламой своего товара, если считает это необходимым, но не может пренебречь работой с общественностью. Почему? В маркетинге фирма сама выбирает для себя удобные рынки сбыта и нацеливает свою рекламу на то, чтобы завоевать их. Если тот или иной рынок не представляет интереса для фирмы, она может не рекламировать на нем свои товары и услуги без ущерба для себя. Общественность же, наоборот, группируется вокруг проблем и потом ищет организацию (фирму), способную их решить. Она обязательно находит какую-либо организацию, и последней не остается ничего другого, как налаживать контакт с активизировавшейся общественностью. Если этого не сделать, то обязательно возникнет конфликт с внешним миром, а имидж организации приобретет негативный оттенок.

Это говорит о том, что в любой организации или фирме не рекомендуется смешивать маркетинговые функции коммерческого агента и функции руководителя отдела по связям с общественностью, а тем более поручать выполнять эту работу одному лицу.

1.2.2.
Создать свой отдел по связям с общественностью или пользоваться услугами консультативных агентств: за и против

В большинстве развитых стран существуют специальные, независимые консультативные агентства, оказывающие услуги фирмам и различным организациям в работе по формированию имиджа. В США, Великобритании и ряде европейских стран такие агентства, как правило, объединены в профессиональные организации (например, Институт общественных отношений и Ассоциация консультантов в области ПР в Великобритании). Наиболее авторитетные из них объединены, в свою очередь, в международные ассоциации (например, International Public Relations Association).  Квалификация сотрудников таких объединений и агентств, как правило, очень высока, соответственно высока и стоимость предоставляемых ими услуг. Например, в Великобритании считается, что агентство не в состоянии осуществить проект  какой-либо фирмы, если заказчик не располагает суммой в 20 тысяч фунтов стерлингов. За меньшую плату предоставляются  консультации только по отдельным вопросам.

В каких же случаях выгоднее создавать свой отдел по связям с общественностью, а в каких - нанимать  консультанта со стороны? 

Аргументы в пользу услуг консультативного агентства:

плата за услуги четко обусловливается объемом работ, и Вы не будете иметь забот с составлением ежегодной сметы расходов на содержание своего отдела; 

сотрудники консультативных агентств, как правило, имеют большой и более разнообразный опыт работы;

они независимы и потому их советы и рекомендации считаются более объективными.

Если Вас не устраивает работа агентства, Вы всегда можете разорвать с ним контракт.

Аргументы в пользу создания собственного отдела по связям с общественностью:

1. Собственные сотрудники более информированы и более заинтересованы в успехе. 

2. Решения принимаются намного оперативнее.

3. Имея постоянных советников, вы избавитесь от проблем, связанных с текучестью кадров, что наблюдается в консультативных агентствах.

Выбор между созданием собственного отдела по связям с общественностью и обращением к услугам  консультативного агентства зависит от размеров организации и ее целей.

Если вам нужно получить отдельные рекомендации, лучше пользоваться услугами консультанта; это касается, в частности, небольших фирм и организаций.

В случае необходимости непрерывной работы по поддержанию и улучшению имиджа целесообразнее иметь собственную службу ПР (особенно транснациональным корпорациям, политическим партиям и государственным структурам).

1.2.3.
Цель работы и полномочия органа (отдела) по связям с общественностью
Независимо от размера, места расположения и прочих характеристик органа (отдела) по связям с общественностью, созданного в структуре организации, конечный результат его деятельности должен быть один: сформировать, укрепить, поддержать имидж, выгодный для организации.

Однако в каждый определенный момент времени цель работы отдела по связям с общественностью будет вполне конкретной. Например,  разработать и внедрить план контактов  организации (политической, правительственной, коммерческой) с общественностью, которые помогут организации добиться максимального успеха в своей сфере деятельности и реализовать ее “корыстные” интересы, такие, как:

выйти из кризиса в отношениях с инвесторами и партнерами; 

восстановить “честное лицо” фирмы в глазах потребителя и увеличить сбыт продукции;

выиграть выборы в органы власти и прочее.

Чтобы отдел по связям с общественностью мог выполнять свою основную функцию, ему должны быть предоставлены следующие полномочия:

	Вид деятельности
	Полномочия

	1. Информационная работа
	· Собирать и систематизировать информацию о деятельности своей организации и о планах ее руководства.

· Отбирать для публикации ту информацию, которая отражает интересы организации.

· Публиковать эту информацию, для чего:

- проводить пресс-конференции, брифинги и другие встречи с журналистами,

- готовить и рассылать пресс-релизы и другие информационные материалы,

- организовывать приемы, презентации, экскурсии и прочие подобные мероприятия;

· Готовить выступления лидеров организации перед определенной аудиторией и в СМИ;

· Вести переписку по соответствующим проблемам.

	2.Менеджмент внутри организации
	· Прогнозировать конфликты внутри организации и предотвращать их.

· Составлять часть бизнес-плана организации, которая касается ПР.

· Обучать сотрудников организации правилам информационной работы и общения со СМИ, особенно в кризисной ситуации.

	3. Исследования
	· изучать общественное мнение по определенным проблемам, а также относительно имиджа своей организации.

· проводить различные социологические исследования и по их результатам давать советы руководству организации.

· Определять состояние дел в СМИ в каждый конкретный период времени.


Здесь перечислены лишь основные, типичные полномочия работников отдела по связям с общественностью (пресс-службы). В реальной жизни они могут быть расширены или сокращены в зависимости от действующего законодательства, уровня работы организации (в государственном масштабе или международном), традиций, внутреннего распорядка самой организации и т.п.

Проиллюстрируем это на примере основных форм работы пресс-службы Государственного Комитета по молодежной политике, спорту и туризму Украины. К ним относятся:

еженедельные пресс-конференции для СМИ в единый день и единое время (четверг, в 15.00);

распространение пресс-релизов;

проведение прямых линий на телевидении, радио, в печати;

в газете “Молодь України” открыто свое приложение (“Газета в газете” - “Наш поступ”), выходит два раза в месяц;

оперативная информация по всем направлениям работы дается непосредственно во все информационные агентства Украины (ДИНАУ, УНИАН, ИНТЕРФАКС);

широко используются такие промежуточные формы работы как, например, пресс-встречи с руководящим составом Комитета по проблемам, которые требуют своего решения и поддержки со стороны общественности и СМИ;

прямые контакты с СМИ (телевидение, радио, пресса).

1.2.4.
Структура органа (отдела) по связям с общественностью
Следует подчеркнуть, что определение структуры органа по связям с общественностью - дело чрезвычайно тонкое, индивидуальное, представляющее широкое поле для творчества. 

Основная структурная схема проста: руководитель отдела и несколько секторов, возглавляемых руководителями низшего ранга.

На сектора разбивают отделы по связям с общественностью в крупных организациях, но все зависит, прежде всего, от личностного фактора и традиций организации. Обычно выделяют:

сектор прессы (пресс-службу) во главе с пресс-секретарем (это – главный сектор, который занимается изучением общественного мнения по публикациям в СМИ и его формированием  посредством публикаций в СМИ);

сектор публикаций и тиражирования;

сектор учета и отчетности;

сектор пропаганды и агитации, который занимается созданием и распространением аудиовизуальной информации (кинофильмы, выставки), разработкой зрелищных мероприятий и т. д. 

В государственных учреждениях типа министерств и ведомств эти подразделения могут называться по-разному: пресс-служба, управление информации, центр общественных связей, пресс-центр, мобильные информационные центры и т.д. В них, как правило, существует управленческое ядро (начальник, его заместители, канцелярия, приемная и т.д.) и несколько отделов:

отдел по связям с телевидением, который обычно состоит из группы технического обслуживания и  группы тележурналистов;

отдел по связям с радиовещанием, состоящий из группы технического обслуживания и  группы радиожурналистов;

пресс-центр, в который может входить группа журналистов, закрепленных за различными газетами, и группа фоторепортеров;

информационно-аналитический отдел, в состав которого входят группа обработки информации и группа организации редакторской и издательской деятельности.

В некоторых организациях существует отдельный научно-исследовательский отдел (сектор).

В качестве примера рассмотрим структуру пресс-службы Государственного Комитета по молодежной политике, спорту и туризму Украины. Возглавляет пресс-службу начальник отдела аналитического и информационного обеспечения - руководитель пресс-службы Комитета. Пресс-служба состоит из трех структурных подразделений, которые отвечают за следующие направления работы:

молодежная и семейная политика;

физическая культура и спорт;туризм.

Каждое из направлений ведет один сотрудник. Планирование работы осуществляется ежемесячно в соответствии с теми обстоятельствами, которые сложились в плане освещения деятельности Комитета.

В плане получения навыков по данной проблеме предлагается выполнить следующее задание.

Задание 1. Как усовершенствовать структуру органа  (отдела) по связям с общественностью моей организации

1.  Попробуйте описать структуру органа (отдела) по связям с общественностью Вашего учреждения, фирмы, если таковой существует. Все ли перечисленные выше функции он выполняет, какими полномочиями он наделен? Исходя из этого, попытайтесь определить: 

а) стоит ли изменить структуру Вашего отдела по связям с общественностью. Если да, то, как и почему?

б) стоит ли расширить (сократить) его полномочия? Как и почему.

в) стоит ли изменить взаимоотношения с руководителем этого отдела? Как и почему.

2.  Проанализируйте аргументы  “за” и “против” создания собственного отдела по связям с общественностью с учетом особенностей своей организации.

Первым шагом на пути реализации связей с общественностью через средства массовой информации является разработка  стратегии, в основу которой должны быть положены два фактора: интересы организации и интересы СМИ. Для  этого в больших учреждениях и организациях создают специальные подразделения – пресс-службы, которые, в первую очередь, призваны предоставлять сервис журналистам, используя типичные формы связей с общественностью через СМИ.

1.3. Кампания по связям с общественностью. Как составлять план ее проведения
Выполняя соответствующие функции и пользуясь своими полномочиями, работники отдела по связям с общественностью создают план общения или план формирования имиджа – долговременный или применительно к кризисной ситуации. Внедрение этого плана в жизнь часто называют кампанией по связям с общественностью, или кампанией паблик рилейшнз. Обычно такой план включает в себя следующие пункты:

определение цели и постановка задачи;

анализ аудитории (части общественности), которую следует информировать;

диагностика ситуации с точки зрения менеджмента внутри организации и за ее пределами;

определение способов передачи информации и каналов общения, а также способов организации обратной связи;

собственно действия и коммуникацию;

оценка результатов кампании, ее корректировка.

Методика выполнения каждого пункта этого плана приведена ниже в виде тренингов и практических заданий для самоконтроля.

1.3.1.
Определение цели и постановка задачи
Напомним, что определить конкретную цель  кампании по связям с общественностью в той или иной момент времени для коммерческой или политической структуры дело отнюдь непростое. В кризисной ситуации цель, как правило, очевидна – восстановить доверие общественности после стихийного бедствия, которое продемонстрировало неэффективность деятельности организации.

Безусловно, кризисные ситуации лучше предотвращать с помощью коммуникативных связей с общественностью. В нормальных условиях работы также лучше ставить конкретные цели, исходя из актуальности проблемы. Собственно информирование редко становится самоцелью в работе с общественностью.

Главное – побудить определенную часть общественности изменить мнение!

В любом случае проводимая Вами кампания по связям с
общественностью должна продвинуть общественное мнение о Вашей организации от набора отношений № 1 к набору отношений № 2:

                 1. Враждебность                           2. Симпатия

                     Предубеждение                             Признание

                     Апатия                                           Интерес

                     Незнание                                        Знание

1.3.2.
Анализ аудитории
Каждой организации рекомендуется иметь так называемую карту-схему своей аудитории (той части общественности, которая интересуется  или  может  заинтересоваться  деятельностью организации). Чтобы ее составить, нужно выполнить несколько операций.

1.
Определить размер своей первичной аудитории. Обычно для коммерческих структур его определяют по совокупности потребителей, инвесторов, акционеров, партнеров, работников филиалов фирм; для политических партий и правительственных учреждений - по количеству политически активного населения в соответствующем регионе; для спортивных организаций - по количеству любителей спорта, болельщиков, заинтересованных спонсоров, производителей спортивной продукции, рекламных фирм и т.д.

2.
Определить размер своей вторичной аудитории.

Среди тех, кого Вы включили в свою первичную аудиторию и с кем у Вас налажены связи, найдутся так называемые “лидеры мнений” (наиболее активные в социальном, политическом и общественном плане, а также влиятельные в спорте личности), которые, как медиаторы, будут передавать информацию о Вас своим подчиненным или сторонникам. Круг последних лиц также желательно определить по возможности четко. Распространяя и интерпретируя информацию, “лидеры мнений” будут либо укреплять имидж Вашей организации, либо разрушать его.

ПРИМЕР СОСТАВЛЕНИЯ КАРТЫ-СХЕМЫ АУДИТОРИИ
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3.  Определить демографические характеристики своей аудитории (спортивные интересы, возраст, пол, образование, специальность и т.п.). 

4.  Определить, насколько людям нужна информация о проблемной ситуации в Вашей организации и что аудитория уже знает о ней. Это можно сделать:

· с помощью анализа текущей переписки; 

· путем анализа публикаций в периодической прессе, передач по радио и  ТВ; 

· по количеству запросов со стороны журналистов.

5.
Определить, какие из имеющихся средств массовой информации Ваша аудитория предпочитает. Естественно, что две организации, чьи аудитории представляют соответственно ученые и болельщики футбола, будут интересовать разные передачи и газеты.

Кроме выше перечисленного, Вы должны определить, какими средствами коммуникации располагает Ваша аудитория (телефонная связь, компьютерная международная сеть, факсы, прочее).

К сожалению, в условиях отечественного рынка, политическим, коммерческим и спортивным организациям сложно рассчитывать на ультрасовременные средства коммуникации в  работе с широкой аудиторией. Поэтому не стоит отказываться от услуг так называемых распространителей информации, которые работают посредством межличностного общения с такими категориями населения, как фанаты, болельщики, пенсионеры, школьники, молодежь, безработные и др.

Задание 2. Как использовать общественное мнение

(для самоконтроля)

Вам предлагается рассмотреть ситуацию, которая поможет  понять, как на практике информационная работа с общественностью может расширить аудиторию фирмы, создать ей положительный имидж в масштабе государства и вывести на новый уровень. 

Перед небольшой английской фирмой “Рентокил”, занимающейся изготовлением инсектицидов, стояло несколько задач: увеличить сбыт товаров, выйти на общегосударственный рынок и начать продажу акций на бирже. Для этого нужно было убедить население в необходимости предпринимать активные меры по борьбе с домашними насекомыми. 

Как решить эту задачу фирме, не имеющей средств даже на более-менее скромную рекламную кампанию? Тогда консультанты порекомендовали фирме использовать удобный случай. Одна из английских газет сообщила о том, что в некоторой местности население страдает из-за нашествия коврового жучка. Люди были охвачены паникой и даже собирались на митинги после безрезультатных переговоров с местным отделом здравоохранения. На один из таких митингов отчаявшиеся жители пригласили местного торговца продукцией фирмы “Рентокил”. Этим сразу же воспользовалось руководство фирмы. Была организована встреча с жителями этого района, куда был приглашен энтомолог, сотрудник лаборатории фирмы. На встречу собралось около 200 человек. Местное телевидение сняло интервью с этим ученым, затем сюжет с весьма фотогеничной домохозяйкой, а потом показало забавный фильм  о “жизни”  коврового жучка, используя материал, подготовленный фирмой.

Сюжеты пришлись по вкусу руководству кабельного телевидения, которое показало этот фильм, после чего многие провинциальные и даже столичные газеты опубликовали материалы по этой проблеме. Дело завершили передачи лондонской редакции Би-би-си и Радио Манчестер, а также журналы “Практический домовладелец” и “Сделай сам”.

В результате по всей Англии возросли заказы на уничтожение коврового жучка даже там, где его никогда не было. Своеобразный менталитет англичан привел к тому, что наряду со средствами для уничтожения жучка, увеличилась в шесть раз продажа средств от моли и вырос спрос на другую продукцию фирмы “Рентокил”. Все склады фирмы опустели.

Проведенная в нужный момент кампания способствовала не только увеличению объемов реализации, но и укреплению репутации фирмы, что позволило ей начать продажу акций на бирже.

Попробуйте  составить  карту-схему  аудитории  фирмы “Рентокил” до проведения кампании по связям с общественностью, а затем проанализируйте, каким образом расширялась вторичная аудитория фирмы в ходе кампании.

Опишите подобную ситуацию в работе Вашей организации и свои действия.  Подумайте, удалось ли Вам эффективно использовать общественное мнение в интересах своей организации? Оценить свои действия можно по следующей шкале (отметьте варианты ответов).

	+
	-

	1. Увеличился сбыт товаров.
	1. Сбыт уменьшился.

	2. Получены субсидии.
	2. Сбыт остался на прежнем уровне.

	3. Увеличились инвестиции.
	3. Имел место отток капитала.

	4. Получен госзаказ.
	4. Новых заказов не поступало.

	5. Открыты филиалы.
	5. Закрыты филиалы.

	6. Нами заинтересовалось центральное телевидение (позитивные отзывы).
	6. Нами заинтересовалась пресса и телевидение (негативные отзывы).

	7. Нами заинтересовалась местная пресса (позитивные отзывы).
	7. Нами заинтересовалась

прокуратура.

	8. Получена отсрочка в платежах по долговым обязательствам.
	8. Нами заинтересовалась налоговая инспекция.

	9. Руководитель избран в органы власти (совет директоров).
	9. Руководитель снят с занимаемой должности.

	10. Увеличилось количество клиентов.
	10. Уменьшилось количество клиентов.

	11. Мы стали работать с более подходящими партнерами.
	11. Партнеры разорвали связи.

	12. Мы выпустили акции.
	12. Выпуск акций отсрочен.

	13. “Шумиха” обеспечила нам известность.
	13. Скандал предал огласке деятельность организации.

	14. Прочее (в зависимости от специфики организации).
	14. Прочее.


Если Вы получили больше плюсов, чем минусов, можете считать, что Вам удалось эффективно провести кампанию.

Если минусов оказалось больше, не отчаивайтесь! Возможно, что на ситуацию оказывали влияние такие мощные факторы, которые трудно полностью компенсировать за счет формирования общественного мнения. Всегда можно начать работу заново! 

1.3.3.
Диагностика менеджментской ситуации внутри организации и за ее пределами
Диагностика ситуации с точки зрения менеджмента внутри организации и за ее пределами поможет Вам:

· во-первых, определиться, на ком будет лежать ответственность за принимаемые в ходе проведения кампании по связям с общественностью решения;

· во-вторых, эффективнее разрабатывать конкретные информационные сообщения, делать их близкими и понятными Вашей аудитории.

Чтобы изучить ситуацию, в которой вам придется работать с общественностью, нужно определить:

· лидерский стиль (стиль управления) в своей организации и в тех, с которыми  нужно будет  контактировать;

· политическую атмосферу вокруг своей организации и тех, с кем предстоит общаться.

Если это организации политизированные (министерства, ведомства, партии, международные организации и т.д.), то при составлении текстов особое значение следует придавать нюансам в словах, выражениях и, конечно, общему тону сообщения.

Подготавливая сообщение, всегда очень важно заранее знать, сколько человек в организации будут его рассматривать, есть ли секретный отдел у Вашего адресата, как долго рассматриваются дела в этой организации, насколько она бюрократична и т.д.

Следует также выяснить, не находится ли организация, с которой Вам предстоит контактировать, в состоянии кризиса. Если да, то действовать нужно с учетом того, что способность адресата вдумчиво и серьезно анализировать сообщение   во время  кризиса снижается.

В зависимости от степени формализации организаций следует выбирать:

стиль общения (например, для министерства обороны и министерства туризма он должен быть разным);

атрибуты (например, переписку с государственными учреждениями рекомендуется вести на гербовой бумаге, а при общении с менее официальными структурами сопровождать сообщение изображением символики своей организации.);
канал общения и способы передачи сообщения.

1.3.4.
Определение каналов общения, способов передачи информации и установление обратной связи
Спланировать этот пункт кампании по связям с общественностью можно только после того, как четко определены предыдущие. В зависимости от того, какой оказалась Ваша аудитория и каковы результаты анализа ситуации с точки зрения менеджмента, Вы выбираете наиболее подходящие каналы общения. Это могут быть:

· устное межличностное общение; 

· распространение письменных сообщений;

· аудио-визуальная информация (чаще в сочетании с рекламой); 

· компьютерная сеть; 

· средства массовой информации (СМИ). 

В большинстве случаев используют сразу несколько каналов в разных сочетаниях. Однако последнему каналу обычно уделяется особое внимание.

Данная глава посвящена тому, как привлечь к себе внимание СМИ и наиболее эффективно использовать этот канал общения с массами для формирования имиджа организации.

Помните! В отличие от всех других каналов общения, существующих в современном мире, СМИ являются таким, который практически невозможно проигнорировать (особенно в работе государственных, политических, общественных и спортивных организаций).

Также важно заранее определить способы установления обратной связи, т.е. продумать, каким образом Вы узнаете о реакции аудитории на свое сообщение. Всегда лучше знать это до того, как общественность начнет предпринимать активные действия (например, отказываться покупать или, наоборот, скупать товар).

Существует два способа обратной связи – формальный и неформальный. Формальный подразумевает опрос общественного мнения и другие методы традиционных социологических исследований. Неформальный способ может включать в себя межличностное общение в виде выступления перед аудиторией с ответами на вопросы, специальные мероприятия (переписка с клиентами, приглашение на фабрику, открытые сборы акционерного общества и т.д.). Кроме того, этот способ предполагает возможность на время стать клиентом своей же организации (например, чиновникам из числа городской администрации рекомендуют время от времени пользоваться городским транспортом или уличным таксофоном).

Как  выбрать способ передачи информации, организовать обратную связь,  как реализовать план кампании по связям с общественностью лучше рассмотреть на конкретных примерах.

Задание 3. Как бороться со слухами

(для самостоятельного анализа)

В начале 80-х годов филиал компании “Колгейт-Палмовит” в Малайзии стали беспокоить появившиеся в некоторых газетах сообщения, о том, что фирма якобы использует свиное сало при производстве зубной пасты “Колгейт”.

Эти слухи сразу же отрицательно сказались на продаже продукции фирмы, особенно в сельских районах, где мусульманские лидеры и школьные учителя советовали жителям, исповедующим ислам, воздерживаться от употребления пасты “Колгейт”. Вскоре появились циркуляры, составленные чиновниками некоторых правительственных организаций, которые запрещали использовать пасту, содержащую свиное сало, так как это противоречит исламу.

Быстрое расследование, проведенное служащими компании, показало, что обвинения в адрес фирмы серьезны, но движение против нее ограничивается локальными группами людей. Полемика с ними в печати была признана нежелательной.

В сложившейся обстановке цель своей работы по связям с общественностью фирма определила так: остановить распространение слухов и просветить население по всем вопросам, касающимся производства пасты “Колгейт”.

После проведенного анализа аудитории и сложившейся ситуации с точки зрения менеджмента был разработан следующий план действий.

Консультанты ПР предложили начать работу с теми, кто распространял слухи и направлял письма-жалобы в адрес фирмы, а также с директорами малазийских школ, которые имели вес в сельской местности. Фирма заказала 13 тысяч экземпляров журналов, в которых были опубликованы результаты исследования пасты Государственным институтом стандартов и промышленных исследований, а также информация о деятельности фирмы. Отзывы о продукции фирмы были благоприятные. Эти журналы с сопроводительными письмами и чистыми бланками анкеты (с напечатанным адресом фирмы) были разосланы  вышеуказанным  лицам. Часть журналов распространили через торговую сеть фирмы “Колгейт”.

В анкете были такие вопросы:

1.  Удовлетворены ли Вы объяснениями, предлагаемыми в журнале и письме?

2.  Хотели бы Вы лично посетить предприятия фирмы “Колгейт”?

3.  Хотели бы Вы, чтобы Вас посетили сотрудники фирмы?

4.  Какие у Вас есть пожелания?

В ответ было получено около 2,5 тысяч писем с заполненными анкетами. Из них только 160 человек не были удовлетворены объяснениями компании. Среди пожеланий чаще всего отмечались просьбы организовать экскурсии на заводы фирмы для учителей-мусульман и прислать бесплатно пасту для учеников.

Постарайтесь ответить на такие вопросы:

1.
Почему в этом случае фирма “Колгейт” отказалась от контактов со СМИ и ограничилась информацией в одном журнале?

2.  Какой канал общения предпочла фирма?

3.  Каким образом фирма имела обратную связь, как она исследовала общественное мнение?

Задание 4. Как стать спонсором

Известная фирма Ай-Си-Ай (ICI, Imperial Chemical Industries) по производству бытовой химии не нуждалась в укреплении своей репутации. Однако она стремилась к тому, чтобы сделать химическое производство экологически чистым и придать ему “цивилизованный облик”. Вместе с тем фирме предстояло решить еще одну задачу: сделать популярной и продаваемой одну из своих красок - “Дьюлакс”.

Спонсорская деятельность фирмы по отношению к организациям по защите животных способствовала решению первой задачи, но никак не соотносилась со второй: продажей конкретного товара (краски).

Было решено попытаться связать в представлении общественности такие два понятия, как защита окружающей среды и краска “Дьюлакс”; помощь общественным организациям и краска “Дьюлакс”. Специалисты разработали специальную программу по связям с общественностью, в основу которой была положена идея о том, что фирма будет бесплатно поставлять краску любым группам добровольцев, которые захотят перекрасить какие-либо сооружения в своих кварталах. Заявки принимались только от малодоходных и благотворительных организаций, которым нужна была краска для воплощения своих творческих замыслов.

Первым шагом в осуществлении намеченной программы стала пресс-конференция для журналистов, пишущих статьи в рубрику “Для дома, для семьи”, а также проблемные статьи на экологические темы для местных СМИ. На пресс-конференции было объявлено, что фирма предлагает “премиальную” краску на сумму 23 тысячи фунтов стерлингов для реализации всевозможных проектов. Наиболее удачные проекты поощрялись также денежными премиями

За четыре года, в течение которых длилась эта акция, фирма потратила около 40 тысяч фунтов стерлингов. Бланки-заявки она рассылала сама.

Между общественными организациями развернулся своеобразный тендер на лучший проект, в котором можно было использовать краску “Дьюлакс”. За год они сами и заинтересованные журналисты публиковали в прессе  около 1000 сообщений о реализации своих проектов.

В результате общественная жизнь, сфера экологии и краска “Дьюлакс” на некоторое время стали почти синонимичными понятиями в Англии.

Попробуйте ответить на вопросы:

1. Какими каналами общения пользовалась фирма?

2. С помощью какого мероприятия фирма привлекла к себе внимание СМИ?

3. Вспомните какой-либо пример из Вашей личной спонсорской деятельности (если таковая имеет место). Проанализируйте, помогла ли она  Вам  решить какую-либо  конкретную маркетинговую задачу? Если перед Вашей организацией стоит подобная проблема, попробуйте составить план ее решения по следующей схеме:

	МОЯ ЦЕЛЬ:
	“Помогая и поддерживая свой имидж одновременно достичь, завоевать, победить, создать, оказать помощь.”

	КОМУ Я ДОЛЖЕН ПОМОГАТЬ?
	· Кому я помогаю?

· Кому еще хочу помочь?  
· Кто еще может обратиться за помощью?
	
	карта-схема  аудитории

	ЧТО И ДЛЯ ЧЕГО ИМ НУЖНО ОТ МЕНЯ?
	
	
	

	КАКУЮ МОЮ УСЛУГУ (ТОВАР), ПОМОЩЬ ОНИ МОГУТ ИСПОЛЬЗОВАТЬ В ПОВСЕДНЕВНОЙ РАБОТЕ?
	
	
	

	КАКАЯ ОБЩЕСТВЕННАЯ АКЦИЯ  МОЖЕТ ЗАИНТЕРЕСОВАТЬ МОИХ “ПОДОПЕЧНЫХ”?

КАК Я ОРГАНИЗУЮ (СПРОВОЦИРУЮ) ЭТУ АКЦИЮ С ПОМОЩЬЮ СМИ?
	Городской день физкультуры и спорта, фестиваль, месячник и т.д. - любая акция, для проведения которой нужен мой товар (услуга).
	
	


Исходя из сказанного выше, можно сделать следующие выводы:

· чтобы приобрести требуемый имидж, нужно иметь тесный контакт с общественностью;

· чтобы обеспечить этот контакт, организации нужно иметь отдел по связям с общественностью или консультанта; 

· создание отдела и его дальнейшая работа - дело творческое; работа с общественностью может облегчить выход из кризиса всей организации и упростить функции ее руководителя, если носит постоянный, плановый и превентивный характер; 

· план работы с общественностью состоит из шести основных пунктов (см. п.6.3), и Вы можете их проанализировать с учетом проблем Вашей организации уже сегодня по предлагаемым методикам;

для выполнения каждого пункта плана и правильного использования его в работе, связанной с имиджем организации, особое значение имеют Ваши навыки общения со средствами массовой информации. 

Глава 2. Формы связей с общественностью через средства массовой информации

Средства массовой информации обладают огромнейшими возможностями по формированию общественного мнения, будь-то предвыборная кампания или создание имиджа конкретного спортсмена. 

По данным компьютерного банка Министерства информации, в Украине на конец 1999 года зарегистрировано и перерегистрировано 8300 печатных СМИ общегосударственной, зарубежной и местной сферы распространения. Из них на местную сферу приходится 4 311 СМИ. Среди новых изданий большинство регистрируется как общественно-политические, научные, информационно-рекламные, отраслевые. Увеличивается число периодики для организации досуга, по вопросам ведения домашнего хозяйства, огородничества, садоводства, а также для женщин - рукоделия, моды. Все больше новых изданий по правовым вопросам, справочных, по детской тематике. Доминирующую позицию держат электронные СМИ, в единый Госреестр внесено около 900 телерадиоорганизаций, из них 27 - государственных. Самый крупный производитель - Гостелерадио. Национальная радиокомпания вещает на трех общенациональных каналах почти 63 часа в сутки. Ежедневно около 32 передач транслируются на заграницу (Метро. - 2000. - 9-15 июня). Не последнее место в производимых и выдаваемых потребителю материалах занимает спортивная информация.

2.1. Пресс-релиз

Простейшей, оперативной и самой дешевой формой контактов любой организации со СМИ является пресс-релиз. Пресс-релиз (англ. press-release – выпуск для прессы) - это специальные информационные сообщения, бюллетени, которые разрабатываются различными организациями для работников органов массовой информации с целью опубликования.

Обычно они содержат информацию для срочной публикации. Выпускаются правительственными учреждениями, штаб-квартирами международных организаций, пресс-бюро, органами по связям с общественностью различных организаций. Это профессионально подготовленные материалы, написанные с учетом того, что должна знать аудитория. Пресс-релиз – наиболее распространенный способ передачи информации СМИ.

Такое информационное сообщение, независимо от своей формы, объема, стиля и т.д., имеет одну главную цель: заинтересовать СМИ в информации, которой располагает автор пресс-релиза, и таким образом привлечь их внимание к организации, ее продукции, услугам, результатам деятельности.

Исторически такие сообщения возникли как способ общения именно с газетчиками, из-за чего и закрепилось название “пресс-релиз”. Однако письменные информационные сообщения от учреждений и организаций уже давно используют также и аудиовизуальные СМИ, информационные агентства. Новые перспективы открылись с появлением электронных СМИ. В современной практике ПР можно встретить разные названия письменных сообщений для СМИ: “выпуск новостей”, “экспресс-информация”, “информационный выпуск” и тому подобное, включая даже некорректные, с точки зрения самих СМИ, названия. Иногда термин “пресс-релиз”  используется в качестве названия одного из журналистских жанров изложения - теленовостей. Например, еженедельно выходит в эфир передача Центра общественных связей Министерства внутренних дел Украины под названием “Специальный телепресс-релиз Народного телевидения Украины”.

Таким образом, все выпуски, которые содержат краткую информацию о новостях, имевших место в организации, можно объединить в группу пресс-релизов. Однако выпуски новостей для прессы - это не аналитические статьи, не разновидность рекламы, их также нельзя путать с деловыми письмами в редакцию.

Различают шесть типов выпусков новостей для СМИ, к которым обращается в своей деятельности работник ПР:

1. Выпуски, которые состоят из одного  предложения. Это  сообщения о новых назначениях, повышении или перемещении по службе, об изменении названия или адреса учреждения, о выпуске нового товара и тому подобные; их, как правило, рассылают в информационные агентства.

2. Выпуски новостей, которые предают гласности факты, дают их краткое описание; отсылаются в  редакции или конкретным журналистам.

3. Информационные обзоры, состоящие из систематизированных подборок информации по определенной тематике; их присылают, как правило, персонально журналистам, которые пишут на тему, имеющую отношение к вашей информации.

4. Резюме к детальным материалам (как информационным, так и аналитическим), которые  планируется разместить в прессе.

5. Расширенные подписи или комментарии к фотографиям; рассылаются в тех случаях, когда фотография имеет не иллюстративный характер, а несет основную информационную нагрузку.

6. Резюме речи или отчета, тексты или информацию о которых планируется придать огласке в СМИ.

Каждый из обозначенных типов выпусков новостей имеет определенные стилистические различия и свои правила размещения в СМИ /Publicity-marketing/. Все требования, предъявляемые к объему, стилю, оформлению (макету) пресс-релизов, на 90 процентов обусловлены особенностями деятельности тех СМИ, которым они адресованы, а также вытекают из специфики организационной работы редакций. И только в 10 случаях из 100 они определяются характером адресанта, то есть типом организации, которая выпускает пресс-релиз, сферой ее деятельности, имиджем.

В практике ПР используют как первый, так и второй из вышеназванных типов пресс-релизов. Правила их составления и оформления распространяются на все типы  выпусков новостей для СМИ. Рассмотрим основные требования, предъявляемые к пресс-релизам.

2.1.1. Тема пресс-релиза

Главная цель пресс-релиза - привлечь внимание СМИ к событиям, происходящим в организации. Достичь ее можно только при условии правильного выбора темы выпуска. Тема должна носить характер новости о событии, причем не столько с позиции адресанта, сколько с позиции адресата - СМИ и читателей. Только в этом случае информация из  пресс-релиза будет  распространена через СМИ.

Для коммерческих структур “стандартными” поводами для составления пресс-релизов являются общие собрания акционеров, заседания совета директоров, изменения в структуре фирмы, открытие филиалов или фирменных магазинов, выпуск новой продукции, реакция на последнее решение правительства или новый закон, прием высокого зарубежного гостя и тому подобное. К “нестандартным” поводам  относят все события, связанные с кризисными: опровержение слухов, комментарии к чрезвычайным происшествиям  и т.д. Но это еще не означает, что, составляя пресс-релиз, работнику отдела ПР достаточно ограничиться в заголовке констатацией таких фактов. Например, редакция коммерческого издания может за  день получить сотни пресс-релизов на тему “Состоялось собрание акционеров ЗАО .....”. Тем не менее, больше шансов увидеть свет имеет сообщение с таким заголовком  - “Новый цех будет открыт: так решило общее собрание акционеров ЗАО .....”.

Большие государственные учреждения, министерства и комитеты имеют определенные преимущества перед остальными организациями в конкурентной борьбе за внимание редакций к  их пресс-релизам. Сам факт принятия любого решения или события в государственном учреждении представляет определенный интерес для общественности и СМИ. Именно потому работники ПР государственных учреждений позволяют себе банальные формулировки тем и названий пресс-релизов, ограничиваясь консервативными пометками типа “Пресс-служба министерства ... сообщает”, “Пресс-релиз № ... от ... ”. Между прочим, нумерацию пресс-релизов с начала текущего года стоит вести только  в государственных учреждениях, которые рассылают их в одни и  те же СМИ. Чаще всего нумеруют пресс-релизы для правительственных и ведомственных СМИ.

Более корректными, с точки зрения СМИ, выглядят пресс-релизы, темы которых сконцентрированы и ярко изложены в заголовке. Заголовок сообщения в таком случае выступает заключительным утверждением. В идеале он, резюмируя суть материала, должен привлечь  внимание журналиста или редактора, чтобы они прочитали эти новости, а также аудиторию, которую  заинтересовало бы это сообщение. Заголовки, в первую очередь, должны быть рассчитаны на журналистов, которые будут обрабатывать материалы пресс-релиза. Ответственность за те заголовки, что появляются в газетах, целиком возлагается на редакцию. Выпуски новостей для информационных агентств можно могут не иметь заголовков, особенно в тех случаях, когда Очень часто работники ПР допускают ошибку, стремясь в одном пресс-релизе сообщить сразу о несколько событиях. Такие материалы редко публикуются, поскольку журналисты не имеют времени разбираться в переплетениях сюжетных головоломок. Золотое правило пресс-релиза: один текст - одна тема! Из-за этого не стоит прибегать к каким-либо заголовкам. Лучше подготовить отдельные сообщения по каждому сюжету (см. Прил. № 4, 5).

2.1.2. Построение текста пресс-релиза. Правило пирамиды

Объем. Умение подавать короткие сообщения полностью отвечает требованиям редакторов. Ежедневно редакции получают огромное количество ПР-материалов и физически не имеют возможности ознакомиться с теми, объем которых слишком большой. Поэтому выпуски новостей для прессы должны быть как можно более краткими, точными и понятными. Жестких ограничений относительно объема выпусков новостей нет. Идеальным считается одна страница компьютерного текста на стандартном листе формата А 4 /297 х 210 мм/. Важно также помнить, что информационные агентства работают только с теми выпусками новостей, которые состоят не более чем из 80 слов.

Правило пирамиды. Текст любого пресс-релиза строится по принципу пирамиды. Это означает, что квинтэссенция информации подается в первом коротком абзаце, а далее в тексте она лишь поясняется, причем каждый следующий абзац дополняет предыдущий.

Это важно по нескольким причинам. Во-первых, если редактор не обнаружит ничего интересного в первых строках, он просто выбросит этот материал в корзину. Во-вторых, редакторы часто сокращают статьи, особенно в конце. Если же суть сообщения изложена в начале, она будет сохранена даже в случае удаления нескольких последних абзацев. Третья причина, в силу которой  использование такой структуры дает положительный эффект, - та, что люди не всегда читают всю статью. Если читателю удастся просмотреть лишь  начало сообщения, то из него уже можно  будет узнать основное.

Первый абзац. Успех вашего сообщения во многом зависит от первого абзаца, который передает суть всей статьи. Если даже из всего материала, предложенного редакции, напечатали только первый абзац,  считайте, что сообщение найдет  свою аудиторию. Тему нужно излагать в первом абзаце, желательно – в первом предложении, идеально – в первых трех словах. Попробуйте подать название организации где-то в начале, чтобы его нельзя было выбросить, не изменяя содержание сообщения.

Во многих случаях первый абзац раскрывает тему, название организации, ее местонахождение и прочие основные моменты сообщения. Никогда не начинайте сообщение с бессодержательного предложения. В отличие от очерка информационный выпуск новостей не требует вступления. Именно вследствие нарушения этого правила в приведенном ниже примере не удалось передать  суть публикации: 

“С целью повышения производительности и эффективности труда во всех отраслях промышленности необходимо на научной основе внедрять методы обработки материалов с использованием новейших технологий, таких, как максимальная нагрузка, использование контейнеров и пр.”

В первом абзаце должны содержаться ответы на вопросы: кто? что? когда? где? почему? как? В американской практике эта формула получила название “5w + 1h” (who? what? when?  where?  why? + how?).  С ответов на эти вопросы  обычно  должно начинаться сообщение. Правда, не всегда возникает потребность отвечать на последний вопрос - как это происходило?

С помощью первого абзаца редактор определяет: использовать  подготовленный материал или командировать  репортера для более полного освещения события. Иными словами, начало должно заинтересовать любого читателя, особенно редактора тех  средств массовой информации, куда поступил материал. Если же сообщение затрагивает больше одной темы, то необходимо определить приоритеты и изложить самое важное  в первом абзаце.

Начало статьи – это прототип формулы “кто? что? когда? где? 

Основной текст сообщения. Современная журналистика отдает предпочтение коротким абзацам. Это позволяет быстро читать и глубоко вникать в суть сообщения. Целенаправленное использование лаконичных абзацев должно вызывать интерес.

После вступительного абзаца детально отвечают на каждый из  пяти вопросов: кто? что? где? когда? почему? В тексте сообщения факты, изложенные в первом абзаце, рассматриваются подробнее; по мере приближения к концу материал теряет свою значимость и важность.

Завершенность. Не следует думать, что читатели или редактор достаточно осведомлены в вопросах, затронутых в сообщении. Редактору легче вычеркнуть лишние детали, чем постараться самому изучить проблему: большинство редакторов за это не возьмется.

Если окажется, что выпуск перегружен подробностями, необходимо к основному тексту пресс-релиза приложить перечень основных фактов с пометкой “См. ниже”. Этот заранее продуманный перечень, в котором содержится дополнительная информация об организации, поможет редактору или репортеру лучше понять суть сообщения.

Тенденциозное изложение сообщений, цитаты. Нельзя тенденциозно подавать  факты в выпуске новостей. Это означает, что вы злоупотребляете собственными соображениями и мало  внимания уделяете фактам. Однако цитирование высказываний другого человека – достаточно эффективный прием, чтобы “оживить” материал. Цитаты должны быть точными, не перефразированными, уместными, со ссылкой на конкретного автора (его имя, звание и другая подобная информация).

Ссылка. Если в тексте есть какие-либо заимствования, важно правильно указать информационный источник, а не ограничиться фразой на манер “информация получена из надежных источников”. Чем чаще употребляется эта фраза, тем менее надежным оказывается источник. Интересным может быть начало сообщения с использованием меткого, остроумного выражения. Употребление  в тексте цитат считается хорошей традицией журналистики.

Последний абзац. Завершать сообщения принято стандартной концовкой, где следует кратко изложить  цели, задачи, виды деятельности и услуги вашей организации. Целесообразными являются концовки текста в форме резюме, в котором еще раз напоминается об основном событии, ставшем поводом для распространения пресс-релиза. Тут также можно поместить приглашение журналистам принять участие в соответствующих мероприятиях.

Под рукой всегда нужно иметь заранее подготовленную модель такого абзаца, в котором сосредоточена основная информация. Модель может cодержать больше информации, чем это необходимо для сообщения.  Подготовив модель стандартного абзаца, который можно использовать для различных случаев, вы можете экономить время. Независимо от выбранного варианта, в конце следует делать пометку: “За дополнительной информацией обращаться к г-ну ... по тел. ... ”.

Чрезмерная многословность. “Пишите кратко” и “не будьте многословны” – такие рекомендации газетный репортер слышит почти каждый день, и это свидетельствует о том, что надлежит избегать чрезмерной многословности и лишних деталей в основном тексте сообщений для СМИ, особенно в первом абзаце. Длинные предложения почти всегда можно заменить короткими. Например: “Изменение спроса в профессиональной сфере едва ли совпадает с профессиональной ориентацией лиц, зарегистрированных на бирже труда”. Иными словами: “Работа может не подойти людям”.

Лучше использовать существительные и глаголы, а не прилагательные и наречия. Именно с помощью существительных и глаголов удается добиться лаконичности изложения и придать материалу нужную окраску. Не прибегайте слишком часто к пояснениям. Пользуйтесь короткими фразами, это прежде всего касается первых абзацев.

Заглавные буквы. Их используют в заголовках или собственных названиях. Чрезмерное употребление заглавных букв может вызвать  раздражение у редактора. Не следует писать все слова в названии организации большими буквами или начинать с них все существительные, как в английском языке.

Подчеркивание и кавычки. В заголовке выпуска новостей нежелательно что-либо подчеркивать: если автор таким образом хотел сконцентрировать внимание читателя, то наборщик будет рассматривать подчеркнутый текст как указание выделить его другим шрифтом. Обычно журналист предпочитает сам делать выделения в тексте, а не ориентироваться на чужие.

Работнику ПР не стоит задумываться над тем, какую часть текста выделять курсивом, кроме тех случаев, когда необходимо подчеркнуть иностранные слова и латинские названия в научном тексте.

Также следует избегать кавычек. Чаще всего их используют, когда цитируют материал из другого источника или передают прямую речь, или употребляют слова в переносном значении.

Числительные и знаки. Не стоит начинать абзац с числительного. Если нет возможности изменить предложения так, чтобы числительное стояло в другом месте, числа следует писать словами. Кроме исключительных случаев, числа от одного до девяти пишут прописью, а дальше можно использовать цифры, например, 59, 101. Даты нужно указывать цифрами, также и столетия: ХХ, XXI.

Работник ПР должен следить за тем, чтобы цифры, приводимые в сообщениях, были проверенные, точные и понятные. После публикации, когда ошибку уже сложно исправить, она может стать губительной. В случае широкого распространения издания ошибка укоренится на недели, месяцы и даже годы.

Точки. Нельзя употреблять точки в буквенных аббревиатурах, таких, как МОК, НОК, УЕФА и тому подобные. Здесь распространяются общие правила правописания сложносокращенных слов.

Пунктуация. Восприятие смысла излагаемого сообщения во многом зависит от правильного употребления в письменной речи разделительных знаков – запятых, двоеточий, точек с запятой, тире, скобок. Беспорядочное их употребление может усложнить чтение, а неправильная пунктуация нередко приводит к искажению смысла текста. Иногда разделительные знаки пропускают в результате поспешности. Поэтому нужно быть предельно внимательным и хорошо знать правила, чтобы не допускать ошибок.

Стилистические особенности. Имена, фамилии, названия учреждений и должностей никогда не печатают в сокращенном виде, даже, если такие сокращения есть общепринятыми. Например, вместо “и.о. Председателя СРУ Дубченко Ф.” следует писать “исполняющий обязанности Председателя Союза рекламистов Украины Федор Дубченко”.

Все иностранные фамилии, имена приводят в  украинской или русской  транскрипции (или на основном языке пресс-релиза), рядом в скобках указывают имя лица на его родном языке. Например, Джон Смит /John Smith/.

В пресс-релизах для аудиовизуальных СМИ во всех словах, обозначающих сложные термины, названия, фамилии, ставят знак ударения.

Графики или таблицы используют лишь в тех случаях, когда пресс-релиз готовят для специализированного, например, финансового издания. Не стоит перенасыщать текст статистическим  материалом. Тем не менее, иногда целесообразно переводить “сухие” статистические данные в читабельную форму: это помогает проиллюстрировать информационный пассаж. Например, вместо фразы “Количество рекламаций на продукцию уменьшилась на 48,9%” лучше написать: “Количество рекламаций на продукцию уменьшилась почти на 50 процентов – с десяти тысяч до пяти”.

Неуместными в выпусках новостей выглядят обороты, с помощью которых передают информацию в преувеличенном  виде: “самый лучший”, “сверхсовершенный”, “единственный в мире” и тому подобные. Они нравятся руководителям учреждений, которые утверждают пресс-релиз, но не вызывают доверия у журналистов, ибо  создается впечатление, что опубликование такой информации прежде всего преследует рекламные цели. Вместо того чтобы насыщать текст подобными бессмысленными выражениями, работнику ПР  целесообразнее составить перечень интересных с информационной точки зрения сравнений и ассоциаций. Например, фразу “Намного больше проката, чем в других странах, вырабатывается лучшими предприятиями самой успешной отрасли отечественной экономики” можно заменить символическим сравнением типа “Этого проката хватит для строительства железной дороги от Земли до Луны”. Между прочим, такой прием позволяет использовать информацию пресс-релиза для решения одной из самых важных задач имиджмейкинга – символизации образа.

Мода и стиль. Каждый текст пресс-релиза – своеобразное произведение, созданное конкретным человеком. Естественно, оно должно отвечать требованиям времени, в том числе таким явлениям, как мода, профессиональный жаргон, официозность. Самыми динамичными в этом отношении элементами являются искусство оформления макета пресс-релизов и особенности стилистики, которые вытекают из национальной специфики общения. Например, время от времени входит в моду использование в оформлении пресс-релизов логотипов фирмы, фамильного герба ее основателя и тому подобное. Иногда организации позволяют себе печатать цветные  пресс-релизы.

Некоторые “продвинутые” СМИ  считают пресс-релиз на официальном бланке моветоном. Редакции популярных многотиражек  иногда скептически относятся к пометкам типа “Для немедленного опубликования”, усматривая в этом посягательство на свое право самостоятельно решать, что необходимо публиковать в первую очередь. Вместе с тем, журналисты ведомственной прессы относятся с большим вниманием к пресс-релизам, напечатанным на гербовой бумаге с конкретными пожеланиями относительно публикации.

В западных  странах принято на бланке пресс-релиза проставлять дату получения сообщения соответствующей редакцией, а не дату подготовки  текста (благодаря техническим возможностям электронных информационных каналов  эти даты в большинстве случаев совпадают). К сожалению, в странах ближнего зарубежья до сих пор сохраняется традиция указывать дату выпуска пресс-релиза.

Сообщение со специальными временными ограничениями. 

Ограничение (эмбарго) - это требование источника информации не публиковать сообщение до определенного времени. Хотя большинство авторитетов в сфере ПР рекомендует избегать всяческих указаний относительно сроков опубликования материалов, однако есть немало случаев, когда такие ограничения жизненно необходимы. К подобным случаям можно отнести, например, такие:

когда материал отсылается в различные части мира (если не указать время, могут возникнуть недоразумения);

когда нужно одновременного опубликовать сообщение всеми СМИ (как правило, это бывает в таких случаях: выдвижение кандидата на должность президента, объявление ультиматума, заявление  правительства);

когда событие, о котором идет речь в пресс-релизе, произойдет через определенное время, но сведения о нем нужно опубликовать заранее (например, сообщение о подготовке международных соревнований);

когда информационный источник стремится с помощью серии пресс-релизов показать процесс развертывания события (в разные СМИ посылают родственные варианты пресс-релизов с указанием ограничений относительно терминов публикации).

Временные ограничения оформляют с помощью специальных фраз. Например: “Для оповещения 28 января в 10 часов утра или позднее”. Или: “Не оглашать до 28 января”.

Поскольку потребность во временных ограничениях возникает не часто, то в большинстве пресс-релизов вообще не делают пометок относительно терминов публикации. Иногда встречаются такие пометки: “Для немедленного оповещения”, “Для оповещения после получения”, “Для оповещения по желанию”.

Эксклюзив. Если информация предоставляется исключительно одному СМИ, необходимо сделать пометку об этом. Но любая эксклюзивная информация требует к себе особого внимания со стороны работников ПР. Неоднократно ее будут проверять и журналисты. Словесно-стилистические вариации в содержании одного и того же текста нельзя  считать эксклюзивными сообщениями. В отличие от интервью эксклюзивные пресс-релизы являются исключением.

2.1.3. Макет

Интервал. Все выпуски новостей печатают через два или полтора интервала соразмерно шрифту. Шрифты больших размеров и курсив почти не используются.

“Шапка” – это красиво размещенные и соответствующим образом оформленные сведения об организации, которая подготавливает пресс-релиз. Кроме того, в “шапке”  обычно указывают цель выпуска новостей и его тему. Все это печатают в начале листа формата А4. Традиционно “шапка” включает:

· логотип фирмы или гербовый символ государственного учреждения. Эти элементы размещают в верхнем левому углу или посредине страницы (использование логотипа не является обязательным);

· пометку о типе данного выпуска новостей для СМИ; например, пресс-релиз;

· •
дату подготовки или получения;

· название организации;

· контактную информацию;

· заголовок. 

Контактная информация. Ее размещают сразу после названия организации в левом верхнем углу. Как правило, она должна содержать название структурного подразделения, которое отвечает за связи с общественностью, должность и фамилию ответственного лица. Ниже указывают адрес, в следующей строке – телефоны и факсы. Иногда бывает уместным в “шапке” указать фамилию пресс-секретаря или ответственного за выпуск с пометкой: “За дополнительной информацией обращаться к господину ...”, вспомогательные телефоны, адрес электронной почты и тому подобное. Такое оформление придает тексту логическую завершенность.

Если контактную информацию представляют на двух языках, то ее размещают соответственно в левом и правом верхних углах листа.

Государственные учреждения, министерства и ведомства могут с успехом использовать обычные бланки для оформления любой исходящей информации.

Поля. Поля должны быть достаточно широкими, особенно слева, справа и снизу (2,5 - 5 см), чтобы оставалось место для журналистских заметок.

Заголовок печатается в большинстве случаев посредине, но могут быть и другие варианты.

Строку с информацией о временных ограничениях, если таковые нужны, размещают справа – напротив контактной информации или под нею, если она двуязычная.

Слово “эксклюзив” размещают над датой оповещения и печатают шрифтом большего размера, чем основной текст.

Если пресс-релиз поступил из другой страны или региона, то под датой указывается название географического пункта.

Текст печатается с абзацами. Если он занимает больше одной страницы, внизу каждого листа (кроме последнего) печатают посредине: “См. следующую страницу”. Страницы скрепляют степлером в левом верхнему углу.

В конце текста следует сделать общепринятую пометку ###, что означает “конец сообщения”.

2.1.4.
Правила подготовки пресс-релиза
Главная задача отдела ПР состоит в том, чтобы информационное сообщение, содержащееся в пресс-релизе, было распространено через СМИ, а не оказалось в мусорной корзине редактора.

Для этого необходимо выполнять следующие требования:

· печатать “шапку”, из которой можно сразу определить источник пресс-релиза. Весьма эффективной будет броская, четко продуманная “шапка”;

· писать грамотно, не допускать попадания в текст пресс-релиза закрытой информации;

· четко указывать  адрес отправителя, имя лица, которое может в случае необходимости дать дополнительную информацию, и номер его телефона;

· указывать дату и ставить пометку “К публикации” или указывать время, когда материал должен быть опубликован;

· если пресс-релизы выпускаются консультантом от имени клиента, необходимо указывать имя и адрес клиента, а также  сообщать,  где  можно  получить  дополнительную информацию,

· текст пресс-релиза должен быть ясным и не двусмысленным;

· лучше всего сообщать,  что по освещаемой теме имеются фотографии, а не высылать их с каждым пресс-релизом.

Основные правила подготовки пресс-релизов:

1.
Используйте только одну сторону листа.

2.
Оставляйте достаточно широкие поля слева и справа.

3.
Печатайте материал только через два интервала.

4.
Ничего не подчеркивайте, даже в заголовке. Редакторы предпочитают сами решать, что нужно выделить.

5 .Продумывайте заголовок  так, чтобы он  отражал суть новости.

6.   Излагайте материал  кратко, желательно на одной странице. Если это невозможно, в нижнем правом углу страницы следует указать: “См. далее”.

7.   Придерживайтесь правил употребления заглавной буквы. Никогда не печатайте большими буквами целые слова. 

8.   Числительные от одного до девяти  пишите прописью, а далее - цифрами. Чтобы передать  на письме очень большие числа, пользуйтесь словами “тысяча” и “миллион”. Различные меры, даты, цены и номера домов записывайте цифрами.

9.   Слово “процент” предпочтительнее, чем знак “%”.

10.   Кавычки используйте в соответствии с правилами орфографии.

2.1.5.
Рассылка пресс-релизов

Рассылка пресс-релизов осуществляется согласно предварительно составленным спискам приоритетных СМИ. Тем не менее, необходимо помнить, что редко удается один текст с успехом использовать и для центральных СМИ, и для местных, специализированных изданий. Следовательно, приходится составлять несколько вариантов.

Пресс-релиз должен быть адресован конкретному сотруднику СМИ, а не редакции в целом. Этого легко достичь двумя путями:

· прислать сообщение начальнику отдела новостей соответствующего СМИ; его исходные данные можно получить в редакции;

· прислать сообщение журналисту, который ведет соответствующую рубрику.

Тот, кто адресует пресс-релизы главному редактору, демонстрирует свой непрофессионализм. Главные редакторы никогда не редактируют новости.

Рассылать пресс-релизы можно с курьером или по факсу. В последнем случае стоит позвонить в редакцию, чтобы убедиться, что текст поступил в читабельном виде.

В информационные агентства выпуски новостей следует присылать  после оплаты соответствующих тарифов за размещение информации.

Если пресс-релизы рассылают агентства ПР от лица своего клиента (источника информации), то это нужно указать непосредственно в самом тексте выпуска и дать контактную информацию о сотруднике агентства.

После  рассылки пресс-релизов не следует  звонить в редакцию, чтобы проконтролировать их дальнейшее прохождение. Но, вместе с тем, работник ПР должен отслеживать, как  СМИ преподнесли сведения, содержащиеся в пресс-релизе, и анализировать последствия публикации (121; 122).

2.2. Использование фотоматериалов

Иногда снимок - самый эффективный способ передачи информации. Работая в области ПР, важно уметь различать, когда фотоматериалы  могут служить как независимое сообщение, а когда они становятся частью текстового материала или дополняют его.

Фотографии имеют необычайную силу привлекать  внимание читателей к информационному сообщению, статье или очерку. Они позволяют воспринимать ту или иную публикацию с разных сторон. Следует подчеркнуть, что фотоматериалы также подлежат редактированию.

Их можно использовать и для рекламы организации, если редактор находит свободное место в издании для четких и информационно емких иллюстраций, которые сразу попадают в поле зрения.

Впрочем, фотографии не обязательно служат дополнением печатных выпусков. Редактор часто выбирает и использует интересные материалы без иллюстраций.

Объекты фотографирования. Фотографии используются для визуального эффекта или как подтверждение достоверности информации. Удачная композиция и освещение придают привлекательность даже таким вещам, которые, на первый взгляд, кажутся неинтересными, например, техническому оборудованию, спортивным атрибутам. Большую ценность представляют портретные изображения людей, причем, прежде всего такие, на которых они сняты в движении, во время исполнения своих  будничных обязанностей.

Очень неестественно выглядят статические снимки или те, что просто фиксируют чарующую улыбку перед объективом.

Подготовка фотографий. Чаще фотографии используются в вертикальном, а не в горизонтальном варианте. В редакции рекомендуется  предоставлять глянцевые, черно-белые или цветные фотографии размером 20 х 25 см (или больше), если СМИ не выдвигают иных конкретных требований. Снимок размером 12 х 17 см, на котором изображены только голова и плечи человека, удачно  дополнит сообщение о выборах или назначении его на новую должность. 

Позаботьтесь о том, чтобы  фотоматериалы были высокого качества. Как уже упоминалось, редакции отдают преимущество черно-белым, глянцевым снимкам, а не матовым, которые в работе довольно “капризны”: на их поверхности могут остаться отпечатки пальцев и, кроме того, они быстро покрываются трещинами.

Часто съемки для информационных материалов выполняются поспешно, особенно когда события очень быстро сменяют друг друга,  но всегда важно, чтобы тот кадр, который непосредственно фиксируется, был хорошо продуман.

Подписи. Подписи под фотографиями должны быть точными и информативно насыщенными. Иногда редакция не может опубликовать снимок из-за недостаточности или отсутствия  данных. Фотоматериал забракуют, если, допустим,  на снимке изображено семь личностей, а в подписи  указано только шесть имен, или, наоборот: шесть личностей и семь имен.

Вот  основные правила оформления фотоматериалов.

· Подписи должны быть краткими.

· Просмотрите некоторые из тех изданий, куда вы хотите послать свой материал; обратите внимание на присущие им стиль и форму подачи фотоматериала.

· Не забывайте указывать имена всех людей, изображенных на снимке,  подавая их  в списке слева направо. Если это сложно, сделайте схему фотографии и пронумеруйте изображения, а потом составьте список имен.  Имена следует указывать полностью.

· Если возможно,  включайте название организации в подпись и подкрепляйте ее деталями из сопроводительного сообщения, насколько это позволяет объем подписи. Таким образом, фотографию с подписью можно будет опубликовать отдельно, вне хроники, обзора, статьи или эссе.

· Заголовок-резюме следует располагать посредине, а не слева, как, например, в сообщениях или эссе.

· Не помещайте один и тот же снимок в одном издании дважды. Не посылайте одинаковые или похожие фотографии  разным работникам или в разные отделы одного издания. Если вы представляете фотоматериалы  в две газеты в одном городе, помните, что они  не  должны  дублировать  друг друга.

· печатайте подпись через два интервала в нижней части листа или оставьте место, чтобы прикрепить подпись под снимком. Сделайте все так, чтобы редактор мог изучать фотоматериал и подпись одновременно.

· Ничего не скрепляйте скрепками или степлером; не печатайте текст на обратной стороне фотографии, не пишите на ней ручкой или карандашом. Это может испортить изображение, что отразится на качестве печати в издании. На обратной стороне можно сделать наклейку с информацией об организации (на тот случай, если подпись случайно потеряется).

· Редакции удобнее получать фотоматериалы по почте. Поэтому лучше поместить  снимки  вместе с сообщением в большой конверт, переложить их картоном, чтобы не повредить изображение. На конверте большими буквами напишите: “Фотографии. Не сгибать” (121;122). 

2.3. Имидж спортсмена и возможности спортивной журналистики

Работник ПР, подготавливая сообщения для прессы, может с успехом использовать традиционные “рецепты журналистской кухни” и писать  в соответствии с требованиями основных жанров журналистики. Разумеется, подготовка таких сюжетных материалов требует больше времени и мастерства.

2.3.1.
Особенности спортивной журналистики

Интересуясь особенностями спортивной журналистики, автор попросил ответить на ряд вопросов Президента Ассоциации спортивных журналистов Украины, Президента Ассоциации спортивных журналистов г. Киева Михаила Михайловича Волобуева, который весьма охотно согласился дать интервью.

“Что такое спортивная журналистика и чем она отличается от других направлений журналистики?” Отвечая на этот вопрос, я должен заметить, что каждое направление журналистики отличается своей спецификой, хотя, конечно, все они имеют очень много общего. Базовая основа у журналистов одна, и  в то же время спортивная журналистика - это особая, на мой взгляд, наиболее сложная область журналистики. И вот почему. 

Во-первых, если в обычной журналистике—политической, экономической, культурной, общественной—практически можно все  сделать постепенно, зачастую и после произошедшего события, то в спортивной журналистике на первое место выдвигаются оперативность, актуальность, конкретность. Материал нужен  на данный момент, сию минуту, моментально,  в режиме “он лайн”. О происходящем телезрители, радиослушатели, читатели хотят узнавать сразу же, предпочитая получать комментарий по ходу событий. Ни одна аудитория - ни читательская, ни зрительская—не имеет такой широты охвата по возрастам, по разнообразию интересов, профессий, как спортивная. Известно, что и президенты, и государственные деятели, и руководители различных компаний, и известные артисты, и простые рабочие, и моряки, и докеры, и космонавты  начинают читать прессу с последней полосы, где обычно помещают  спортивный материал. Многие из них признаются, что вначале должны получить спортивную информацию, а потом уже познакомиться с новостями в экономике, политике, международной жизни и т.д.

Спортивная журналистика прежде всего рассматривается как информационная, ежесекундная. Соревнований в мире проходит множество, и только спортивная оперативная журналистика может помочь жителям Киева, например, узнать, как закончились спортивные состязания в Австралии или в Атланте, причем узнать сразу же после их окончания.

Во-вторых, я абсолютно убежден в том, что спортивная журналистика  касается всех сторон жизни общества и не следует думать, что  круг ее интересов составляют только спортивные достижения. Напротив, он весьма разнообразен и широк. Сюда входит и здоровье человека, и его отношение к различным сферам общественной жизни через спортивные увлечения и многие другие проблемы. И тут опять-таки спортивная журналистика  может дать фору любому направлению журналистики, потому что темы эти неисчерпаемы. Возьмем такой пример. Желание быть здоровым, сохранить трудоспособность на долгие годы естественно для каждого человека. И если тут имеются проблемы, то справиться с ними поможет спорт. А где спорт, там и  спортивная журналистика,  которая через свои материалы, публикации, встречи, беседы, консультации может и разъяснить, и рассказать, и помочь.

Спорт сам по себе, а значит и спортивная журналистика, могут решать многие проблемы в общественных и межгосударственных отношениях. Я уже не говорю о межличностных отношениях. Потому что тут действует прямая связь: если читатели или зрители доверяют любимому спортивному комментатору или спортивному журналисту, то его мнение о проблемах спорта, об общественном или политическом событии они, естественно, воспринимают безоговорочно, как истину в последней инстанции.

Еще в древней Греции говорили, что когда начинается Олимпиада, утихают всевозможные конфликты, прекращаются войны и т.д. И уже в то время летописцы (а их мы можем по праву называть первыми спортивными журналистами) рассказывали о соревнованиях, о победителях, об олимпиониках, о героях, которые лидировали и на спортивном поприще, и  в боевых походах. Информация, которую мы получили из древних источников, убеждает нас в том, что спортивная журналистика  дает возможность узнать о жизни тех или иных государств наравне с политической, общественной журналистикой. Эта информация касалась именно олимпийских игр древности, а позднее и олимпийских игр современности, которые были основаны в конце XIX века Пьером де Кубертеном. Начавшись с малого, сегодня они стали едва ли не самым ярким и самым масштабным зрелищем для жителей всей планеты. Об этом можно с уверенностью говорить, судя хотя бы по итогам последней Олимпиады в Сиднее, в Австралии. Ход ее освещали 15 тысяч журналистов. И буквально о каждой минуте  Олимпиады во всех уголках планеты узнавали тотчас же, потому что репортажи были организованы  прямо с мест соревнований. Этому способствовала именно спортивная журналистика. Благодаря возможностям средств массовой информации зрители могли непосредственно участвовать в спортивной борьбе, переживать вместе со спортсменами. Разумеется, я не хочу противопоставить спортивную журналистику какому-то другому направлению журналистики. Каждое из них  по-своему  интересно, но  наиболее привлекательной, на мой взгляд, все-таки является спортивная журналистика. Никакой другой вид журналистской деятельности не дает такого яркого представления о мире, как спортивная журналистика, ибо корреспондент, освещая ход соревнований, виртуально переносит нас в любой уголок Земного шара. 

Если говорить об общественной стороне деятельности спортивных журналистов, то нельзя не сказать об их вкладе в развитие и проведение параолимпиад - соревнований с участием людей, получивших увечья, больных, инвалидов. Именно спортивная журналистика сделала возможным освещение этих Олимпиад на должном уровне и привлекла внимание к ним общественных и государственных деятелей. А это способствовало инвестициям в развитие инвалидного спорта во всех странах мира. Значит, спортивная журналистика помогла людям с ограниченными возможностями почувствовать себя полноценными, вновь ощутить вкус к жизни. 

Я бы сказал, что спортивная журналистика - это пласт очень ценной породы, который до конца не разработан. При всем многообразии контактов, при всей своей широте и популярности  спортивная журналистика не достаточно раскрыла свои возможности в области межличностных отношений. Известно, что благодаря спорту очень часто устанавливаются  доверительные отношения между людьми даже в  самых отдаленных уголках  планеты. Люди часами могут говорить о борцах, боксерах, теннисистах, яхтсменах, футболистах и т.д. Футбол давно перешел в разряд общественных явлений, и сегодня трудно судить, кто лучше  - спортивные журналисты или знатоки, любители спорта - разбирается в футболе. Прекрасно, что спортивная журналистика дает возможность  личностным отношениям развиваться, людям лучше узнавать друг друга, изучать страны, в которых они живут.

Я должен сказать и о том, что у нас в Украине до настоящего времени  спортивная журналистика  хотя практически и существовала, но организована была, по-моему, слабо. Федерация спортивной журналистики – организация, созданная в советское время, - была ограничена по количественному составу и не была массовой. Позднее, когда Украина обрела независимость,  создали Федерацию спортивных журналистов. Но и она, не получив ни юридической (не была зарегистрирована в Минюсте), ни общественной, ни государственной поддержки,  реально не работала. От этого страдали прежде всего  спортивные журналисты. 

26 июня 1999 года была создана Ассоциация спортивных журналистов  Украины. Структурно она формировалась следующим образом. Ее ячейки были созданы в каждой области,  областные ассоциации работали во всех регионах Украины, в том числе в Киеве. Затем делегаты от каждой ассоциации собрались на съезд и избрали свой республиканский орган, который назвали Ассоциацией спортивной журналистики Украины. Сегодня она объединяет более 500 человек. Практически все ведущие теле- и радиоканалы, другие средства массовой информации, начиная от общегосударственных до областных, городских и даже районных, имеют спортивные отделы, где работают спортивные журналисты, которые являются членами  Ассоциации.

Это объединение создано для того, чтобы помогать спортивным журналистам лучше выполнять профессиональные обязанности при  работе над материалами, в организациях во время международных соревнований, в создании пресс-центров, а также для их социальной защиты. Так, мы уже помогли одному из наших коллег оплатить сложную глазную  операцию. Но самое главное - это информирование. Теперь вся спортивная информация от государственных, общественных и прочих организаций, организаторов соревнований поступает в секретариаты Ассоциаций спортивной журналистики Украины и Киева, а оттуда распространяется по всей стране. Это дает возможность спортивным журналистам лучше ориентироваться в спортивной жизни столицы и   Украины в целом. Как видим, цель создания этой организации носит прикладной характер. 

Кроме того, Ассоциация начинает активно работать и на международном уровне. Так, впервые в апреле - мае 2000 года делегация спортивных журналистов Украины была участницей Всемирного конгресса спортивных журналистов, который проходил в Бразилии. Всемирный конгресс спортивных журналистов (АИПС) был создан в 1994 году. В него входят представители более 140 стран мира. Впервые в пленарных заседаниях конгресса принимала участие Украина. А это, безусловно, создает стране положительный имидж, способствует поддержанию ее авторитета среди спортивных летописцев планеты. Думаю, все это поможет развитию украинской спортивной журналистики. 

Если говорить о спортивной журналистике как о  творческом процессе, то пожалуй, только ей свойственно такое разнообразие жанров, способность вникнуть вглубь проблемы, затронуть ее психологическую, экономическую стороны или какой-то частный аспект. Для спортивных журналистов очень важно раскрыть сущность человека  в неформальной обстановке. Именно спортивная журналистика часто создает атмосферу доверительности, которая помогает узнать характеры людей в общении с ними. 

Спортивная журналистика  часто служит  трамплином для начинающего корреспондента. Возьмем, к примеру, Эрнеста Хемингуэя. Он был спортивным репортером, чьи публикации о боксерских поединках привлекали внимание читателей американской прессы, затем постепенно он начал формироваться как писатель. Касаясь проблем спорта, Хемингуэй рассказывал не только о боксе. Все, что он знал о жизни спортсменов, писатель использовал в своей творческой лаборатории. И мы не назовем  ни одного произведения этого известнейшего американского писателя, где  бы не были описаны спортивные устремления его героев, не было бы рассказано о каких-либо спортивных событиях или соревнованиях. Можно  также привести примеры, когда хорошие спортивные журналисты становились крупными политическими деятелями. Все знают бывшего президента США Рональда Рейгана как незаурядного актера, но немногим известно то, что он был когда-то спортивным комментатором. И эту привязанность к спорту, к спортивной журналистике экс-президент сохранил и по сей день. Бывает и другое: начав со спортивной журналистики, люди уходят в  сферу общественной политической деятельности и становятся известными комментаторами. 

История знает и обратное. В конце 70-80 годов пользовался большой популярностью радиокомментатор, а позднее политический обозреватель Гостелерадио СССР Игорь Фесюненко. Он много лет проработал комментатором в странах Латинской Америки, в частности, в Бразилии. Там он увлекся спортом и так полюбил футбол, что стал заниматься  спортивной журналистикой. Его материалы о короле футбола Пеле, о бразильском футболе, о других видах спорта были тепло встречены читателями и зрителями. Известнейший политический обозреватель стал не менее известным спортивным обозревателем. Как видим, эти сферы деятельности взаимосвязаны, что вполне естественно.

Спорт - это наша жизнь во всех ее проявлениях, со всеми ее нюансами, и понятно, что спортивная журналистика  является отражением всех сторон этой самой  жизни.  Я хочу привести всего два примера. Многие спортсмены после ухода из большого спорта с удовольствием занимаются спортивной журналистикой. Йожеф Сабо - блестящий футболист киевского “Динамо”, не раз выступал за сборную СССР, участник Чемпионата мира по футболу в Англии, впоследствии стал тренером национальной команды Украины, тренером киевского “Динамо”. Этот знаменитый спортсмен имеет вторую профессию - он  журналист. Мне повезло - я присутствовал на защите его диссертации в Киевском университете много лет назад. Мне тогда  было непонятно, зачем такому человеку, известному на весь мир футболисту, заниматься спортивной журналистикой. Йожеф Иосифович ответил очень просто: “Спорт сам по себе  - это жизнь. Спортивная журналистика - отражение этой жизни. И то, что я сегодня занимаюсь и тренерской работой, и журналистикой  мне  только помогает. Я лучше узнал спорт и людей в нем”.

Второй пример. В газете “Спорт-экспресс” и журнале “Спорт-экспресс”, на мой взгляд, лучших спортивных изданиях постсоветского периода, работает Елена Войцеховская. Сама она  из хорошей спортивной семьи, ее отец в свое время был главным тренером сборной Советского Союза по плаванию, а Лена занималась прыжками в воду с вышки. В 1976 году  на Олимпиаде в Монреале  она одержала победу в прыжках с 10-метровой  вышки. На такую высоту иные мужики боятся взойти, а она становится олимпийской чемпионкой! И вот Лена Войцеховская после окончания спортивной карьеры всерьез увлеклась спортивной журналистикой. Сейчас  она - одна из лучших  спортивных журналисток не только  России, но и всего мира. Скажу вам, между прочим, что  Елена прекрасная мать, воспитывает троих детей. Она преуспела и в личной, и в спортивной жизни, а теперь еще и в  спортивной журналистике.  Это человек, который готов в любой момент подняться с теплой постели и помчаться на край света делать материал; как говорят моряки,  сняться с якоря и умчаться  только для того, чтобы подготовить репортаж о спортивном соревновании, сделать зарисовку, взять интервью.

Спортивная журналистика - удивительное направление журналистики, наиболее полно раскрывающее человека. Безусловно, кто-то может сказать, что это не так, и будет по-своему прав. Но я убежден в том, что профессия  спортивного журналиста самая интересная и самая увлекательная. 

Стать спортивным журналистом совсем непросто,  для этого недостаточно только закончить университет или немного разбираться в спорте. Очень важно еще и умение разбираться в людях, нужно знать спорт изнутри, его психологию, нужно постоянно держать руку на пульсе спортивной жизни, заниматься статистикой. Работать приходится много, но зато получаешь и большую отдачу. Известных спортивных журналистов знают, уважают и любят многие. И они ответственны перед своими читателями, зрителями, пожалуй, больше чем другие их коллеги по перу.

С радостью могу сказать, что наш отряд спортивных журналистов пополняется с каждым годом, многие мечтают достичь высот в этой профессии. Это замечательно, что люди хотят быть спортивными журналистами. 

Спортивная журналистика – это, на мой взгляд, квинтэссенция всей журналистики, всех ее направлений. Тот, кто сумеет в ней чего-то добиться, стоит многого, по крайней мере не меньше чем спортсмен, который  взошел на олимпийский пьедестал. 

Отвечая на вопрос о ведущих спортивных журналистах Украины, я мог бы назвать десятки известных всему миру имен. Но первым в этом списке, по моему мнению, должен стоять патриарх, старейшина спортивной журналистики Леонид Каневский. Он много лет проработал в “Спортивной газете”, большая умница, энциклопедист, знающий великолепно все виды спорта, но особенно хорошо два из них - баскетбол и футбол. Этот человек написал  множество удивительных статей, раскрывающих  всю глубину спорта,  жизнь спортсменов, тренеров, болельщиков. Сегодня, когда Леониду Генриховичу Каневскому пошел восьмой десяток,  он еще служит спортивной журналистике и отдает ей много своих сил и знаний. дать. Я многому учился  у этого человека, с интересом следил за его работой и считаю, что нам просто повезло, что в Украине есть такой спортивный журналист  - Леонид Генрихович Каневский.

Есть у нас и другой Каневский - Григорий Борисович, ему тоже пошел восьмой десяток. Этот человек проработал много лет в отделе информации “Рабочей газеты”, вел спортивную рубрику. Трудился в газетах “Комсомольское знамя” и “Независимость”. Сейчас он пенсионер и живет в Германии со своей семьей. Его вклад в спортивную журналистику Украины, на мой взгляд, бесценен. Это прекрасный очеркист и, наверное, у нас редко можно найти такого, как он талантливого журналиста, который бы так тонко понимал спорт. И такого смелого , ибо в свое время за публикацию о художественной гимнастике, в которой он высказал свое несогласие с  господствующим тогда мнением об этом виде спорта, ему  пришлось уйти из газеты.  Такое у нас в спортивной журналистике бывает. 

Также нельзя не вспомнить исключительно талантливого и очень интересного спортивного журналиста  Игоря Ивановича Заседу.  Он, к сожалению, уже давно ушел из  спортивной журналистики. И.И. Заседа - прекрасный публицист и писатель. У него есть книги как о спорте, так и не о спорте. Сейчас он руководит Киевским союзом журналистов Украины, куда входят журналисты всех направлений. И в то же время этот человек всю жизнь любил спортивную журналистику и успешно трудился в ней. В прошлом он известный спортсмен, участник Олимпийских игр 1956 года в Австралии, пловец, участник финального заплыва на 200 метров брассом, человек, который спорт знает великолепно, любит его и работает в нем по сей день. Спустя 40 лет И.И. Заседа снова побывал в Сиднее на Олимпийских играх, но  если раньше он представлял там советский спорт, то сейчас мы имели возможность видеть и слышать его  неподражаемые репортажи спортивного комментатора. Это, на мой взгляд, один из сильнейших спортивных журналистов  Украины за всю ее историю. Это профессионал с колоссальным потенциалом и огромными творческими способностями и возможностями.

Из молодых журналистов я мог бы назвать Виктора Браницкого. Он очень хороший репортер, сейчас возглавляет спортивный отдел в газете “Голос Украины”.

Валерий Выхованец - первый заместитель редактора газеты “Сегодня”. Казалось бы, он уже отошел от спорта, но спортивной журналистике  остается верен . 

Нынешний главный редактор газеты “Молодь Украины” Владимир Богайчук  когда-то был заведующим спортивным отделом в этой газете, потом стал продвигаться и дошел до главного редактора. По его инициативе была создана газета “Украинский футбол”. 10 лет выходит эта газета, и среди изданий футбольного направления это лучшее, что есть сегодня в Украине, хотя. подобные футбольные приложения издаются и в областях.

Я мог бы здесь рассказать и своем друге Валентине Щербачеве, который много лет плодотворно трудится на телевидении. Он не просто теле- или радиокомментатор, он прекрасный пишущий журналист. Я помню его публикации  в газете “Комсомольское знамя”. Он и сегодня продолжает активно сотрудничать в прессе. Его перу принадлежат многие интересные книги и статьи. О Валентине можно говорить очень много; кстати, он был моим предшественником на посту президента Ассоциации спортивных журналистов Украины. 

Валерий Рекунов пришел в “Рабочую газету” со студенческой скамьи и работал в ее общественно-политическом отделе. Тем не менее любовь к спорту, к спортивной журналистике победила и сегодня, работая первым заместителем главного редактора “Рабочей газеты”, Валерий активно выступает  и на спортивной ниве. Его тематика - футбол и другие виды спорта. 

Саша Липенко - радиокомментатор, но его голос звучит не только на “Радио-Зет”. Он печатается и публикуется в издании “2000”, много лет работал в “Киевских ведомостях”, “Вечернем Киеве”. Его репортажи слушают десятки тысяч украинских любителей спорта. Можно  назвать и других способных и интересных ребят.

А сколько спортивных журналистов, великих и талантливых, уже, к сожалению, ушло из жизни. Тут столько потерь!  Мы  всегда должны помнить их имена, потому что  эти люди были и останутся нашей национальной гордостью. 

Напоследок я хочу сказать:  у нас в Украине   талантливых людей много, и среди них достойное место занимают замечательные спортивные журналисты, о которых я рассказал, и о которых еще долго будут писать и рассказывать”.

2.3.2. Спортивные сообщения для СМИ в стиле основных жанров журналистики

Этот небольшой экскурс в спортивную журналистику показывает те огромные масштабы и возможности, которыми обладает она в деле формирования имиджа спортсмена. Спортивным менеджерам в области ПР должны представлять значительный интерес те жанры журналистики, которые могут использоваться в прессе, на телевидении и радио в деле создания необходимого имиджа.

Жанр - ряд произведений в области какого-нибудь вида искусства. В газетах используются материалы самых различных жанров: корреспонденция, статья, заметка, обзор, информация, рецензия, очерк, фельетон и др. Жанр характеризуется общностью структурно-композиционных и стилистических признаков, которые специфически присущи именно ему. Жанр складывается в процессе длительного развития и меняется в зависимости от исторических условий, однако сохраняет известную устойчивость и преемственность. Каждый жанр может включать различные разновидности.

В литературе и журналистике жанр означает тип художественного произведения (роман, повесть, новелла и т.п.) с характерными для него особенностями. К этим особенностям можно отнести композицию, структуру, образные средства и творческие приемы, язык и стиль изложения. Каждый жанр имеет свои внутренние законы и внешние проявления. Вместе с тем в них есть и  что-то общее.

В системе жанров журналистики выделяют три основные группы, сформированные по общим, наиболее характерным признакам:

информационный жанр - хроника, информация (хотя ряд специалистов в области теории журналистики не склонны считать информацию в качестве жанра), заметка, отчет, интервью, репортаж;

аналитический жанр - корреспонденция, статья, обзор, обзор прессы, комментарий, рецензия, письмо;

художественно-публицистический жанр - очерк, эссе, фейлетон, памфлет.

Разумеется, деятельность работников ПР не сводится только к журналистике, она имеет свои особенности. Вместе с тем, при подготовке материалов для масс-медиа специалисты отделов по связям с общественностью довольно часто используют те жанры журналистики, которые им подходят.

Жанровая ориентация таких материалов несколько отличается от традиционной для журналистики классификации жанров. Но эти отличия  в большинстве своем условны, они вытекают прежде всего из прагматизма в сфере ПР. Понятно, что далеко не весь спектр жанров, которые используют журналисты, чтобы сделать свои публикации интересными и популярными, применим для работника ПР.

Что же должно отличать публичную статью, подготовленную работником ПР, от  журналистских материалов?

· При любых условиях ПР-материалы должны  нести информационную нагрузку.

· Журналист, который пишет для конкретной рубрики или в определенном жанре, иллюстрирует фактами собственную идею, в то время как специалист ПР, наоборот, должен подобрать жанр и стиль под информационный факт.

· В отличие от журналистов, специалист ПР не может создавать выгодные для себя рубрики в СМИ; он использует лишь те, которые уже существуют.

В практике ПР хорошо себя зарекомендовали следующие типы информационных  материалов для печатных и других СМИ.

Информация - осведомление, изложение, сообщение о каком-нибудь событии, о чьей-либо деятельности; издавна и широко распространена в печати.

Заметка - небольшой по размерам материал, дающий положительную или критическую оценку, часто - письмо в редакцию. Характерной особенностью заметки, отличающей ее от информации, являются имеющиеся в ней элементы критики, авторские рассуждения, а иногда и выводы.  Это оперативный жанр газетной, радио- или телевизионной информации. В ней сжато и выразительно излагаются конкретные факты, событиях и явления действительности.

Отчет - распространенная форма информации о важных событиях (съездах, конференциях, митингах, собраниях, празднествах, спортивных соревнованиях и т.п.) Имеется несколько разновидностей отчетов: общий (прямой), тематический, отчет “по поводу”. Это тип информационных статей. Отчеты о результатах деятельности организации с недавнего времени используются в качестве ПР-материалов для специализированных профессиональных изданий. Очень часто применяются в финансовых сферах ПР.

Репортаж – сообщение о событиях дня, информация (в печати, по радио, телевидению). Это оперативный, динамический рассказ участника события с места, где оно произошло. Чаще всего употребляется для освещения событий, связанных со спортивными играми, соревнованиями.

Авторская стать - один из наиболее распространенных и сложных газетных жанров. По сравнению с другими материалами статье присуща наибольшая широта теоретических и практических обобщений, глубокий анализ фактов и явлений. Это - исследование, посвященное какому-нибудь важному конкретному вопросу, явлению, теме, где умело сочетается широта обобщений с мастерством литературного изложения. Это персонифицированные экспертные оценки ситуации независимыми авторитетными лицами.

Корреспонденция - популярнейший газетный жанр. Ее цель - проанализировать явление, факт или группу фактов, показать “кусочек жизни”. Корреспонденция строится на фактах, однако она не только информирует, но и раскрывает сущность фактов, явлений, их внутренний смысл, в ней выражено отношение автора к данному факту, т.е. корреспонденция носит публицистический характер. Это самая распространенная разновидность аналитического жанра, в которой сконцентрированы особенности статьи, рецензии, письма и др.

Обзор – глубокое аналитическое освещение фактов по определенной проблеме и причинно-следственных связей между ними. Обзор печати - разновидность статьи, призванная рецензировать печать. По своему значению приравнивается к передовой статье. Имеются общие, тематические, информационные обзоры печати и краткие формы: “По страницам газет”, “Из последней почты”, “Газетная инициатива” и др.

Комментарий - аналитический жанр, предусматривающий толкование, объяснение текста, рассуждение по поводу какого-нибудь события или факта  общественной жизни.

Письмо в редакцию. Используется в тех случаях, когда крайне  необходимо обосновать позицию организации по актуальному (в т.ч. для данного издания)  вопросу.

Сообщение-эссе - короткий рассказ, в котором работник ПР излагает факты,  связанные с общечеловеческими интересами, эмоциями, настроениями, и подает их в ракурсе решения актуальной для широких слоев населения проблемы. По стилю изложения сообщения-эссе приближаются  к такому жанру художественной публицистики, как очерк.

Те же жанры могут использоваться и для аудиовизуальных СМИ с  учетом  формата  программы (131).

Кроме выбора жанра, специалисту ПР приходится обращать внимание на рубрики, классифицируя их по критерию целесообразности использования для размещения ПР-материалов. Подобная классификация будет выглядеть приблизительно так:

· “Горячие новости” – о событиях районного, городского, государственного масштаба.

· “На злобу дня” – о перманентном развитии конфликтных ситуаций, обострении кризисных явлений.

· “Герой нашего времени” – о выдающейся личности в области политики, спорта, бизнеса и т.п.

· “Взгляд специалиста” - изложение позиции экспертов в той или иной области.

· “Обзор рынка” и “Обзор политической ситуации”- аналитические рубрики по определенным проблемам.

· Гедонистический ряд - различные рубрики, которые касаются вопросов, связанных с культурой, спортом, досугом.

· Письма к редактору (”Читатели пишут”).

· Из  истории (города, страны, спорта, бизнеса...).

· “Спрашивали? - Отвечаем” и прочие.

Каждый из названных типов информационных материалов может подойти для нескольких рубрик. Например, авторская статья может быть использована как для рубрики “Взгляд специалиста”, так и для рубрики “На злобу дня”,  а также для аналитических обзоров. Работнику ПР важно лишь ознакомиться с особенностями рубрики в издании и внести соответствующие коррективы в общие правила подготовки информационных материалов с использованием основных жанров журналистики.

Из  этих жанров выделим наиболее актуальные для работника ПР.

2.3.3. Информация

Информация оперативно, сжато и конкретно, без общих рассуждений сообщает о злободневном факте, описывает характерное явление или событие. Приведем следующие примеры информационных материалов подготовленных при содействии Государственного Комитета по молодежной политике, спорту и туризму Украины (далее просто Комитет) за октябрь 2000 года посвященных освещению событий Олимпиады в Сиднее.

2 октября – “Аргументы и факты” (“В двадцатку не попали”) – информация о результатах Олимпиады. 
3 октября - “Вечерние вести” – информация об итогах летних олимпийских игр в Сиднее.

11 октября – “Вечерние вести” (“Снова Сидней”) – информация о начале Параолимпийских игр.
19, 20 октября – Первый канал национального радио, “Всемирная служба радио Украины” – информация о спортивных мероприятиях в Запорожье с  участием Председателя Комитета И.Н. Федоренко.
30 октября - Первый канал Национального радио Украины – информация о подписании контракта между НОК Украины и итальянской фирмой “Диадора” (комментарии Председателя Комитета). 
31 октября – Первый канал Национального радио –информация об итогах Параолимпийських игр.

2.3.4. Заметка

Согласно Справочнику журналистов стран Центральной и Восточной  Европы существует 12 видов информационных заметок. Назовем, к примеру, основные. Это заметка, хроника, сообщение, комментарий, оценка, отзыв, реплика, предложение. Всем известно, что газеты, радио и телевидение призваны систематически и оперативно информировать о событиях внутренней и международной жизни, в первую очередь, о том, чем живет аудитория, на которую рассчитаны данные издание или передача. Для этого нужны короткие, в несколько строчек, сообщения, в основу которых положены конкретные факты, дающие представление о том, что произошло вчера, сегодня или произойдет скоро. Следует помнить: заслуживает внимания лишь тот факт, который представляет интерес для общественности, несет в себе определенное содержание.

В заметке, о чем бы в ней ни говорилось, должны быть даны ответы на три таких вопроса: когда?  где? и кто? (что?). Иначе говоря, заметка должна содержать сведения  о том, когда случилось событие (сегодня, вчера, на днях: чем точнее, тем лучше), где оно произошло и что именно случилось.

Специфической особенностью заметки является  оперативность, ведь для каждой газеты, редакции новостей телевидения или радиовещания исключительно важно то, насколько  свежая информация подается  аудитории.

Следует обратить внимание и на такой фактор, как новизна. Хорошо воспринимаются те сообщения, которые содержат новые, неизвестные доселе факты, интересные примеры, обобщения. Каждый день рождает что-то новое, и нужно только выработать в себе наблюдательность, способность оперативно подхватывать эту информацию, оценивать и подавать ее. При этом очень важно не смешивать такие понятия, как новизна и сенсационность.

Кстати, следует заметить, что в последнее время многие издания стремятся к сенсациям, то есть отдают предпочтение таким видам публикации, которые содержат острые, впечатляющие и удивляющие факты. Поневоле вспоминается модное в свое время утверждение о том, что сенсацией является не то, что собака укусила человека, а наоборот, то, что человек укусил собаку. Это, конечно, преувеличение, и оно не отражает сути сенсационного сообщения, однако подобные случаи имели место.  

Истина же заключается в том, что СМИ не могут обойтись без сенсации, но при условии, что в ее основе лежат не выдуманные, а реальные факты.

Сенсация в переводе с латинского означает  ощущения. Публикации, в которых подаются события и факты, вызывающие сильные эмоции, возбуждающие интерес аудитории, называют сенсационными. Конечно, речь идет не об искусственном увлечении сенсациями, а о сенсации как важном элементе творчества.

Жанр заметки очень часто используется в спортивной журналистике. Некоторых журналистов в советские времена спортивная тематика привлекала именно тем, что она была единственно честной (125). 

Украинская журналистка Светлана Наконечная взяла интервью у Елены Вайцеховской, в прошлом знаменитой спортсменки, победительницы монреальской Олимпиады по прыжкам в воду с 10-метровой вышки, а ныне спортивной журналистки из “Спорт-Экспресса”. С. Наконечная отмечает, что до некоторых пор олимпийских чемпионов среди пишущей братии не было. Елена  стала первой. Стиль Вайцеховской она запомнила с первой же прочитанной заметки, ее привлекли ясность и увлекательность изложения, неожиданные обороты и определения, а главное – неравнодушие автора к тому, о чем он пишет (Наконечная С. Елена Вайцеховская: “Жизнь гораздо шире дороги на пьедестал” // Команда. - 1999. - 3 марта).  

Приведем примеры заметок из спортивной прессы Украины за июль 2000 года.

8 июля - “Спортивна газета” (“Молоді потрібні живі гроші”) - заметка, посвященная сотрудничеству Комитета с молодежными организациями.

12 июля - “Урядовий кур‘єр” – заметка о проблемах Национального спортивного комплекса “Олимпийский”.

14 июля - “Команда” (“Королева спорта требует пристального внимания”) - заметка о заседании штаба олимпийской подготовки.

15 июля - “Зеркало недели” (“Сколько машин нужно для Яны”) - заметка о выступлении украинских спортсменов на чемпионате Европы по водным видам спорта.

19 июля - “Спортивна газета” - заметка о подготовке украинских спортсменов к Олимпиаде в Сиднее.

3 октября - “Спортивна газета” (“Останню крапку ставлять борці та боксери”) – заметка о выступлении украинских олимпийцев на Олимпиаде в Сиднее.

25 октября – “Вечерние вести” (“Золотое трио Сиднея”) – заметка о выступлении украинских параолимпийцев.

2.3.5. Отчет

Отчет – это оперативный информационный жанр, для которого характерно описание события или мероприятия с качественной стороны. Материалы этого жанра бывают короткими, в несколько строчек, или основательными, с подробным изложением того, что произошло. К ним можно отнести официальные отчеты (о съезде, конференции, совещании), сообщения  о встречах руководящих лиц с журналистами, которые подаются под рубрикой “Пресс-конференция”. В таких сообщениях важно передать атмосферу встречи, привести наиболее интересные вопросы и ответы на них. Случается, в отчетах отводят место и критическим замечаниям, к этому, например, часто прибегает газета “Зеркало недели”.

Неофициальными отчетами можно назвать сообщения, обстоятельные или в несколько строчек, о спортивных соревнованиях, фестивалях, праздниках. На телевидении и в радиовещании широко практикуются передачи прямых отчетов с места события. И это придает им особую живость, непосредственность, содержательность. Понятно, что такие отчеты часто превращаются в репортажи, скажем, о футбольных встречах. Вот некоторые примеры спортивных новостей, переданных через СМИ в июле 2000 года.

26 июля - газета “Урядовий кур‘єр” (“Від жебрацтва до злочину...”) – материал о выездном заседании Комитета Верховного Совета по вопросам молодежной политики, физической культуры, спорта и туризма с участием руководства Комитета;

27 июля - УТ-1 (“Світ спорту”) – материал о заседании расширенной коллегии Комитета. 

4 октября - “Сегодня” (“Олимпийский фейерверк”) –  отчет об итогах выступлений украинских олимпийцев в Сиднее.

Сегодня телевидение для оперативного освещения событий довольно часто использует сюжеты, которые можно рассматривать как телевизионный отчет о событии. Проилюстрируем это некоторыми примерами за октябрь 2000 года.

3 октября – “ICTV”, ТРК “Киев” – сюжеты о встрече  официальной делегации олимпийськой сборной Украины.

12 октября – УТ-1 (“Світ спорту”) – сюжет о концепции подготовки к Олимпиаде 2004 года.

24 октября– “Интер”, “Новый канал” – сюжеты о вручении призов украинским олимпийцам от компании “Самсунг”.

2.3.6.
Репортаж

Репортаж в переводе с латинского означает передавать, сообщать. Со временем это слово вошло в журналистскую практику и наполнилось новым содержанием. Репортаж - жанр прессы, радио и телевидения, в котором динамично и документально точно, в выразительной публицистической форме передаются реальные события через непосредственное восприятие автора, что создает  впечатление присутствия на месте событий. 

Главной особенностью репортажа является именно то, что он всегда передается с места события, и присутствие при этом автора – необходимое условие успешного отражения действительности. Именно поэтому автор использует такие выражения, как “мы видим”, “на наших глазах”,  “перед нами”, “наша беседа” и пр., что усиливает правдивость рассказа, но при этом он не злоупотребляет ими.

Газетчики пишут репортажи о различных совещаниях, встречах, вечерах, спортивных соревнованиях и т.д. Журналисты радио и телевидения проводят репортажи непосредственно с места событий. Применительно к  спорту таковыми являются события на футбольных полях, боксерских рингах, теннисных кортах и т.д. Можно  изложить материал в виде отчета, но тогда приходится знакомить читателей с официальными итоговыми документами (протоколами, актами) и  т.д. Что касается радио и телевидения, то здесь искусство репортера сводится к тому, чтобы выбрать интересный объект и оттуда  вести рассказ, акцентируя внимание зрителей или слушателей на существенном и важном. Радиорепортаж определяется как форма радиопередачи, записанная на пленку на месте события и включающая в себя текст ведущего, фоновую запись, музыкальное сопровождение и выступления действующих лиц.

В мае 1929 года Вадим Синявский провел первый радиорепортаж со стадиона “Динамо” в Москве, в июне 1949-го в СССР состоялась премьера спортивного телерепортажа, а летом 1969-го у микрофона дебютировал заслуженный мастер спорта Владимир Маслаченко, который впоследствии был признан лучшим спортивным комментатором. Его первый учитель – непревзойденный мастер спортивного репортажа, заслуженный мастер спорта СССР Николай Озеров в шутку называл своего воспитанника “лучшим комментатором среди вратарей”.

Яркими примерами этого жанра являются репортажи о футбольных и хоккейных матчах, а также репортажи с места проведения различных спортивных соревнований (вспомним передачи телеканала “Evrosport”). Сегодня можно с уверенностью говорить о том, что теле- и радиорепортаж приобрел большую популярность и стал одним из основных жанров в эфире и на экране.

По объему газетный репортаж должен быть небольшим, как правило, в 120-150 строчек, а для радио- и телевизионных передач он измеряется несколькими минутами. Дело, конечно, не в объеме, а в соответствии тем требованиям, о которых говорилось выше.  Чтобы иметь представление о высокопрофессиональном репортаже, стоит ознакомиться с произведениями лучших репортеров прошлого и современности – русских классиков В. Гиляровского, М. Кольцова (он иногда даже менял род занятий, чтобы создать реалистический репортаж), австро-чешского публициста Эгона Эрвина Киша, чешского журналиста Юлиуса Фучика, украинского корреспондента газеты “Демократическая молодежь” Дмитрия Донского, журналиста Вадима Петросюка и других.

Однако сегодня, по мнению ряда исследователей, репортажи далеко не всегда отвечают требованиям жанра. В.Н. Кудиненко, проанализировав материалы о формах и языке спортивного репортажа отечественных комментаторов, начиная с хельсинской Олимпиады 1952 г., считает, что этот жанр можно назвать отстающим звеном отечественной спортивной журналистики. Далека от современных требований языковая культура комментаторов. Достаточно вспомнить частые повторы, штампы, казенщину и жаргон, которым изобилуют многие репортажи. Забыты, к сожалению, такие приемы репортажа, как подача интересных фактов из истории спорта, биографии звезд, спортивных кумиров, магнитофонные включения, интервью. Зато сегодня мы утопаем в самоуверенных монологах, саркастических оценках судейства, неуклюжей и неуместной рекламе спонсоров и т.п. Вместе с тем, репортаж остается важнейшим и популярнейшим жанром спортивной журналистики, который должен отличаться высоким профессионализмом, а это  требует хорошей специальной подготовки (124).

Хороший радио- или телерепортаж всегда оказывал огромное эмоциональное воздействие на людей. Вот что об этом написал Марк Левицкий, более 25 лет проработавший спортивным комментатором на Донецком телевидении: “… телерепортажи (а до появления телевидения радиорепортажи) привлекали не только настоящих любителей спорта. Когда Котэ Махарадзе произносил значительно, с растяжкой и с неповторимым грузинским акцентом “и Сасныхын идет падавать у-г-л-о-в-о-й!”, домохозяйки все бросали и мчались из кухни, чтобы лично присутствовать при этом событии” (Левицкий М. Люди у микрофона, или Нелегкая судьба последователей Николая Озерова // Команда. - 1999. - 24 апреля).

Иногда и  работникам ПР приходится прибегать к такому оперативному  жанру, как репортаж. Взгляды  практиков и теоретиков ПР по поводу целесообразности использования этого жанра для передачи сообщений в СМИ расходятся. Некоторые считают этот жанр уникальной возможностью сообщить большой объем информации за предельно короткое время,  причем “из первых уст”. Часто политикам, руководителям различного уровня рекомендуют делать заявления по радио и телевидению в виде репортажа. Ниже приведены примеры из программ Украинского телевидения посвященных спортивной тематике, которые вышли в эфир в июле 2000 года.
6 июля - КДТРК (“За київським часом”) – репортаж с пресс-конференции, посвященной сотрудничеству Комитета с молодежными организациями.
10 июля - УТ-1 (“Світ спорту”), 7 канал (“Народне телебачення”)  - репортажи о выступлении сборной команды Украины на чемпионате Европы по водным видам спорта, комментарий начальника Департамента физической культуры и спорта В.К. Заброды.
10 июля – “Новини” (ЮТАР), ТСН (“1+1”), “Новый канал” – репортажи о выступлении сборной команды Украины на чемпионате Европы по водным видам спорта.

11 июля - “Интер” (КДТРК) – репортаж о выступлении сборной команды Украины на чемпионате Европы по водным видам спорта.

26 июля – “Новини” (ЮТАР), “Народне телебачення” – репортажи о подписании Соглашения о сотрудничестве между обществом “Динамо” и спортивными федерациями Украины.
Аналогичные примеры можно привести из программ украинского радио:
10 июля – “Гала-радио” – репортаж с пресс-конференции, посвященной выступлению украинских пловцов на чемпионате Европы по водным видам спорта,  комментарий начальника Департамента физической культуры и спорта В.К.Заброды.

13 июля  – Первый канал Национального радио, “Гала-радио”, “Всемирная служба радио “Украина” – репортаж с пресс-конференции ПредседателяКомитета И.Н.Федоренко о подготовке к Олимпиаде в Сиднее.

27 июля – Первый канал Национального радио – репортаж о заседании Оргкомитета по подготовке к Олимпиаде. 

3 октября – радио “Довіра”, “Гала-радио”, “Всемирная служба радио Украины” - репортаж о встрече украинских олимпийцев в аэропорту “Борисполь”.

3 октября  – Первый канал национального радио, “Всемирная служба радио Украины”, “Наше радио”, “Гала-радио” – репортажи о встрече официальной делегации олимпийской сборной Украины в аэропорту “Борисполь”.

5 октября  – радио “Столица” – репортаж с пресс-конференции о результатах олимпийских игр в Сиднее.
12 октября  – радио “Голос Киева”, “Гала-радио” – репортажи об открытом обсуждении “Концепции подготовки к Олимпиаде 2004 года”.

Не менее актуален репортаж и в печатных СМИ (Каменецкий В. И массовость, и мастерство. Спортивному обществу “Спартак” профсоюзов Украины - 65! // Профспілкові вісті. - 2000. - 21 липня).

Технические сложности,  возникающие при передаче актуального репортажа с места события работниками ПР, а не репортерами  СМИ, в большинстве случаев сводят все усилия пресс-служб на нет. Во-первых, редакции зачастую перегружены репортажами собственных штатных и внештатных корреспондентов, поэтому  “пробиться” с помощью телефона со своим репортажем  почти невозможно. Во-вторых, репортаж должен иметь сценарий и сюжетную линию, отвечать традициям информационного канала. Такое по силам лишь репортерам-профессионалам. Вот почему “кустарные” репортажи чаще всего оказываются технически неприемлемыми для  СМИ.

Работники ПР прибегают к репортажам  лишь в фос-мажорных ситуациях, когда важность события трудно переоценить, а организовать присутствие аккредитованных журналистов невозможно (революционные перевороты, стихийные бедствия, преследование и тому подобное).

Лучше,  если работники ПР будут оказывать помощь журналистам при подготовке и проведении репортажей, выступая организаторами или посредниками.

2.3.7.
Авторская статья

В отличие от корреспонденции, которая строится на конкретных фактах, статья – это результат авторского осмысления и обобщения процессов,  происходящих в жизни. Точнее, статья – это жанр публицистики, в котором путем логических и аргументированных суждений исследуются и  обобщаются явления и проблемы материальной и духовной жизни общества.

Статья отличается широтой обобщений, глубиной анализа фактов. Они не выполняют здесь сугубо информационной роли, а подчинены главной мысли, органически вплетаются в ткань произведения.

Написание статьи требует от автора глубокой теоретической подготовки, широты взглядов, мастерского владения пером. Чрезвычайно важно, чтобы статья “дышала” свежими, оригинальными мыслями, чтобы в нет автор излагал собственные взгляды, а не цитировал чужие высказывания, чтобы в ней поднимались актуальные вопросы и намечались пути достижения поставленной цели.

Для статьи подходит как индуктивный, так и дедуктивный метод изложения, выбор зависит от авторского замысла и проблем, которые публицист хочет осветить.

Для автора статьи исключительно важны деловитость, критичность, умение обобщать и подавать не второстепенные, а кардинальные проблемы, акцентируя внимание читателя на главном. Статью не случайно считают жанром научной публицистики, поскольку элементы науки  в ней явно доминируют.

Авторские статьи интересны для СМИ как источник генерации проблемы районного, городского,  общенационального масштаба. Для работников ПР это повод представить кого-то из руководителей своего учреждения в качестве независимого эксперта по рассматриваемой проблеме. Если же выступлению руководителя невозможно придать независимый характер, следует инициировать такую статью от имени “третьего лица” (известного тренера, спортивного обозревателя, деятеля науки, искусства, политика, бизнесмена и пр.).

Авторская статья строится по такой схеме: постановка проблемы – ее экспертная оценка самим автором – пути выхода из проблемы – призывы  (обращения) к общественности или компетентным органам.

Статья о спорте требует  определенного профессионализма и, что особенно важно, оперативности.  Один из старейших украинских журналистов Леонид Генрихович Каневский так описывает процесс подготовки статьи о футбольном  матче: “Помню, как мы готовили номер о победе “Динамо” в розыгрыше Суперкубка 1975 года. Матч с “Баварией” состоялся в среду, а уже утром в четверг читатели имели полную информацию о триумфе киевского клуба с большим отчетом, фотографиями, интервью. Нашей бригаде пришлось работать до двух часов ночи. Жалко, но теперь такая оперативность утрачена, хотя напряженная работа - всегда в радость” (125).

Наблюдения показали, что активно-системное чтение газет, прослушивание и просмотр теле- и радиопередач в основном зависят от успешного выступления спортсменов на международном уровне или местных спортсменов и команд на отечественном. Этим  объясняется  направленность репортажей и статей, которые в своем большинстве характеризуют победно-результативную сторону спортсменов и команд (неофициальный подсчет очков, количества завоеванных медалей и т.п.). В основном, предметом освещения являются такие стороны соревнований, как победа-поражение, организационные проблемы, качество спортивного инвентаря, оборудования и экипировка спортсменов. К сожалению, идейное и духовное содержание Олимпийских игр и других спортивных состязаний чаще всего остается без внимания журналистов и репортеров (127).

Большинство перечисленных типов сообщений для СМИ, связанных с теми или иными жанрами информационной, аналитической и художественной публицистики, используются работниками ПР как эксклюзивные материалы для конкретного издания. Приведем в качестве примера некоторые материалы подготовленные работниками Государственного комитета по молодежной политике, спорту и туризму Украины в октябре 2000 года.

5 октября – “Сегодня” (“Олимпийский пьедестал или эшафот”) - статья об итогах летней олимпиады в Сиднее.

6 октября– “Молодь України” – статья о результатах  Олимпиады.
7 октября – “Зеркало недели” (“Олімпійські старти спортсменів України”)  – статья об итогах летней Олимпиады в Сиднее. 

14 октября – “Команда” – статья о концепции подготовки к летней олимпиаде 2004 года.
15 октября – “Молодь України” – аналитическая статья о концепции подготовки к Олимпиаде 2004 года.  

18 октября - “Молодь України” – аналитическая статья о  концепции подготовки к Олимпиаде 2004 года и результатах летней олимпиады в Сиднее.

24 октября  – “Спортивна газета” – статья по поводу концепции подготовки к Олимпиаде 2004 года.

2.3.8. Корреспонденция

По своей общественно-политической значимости и по тому, какое место отводится ей на газетной полосе, корреспонденция представляет собой один из наиболее распространенных жанров в журналистике, и это вполне закономерно. В ней оперативно, деловито и конкретно отображается действительность в ее типичных проявлениях, на основании анализа увиденного делаются конкретные выводы и обобщения.

Самыми важными особенностями корреспонденции являются оперативность, аналитичность, критическая направленность, авторское отношение к увиденному и услышанному. Корреспондент не может ограничиваться только фактами, какими бы яркими и убедительными они не были, он должен дать им объективную и принципиальную оценку. И еще одно: автору чрезвычайно важно опираться на взгляды и отношения людей, причастных к проблемам, которые рассматриваются в корреспонденции.

В  теории  журналистики различают два типа корреспонденций  – информационные и аналитические, хотя деление это довольно условное. Корреспонденции могут быть просто информационными и критическими.  Если автор ставит перед собой задачу рассказать о достижениях в учебно-тренировочном процессе в конкретном виде спорта, он может показать, используя различные публицистические приемы, как их достигли, что способствовало успеху.

Приведем следующий пример информационной корреспонденции.

28 октября 2000 г. – “Наша газета+” (“Они достойны большего внимания”)  – корреспонденция о выступлении украинских параолимпийцев на Олимпиаде в Сиднее.

Перед тем  как писать корреспонденцию, автор обязан глубоко осмыслить все детали и факты, которые есть в его распоряжении, отобрав из них наиболее типичные и характерные.

Композиционно материал должен быть построен таким образом, чтобы последовательно подводить читателя к главной мысли. Искусство автора заключается также и в том, чтобы найти такую форму изложения, которая оживила бы сообщение,  чтобы оно вызывало у читателя интерес и определенную реакцию. Относительно тематики корреспонденции, то ее определяет и подсказывает сама жизнь. Отсюда  такие требования к жанру, как оперативность и злободневность.

2.3.9.
Обозрение

Важное место в системе жанров СМИ занимает такой сложный жанр, как обозрение. Обозрение – это публицистическое произведение, в котором с помощью логических аргументов, обстоятельно и всесторонне, на основании конкретных положений и фактов обобщаются и  осмысливаются проблемы  реальной жизни, изложенные в собственном оригинальном стиле. Важным элементом обозрения являются факты, которые автор должен подать обстоятельно, убедительно и критически, отстаивая собственную позицию. Наконец, характерной особенностью обозрения является его эмоциональная насыщенность. Настоящее обозрение захватывает внимание именно оригинальностью изложения, глубиной обобщений, смелостью оценок, постановкой проблем, живым, образным словом.

Необходимо различать такие понятия, как обзор и обозрение, которые по своей семантике очень близки, однако в то же время  имеют существенные различия. По содержанию и форме изложения обозрение шире, чем обзор, так как последний чаще всего сводится к пересказыванию и перечислению фактов и примеров. Обозрение  отличается глубиной мысли,  интересными наблюдениями и т.д. В этом можно убедиться, познакомившись с  литературно-критическими статьями Ивана Франко и Виссариона Белинского, которые являются классическими образцами обозрений.

В современной газетно-журнальной практике утвердились такие разновидности обозрений, как международное, социально-экономическое, литературно-критическое, искусствоведческое, спортивное и другие.
Несмотря на название, обозрения - это всегда аналитический материал. В информационных подборках для СМИ обозрения часто сопровождают выпуски новостей, показывая отдельные события более  детально.

Проблематика обозрений. Обозрения никогда не посвящают  деятельности только одного учреждения, даже в тех случаях, когда необходимо привлечь внимание читателя к  конкретному объекту: команде, спортсмену, тренеру, фирме, банку, партии и т.д. Наиболее часто темами  обозрений бывают такие: “Обозрение рынка ценных бумаг (бриллиантов, молочных продуктов, ..., политических идей), “Обозрение политической ситуации вокруг ... региона”, “Экологическая ситуация в стране” и тому подобное. Таким же образом освещаются спортивные события, факты  в сфере бизнеса или политики. В целом ситуация редко бывает спокойной, поэтому работник ПР всегда имеет возможность, затронув проблему, придать ей актуальность и предложить пути выхода из нее (разумеется, с участием своей фирмы или учреждения).

Иногда обозрения используют конкурирующие организации. Конкурентами инициируются обзорные статьи об определенном секторе бизнеса, в которых специально не упоминаются лидеры этого бизнеса. Появление такой статьи в прессе всегда служит поводом к написанию и размещению  контробозрения.

С помощью аналитических обозрений служба маркетинга обосновывает назревшую потребность в  новом виде товаров или новом типе услуг.  В политическом менеджменте обозрения помогают найти оптимальные пути решения политической проблемы, раскрывая причины ее возникновения в выгодном ракурсе.

Чтобы всесторонне осветить факты в обозрении, работник ПР должен провести исследование, используя как можно больше источников. Каждый пассаж в обозрении должен быть аргументированным. Обычно в обозрениях ссылаются на авторитетные информационные источники, статистические сборники, отчеты и т.п.

По стилю публицистическое обозрение представляет собой нечто среднее между научно-аналитической статьей и очерком. Здесь аргументация и анализ должны переплетаться с “сюжетными картинками”.

Структура обозрения. Обозрения имеют более жесткую, чем эссе и очерки, структуру, которая сближает их с научно-аналитическими трудами. Обозрение, как правило, состоит из таких элементов: вступления, исторического аспекта проблемы, анализа современного состояния ситуации, сравнительного анализа субъектов, причастных к ситуации, изложения перспектив развития ситуации (в качестве выводов).

В обозрениях не стоит освещать позицию своей организации по данной проблеме. Задача обозрения – так представить факты, чтобы читатель сам пришел к выводу в отношении “панацеи”, а журналист мог найти для себя дополнительную информацию о проблеме.

Объем. В большинстве своем обозрения составляют 4-5 страниц печатного текста. Правила оформления обозрений такие же, как и правила  оформления эссе.

2.3.10. Комментарий

Это жанр, в котором разъясняются и оцениваются события или факты внутренней или международной жизни, в частности, статистические данные, отдельные публикации, решения, сводки, документы, исследования результатов опросов общественного мнения и т.д. Комментарий в переводе с латинского означает толкование, разъяснение чего-либо.
Цель комментария - не просто изложить содержание события, а привлечь внимание к самому главному, наиболее существенному. При этом автор обобщает факты и демонстрирует собственную позицию, собственное понимание сути проблемы.

Примером комментария  может быть одна из публикаций на страницах газеты  “Зеркало недели” от 15 июля 2000 года – “Медали, рекорды и надежды” – о выступлении украинских спортсменов на чемпионате Европы по водным видам спорта (комментарий заместителя председателя Комитета Украины В.К.Заброды).

На страницах районных, областных и городских изданий практикуется публикация комментариев к  обзорам состояния дел в различных сферах общественной жизни. Такие материалы должны отличаться сжатостью, аналитичностью, объективностью оценок, конкретностью, четкостью позиции самого автора.

Комментарий одновременно является жанром радиожурналистики и телевизионной журналистики. Специфика радиовещания и телевидения наложила свой отпечаток на эти жанры, хотя в своей основе они имеют много общего с газетным комментарием.

Одним из лучших спортивных комментаторов является выдающийся хоккеист Евгений Майоров. На страницах журнала “Спортивные игры” он делился своим опытом, рассказывая, в частности, о том, как  берет интервью для программ радио- и телевидения у ведущих спортсменов, как готовит спортивные репортажи, готовится к передаче. Он также поведал о том, как помогают ему в этом деле “домашние заготовки” – небольшие заметки о тренерах, игроках,  об истории команд, об их встречах, о последних достижениях хоккеистов и т.п. Эти сведения, по мнению Е.Майорова, придают уверенность комментатору. Он также считал, что спортивный репортаж – это почти сплошная импровизация, ведь каждый матч – неповторимый спектакль.

По этому поводу В.Маслаченко в 1989 году пошутил: прежде чем импровизировать, нужно  завизировать. Ошибаться запрещено. Практика свидетельствует, что в восьми случаях из десяти труд спортивного комментатора воспринимается в контексте сегодняшнего дня. Завтра уже захватывают новые события, появляются новые герои (129).

Е. Майоров уверен: чтобы стать спортивным комментатором надо прежде всего хорошо знать и любить спорт, а также в совершенстве владеть родным языком (Зайцев В. Спортивный комментатор // Спортивные игры. - 1985. - № 9). 

Об особенностях работы спортивного телекомментатора можно прочитать в интересной статье Виктора Гусева “Байки из склейки” (Спорт - экспресс. - 1999. - № 3).

Об общем и разном в работе иностранных и отечественных комментаторов, о некоторых секретах творческой лаборатории подготовки спортивных теле- и радиорепортажей можно узнать из размышлений известного комментатора Украинского телевидения и спортивного журналиста Валентина Васильевича Щербачева (Щербачов В. “Вони” і “ми” в ефірі // Старт. - 1988. - № 11).

Анализируя работу спортивного комментатора, Леонид Генрихович Каневский сформулировал такие основные требования к ней: “Телекомментатор должен быстро говорить. У “телевизионщиков” всегда мало времени обдумывать текст, реакция на действия игроков должна быть мгновенной. Лучшим комментатором для меня до сих пор остается незабываемый Вадим Синявский. Рассказать о картинке на экране –  полдела. Нужно быстро дать ей оценку. Человеку, который ведет репортаж, необходимы не только профессиональная эрудиция, но и умение ее использовать (125). Как правило комментарии посвящены актуальным событиям, что видно из следующих примеров из прессы, радио и телевидения за июль и октябрь 2000 года.

13 июля - УТ-1 (“Світ спорту”) – комментарии об участии отдельных украинских спортсменов на Олимпиаде в Сиднее;
3 октября – “Урядовий кур‘єр” (“Афіни ближчі до України”)  – комментарии Председателя Комитета И.Н.Федоренко о результатах выступлений украинских олимпийцев на Олимпиаде;
5 октября – Первый канал национального радио, радио “Голос Киева” - комментарии Председателя Комитета о результатах олимпийских игр в Сиднее;

5 октября - “Спортивна газета” – материал о результатах летней Олимпиады в Сиднее, с комментариями Председателя Комитета.
6 октября - радио “Голос Киева” - комментарии Председателя Комитета о результатах олимпийских игр в Сиднее. 

12 октября - “Спортивна Київщина” (“Українські олімпійці повертаються зі щитом”) – материал об итогах Олимпиады в Сиднее (комментарии Председателя Комитета).

2.3.11. Письма в редакцию

Письмо является одним из самых распространенных жанров эпистолярной публицистики. Существует два типа писем: первый - это мемуарные сочинения литературно-художественной публицистики,  второй - переписка представителей различных слоев населения с редакциями.

В первом случае имеем дело с творчеством писателей, деятелей искусства и науки, общественных деятелей. В своих письмах, обращенных к конкретным лицам, к общественности, они поднимают важнейшие вопросы времени, а также выражают свои впечатления от увиденного или услышанного. В таких письмах ярко выражен индивидуальный стиль и  почерк автора.

В истории мировой литературы хорошо известны такие эпистолярные сочинения публицистической направленности, как “Письма темных людей” - немецкая сатира трех авторов начала ХVI столетия, “Письма русского путешественника” Н.Карамзина, “Письма из Франции и Италии” А. Герцена, “Письмо Н.В. Гоголю” В. Белинского и другие. Письма встречаются в произведениях  гениального украинского поэта Т.Г. Шевченко “Музыкант” и “Художник”. Широко известны письма А. Довженко о днепровских водоемах, о Южном канале и Каховском море, а также “Письма о войне” К.Симонова, письма из заграницы М.Шагинян.

В другом случае имеем дело с письмами в редакции СМИ, которые поступают от читателей, зрителей, слушателей. Письмо в редакцию – жанр журналистики, в котором автор в присущей ему манере излагает свои  мысли о том, что его волнует, беспокоит, интересует или что, по его мнению, заслуживает внимания, требует рассмотрения и решения Предметом  таких писем являются конкретные факты и примеры, так или иначе связанные с личностью автора. Письмо является объектом авторского права – его обнародование предусматривает оплату в виде гонорара по редакционным расценкам.

Длительный период в отечественных СМИ письмам уделялось большое внимание. Редакции гордились огромным количеством писем, которые они получали. 

Л.Г.Каневский так вспоминает о работе с письмами в советские времена: “Это было нечто ужасное. Нельзя было списать письмо в архив без ответа.  Приходилось вести большую переписку. Во время побед киевского “Динамо” на чемпионатах СССР отдел футбола получал до 150 писем ежедневно. Я устраивал так называемые “разгрузочные” часы и отвечал приблизительно одинаково: “Спасибо, жму руку, с уважением”. Если же читатели находили какую-то ошибку, мы извинялись за нее. Считаю, что за ошибку, допущенную в материале, всегда нужно давать поправку в газете. В этом нет ничего постыдного. Если ты сам исправил неточность, то читатели только будут больше уважать газету. 

Вспоминаю, сколько сотен писем мы получили весной 1966 года, после того как  киевляне завоевали звание чемпионов страны,-- и все с одним текстом. Это были слова, написанные неизвестным автором, на мотив песни “Черемшина”:

“Знову диктор крикнув мов у лісі:

Київ виграє у Кутаїсі!

Там Медвідь жене м’яча по краю,

Бишовець з Хмельницьким забиває” (125).

Теперь, когда настали другие времена, отношение к  письмам вроде бы не изменилось, но определенные негативные тенденции кое-где проявляются. Вот, к примеру, характерные предупреждения, содержащиеся в выходных данных некоторых газет: “Редакция не ведет переписки с читателем” (“День”, Киев), “Письма не рецензируются и не возвращаются” (“Київський вісник”), “Переписка с читателями ведется на страницах газеты” (“Голос Украины”, Киев), “Редакция не обязана отвечать на письма или пересылать их в другие инстанции” (“Народна армія”, Киев), “Редакция оставляет за собой право не вступать в переписку с читателями” (“Зеркало недели”, Киев), “Переписку с читателями редакция не ведет” (“Час”, Киев), “Редакция переписку с читателями ведет только на страницах газеты” (“Яготинські вісті”, Киевская обл.),”Рукописи и письма не рецензируются” (“Крымское время”, Симферополь), “Редакция не располагает возможностями вести частную переписку, давать юридические консультации и выступать ходатаем в официальных учреждениях, а также рецензировать и возвращать не заказанные ею материалы” (“Независимая газета”, Москва).

В таком же духе информирует читателей большинство периодических изданий, хотя нередко редакции противоречат сами себе,  все же уделяют внимание письмам, помня о том, что письма читателей – важный источник информации и что именно они вдохновляют журналистов на творчество.

Вместе с тем, письма – это довольно интересная разновидность ПР-материалов, которые почти с 90%-ной гарантией имеют шанс появиться в прессе, особенно в тех случаях, когда статья (письмо) является реакцией на предыдущие публикации в этом периодическом издании. Письмо можно построить в форме ответа на заявление (статью) конкурирующей стороны или на письма читателей, опубликованные ранее. Такие материалы как бы открывают диалог на страницах газет, что очень нравится редакторам. Основные требования  к подобного рода письмам: срочность предоставления; никаких претензий к редакции; диалог, а не опровержение или критика.

Разновидностью такого общения с редакциями могут быть ответы на вопросы читателей. Работник ПР может предложить редакции подготовить письменные ответы компетентных специалистов его организации на  вопросы читателей по какой -то актуальной проблеме.

2.3.12. Сообщение-эссе
Эссе (фр. essai – опыт, набросок) – жанр публицистической литературы, сочетающий подчеркнуто индивидуальную позицию автора с непринужденным изложением, ориентированным на разговорную речь. Это прозаический этюд, представляющий собой общие или частные соображения о каком-либо предмете или по какому-либо поводу.

Сообщения-эссе предназначаются специально для одной публикации. Они затрагивают, прежде всего, человеческие интересы и эмоции, удовлетворяя любознательность или возбуждая ее. Здесь могут быть использованы  новые факты из жизни знаменитых личностей и сенсационные сообщения о малоизвестных людях в тех случаях, когда возникает интерес к их работе или к самой личности. Популярные темы для эссе – бизнес, управление, путешествия, наука, социальная сфера и т.п.

Этому виду сообщений присущ особый стиль. Они похожи на короткие рассказы, в которых реальные  жизненные явления и документальные факты насыщены эмоциональным восприятием, то есть передаются через чувства, внутренний мир героев. Следовательно, события и факты,  которые содержатся в эссе, не всегда значимы сами по себе. Важным здесь является прежде всего изображение человеческих чувств, личностное восприятие окружающего мира.

В сущности, газетные эссе имеют много общего с информационными материалами, так как их основу составляют сообщения об определенных фактах. Но различие между ними состоит прежде всего в том, что в эссе всегда выражен авторский взгляд. Хотя в них и содержится реальная информация, но внимание переносится на детали явлений, событий и фактов. Своевременность и срочность публикации эссе не играют решающей роли. Иногда  эссе может быть напечатано через день, два, иногда через неделю, месяц и даже позднее. Эссе всегда содержит  авторские суждения и потому его считают эксклюзивным материалом.

Написание эссе

Эссе подчиняется определенной цели. Оно должно передавать конкретную информацию для определенной аудитории. Но здесь форма подачи материала несколько отличается от информационного сообщения. Создавая эссе, не обязательно придерживаться строгой структуры. Цель автора – изложить материал так, чтобы он воспринимался как одно целое. Можно использовать  любую литературную форму, но в каждом случае важно заинтересовать читателя, дать ему достаточно информации, предложить какие-то идеи. Новости в  эссе подаются через призму человеческих переживаний, чувств, эмоций, следовательно, этот стиль ближе к рассказу, чем к информационной хронике. Уже первые  вступительные абзацы эссе должны привлечь к себе  внимание. 

Информационное сообщение никогда не пишут от первого лица, а в  эссе  автор часто использует собственное “я”. Но, освещая события и факты через личностное восприятие, никогда не стоит забывать об объективности.

Структура эссе

Как правило, эссе состоит из трех компонентов: вступления, основного текста и вывода. Все они в одинаковой мере важны.

Вступление. Цель вступления – привлечь внимание читателей и побудить их прочитать весь материал. Для этого необходимо предусмотреть интересы и потребности аудитории. 

Так же, как и в информационных сообщениях, в эссе следует указывать название организации во вступлении, а в дальнейшем упоминать о ней каждый раз,  когда  это будет уместно. 

Основной текст эссе. В основном тексте большое значение имеют подробности и факты. Существует общее правило: собрать как можно больше фактов, даже если не все они будут использованы. Это дает возможность отобрать наиболее важные и гарантирует, что материал будет насыщен полезной информацией, а не перегружен бессмысленными словами.

Мысли в эссе должны быть изложены ясно,  логично и последовательно. Очень важно, чтобы вывод был четким – это поможет читателю почерпнуть необходимую и полезную информацию.

Излагая факты, их необходимо  аргументировать, приводить неоспоримые доказательства, подтверждать точность. Категорические заявления нередко вызывают протест, но если они подкреплены информацией из надежных источников, то можно использовать и такой материал. Цитирование официальных заявлений авторитетных лиц или ссылки на убедительные источники, например, на энциклопедии или популярные книги, помогут автору обосновать собственную позицию. 

В информационном сообщении главным условием является объективность: автору непозволительно навязывать свое мнение. Но в эссе он может предложить читателю определенный взгляд. Впрочем, при всей субъективности представленного материала, рассказчик не имеет права отступать от объективной оценки фактов. Также в этом жанре не обязательно придерживаться лишь сухого, публицистического стиля, присущего, скажем, хронике. Желая  завладеть вниманием читателя, подкинуть ему определенную идею или чему-то научить, эссеист создает свое произведение с элементами художественного изображения  действительности. Эссе, как и рассказ, должно быть легко читаемым, привлекать неординарной сюжетной линией и захватывать читателя до самого  конца, который зачастую является кульминацией произведения.

Заключение. Разумеется, заключение является самой важной частью эссе. Оно должно быть предельно кратким, при этом желательно придавать ему завершенность и ясность. В заключении следует излагать основную идею, которую автор стремится донести до читателя.

Подготавливая эссе, работнику ПР стоит учесть те важные критерии, которыми будет руководствоваться редактор, принимая решение о целесообразности его публикации. Во-первых, в эссе должны быть представлены ценности в контексте человеческих интересов. Во-вторых, в нем должны быть изложены точные факты, и чем их больше, тем лучше. Убедитесь, что эти факты в самом деле документальные, и подавайте их в неожиданном ракурсе. Статистика, безусловно, опирается на факты, но они едва ли будут представлять ценность сами по себе, вне определенного контекста. Создавая эссе, не стоит забывать об основных правилах журналистики, соблюдение которых в определенной степени гарантирует успех публикации. 

Довольно часто журналисты используют и такую форму подачи информации как “прямой эфир”, который можно рассматривать как отдельный жанр теле- и радиожурналистики. Это видно из следующих материалов украинского радио и телевидения за октябрь 2000 года.

6 октября – прямой эфир на втором канале Украинского радио с призерами Олимпиады в Сиднее - сборной Украины по боксу. 

21 октября –  Первый канал национального радио  – прямой эфир с заместителем Председателем Комитета В.К.Забродой.

21 октября – прямой эфир на “УТ-2” (программа “Олимпийская арена”) с Председателем Комитета И.Н. Федоренко. 

Тем, кто желает освоить журналистские жанры применительно к спорту, можно порекомендовать прочитать книгу известного спортивного корреспондента Олега Спасского “За кого болеют журналисты”. Ссылаясь на примеры работы известных журналистов, автор рассказывает, как нужно готовить очерк, корреспонденцию, репортаж, телекомментарий, книгу (123).

Л.Г.Каневский, говоря об основных тенденциях развития современной спортивной прессы, отмечает: “Сейчас газеты издаются для читателей, а раньше на 50 процентов – для руководства. Из газет человек хочет почерпнуть живое слово. Поэтому увеличился интерес к интервью, этот жанр стал популярным и среди журналистов. Утратили свою актуальность очерки и аналитические статьи. Точнее сказать, молодые журналисты еще не “выписались”, чтобы испробовать свои силы в этих жанрах. Наверное, это временное и естественное явление, характерное при смене стиля, смене жизни” (125).

Вот некоторые его советы молодым спортивным журналистам, которые можно смело рекомендовать и работникам  ПР, занимающимся подготовкой различных информационных материалов: “Не искажайте факты. Не пишите глупостей. Главным критерием в работе должен быть профессионализм. Газета должна быть дуракостойкой. Выражайтесь, коллеги, максимально правдиво и точно, чтобы ваш оппонент, если таковой есть, или тот же читатель не обвинил вас в несправедливости и краснобайстве.

Работа журналиста – каторжный труд. Каждый день пребываешь в “поисках утраченного времени”, но оно так и не становится для тебя найденным. Однако у журналиста не должно быть причин для тоски. Формула его мастерства должна состоять из люблю плюс нужно. Недаром Б.Пастернак говорил, что цель творчества – самоотдача” (125).

Рассмотрев некоторые жанры журналистики применительно к ПР-материалам, следует заметить, что даже самой гениальной статьей в отдельно взятом издании невозможно достичь общей цели ПР-деятельности. Успеху может способствовать лишь спланированная серия ПР-материалов в СМИ, в которой задействованы различные по типу и стилю публикации (121;122).

2.4. Как давать интервью средствам массовой информации

Интервью является одним из самых популярных информационных жанров журналистики. Это – вольное литературное воспроизведение беседы журналиста с конкретной личностью, изложение мыслей последней, комментирование и пояснение актуальных, злободневных вопросов, представляющих определенный общественный интерес. Буквально интервью предусматривает беседу должностного лица с журналистом (иногда несколькими журналистами), результаты которой после обработки работниками СМИ публикуются в полном или сокращенном виде.

Примером использования интервью для формирования имиджа украинских спортсменов и спорта в целом может служить серия бесед, проведенных в июле и октябре 2000 года с Председателем Государственного комитета по молодежной политики, спорту и туризму Украины И.Н.Федоренко:

13 июля - ЮТАР – интервью о подготовке к Олимпиаде;

13 июля - 7 канал (“Народне телебачення”) – интервью о подготовке к Олимпиаде;

16  июля - УТ-2 (“Олімпійська панорама”) – интервью о подготовке к Олимпиаде;

27 июля - ICTV (“Фабрика новин”), ТЕТ (“Новини”)  – интервью о подготовке к Олимпиаде. 

3 октября – “Интер”, “1+1”, “УТ-1” – интервью с Председателем Комитета по поводу выступления олимпийской сборной Украины. 

5 октября – “Спортивна Київщина” – материал о прилете олимпийской сборной Украины и интервью Председателя Комитета.

5 октября – “УТ-1”, “Новый канал”, ТРК “Киев”  -   телеинтервью  с Председателем Комитета об итогах Олимпиады. 

14 октября – “Спортивная газета” (“З думкою про майбутнє”) – интервью с Председателем Комитета И.Н Федоренко и вице-президентом НОК Украины В.Н. Платоновым о результатах летней Олимпиады. 

16 октября – “Киевские ведомости”  (“Олимпийские уроки”) –  интервью с Председателем Комитета о результатах летней Олимпиады. 
19 октября – “Факты”  – интервью с Председателем Комитета о результатах летней Олимпиады. 
24 октября – “1+1”, Інтер -  сюжеты о вручении призов победителям олимпиады от компании “Самсунг”, интервью  Председателя Комитета.

30 октября  – УТ-1 (ТРК “Эра”) – интервью с Председателем Комитета по поводу подписания контракта между НОК Украины и фирмой “Диадора”.

Интересным и познавательным в плане проведения является интервью корреспондента газеты “Независимость” с В.Н. Платоновым, доктором педагогических наук, профессором, академиком Национальной академии наук Украины, ректором Национального университета физического воспитания и спорта Украины, заведующим кафедрой олимпийского и профессионального спорта в этом вузе, первым вице-президентом Национального олимпийского комитета Украины, по случаю получения им Государственной премии Украины в области науки и техники за 1999 год (В.Платонов. Спортсмены – уникальные люди с непредсказуемыми возможностями // Независимость.  – 2000.  – 15 февраля).

Существует несколько видов интервью. Самые популярные среди них – интервью-монолог и интервью-диалог. В первом случае это, как правило, рассказ конкретного человека, изложенный в виде ответов на поставленные вопросы. Роль журналиста в данном случае сводится к тому, чтобы тщательно зафиксировать и, сохраняя особенности языка собеседника, изложить рассказ, чтобы после предложить его редакции. Разновидностями таких интервью могут быть краткие оперативные заявления и сообщения лиц, чаще всего представителей официальных органов и учреждений. 

В журналистской практике распространен и такой вариант интервью, как интервью-диалог, когда оба участника (иногда их больше) ведут активную, живую беседу, которая превращается в полемику или дискуссию, и каждый из них высказывает свою точку зрения относительно затронутых проблем. Такие беседы отличаются глубиной и оригинальностью мышления, непринужденностью и откровенностью, с большим интересом воспринимаются широкой аудиторией.

Интервью является сложной, но вместе с тем яркой и выразительной формой связей с общественностью через СМИ. К сожалению, не только рядовые работники организаций, но даже топ-менеджеры предубежденно относятся к этой форме контактов со  СМИ, часто не понимая ее пользы для себя. В связи с этим пресс-секретарям и работникам, ответственным за связи с общественностью, следует больше времени уделять подготовке к интервью и разъяснению механизма его проведения. В основном работники учреждений и организаций, за редким исключением, нуждаются в консультировании накануне интервью. В отдельных случаях целесообразно разрабатывать инструкции – “шпаргалки”. Такие инструкции не могут быть универсальными. Их составляют для каждого интервьюируемого с учетом типа предложенного интервью.

Интервью классифицируют по таким критериям:

1. В зависимости от сроков проведения и ситуации: 

· спонтанные;

· запланированные.

2. В зависимости от типа вопросов и информационной насыщенности: 

· интервью, которые освещают новости;

· интервью-комментарии;

· проблемно-аналитические интервью;

· интервью-отчеты;

· комбинированные интервью.

3. В зависимости от типа СМИ:

· интервью для прессы;

· радиоинтервью;

· телеинтервью.

4. В зависимости от типа публикации или программы:

· те, что редактируются;

· те, что не редактируются;

· интервью в прямом  эфире.

Газетные интервью почти всегда редактируются. По форме проведения они  проще: допускается использование записей, беседа может прерываться паузами и т.п.

Теле- или радиоинтервью, хотя это тоже беседа, требуют большей концентрации внимания, сфокусированности, компактных ответов, ориентации на конкретную программу. Теле- и радиоинтервью в большинстве своем редактируются (кроме передач в прямом эфире), а потому их не нужно бояться. Хотя во время записи или видеосъемки у лица, дающего интервью, может сложиться впечатление, что  исправить неудобную ситуацию невозможно, на самом деле при условии корректных отношений с журналистом несуразные ошибки в эфире не появятся.

Роль интервьюируемого и его отношения с  репортером будут зависеть от формата программы. Газетчики чаще всего публикуют полные тексты интервью. Радио- и тележурналисты заранее планируют свои вопросы, ориентируясь на вид (формат) программы, которую готовят. Журналист может предложить ответить на десяток вопросов,  зная наперед, что в программе будет использовано только несколько слов интервьюируемого.

Теле- и радиоинтервью в большинстве своем используются для передач следующего формата.

1. Видео-, радионовости (интервью используются как иллюстрация или комментарий к событию или проблеме). Видеоновости могут включать Ваш комментарий и короткую видеозарисовку. Редакторы программ могут отказаться от комментария, если он длится более 15 секунд.

2. Аналитическая программа новостей. Ее составляют из нескольких сюжетов, для каждого из которых записывают серию интервью, отражающих различные точки зрения. Впоследствии такая подборка комментируется гостем студии или репортером.

3. “Гость студии” – это форма развернутого интервью на 10-15 минут, которое можно осуществлять как в записи, так и в прямом  эфире.

4.
Дискуссия и “Круглый стол”. Они проводятся в форме беседы  между несколькими специалистами  или в форме ответов на вопросы. За “круглым  столом”, как правило, встречаются оппоненты с разными взглядами на проблему. Естественно, каждый из них имеет возможность отстаивать свою позицию, а это позволит журналисту увидеть, какая точка зрения доминирует. Дискуссия  проходит  между  двумя  представителями противоположных точек зрения на одну и ту же проблему. В ходе дискуссии сторонам предоставляются равные возможности для выступления перед аудиторией. За “круглым столом” и во время дискуссии в роли ведущего выступает журналист.

5.
Форум и ток-шоу. Передача предусматривает наличие активной аудитории в студии и вопросы с ее стороны.

6.
“Горячая линия”. Передача проходит в прямом эфире, состоит из  короткого вступительного интервью с гостем студии и ответов на телефонные звонки слушателей или зрителей. “Горячая линия” предусматривает наличие в студии ведущего, который представит Вас, возможно, выскажет свою точку зрения в отношении проблемы, а затем откроет “горячую линию” для аудитории. Многие из звонков могут не касаться сути проблемы, и в таком случае ведущий беседы должен их “снять”.

7.
Телерасследование является разновидностью материалов, которые готовятся для тележурнала новостей. Как правило, его проводит знающий проблему тележурналист, который должен представить свои выводы. Результатом телерасследования является личный отчет журналиста.

Своеобразными видами интервью являются такие программы, как “Диалог”, “Беседа”, “Откровенный разговор”, “Разговор на важную тему” и другие, которые в последнее время стали весьма популярными   на радио и телевидении.

Зная формат программы, для которой планируется интервью, можно предусмотреть состав аудитории, ее настроение, объем подачи материала, тактику подготовки к интервью и поведение во время его проведения.

Первый шаг в процессе подготовки к интервью – это переговоры с  репортером, в ходе которых работник ПР должен выяснить, чего хочет от Вас или от Вашей организации представитель СМИ  и  как будет проходить интервью. Вот перечень вопросов, ответив на которые, Вы без труда сможете принять решение: должны Вы давать согласие на интервью или нет.

Итак, спросите репортера:

Кто будет Вас интервьюировать?  Если интервью готовят для телевидения, то кто еще будет присутствовать и все ли присутствующие будут задавать вопросы?

Что и в какой форме будет передано общественности (при помощи печати или телевидения)?

Когда состоится интервью? Когда оно будет напечатано или передано в эфире?

Где состоится интервью? Будет ли репортер брать интервью по телефону или местом его проведения будет телестудия, Ваш офис или какой-либо другой объект?

Почему Вы должны давать интервью? Задумывайтесь над этим вопросом, особенно в тех случаях, когда Вам предлагают интервью для телеаудитории. Может быть, интервью рассматривают как повод “заснять” Вас?

Почему журналист хочет беседовать именно с Вами?

Какая проблема его интересует в целом и на какие ее аспекты  будет обращено особое внимание?

Какое  издание (программа, студия, канал) стремится взять интервью у представителя или руководителя организации?

Почему именно к этому учреждению (должностному лицу) хочет обратиться репортер?

К кому еще он обращался с вопросами, относящимися к рассматриваемой проблеме?

Для какой аудитории и программы этот материал предназначен?

Какой формат может иметь интервью:

а) газетный;

б) журнальный; 

в) телевизионные новости; 

г) телепередача; 

д) радионовости;

е) “горячая линия” (на телевидении или по радио)?

Интервью будет передано в прямом эфире, редактироваться или будет транслироваться без редактирования?

Как долго оно будет длиться?

Какими будут последние слова интервью?

Разумеется, эти вопросы не рекомендуется задавать “в лоб”, но так или иначе они должны возникнуть в ходе Вашей беседы с репортером.

Прежде чем дать согласие, спросите себя:

Являюсь ли я тем, кто должен давать интервью? Если нет, то кто мог бы заменить меня?

Достаточно ли я информирован по теме, которая будет обсуждаться? Если нет, то где я могу достать нужную информацию?

Все эти вопросы можно выяснить во время неформальной (чаще телефонной) беседы с репортером в тех случаях, когда СМИ непосредственно обращаются в организацию с просьбой об интервью. По возможности разговаривать следует непосредственно с интервьюером. Такие предварительные переговоры позволяют выявить настоящие мотивы  интервью, инициированные  СМИ, и избрать соответствующую тактику.

Вид средств массовой информации также отражается на типе интервью. Интервью, предназначенные для печати, всегда проходят в виде беседы, которая удобна тем, что можно остановиться, чтобы  заглянуть в записи, попросить время для обдумывания или сбора дополнительной информации. Теле- или радиоинтервью, напротив, требуют собранности, точных, компактных ответов и существенно зависят от формата программы.

В каких случаях следует соглашаться на интервью, а в каких нет?

Специалисты советуют соглашаться давать интервью в таких случаях:

1.
Если Вам знакома суть проблемы и Вы в состоянии подготовить исчерпывающие ответы.

2.
Если Вы и Ваша организация заинтересованы в распространении определенной информации, которая посредством интервью станет достоянием общественности.
3.
Если Вы и Ваши коллеги уверены, что данное интервью будет способствовать улучшению имиджа конкретной личности или имиджа организации.
4.
Если интервью Вам советует дать консультант отдела по связям с общественностью.
Помните, что если Вы постоянно будете избегать контактов с журналистами, то это чревато тем, что, во-первых, они могут создать определенное общественное мнение о Вашей организации и тогда вакуум  заполнится слухами, мифами, домыслами, которые не будут “работать” на ее имидж. Во-вторых, не уделяя достаточного внимания контактам с общественностью через СМИ, Вы лишаете себя одного из важнейших способов борьбы за имидж Вашей организации.

Вместе с тем Вам лучше отказаться от интервью,если:

оно не будет способствовать укреплению имиджа Вашей организации и на руку лишь СМИ, которые в целях сенсации могут истолковать Ваши ответы так, как им это выгодно;
Вы или Ваши коллеги не в состоянии качественно подготовиться к интервью;
интервью носит провокационный характер и заставляет Вас комментировать вопросы, которые не входят в Вашу компетенцию;
интервью ведет к утечке информации и это может повредить Вашей организации;
журналистов интересует не столько тема интервью, сколько Ваша личная жизнь.
С точки зрения юридических прав, организация или должностное лицо всегда могут отказаться от интервью, однако из практических соображений это в большинстве случаев не целесообразно.

Если интервью инициируется работником ПР от имени организации, переговоры с журналистом должны носить характер  благоприятствования и посредничества в реализации творческих замыслов репортера, равно как и интересов учреждения. В идеале такая атмосфера должна всегда господствовать при подготовке интервью.

Репортеру, который готовит интервью, принадлежит бесспорный приоритет в выборе программы или издания, где оно будет опубликовано (бессмысленно требовать от репортера что-то изменить в этом плане, а тем более “продвинуть” интервью в другие программы, однако всегда можно договориться относительно эксклюзива); жанрово-стилистических особенностей интервью; времени выхода его в эфир или предания гласности; продолжительности программы; состава съемочной группы; проблематики (но не темы!)  и т.п.

За репортером также сохраняется право сообщать или не сообщать Вам накануне интервью перечень обсуждаемых проблем, а также вопросы, которые  будут поставлены.

Вместе с тем работник ПР в процессе подготовки к интервью может оказаться в выигрышной  позиции, если сумеет грамотно манипулировать факторами двухсторонней заинтересованности. Вот основные из них:

· обе стороны заинтересованы в оперативности освещения событий. В связи с этим можно попросить журналиста дать ориентировочный перечень вопросов, предложить ему свои, “интересные для его читателей”, варианты вопросов, видеофильм с записью Ваших выступлений и т.п.;

· обе стороны стремятся к точности изложения материала. Однако журналисты редко находят время, чтобы провести самостоятельные исследования, вникнуть в детали проблемы, а интервьюируемый не имеет возможности  объяснить их. Поэтому лучше подготовить дополнительную информацию по теме интервью в виде пресс-релиза,  предложить журналистам выбрать для себя “на память” любые информационные материалы о деятельности организации;

· обе стороны стремятся к тому, чтобы  интервью основывались на объективных данных, а не на домыслах и слухах. Подготовить вопросы для интервью – дело незаурядное, сложное; часто репортер сам ощущает, что его вопросы - не более чем формулирование расхожих сплетен. Обычно это можно исправить, прибегнув к тем способам, которые описаны в предыдущем пункте;

· обе стороны стремятся украсить интервью, создав соответствующий фон или обеспечив хорошую акустику (следовательно, если есть желание,  можно избежать проведения интервью за рабочим столом или в офисе, в учреждении, где это часто бывает неудобно по каким-либо причинам).

2.4.1. Ответы на вопросы во время интервью
Журналисты чаще всего любят задавать резкие вопросы. Как правило, они располагают сведениями не только о Вашей организации, но и о Вашей семье, обо всем том, что, казалось бы, находится на заднем плане. Поэтому нужно научиться предвидеть каверзные вопросы и заранее подготовить факты, которые  должны стать достоянием средств массовой информации.

Определите, какие факты созвучны с теми мифами о Вашей организации, которые распространены среди общественности. Узнайте, где и какие дополнительные сведения Вы можете найти, чтобы подкрепить каждое свое заявление. Подумайте, будет ли вся Ваша информация достоверной или ее можно толковать двояко.

Варианты ответов желательно записать в блокнот с тем, чтобы  “пробежать глазами” за пять минут до начала интервью. 

Факты и ответы на вопросы должны быть краткими, положительными и понятными.

Человек, который дает интервью, не может позволить себе играть пассивную роль, полагаясь на случай. В данном случае он, а не репортер является “виновником торжества” и от него, а не от журналиста, будет зависеть, останется ли от этого праздника что-то положительное в памяти читателей и зрителей. Именно от интервьюируемого будет зависеть, сможет ли он в ходе ответов на разнообразные вопросы провести красной нитью выгодную для себя идею или информацию. Практика свидетельствует, что эта задача реальна даже в тех случаях, когда вопросы журналиста оказываются разноплановыми.

На этапе подготовки к интервью необходимо сформулировать 2-3 тезиса, которые должны стать стержневыми во время ответов на вопросы. К каждому из этих тезисов следует подобрать несколько специфических, положительных фактов, обнародование которых может принести пользу организации или должностному лицу. Желательно, чтобы это были 1-2 новых эксклюзивных факта; 1-2 уже известных факта, созвучных с теми стереотипами, которые  сложились  относительно Вашей организации или личности; 1-2 факта развлекательного характера.

Возникает справедливый вопрос: будет ли репортер спрашивать именно об этом? В  лучшем случае вопросы могут совпадать с подготовленными ответами на 30 процентов. Тем не менее, существует способ использования “домашних заготовок” на 70 и более процентов. Это  называется методом “наведения мостов”.

Метод “наведения мостов”. Функции этого метода такие же, как и у реальных мостов: переносить от одного места (факта) к другому, желательному. Метод позволяет перевести разговор в нужное русло, с тем чтобы отвечающий на вопрос мог использовать заранее подготовленные факты и аргументы.

“Наведение мостов” предусматривает использование различных речевых оборотов и словосочетаний, с помощью которых создается впечатление, что тот же вопрос можно поставить несколько по-другому. К таким языковым конструкциям относят следующие: тем не менее...; с другой стороны...; важно также вспомнить...; я думаю, что это стоит запомнить...; не следует забывать...” и тому подобные.

Два метода – нейтрализации и отклонения – помогут Вам смягчить или обезопасить каверзные вопросы. Техника нейтрализации заключается в том, чтобы смягчить острые вопросы и не акцентировать на них внимание  аудитории. Иногда бывает так, что  лучше согласиться с позицией репортера, а потом перевести разговор в иную плоскость. Оправдания и опровержения, наоборот, привлекут внимание общественности к таким нежелательным для Вас моментам, которые при  других условиях остались бы незамеченными.

В тех случаях, когда трудно согласиться с позицией журналиста, используют технику отклонения, прибегая, например, к такой фразе: “Нет, это не так”. Однако после этих слов следует изложить бесспорные (аксиоматические) доказательства или с помощью метода “наведения мостов” перейти к другой проблеме. Иначе события могут разворачиваться по двум сценариям, из которых оба окажутся невыгодными. Первый – это туманная аргументация, похожая на бесконечное оправдывание, второй – дискуссия с журналистом.  Опытный журналист постарается избежать дискуссии, а отвечающий будет выглядеть “вором, на котором шапка горит”.

Рассмотрим несколько примеров построения интервью.

1. Репортер: “Не кажется ли Вам, что проводимые правительством реформы нанесут вред именно той части населения, которая  наименее  защищена?”

Ответ приверженца реформаторского курса с использованием техники нейтрализации: “На определенном этапе снижение жизненного уровня ощутят все слои населения без исключения. Тем не менее, я думаю, важно знать, что рост цен  имеет свои границы. Когда он замедлится, то как раз эти слои первыми почувствуют преимущество реформ”. (далее развиваются идеи “домашней заготовки”).

2. Репортер: “Вас и Ваших коллег, наверное, не очень волнует тот факт, что под прикрытием экономических реформ процветают уголовные структуры?”

Ответ с использованием методов отклонения и “наведения мостов”: “Нет, это не так. Вопрос этот очень важный и, конечно, он глубоко волнует меня и моих коллег. Однако не менее важным является  вопрос о том,  дают ли экономические реформы возможность встать на ноги инициативным людям, чтобы благодаря им повышалось благосостояние страны? Богатое государство имеет больше возможностей для борьбы с преступностью”.

2.4.2. Предвидение вопроса
В случае, когда Вы имеете дело с “колючими” вопросами, эффективной является тактика предвидения вопроса, то есть умение отвечать, не дожидаясь пока репортер  о чем-либо спросит. Способность давать ответ, не дожидаясь вопроса, позволяет Вам:
· выглядеть правдивым в отношениях с аудиторией;

· получить преимущество перед тем, кто Вас интервьюирует.

Вопросы журналистов, как правило, бывают двух категорий; вопросы, которые требуют от интервьюируемого только информации (лучше новой, эксклюзивной); каверзные вопросы – “капканы”.

Вопросы, относящиеся к первой категории, дают возможность “выдать” ту информацию, которую Вы подготовили заранее (“картечь”).

Ответы на вопросы первой категории в большинстве своем не вызывают проблем у руководителей учреждений и организаций и позволяют им демонстрировать свою компетентность. Однако вопросы второй категории, особенно непредсказуемые, беспокоят  многих.

Не существует универсальных каверзных вопросов. Острота вопроса всегда зависит от ситуации. Работникам ПР часто приходится иметь дело с менеджерами, которые, к примеру, вопросы о  своем хобби или последнем отпуске считают “ловушкой”.

Вместе с тем острые, каверзные вопросы являются именно той козырной картой, которая позволяет журналисту достичь главной цели – сделать интервью актуальным, а человека, который его давал, “сенсационным” собеседником .

В тех случаях, когда организация переживает социальные катаклизмы и в силу этого вынуждена сталкиваться с острыми вопросами, тактика предвидения  является незаменимой.

Острые вопросы - “капканы”

Все многообразие острых вопросов репортеров можно условно разделить на несколько групп. К каждому вопросу предлагаем вариант ответа.

1.“Обобщение на основании частностей” – вопрос строится на основании частных  фактов или чьих-то высказываний, с которыми Вы не согласны.

Варианты ответов:

· поблагодарите репортера за то, что он вспомнил такой интересный факт, и прибавьте к нему другие, затем вместе расставьте все по своим местам;

· если названный факт не имел места в действительности, постарайтесь избежать его обсуждения с помощью техники отклонения и “наведения мостов”.

2. “Вкладывание слов в Ваши уста”. Вопрос приписывает Вам заявление, которое Вы не делали, или ставит проблему таким образом, каким бы Вы ее никогда не поставили.

Вариант ответа:

· если Вы убеждены, что такого Вы никогда не говорили в СМИ, то смело переформулируйте вопрос и дайте ответ, используя “домашние заготовки”.

3. “Ошибочный выбор”. Вопрос вынуждает Вас выбирать  только одно из двух утверждений, в то время как Вы придерживаетесь третьего.

Вариант ответа:

· отметьте, что у Вас к этой проблеме свой подход, объясните какой и почему с помощью “домашних заготовок”.

4. “Что, если?” - гипотетический вопрос, который заставляет Вас прогнозировать те или иные  явления.

Варианты ответов:

· подумайте, готовы ли Вы к этому, в  Вашей ли компетенции делать какие-либо прогнозы? Если  не готовы, так и скажите.

· если ощущаете неуверенность, признайте актуальность вопроса и перейдите к другой проблеме, используя метод “наведения мостов”.

5. “Свой своего”. Вопрос вынуждает Вас критиковать кого-то или комментировать работу  отрасли, которая Вам не подчинена. Часто репортеры записывают большое интервью ради возможности задать этот единственный вопрос. В результате в центре внимания может оказаться другое  лицо и другое учреждение.

Варианты ответов:

· избегайте искушения высказаться относительно другого учреждения или лица, тем более конкурирующей стороны;

· руководствуйтесь принципом “aut bene, aut nihil” (или хорошо, или ничего);

· всегда можно объяснить, что комментировать такие вещи  -не в Вашей компетенции.

6. “Запоздалое время”. Вопрос,  предполагающий сравнение старой политики, которая уже не имеет существенного влияния или признана неверной, и современной”.

Варианты ответов:

· если непоследовательность политики очевидна, признайте это и приведите аргументы в пользу перемен;

· если предыдущая политика большинством людей признана неправильной, не загоняйте себя в ловушку, отстаивая ее;

· никогда  не прибегайте к выражениям типа “А я предупреждал...”.

7. “Отсутствующая личность”. Вопрос касается личности, которая отсутствует или не может за себя ответить.

Вариант ответа:

не атакуйте подставленный Вам объект, если это не касается сути обсуждаемой проблемы.

8.
“Вульгарное обобщение”. Вопрос, который еще называют “ленивым вопросом”, является довольно общим, чтобы на него можно было четко и кратко ответить в рамках интервью.

При ответе избегайте соблазна сделать научный доклад – длинное выступление все равно не появится в СМИ. Попросите репортера конкретизировать вопрос или, еще лучше, переформулируйте вопрос сами, определив выгодное для Вас “ядро”.

Практическое задание. Как отвечать на вопросы - “калканы”

Спрогнозируйте вопросы в адрес Вашей организации и в соответствии с приведенными выше рекомендациями  дайте на них ответы .

	МЕТОД
	ВОПРОС
	ОТВЕТ

	“Обобщение на основе частностей”
	
	

	“Вкладывание слов в Ваши уста”
	
	

	“Ошибочный выбор”
	
	

	“Что, если?”
	
	

	“Свой своего”
	
	

	“Запоздалое время”
	
	

	“Отсутствующая личность”
	
	

	“Вульгарное обобщение”
	
	


Таким образом, готовясь к интервью, можно спрогнозировать абсолютное большинство каверзных вопросов и составить тезисы ответов на них.

2.4.3.
Подготовка к интервью

Если Вы сказали “да”, то следующим шагом в Вашей подготовке к интервью, должно стать составления плана.

Ниже приведен вариант плана подготовки к интервью, состоящего из четырех разделов. 

	І. ЦЕЛЬ. Чего я хочу достичь этим интервью?

ІІ. ГЛАВНАЯ АУДИТОРИЯ. Какие группы людей я заинтересован охватить прежде всего? Почему?

ІІІ. ИМЕЮЩИЕСЯ ЗНАНИЯ. Что известно моей аудитории о предмете разговора?

IV. ЧТО НЕОБХОДИМО ЗНАТЬ. Какие факты мне нужны, чтобы подготовить ответы? Из каких источников я могу их получить?



Необходимо учитывать, что тот, кто будет брать у Вас интервью,  постарается найти что-то спорное, противоречивое, может быть скандальное, чтобы сделать свою публикацию, теле- или радиопередачу интересной, увлекательной. Журналист будет стремиться построить ее на основании всяческих мифов о Вашей организации, которые, по его убеждению, аудитория с удовольствием воспримет. Для того чтобы подготовиться к такому интервью, Вам рекомендуется провести “оборонительное” исследование. Суть подобного исследования состоит в том, что Вы составляете список тех фактов, которые, по Вашему мнению, обязательно должны стать достоянием аудитории. Кроме того, Вы составляете список предполагаемых вопросов о Вашей организации, после чего подготавливаете  парирующие ответы. 

Чтобы провести “оборонительное” исследование, нужно постараться выполнить следующее:

· описать несколько выдуманных историй, которые имеют отношение к Вашей организации;

· выяснить, насколько эти мифы и слухи распространились в средствах массовой информации;
· отобрать из составленного списка те факты, которые более всего способны удивить простого человека.

Репетиция, внешний вид и поведение во время подготовки и проведения интервью

Если у Вас есть время, желательно провести репетицию интервью в присутствии своих коллег, специалистов отдела по связям с общественностью.

От  Вашего внешнего вида будет зависеть восприятие того, о чем Вы будете говорить в ходе интервью, особенно по телевидению. Операторы будут акцентировать внимание:

на Вашем лице;

на деталях одежды;

на стенах Вашего кабинета;

на рабочем столе;

на других деталях окружающей обстановки.

Ваш успех будет зависеть от того, как Вы сумеете наладить взаимоотношения с аудиторией.

2.4.4. Дополнительные рекомендации по подготовке и проведению интервью

1. Во время беседы интервьюируемый должен придерживаться индивидуального стиля, не использовать бюрократический стиль даже тогда, когда представляет государственное учреждение или страну. Интервью дает только человек, а не учреждение. “Я” звучит солиднее и вызывает гораздо больше доверия, чем “наша компания” или “правительство нашей страны”. Деперсонифицированным учреждениям публика не выражает доверия. Исключением может быть лишь интервью представителей дипломатического корпуса в другой стране или интервью  должностного лица, которое выступает от имени  своего руководителя.

2. Стоит приветствовать наивные вопросы журналистов. Вопросы, которые специалисту кажутся элементарными, часто оказываются неожиданно интересными для непрофессионалов, а  последние, как правило, составляют большинство аудитории.

3. Если интервью передают в прямом эфире, важно помнить, что целевой аудиторией будут  не журналисты, не публика в студии и даже не человек, позвонивший по телефону “горячей линии”. Ориентируйтесь на зрителей телеканала и слушателей, которые находятся возле приемников.

4. Никогда не старайтесь переубедить в чем-то репортера. Иногда он должен “не соглашаться” с Вами по сценарию. Интервьюируемый выиграет в обоих случаях: и если журналист выскажет свое одобрение, и если нет; на контрасте разные взгляды запоминаются лучше.

5. Никогда не говорите неправду.

6. Делайте аудиозаписи своих интервью и предупреждайте об этом репортера. Сохраняйте записи в фонотеке отдела ПР или у пресс-секретаря. Они станут основанием для анализа,  репетиций, а также аргументом  в случае необходимости опровержения.

После интервью отслеживайте его резонанс в СМИ. Редактирование интервью любым из методов сокращения не может служить поводом для обжалования.

2.5. Посещение объектов

Народная мудрость гласит: лучше один раз увидеть, чем сто раз услышать. В деле организации связи с общественностью и формировании имиджа эта поговорка является чрезвычайно актуальной. Действительно, организуя посещения объектов с целью информирования общественности, Вы можете принести огромную пользу своей организации, поскольку наглядная агитация, как известно, воспринимается намного сильнее, чем какая-либо другая. Посещения обычно делят на три категории:

· показ предприятий покупателям или важные деловые визиты;

· дни открытых дверей для представителей общественности;

· экскурсии для журналистов.

Наверное, нет смысла обсуждать, что имеет отношение к первой категории. Это понятно. На второй и третьей категориях остановимся более подробно.

2.5.1.
Дни открытых дверей

Сегодня предприятия и организации подали хороший пример, показав, как можно обеспечить постоянный интерес со стороны общественности: они устраивают дни посещений, проводят специальные экскурсии, выставки, демонстрационные показы и салоны. Военные, например, давно поняли, что наиболее эффективный способ установить добрые отношения с общественностью – как можно чаще открывать доступ на свои корабли или объекты военно-промышленного комплекса.

Некоторые английские промышленные компании различного профиля уже в течение многих лет принимают на своих предприятиях гостей и посетителей и весьма удовлетворены получаемой отдачей. Во многих отраслях промышленности Великобритании прием посетителей и гостей сказывается на результатах производства, поэтому менеджеры предприятий стараются ежегодно проводить дни “открытых дверей”, во время которых служащие могут приглашать на объекты своих родственников и знакомых. Гостями предприятия зачастую бывают местные жители и другие  граждане, проявляющие интерес к его работе.

Прежде всего необходимо хорошо продумать цель приема и создать соответствующие условия для его проведения: специально подготовить гидов; оборудовать помещения для демонстрационного показа, отдыха. Особое внимание следует уделить мерам по обеспечению безопасности. Прибывших гостей желательно разделить на группы, каждую из которых должен сопровождать  гид.

Гиды обязаны:
· пройти специальную подготовку;

0 иметь обширную и исчерпывающую информацию об организации, ее деятельности;

· проявлять преданность своей организации.

Группам посетителей предлагают освежительные напитки, причем утром лучше подать кофе или чай с печеньем, в полдень – легкие напитки, сандвичи или кекс. Угощение, как правило, следует организовать по окончании экскурсии, однако, если предприятие расположено в отдаленном месте и гостям предстоит небольшая поездка, освежительные напитки можно предложить в ее начале или устроить в ходе экскурсии небольшой перерыв. Гостям обычно дарят сувениры, что всегда воспринимается  положительно, даже если это всего лишь буклет с информацией о Вашей организации. Высоко ценятся сувениры, представляющие собой продукцию компании, например, шоколад, пиво и т.п.

2.5.2. Экскурсии для журналистов
Этот вопрос является весьма интересным и сложным. На посещение завода или на демонстрационный показ обычно затрачивают целый день, поэтому экскурсия должна быть максимально полезной. Изобилие спиртных напитков и роскошный обед вряд ли удовлетворят журналистов, если они не смогут почерпнуть для своих СМИ что-нибудь действительно новое и ценное, ради чего стоило совершать поездку.

Организацию посещения объекта начинают с распространения приглашений. Обычно журналистам высылают персональные приглашения. Но, если речь идет о крупном событии, например, об открытии спортивного комплекса или пуске электростанции, приглашения, как правило, направляют руководителям центральных, местных, отраслевых и технических изданий, радио- и телекомпаний.

В приглашениях необходимо:

· четко указать характер визита и сообщить основные данные организации;

· указать расписание движения поездов или авиарейсов, место встречи, гостиницы, предполагаемое время возвращения и т.д.;

· указать, обеспечивают ли организаторы бесплатный проезд, проживание в гостинице и питание;

· оговорить срок, когда нужно сообщить ответ, причем желательно приложить маркированный конверт или открытку с  обратным адресом.

Организаторы мероприятия должны также известить приглашенных о том, когда им будут сообщены дополнительные сведения. Те, кто принимают приглашения, обязаны подтвердить их получение..

При планировании подобных мероприятий необходимо помнить, что в поездке всем участникам должны быть обеспечены максимальный комфорт и удобства.

Встреча с руководителями компании не менее интересна для журналистов, чем само посещение предприятия. Иногда члены руководства компании или ее представители едут вместе с журналистами, что, безусловно, только приветствуется.

Подбор, инструктаж и работа гидов – один из важнейших аспектов мероприятия. Здесь необходимо  учитывать следующее.

1. Каждую группу журналистов, должны сопровождать шесть или семь гидов.

2. Для работы гидов надо постараться определить такие места, где  бы их пояснениям не мешал посторонний шум .

3. Если группы журналистов большие, следует установить микрофон в одном или нескольких удобных местах. Гидов также можно снабдить микрофонами.

4. Гиды должны иметь нагрудные знаки с именами, чтобы их легко можно было найти в случае необходимости.

5. Желательно заранее разработать простой, быстрый и эффективный способ распределения журналистов по группам. Чаще всего их объединяют  по интересам.

Практические рекомендации для организации экскурсий для журналистов:

· обычно принято, чтобы при открытии мероприятия директор фирмы, предприятия произнес вступительную речь. По возможности, она должна быть краткой;

· время для вопросов и ответов можно найти и по окончании экскурсии, может быть, даже за чашкой чая;

· маршрут экскурсии не должен быть слишком длинным;

· не стоит заранее снабжать журналистов литературой, которую им придется носить с собой во время экскурсии. Папки с необходимыми материалами лучше раздать в гостинице, поезде, самолете или по окончании экскурсии. Обычно раздают и фотографии.

2.6. Как готовить рекламный текст

Когда предпринимателю захочется расширить свой бизнес, он вряд ли будет оставаться пассивным. Скорее всего, он постарается привлечь внимание покупателей к своему товару, обеспечить ему известность, т.е. создать рекламу.

Реклама призвана с помощью различных средств определять общественное мнение, формировать спрос, обстоятельно рассказывать потребителю о том, что представляет собой новинка, для чего она предназначена, как ею пользоваться, чем предлагаемый товар отличается от других товаров того же предназначения.

Реклама – это информация о потребительских свойствах товаров и видах услуг с целью создания спроса на них. Это информация, несущая в себе активный элемент новизны, без чего коммерция существовать не может. Стимулируя спрос на товары и услуги, реклама способствует повышению культуры потребления, обновлению ассортимента выпускаемой продукции, улучшению ее качества. Она активно содействует расширению и углублению хозяйственных связей между торговлей и промышленностью. Уровень и качество рекламы непосредственно влияют на процесс создания имиджа организации.

Еще совсем недавно весьма популярной была такая фраза: “Реклама – двигатель торговли”. В какой-то степени это соответствовало действительности, когда считалось, что главное – произвести товар, а то, как его продать, – дело  торговли. Сейчас, в условиях рыночных отношений в стране, на первое место выдвигается высокое качество товара, его соответствие спросу. Это означает, что экономическое благополучие производителя в значительной степени зависит от эффективной реализации его продукции. Так что, выходит, реклама “двигает” не только торговлю, но и промышленность, а значит, и  экономику в целом.

В настоящее время редкие коммерческие предприятия могут успешно вести дела без рекламы. В крупных фирмах, где есть штатные специалисты и обеспечена поддержка рекламного агентства, подготовка рекламы не является проблемой. Многие рекламодатели ежегодно тратят миллионы, рискуют огромными суммами ради продвижения на рынок своих товаров и услуг.

А небольшая фирма должна извлечь максимальную выгоду из каждого рубля, выделенного на то, чтобы приобрести известность. На начальных этапах развития, когда привлечение рекламных агентов еще не по карману, владельцу или коммерческому директору приходится самому выполнять  те функции, которые в крупных фирмах входят в обязанности экспертов и сотрудников рекламных агентств. Поэтому имеет смысл в самых общих чертах рассказать о принципах подготовки рекламных текстов.

Небольшие фирмы, которые не располагают достаточными финансовыми возможностями, чтобы пользоваться услугами специальных служб, обычно сами готовят рекламные тексты. Чаще всего они рассылают рекламные письма. 

Требования к составлению рекламных писем

Прежде всего необходимо иметь красиво оформленный конверт с обратным адресом. Текст письма с  предложением товара (услуги) должен быть отпечатан на хорошей бумаге в одном фирменном стиле. Это касается символики, шрифтов, цвета. Обязательным условием является наличие торговой марки.

Содержание письма должно быть таким, чтобы с первых же строк привлечь внимание адресата. Лучше всего начать текст с представления Вашей фирмы, затем рассказать о качестве ее продукции (услуги) и закончить письмо коммерческим предложением.

К письму рекомендуется приложить буклет с подробным описанием рекламного товара (услуги), возвратный купон заказа, иногда – прайс-лист (цены и тарифы).

Письмо следует адресовать непосредственно руководителю фирмы с указанием его фамилии, имени, титула (или должности). Если таких сведений нет, можно ограничиться словами “Руководителю” или “Директору”.

Рекламные письма обычно подписывает первое лицо организации – генеральный директор, директор, председатель кооператива, главный редактор.

При составлении рекламных текстов необходимо соблюдать общие принципы и существующие в данной стране правила рекламной работы. Кратко их можно сформулировать следующим образом: высказывайтесь просто, высказывайтесь интересно, высказывайтесь прямо, высказывайтесь убедительно. Руководствуйтесь здравым смыслом, излагайте точные факты. Будьте краткими, правдивыми, пристойными и  оригинальными. Приводите наиболее важные коммерческие аргументы, стремясь привлечь и удержать внимание. Говорите четко клиенту, что он должен сделать. Не злоупотребляйте конструкциями с глаголами сослагательного наклонения типа “что, если бы”, избегайте прямых сравнений с конкурентами.

Последнее правило тесно связано с понятием “позишенинг”, означающим, что производитель должен внимательно приглядываться к своим конкурентам. Пренебрежение этим правилом может обойтись очень дорого. Как известно, наш мозг консервативен. Усвоив однажды некоторые истины, человек с трудом отказывается от них. И потребителя трудно привлечь новыми товарами, если он привык к старым.

Посредством рекламы нельзя унижать своих конкурентов. Представьте, насколько неэтично выглядит такая реклама отечественной фирмы “Пальмира”: на телевизионном экране возникает могильный холмик, на кресте надпись – “Конкурентам фирмы “Пальмира”. Ничего, кроме отрицательного эффекта, это, естественно, не дает.

Иногда в порыве безудержного желания рекламировать свой товар предприниматели забывают о национальных обычаях, традициях. Так, в одном из городов Средней Азии возмущенные зрители буквально разгромили студию кабельного телевидения - она рекламировала мусульманскому населению свиноводческий комплекс.

При составлении текста рекламы обязательно нужно учитывать ее объект. В разном стиле  создают рекламные тексты, посвященные торговле, бытовым услугам, туризму, спорту и т.д.

Наиболее широко распространена торговая реклама, информирующая о товарах массового потребления. Ее цель – популяризация товаров для продажи, создание спроса на них, ознакомление потребителей с качеством, разъяснение способов использования. Этой цели служат объявления в газетах и журналах, специальные плакаты и листовки, проспекты и буклеты, каталоги и альбомы, а также другие виды печатной торговой рекламы. 

Реклама промышленных товаров, хотя и создается на основании общих принципов, все же имеет существенные особенности. Важнейшая задача рекламы товаров, поступивших в продажу, – сообщить покупателю, что и где он может приобрести. Этим обусловлен деловой стиль рекламных объявлений, в которых должны содержаться ответы на ряд вопросов.
Итак, в рекламном объявлении необходимо:

· указать перечень  продаваемых товаров, их расфасовку и цену;

· дать краткую характеристику товара;

· объяснить, есть ли оптовые скидки, предложить форму доставки;

· назвать адреса оптовых магазинов, реализующих товар фирмы;

· указать название фирмы с изображением фирменного знака, ее адрес (при необходимости схему расположения в городе), телефон, телефакс;

· обеспечить красочное изображение отдельных товаров (фото, рисунки);

Характерной особенностью стиля рекламы промышленных товаров являются многочисленные речевые стандарты – клише. Если в текстах рекламы других видов товаров шаблонные обороты воспринимаются как стилистический недостаток, то в текстах рекламы промышленных товаров они выглядят вполне естественно.

Было бы ошибочным полагать, что реклама промышленных товаров должна быть исключительно информационной, а язык ее текста – только деловым, сухим, лишенным выразительных средств и экспрессивности. Используя различные приемы, дополняя рекламный текст образными выражениями, прибегая, где это уместно, к юмору, шутке, можно сделать рекламу намного эффективнее.

Практика показывает, что наиболее действенны тексты, при составлении которых учитывали дифференцированный подход к покупателям, т.е. тексты, обращенные к определенной категории людей. Точный адрес рекламы позволяет читателю быстрее выделить интересующую его информацию, сориентироваться в многочисленных объявлениях.

Отмечено также, что когда реклама дается в форме ненавязчивого, доброжелательного совета, она оказывается более действенной, чем реклама,  призывающая немедленно купить товар.

Широко распространен такой тип рекламы, как сезонная реклама, предлагающая товары к праздникам, каникулам, началу учебного года и т. д.  В рекламных текстах подобного рода также должен сохраняться непринужденный тон доверительного обращения к потребителю, хотя последний не конкретизируется.

Большое значение имеет рекламирование новых, еще малоизвестных товаров. В такой рекламе необходимо, прежде всего, сообщать о том, какие достоинства имеют эти товары, чем они выгодно отличаются от уже знакомых.

Нередко в рекламных текстах о новинках деловую информацию усиливают экспрессией, однако таким приемом нужно пользоваться весьма осторожно, поскольку это требует особых навыков и высокой информационной культуры.

Замечено, что текст рекламы бывает более доходчивым, когда он не “бьет в лоб”, а заставляет читателя как бы неожиданно для себя открыть нечто интересное.

Таковы наиболее простые советы для использования в предпринимательской практике небольших фирм, которым в силу ограниченных средств приходится самим выполнять функции рекламных служб.

Некоторые тонкости, которые рекомендуется учитывать при подготовке рекламных текстов

1. Составителю таких текстов не стоит ждать, когда его посетит вдохновение. Для него самое важное – собрать необходимые данные, т.е. сведения об адресате рекламы; предприятии, производящем товар; о самом товаре;  о рыночной конъюнктуре; социальной обстановке;  конкурентах  и т.п.

Именно эти данные стимулируют творческий процесс изготовления рекламы, а вдохновение, как правило, приходит по мере их изучения. Объективные данные, факты – это источник здравых, отвечающих интересам дела идей. Поэтому составитель рекламы в первую очередь должен собрать информацию.

2.  Собранные факты следует систематизировать. Это поможет сразу обнаружить, каких данных недостает. Факты зачастую говорят не только о том, как можно было бы составить текст рекламы, но и как необходимо его написать.

3.  Сбор фактического материала в известной степени помогает получить информацию о слоях или группах населения, к которым будет обращена реклама. Составитель рекламы обязан знать их потребности, интересы, целевые ориентиры, заботы, радости и т.д. Нелишне также познакомиться с их сленгом, манерой излагать свои мысли.

4.  Необходимо постоянно помнить, что рекламный текст пишут для того, чтобы его читали. Иначе говоря, он должен быть читаемым. Но писать в расчете на восторг публики, потрясенной прекрасным слогом, не следует. Реклама – это не литературное творчество, а прикладной вид деятельности и цель ее сугубо практическая – активизация и стимуляция конкретной группы людей.

5.  Составителю рекламного текста рекомендуется также учитывать, что процесс восприятия и осмысления рекламы имеет определенную протяженность во времени, которая возрастает пропорционально неадекватности реакции на нее. Реакцию на рекламу следует прогнозировать задолго до ее подготовки.

6.  В начале работы над рекламным текстом составитель, образно говоря, находится по одну сторону баррикады, а потенциальные потребители его продукции – по другую. Если такая диспозиция останется неизменной, если составитель не поймет, что только “перейдя на другую сторону” (мысленно, конечно) и “уведя”  читателей на свою, он может рассчитывать на успех.

7.  Потребителю рекламы, как правило, может быть известна лишь ничтожная доля той информации, которую пытается сообщить ему составитель. Но иногда случается, что потребитель информирован более обстоятельно. Выяснить, что ему известно, – прямая обязанность составителя рекламного текста.

8.  Было бы идеальным, если бы создатель рекламы мог обратиться к каждому потребителю персонально. Но это пока из области фантастики. Тем не менее, не следует ориентироваться на безликую массу. Важно нащупать некое поле соприкосновения интересов людей, к которым обращена реклама, с тем, чтобы у каждого из них сложилось впечатление, что реклама адресована именно ему.

9.  Самовосхищение – первейший враг составителя рекламы. Ведь он пишет не для себя, а для конкретных людей. Вызывать восторг публики – также не входит в его задачи. Цель в другом: своим обращением побудить потребителя к  действиям, желаемым для  рекламодателя.

Порой удивляются, почему одна реклама пользуется большим успехом, чем другая. Этому есть объяснение (которое, кстати, можно рассматривать и как рекомендацию): пишите понятно и конкретно. Кроме того, старайтесь не забывать о том, что достоинства товара можно расхваливать бесконечно и возводить их в превосходную степень, но есть один предел. Этот предел – правда. 
2.7. Брифинги и пресс-конференции

2.7.1. Проведение брифингов

Самой эффективной формой связей с общественностью через СМИ считается проведение  специально организуемых мероприятий. К ним относят  брифинги, пресс-конференции  и различные виды приемов для представителей прессы. Эти мероприятия проводятся по определенному сценарию и в соответствии с  установленными правилами.

 Пресс-конференция и брифинг – очень близкие по смыслу понятия. Отличие заключается в том, что для брифингов характерно узкое рассмотрение вопросов, они носят менее официальный характер и проводятся, в основном, вечером. Иногда вместо термина брифинг употребляют  пресс-конференция,  хотя это не совсем правильно. 

Однако большинство рекомендаций по подготовке и проведению пресс-конференций можно отнести и к брифингам. 

 Брифинги - это регулярные встречи с представителями СМИ, которые устраивают организации и учреждения для того, чтобы информировать журналистов о состоянии дел в них, о текущих событиях, а также о принятых решениях и постановлениях. 

Такие встречи –  удобный для журналистов случай получить интересную информацию по актуальным проблемам, касающимся деятельности, планов организации.  Поскольку брифинги носят неофициальный характер, для их проведения не назначают специальных лиц, которые объявляют имена гостей. Как правило, брифинги проводят государственные  организации, министерства и ведомства, которые имеют большие объемы информации, связанной с их непосредственной деятельностью. В некоторых случаях встречи  организуют без какого-либо  информационного повода, иногда  даже без четко определенной темы.  Брифинги проводят часто, с установленной периодичностью (например, по понедельникам или в каждый второй вторник текущего месяца). Об этом пресс-службы больших учреждений сообщают заинтересованным СМИ, высылая в их адрес так называемые бекграунды (планы работы пресс-службы на ближайший  период). 

В первую очередь, брифинги рассчитаны на то, чтобы информировать журналистов ведомственной (например, спортивной) прессы, обязанностью которых является освещение повседневной деятельности того или иного учреждения. В таких учреждениях, как отраслевое министерство, кабинет министров или парламент в течение недели обязательно принимают решения, представляющие интерес для определенных кругов общественности. Иногда брифинги собирают для того, чтобы представить журналистам статус-кво организации, поскольку отсутствие положительной информации об учреждении государственного уровня может  привести к  распространению нежелательных слухов.

Организационно брифинги представляют собой обычные  встречи работников пресс-служб с журналистами, на них не обязательно приглашать высоких гостей или руководство. Если встреча не посвящена  определенной теме, то после короткого заявления или вступительной речи пресс-секретаря  работники пресс-службы отвечают на  вопросы журналистов. Длятся брифинги 15-20 минут и, как правило, не сопровождаются фуршетами. В остальном организационные процедуры проведения брифингов совпадают с теми, которые предусмотрены для пресс-конференций (121;122).

2.7.2. Проведение пресс-конференций
Пресс-конференция - это встреча  официальных лиц государственных, коммерческих и других структур с представителями СМИ, во время которой они  стремятся  получить ответы на интересующие их вопросы.

 Материалы пресс-конференции предназначены для печати с указанием имен тех, кто будет говорить. 

Преимущества пресс-конференции:

 все вопросы в адрес Вашей организации и ответы на них можно получить сразу,  что обеспечивает экономию времени; 

 ответы на  вопросы дают определенные, назначенные Вами лица, которые  обеспечивают равные возможности получения ответов на  вопросы для всех СМИ .

Пресс-конференция  является  весьма  эффективным  и распространенным способом передачи информации  представителям СМИ. Но пользоваться ею необходимо разумно. Нельзя созывать пресс-конференцию, например, для таких целей:

- распространить содержание какого-нибудь документа или информацию. Это рекомендуется  делать через  пресс-релизы;

- продемонстрировать  ораторские  способности или другие качества руководителя организации;

- показать бурную деятельность консультантов по связям с общественностью.

Поводы для проведения пресс-конференций
В отличие от брифингов пресс-конференция - это мероприятие, посвященное неординарному событию. Ее организовывают как встречу с журналистами, на которую приглашают известных лиц, гостей, чтобы получить информацию и обсудить проблему. Поскольку к ее проведению побуждает  важное событие, то организации приходится готовиться особенно тщательно и дольше. 

Пресс-конференцию часто используют для освещения наиболее важных сообщений или для налаживания связей со СМИ, ибо такие встречи являются лучшим способом передачи информации одновременно многим изданиям, если тема стоит того. Тем не менее, потребность в проведении подобных мероприятий возникает не так часто, как это кажется на первый взгляд.  К организации пресс-конференций побуждают важные вопросы, например, различный подход к проблемам управления, политические заявления или радикальные изменения в  политике. Их решение, как правило, требует не односторонних предложений или выводов, а развернутой, широкой дискуссии. Пресс-конференции обычно проводят в таких случаях:

- при открытии важного мероприятия (например, Олимпиады, чемпионата, массового спортивного праздника, выставки). В последнее время в Украине почти каждое открытие выставки сопровождается пресс-конференцией;
-  когда речь идет о важной теме, интересной проблеме, в отношении которых у  журналистов имеются вопросы;

- когда необходимо передать фоновую, неофициальную информацию,  которую публиковать нежелательно. В таких  случаях журналистов следует предупредить  об этом заранее;

- когда нужно организовать встречу с конкретной личностью - носителем важной или интересной информации (например, с руководителем высокого ранга в структурах управления спортом или конкретным спортсменом);

-  если необходимо продемонстрировать какие-то объекты, образцы и т.д.

Кроме того, поводом для проведения пресс-конференции могут быть следующие обстоятельства: 

- если руководителю необходимо дать пояснения, провести конкретный анализ ситуации, оказать содействие представителям средств массовой информации в постановке вопросов ответственным работникам организации и в результате такого обсуждения прийти к решениям, более полезным и разносторонним, чем в случае подготовки обычных пресс-релизов; 

- если необходимо предоставить возможность журналистам лично познакомиться с работой организации, коллектива, личности и тем самым вызвать  к ним интерес общественности;

- если нужно представить нового руководителя, состав команды, тренера или других лиц;

-  если есть необходимость  известить о программе расширения организации или о ходе и результатах реализации определенного проекта, предоставить информацию об успехах организации, продемонстрировать их с помощью наглядных материалов;

-  если следует сделать заявление о конкретном приобретении или продаже  (имущества, спортсмена, команды и т.д.), проанализировать важный вопрос,  проблему или поведение кого-либо из работников организации и тому подобное.

Ниже приведен ряд вопросов, ответы на которые следует продумать заранее,  до проведения пресс-конференции: 

 - обладает ли организация такой информацией, которую лучше предоставить лично, а не в виде обычного сообщения для прессы?

 - являются ли новости, которые будут представлены,  ценными для прессы?

 - насколько пресс-конференция облегчит понимание  проблем вашей организации в широких кругах общественности и в среде репортеров? Не  приведет ли она к дополнительным сложностям?

 - будет ли содействовать эта пресс-конференция налаживанию дружественных отношений и взаимопониманию между средствами массовой информации и членами организации?

 - стоят ли сообщения того, чтобы отвлекать журналистов от редакционных дел?

 - насколько мотивированы затраты времени и усилий  для организации и проведения пресс-конференции по сравнению с широкой общественной оглаской?

В отдельных случаях определенный повод не является достаточно веским  для проведения пресс-конференции или бурных дискуссий. Однако интерес общественности к этому мероприятию,  возможность освещения сообщений в печати или по телевидению создают предпосылки для организации пресс-конференций. 

 При любых условиях  тема пресс-конференции должна носить характер новизны. В противном случае нельзя  рассчитывать на кворум журналистов.

Дата проведения пресс-конференции
Выбор даты зависит от цели мероприятия и  места проведения пресс-конференции. Важно правильно выбрать дату. Необходимо продумать все заранее: скажем, будет ли докладчик  иметь свободное время в день проведения пресс-конференции. Кроме того, нет смысла проводить запланированное мероприятие тогда, когда большинство репортеров будет следить за ходом  других событий (например, в дни национальных праздников, во время торжеств и пр.). Иногда бывает сложно избежать различных накладок, поэтому нужно как можно тщательнее проверить все  детали. 

Место проведения пресс-конференции
Благодаря техническому развитию коммуникационных средств место проведения конференции не имеет такого существенного значения, как в прошлом. Однако, при наличии альтернативы, преимущество следует отдавать тем местам, которые легко доступны для прессы. Это означает, что помещение должно быть достаточно просторным для размещения оборудования, поскольку представители электронных СМИ используют громоздкую аппаратуру. Вместе с тем нужно учитывать и другие возможности помещения, например, насколько легко в нем можно разместить всех приглашенных. Не стоит выбирать большой зал, так как если он  не будет заполнен, может сложиться впечатление, что на встречу прибыло меньше людей, чем  ожидалось. Удачным примером в этом отношении служат президентские пресс-конференции в США. Их всегда устраивают в таком помещении, которое создает иллюзию переполненного зала, что вызывает ощущение чрезвычайной важности происходящего.

Совсем не обязательно проводить пресс-конференции непосредственно на территории  организации или предприятия, в отдельных случаях это даже невозможно. Тем не менее, в особых случаях организации и учреждения со специальным статусом могут сделать исключение. Например, пресс-конференция командующего военно-морскими силами, проведенная не в традиционном конференц-зале клуба офицеров, а на борту флагмана, имеет шанс стать событием недели.

В Киеве в большинстве случаев пресс-конференции и брифинги проводятся в конференц-залах информационных агентств УНИАН, Укринформ, ИНТЕРФАКС-Украина, а также в конференц-залах Администрации Президента Украины, Министерства иностранных дел. 

Пресс-конференции и брифинги по вопросам спорта проводятся в конференц-залах Государственного комитета  молодежной политики, спорта и туризма Украины, Национального олимпийского комплекса, Киевской городской государственной администрации и др.

Количественный состав участников

Учитывая, что не все редакции отвечают на приглашения, обычно  трудно заранее определить, сколько журналистов будет присутствовать на пресс-конференции. Лучше  позаботиться о запасных стульях.

За полчаса до начала пресс-конференции уже могут прийти первые приглашенные. К этому времени  все приготовления должны быть закончены.

 Обычно у входа ставят 1-2 стола, где производится регистрация прибывающих журналистов. Там же они  получают  пресс-релизы  и фотоматериалы. Если ожидается большой наплыв представителей прессы, нужно выделить нескольких сотрудников пресс-центра, которые должны заняться приемом приглашенных. Журналистам будет приятно, если их  встретит сам пресс-секретарь или его заместитель. 

Списки приглашенных 
Кого приглашать на пресс-конференцию? Непременно всех заинтересованных представителей средств массовой информации, в частности, тех, которые регулярно получают информационные сообщения от вашей пресс-службы. 

Чтобы подготовить продуманный список приглашенных, нужно сначала собрать данные о СМИ, поскольку журналисты часто меняют место работы. Приглашения (открытки, письма или телефонные звонки) следует адресовать конкретным лицам. Нетактично обращаться к главному редактору с просьбой прислать кого-нибудь для участия в пресс-конференции. В том случае, когда  возникают трудности при выборе конкретных журналистов, следует обращаться к начальнику сектора новостей соответствующего издания или канала.

 Список приглашенных должен быть достаточно большим, чтобы обеспечить необходимое количество участников. Скажем, если во встрече предусмотрено участие 40 лиц, целесообразно пригласить 60 или даже больше. Их присутствие будет зависеть от многих факторов: ценности информации,  места и времени проведения  пресс-конференции и т.д. 

В целом список приглашенных должен отвечать общему списку СМИ, которые определены пресс-службой в качестве приоритетных каналов информирования общественности.

Требования к составлению приглашений
Приглашения рекомендуется делать в устной форме, особенно, если случай не очень важный или список приглашенных лиц невелик. Зачастую приглашения передают по телефону, письмом или в виде пресс-релиза. Обязательно следует указать тему и, по возможности, имена основных докладчиков, а также место, дату и время проведения пресс-конференции. Можно позвонить редакторам отделов новостей персонально или обратиться в информационные агентства с просьбой объявить время и место проведения пресс-конференции в материалах, которые рассылаются газетам по каналам телетайпной связи. Желательно сообщить некоторые подробности, которые должны убедить редактора в целесообразности освещения материалов встречи.

Приглашения должны быть отправлены  за неделю до планируемого мероприятия.

Время проведения пресс-конференций

Большое значение имеет учет интересов представителей прессы. Если пресс-конференция представляет общий интерес, очень трудно подобрать время, которое бы устроило все органы печати. Утренние газеты не любят публиковать материалы, которые  были напечатаны в вечерних газетах. Поэтому самое лучшее время проведения пресс-конференции - между 11-ю и 13-ю часами в понедельник или вторник (среда - неудобный день для журналистов, которые работают в еженедельниках; пятница - неудачный день применительно к центральным газетам). Лучше всего проводить пресс-конференции в первые или последние десять дней месяца (в середине месяца большинство журналистов работает над выпуском ежемесячных изданий). 
Нужно позаботиться о том, чтобы пресс-конференция не совпала с каким-нибудь другим важным событием, которое может отвлечь внимание журналистов и затмить сообщения о ней в печати.

 Необходимо особо договориться с журналистами ежемесячных изданий, поскольку работа над ними начинается задолго до их выхода. Это в первую очередь касается популярных ежемесячников и женских изданий.
Информационные подборки (пресс-киты)
Готовясь к пресс-конференции, следует заранее предусмотреть, какие сопроводительные информационные материалы помогут представителям масс-медиа глубже понять суть события. Основная цель подборки - помочь репортерам подать информацию как можно детальнее, интереснее и правдивее. Это один из способов сэкономить время журналистов и ваше собственное в ходе подготовки пресс-конференции. Вместо длинных  устных пояснений,  во время которых репортеры вынуждены делать дополнительные заметки, можно раздать подготовленные информационные подборки, где будет  кратко изложена суть проекта

Информационные подборки можно оформлять в произвольной форме. Типовым вариантом являются так называемые пресс-киты (от англ. kit - сумка, комплект, набор) - фирменные папки с  материалами, которые традиционно применяются в организациях для проведения семинаров, встреч, переговоров. На папке уместно поместить логотип организации и контактную информацию пресс-службы. Желательно, чтобы такая папка имела внутренние карманчики для размещения материалов информационной подборки.

Подборка должна содержать ровно столько информации, сколько необходимо для журналистов. Лучше, если материалов  не слишком много, ибо репортерам всегда не хватает времени, чтобы разбираться в  сложных научных докладах или отчетах. Кстати, они не интересны и читателям, поэтому все равно не попадут на страницы газет. Вместе с тем существуют такие виды материалов, которые способны облегчить работу репортера. Например, журналист редко может позволить себе такую роскошь, как подбор публикаций из других СМИ об организации, проводящей пресс-конференцию. Он будет удовлетворен, если получит подобную подборку от пресс-службы.
Вот примеры  содержания некоторых информационных подборок:

 - все виды контактной информации об организации, ее пресс-службе, лицах, которые принимали участие в мероприятии (в карманы пресс-кита можно вложить их визитные карточки);
- пресс-релизы по теме пресс-конференции, которые распространялись в СМИ накануне ее проведения или подлежат распространению после ее завершения;
- обзоры с информацией об организации, которая может дополнять тему основного выпуска;

- некоторые материалы  из истории организации, свидетельствующие о ее положительной репутации и достижениях в той или иной области; 

- цитаты из выступлений или наиболее важные высказывания известных деятелей по рассматриваемой проблеме, которые репортер может использовать в своей статье. Прилагаемый набор цитат является определенной гарантией того, что в опубликованном контексте не будет нежелательных искажений.  Иногда в подборку включают полные тексты выступлений;

- краткие биографии служащих или руководящих лиц организации, чьи  имена могут упоминаться в сообщении о событии, которому посвящена пресс-конференция.  К тексту биографии можно приложить фотографию форматом 12 х 17 см;

- фотоматериалы с изображением участников пресс-конференции в месте ее проведения;

 - опубликованные в разное время статьи об организации из досье пресс-службы. 

Подборки с информацией и фотографиями рекомендуется раздавать перед началом конференции, когда у журналистов есть время для выяснения или обдумывания вопросов. Если тема сложная, следует устроить выставку или показ, что поможет репортерам   разобраться в сути сообщения, сделав его доступнее, и лучше изложить  материал. 

В одних случаях есть смысл подготовить отдельные выпуски сообщений, в других – достаточно  только перечня фактов. Если цель пресс-конференции – продемонстрировать новую продукцию или новый вид услуг, стоит вручить пресс-релизы с описанием тренировочного, физкультурно-оздоровительного процесса и фотографиями тренажеров (эти детали смогут использовать журналисты). Часто в таких случаях устраивают просмотр слайдов, схем, которые  в распечатанном виде включают в пресс-кит.

Обслуживание пресс-конференций
 Пресс-конференция - это сугубо деловая встреча. Иногда завтраки и обеды во время таких мероприятий устраивают для того, чтобы сделать специальное сообщение, но они должны носить  подчеркнуто деловой характер. Считается, что на пресс-конференции не обязательно подавать кушанья и напитки. Но всегда будут уместны кофе и чай. Исключением являются те случаи, когда пресс-конференцию подготавливали в спешном порядке.

Можно подавать безалкогольные напитки и сок. Наличие ликеров и вин зависит от характера отношений со СМИ и финансового положения Вашей организации. Как правило, фуршеты устраивают только на пресс-конференциях, посвященных праздничным событиям  или презентациям.

Слово фуршет, которое означает дармовую выпивку и закуску по случаю какого-либо события, вошло в наш язык в первой половине 90-х годов. Сегодня количество мероприятий с фуршетами просто поражает. Только в столице Украины их проходит по пять-десять в день. Можно отметить некоторые закономерности. Так, бесплатные водку и бутерброды по случаю открытия благотворительного фонда или мемориальной доски раздают, как правило, в обеденное время, а по случаю открытия какого-нибудь  партийного съезда или презентации нового музыкального клипа –  в вечернее (А. Кокотюха, П. Васев. Фуршетология - наука весьма полезная // Вечерние вести. - 2000. - 15 сентября).

Активно используются фуршеты во время различных избирательных кампаний. Корреспондент газеты "Факты"  Е. Шеремета вывела незамеченную другими закономерность предвыборной кампании - чем роскошнее фуршет, тем больше депутатских мест получает партия на выборах. Не вдаваясь в политику, поинтересуемся тем, какие яства подавали на партийных фуршетах.  Партия зеленых не только угощала красной икрой и салями, но и пообещала: журналисты, которые напишут наибольшее количество статей о ПЗУ, получат одну премию в 100 долларов и две по 50 долларов США. 

Партия духовного, экономического и социального прогресса (партия ученых, как ее еще называют) предложила гостям и журналистам перекусить в импровизированном буфете (за свои "кровные") скудными бутербродиками с прозрачными ломтиками ветчины, запив их горячей водой, подкрашенной молотым кофе. На съезде блока демократических партий "НЭП" всех делегатов  и гостей  угощали "партийными" бутербродами и соком в буфете. 

На итоговой пресс-конференции СДПУ(о) никому не пришло в голову хотя бы рюмкой чая попотчевать журналистов. И только на последней "тусовке" присутствовавших побаловали шоколадными конфетами, кокосовым печеньем и бутербродами с красной икрой. Запить все это объединенные социал-демократы предложили отечественным коньяком и шампанским. На презентацию блока "Партия труда и Либеральная партия - Вместе!" пришло небывалое количество пишущей братии. И напрасно - фуршета не было.

Рекордсменом по количеству проведенных пресс-конференций можно смело  назвать партию "Реформы и порядок". За месяц до выборов ПРП провела около 10 встреч с  представителями масс-медиа. Те охотно приходили, заинтригованные многообещающими темами. Но журналистов щедро угощали лишь громкими заявлениями.

С аншлагом проходило выступление лидера "Громады" П.Лазаренко в конгресс-холле "Киевской Руси". Слушая о швейцарских счетах, пришедшие в глубине души надеялись на щедрость "хозяина", как сам себя величал Павел Иванович. Но тщетно. Фуршет был, но его скромности могли бы позавидовать монахи в дни Великого поста. А за дармовой чашечкой кофе желающим пришлось отстоять огромную очередь в буфет. 

Презентация блока Соц/Сел ПУ проходила с большой помпой в синем зале Дома кино (где, как знают завсегдатаи, кормят очень хорошо).  Народу собралось видимо-невидимо. По окончании официальной части Александр Мороз, приглашая гостей проследовать в банкетный зал, видимо, недаром вспомнил слова своего деда: "Уходя, всегда бери в дорогу хлеб. Это не ты его несешь, а он - тебя!" Организаторы не поскупились на кондитерские изделия: печенье в шоколадной глазури, песочное печенье, пирожные... Среди блюд с выпечкой стояли коробки  "Вишни в шоколаде" и шампанское. На горячие закуски и запеченных поросят "селяне" не расщедрились. Правда, угостили еще кофе. 

С помощью магического слова "фуршет" в факсовых приглашениях заманил журналистов на свою пресс-конференцию глава Украинской республиканской партии Богдан Ярошинский. Самые непосредственные из них напрямую интересовались у лидеров УРП: мол, где же обещанное?  В ответ те только пожимали плечами.

Памятуя, что весна - время повышенной раздражительности и авитаминоза, лидеры блока "Вперед, Украина!" потчевали работников пера и объектива фруктами. Правда, Сергей Головатый подпортил присутствующим аппетит, заявив, что все журналисты, как ему известно, куплены. Но, несмотря на это,  горы бананов, апельсинов и крупных египетских мандаринов были мгновенно съедены и, что греха таить, часть даже вынесли в  карманах. Дорогие итальянские соки в двухлитровых пакетах тоже не остались невостребованными. 

Две партии – Народно-демократическая и Партия регионального возрождения – затмили всех по щедрости и хлебосольности. Первая даже на рядовых мероприятиях не забывала выставлять для журналистов сок и печенье. А званые приемы были настоящим праздником желудка. Например, на презентации акции "Звездный вояж" НДП потчевала журналистскую братию красной икорочкой, горбушей и кетой в несметном количестве. После такого изысканного рыбного изобилия мясные балыки, буженина, паштеты и салями  просто не воспринимались как деликатесы. О грибочках, маслинах, гренках со шпротами, лимонах и прочем и речи нет - они  давно стали неизменным атрибутом партийного стола. Украшением фуршета были дорогие марочные французские вина и коньяки. На сладкое подавали турецкие пирожные и сдобные булочки в упаковке. В конце вечера лидеры НДП предусмотрительно отошли от столов, дабы не смущать собравшихся уходить журналистов.

И всем балам бал закатила в "Национале" Партия регионального возрождения Украины. Все холодные закуски повторяли стол, накрытый НДП. Вместе со ставшей уже традиционной красной предложили еще и черную икру. Блюда подавали одно за другим. Котлеты "по-киевски" сменялись варениками с различными начинками. Затем внесли запеченные в кипящем масле творожные шарики с диковинным наполнением. Гурманы утверждали, что это блюдо французской кухни, но в украинском исполнении.

Воображение журналистов поразили огромные блюда с заливной рыбой, украшенной зеленью, клюквой и лимоном. Ассорти из болгарского перца огромных размеров и различных цветов приятно радовало глаз. Перечислять коллекцию крепких напитков  не имеет смысла. От непривычного изобилия глаза разбегались.  Но  внимание журналистки привлекали бутылки с коньяком "Hennesy". Что было на сладкое, она уже не помнила  (Е. Шеремета. Чем роскошнее фуршет, тем больше партийных депутатов? // Факты. - 1998. - 3 апреля).

Итак, решение об обеспечении питанием следует принимать с учетом времени проведения мероприятия. Например, если встреча происходит в 16 часов, сразу после обеда, то нецелесообразно подавать даже легкую закуску, но если предложить булочки в 9 утра, участники мероприятия это оценят. В обслуживании играют немаловажную роль местные обычаи, бюджет организации, а также другие факторы.

Бывают случаи, когда после официальной части пресс-конференции присутствующим предлагают просмотреть тематический видеофильм, принять участие в презентации товара и тому подобное. В случае продолжительности таких мероприятий внимание к сервису должно быть повышенным.

К сервису относят также требования относительно качества проекционной аппаратуры, стендов, слайдов и тому подобное. Их разработку и оформление значительно облегчает использование специальных компьютерных программ (например, Power Point, которая входит в пакет программ Microsoft Office).

Проведение пресс-конференции

Если пресс-конференция назначена на 11.00, то она должна начаться не позднее 11.05. Ответственный за проведение пресс-конференции  обычно призывает присутствующих соблюдать тишину и представляет председателя или руководителя организации. Возможен и другой вариант: председатель сам призывает собравшихся к порядку и начинает выступление. 

Успех пресс-конференции во многом зависит от  ораторских способностей председателя и других выступающих. Если председатель - плохой оратор,  единственное, что можно сделать, - это убедить его ограничиться кратким вступлением и попросить остальных участников пресс-конференции подробнее остановиться на наиболее важных аспектах проблемы. Выступления должны быть краткими, особенно, если предполагается рассмотреть много вопросов. 

Фотографии, предназначенные для журналистов, помещают в специальные конверты за исключением тех случаев, когда все материалы конференции раздают  в специальных папках. Обычно это пластиковые папки с молнией,  на которых напечатано название организации. Участники пресс-конференции должны иметь отпечатанные тексты всех выступлений. По  окончании мероприятия эти тексты необходимо разослать в СМИ, которые не были представлены на пресс-конференции. 

Приглашать на пресс-конференцию посторонних лиц нежелательно, поскольку это мешает ее работе. К тому же это не нравится журналистам.

По окончании пресс-конференции принято устраивать фуршет для журналистов  (напитки,  иногда  легкая  закуска).  Если предполагается какое-нибудь угощение, об этом следует упомянуть в приглашении.

Типовой сценарий пресс-конференции
Пресс-конференции относят к типу сценарных прогнозируемых связей. Существенно отступать от общепризнанных сценариев и традиций не рекомендуется. Типовой сценарий пресс-конференции предусматривает такие основные  фазы.

1. Аккредитация журналистов.  Это обычная регистрация тех, кто прибыл, в соответствии со списком приглашенных. Лиц,  не приглашенных на пресс-конференцию, можно не допускать к участию в ней. Однако к таким действиям прибегают редко. Если круг приглашенных лиц невелик и работники пресс-службы знают журналистов в лицо, то процедуру аккредитации сводят к минимуму. Во время регистрации приглашенным раздают пресс- киты.

2. Размещение журналистов в зале. До официального начала мероприятия какое-то время используют для неформального общения. Кое-кто из журналистов не любит задавать вопросы в присутствии коллег, отдавая предпочтение общению тет-а-тет. Кое-кто может высказать пожелание согласовать свои вопросы с пресс-службой.

3. Прибытие главного докладчика. Это официальное начало пресс-конференции. Ее открывает председательствующий или пресс-секретарь.

4. Определение темы и регламента мероприятия.  Пресс-секретарь определяет время, порядок выступлений, количество вопросов от каждого из журналистов, время, отведенное на выступление, и тому подобное. От правильно объявленного регламента  зависит дальнейшее развитие событий.

5. Представление главного докладчика. Пресс-секретарь представляет выступающего и передает ему слово. 

6. Выступление главного докладчика. Оно должно длиться около 10 минут. 

7. Постановка вопросов и ответы на них. Пресс-секретарь приглашает журналистов задавать вопросы в соответствии с определенным регламентом. Вопросы можно задавать любому из представителей организации или учреждения, которое проводит пресс-конференцию, однако пресс-секретарь имеет право привлекать для ответа тех должностных лиц, которые лучше владеют информацией.

8. Окончание пресс-конференции. После того как время, предусмотренное регламентом, исчерпано, пресс-конференция заканчивается по решению пресс-секретаря. 

9. Неофициальная часть. Пресс-секретарь приглашает журналистов просмотреть дополнительные материалы, принять участие в фуршете, если это предусмотрено.

Подготовка помещения для проведения пресс-конференции
Необходимо заранее продумать, как лучше подготовить комнаты и оборудование для  работы представителей СМИ. Если комната слишком мала, неудобна или в ней сложно разместить оборудование,  это может создать отрицательное  впечатление об организации.

 Для успешного проведения  пресс-конференции  важны такие факторы:

 - информация должна быть легкодоступной для журналистов. Это значит, что каждый из них должен иметь возможность беспрепятственно получить любой информационный и вспомогательный материал, а также провести интервью  с заинтересованными лицами; 

 - следует выбрать опытных работников, знакомых с правилами делового общения, которые будут помогать журналистам во время проведения мероприятия. Количество помощников зависит от значимости освещаемых событий, но один из них должен быть высококвалифицированным специалистом,  ответственным за весь ход подготовки мероприятия; 

 - в помещении, где будет проходить пресс-конференция, ничто не должно мешать плодотворной работе, особенно шум с улицы; 

 - стоит позаботиться об отдельных комнатах для представителей прессы, радио- и телевидения, в которых можно было бы брать интервью, общаться с людьми; 

 - выбирая место для проведения пресс-конференции, преимущество следует отдать помещению с большими дверями, чтобы можно было внести громоздкое телевизионное оборудование. Стоит заранее позаботиться и о техническом оснащении помещения, удобстве расположения и достаточном количестве электрических розеток, поскольку это может понадобиться работникам телевидения; 

 - в помещении должно быть следующее оборудование: телефоны для городской и междугородной связи, звукопередающие устройства, телефонные справочники; компьютер, ксерокс, факсы, доска объявлений и доска с мелом; столы с удобными стульями и хорошим освещением; корзины для мусора, бумага, конверты, карандаши, калька, резинки;

 - нужно подумать о безопасности помещения, охране  оборудования. Им имеют право пользоваться только аккредитованные представители СМИ. Посторонних  посетителей и неаккредитованных лиц не рекомендуется допускать в помещение, где будет проходить пресс-конференция. 

Размещение приглашенных лиц 
Лиц, которые проводят пресс-конференцию, желательно посадить на возвышении. Перед ними устанавливают таблички, на которых должны быть указаны их имена и должности, причем надписи следует делать такими, чтобы их можно было прочитать с задних рядов.

Все сотрудники отдела по связям с общественностью, задействованные в проведении пресс-конференции, должны иметь значки со своими именами и должностями (об этой немаловажной детали часто забывают).

Не следует отгораживать работников ПР от остальных участников пресс-конференции или предоставлять им места за отдельными столами. Продуманный  план размещения поможет наладить связи между репортерами и работниками вашей организации. Официальный представитель должен сидеть впереди, другие исполнители могут находиться среди остальных участников. 

 Если в пресс-конференции  предусматривается участие работников телевидения, не забывайте, что они приедут с телекамерами, поэтому позаботьтесь о том, чтобы создать им  удобства для работы,  подумайте, как лучше разместить  выступающих, чтобы они были на виду. Не стоит отделять их  от зала барьером из столов. 

На пресс-конференцию целесообразно пригласить своего фотографа не только для того, чтобы пополнить документальный материал организации, а также для того, чтобы отослать информационные подборки со снимками тем журналистам, которые не смогли присутствовать. К тому же он может сделать снимки для представителей прессы, которые не имели собственного фотоаппарата или фотокорреспондента. Для организаторов конференции сложной проблемой считается удовлетворение противоречивых интересов и запросов представителей телевидения, радио и прессы, их требований относительно места расположения камер, осветительных приборов и тому подобное. Иногда газетчики жалуются, что  работающие телекамеры мешают им слышать или видеть докладчика, иные  репортеры сами стремятся попасть в кадр.  Эти обстоятельства стоит учесть накануне мероприятия. 

В заключение остановимся на основных правилах и наиболее важных моментах, связанных с  подготовкой и проведением   пресс-конференций.

· Необходимо принимать во внимание мнение общественности, а не своей организации.

· Новости должны быть доступными для восприятия.

· Самое важное сообщение следует подавать вначале.

· Нежелательно спорить с журналистами и другими участниками конференции.

· Если не знаете ответа на поставленный вопрос, лучше честно сказать об этом.

· Говорите правду и только правду.

· Не проводите пресс-конференцию, если у Вас нет того, что считается новостью.
· Заранее определите повестку дня, конкретные темы и специалистов, которые будут  их освещать; спланируйте всю работу  по времени. 

· Всегда начинайте конференцию вовремя, уважая тех людей, которые прибыли без задержки,  их насыщенный рабочий график. 

· Подготовьте таблички-беджи (англ. вadge - значок, символ) с указанием имени и должности участника.

· Начинайте пресс-конференцию с объяснения цели собрания и повестки дня. Потом отрекомендуйте основных участников, специалистов, которые непосредственно связаны с темой пресс-конференции. 

· Разрешайте задавать вопросы лишь после завершения вступительной части. 

· Попробуйте организовать эксклюзивные интервью, но только после конференции, чтобы не было нареканий относительно  приоритета тому или иному журналисту или СМИ; предоставляйте всем равные возможности. 

· Если есть необходимость, во время вступительной части сделайте объявление о возможности воспользоваться услугами фотографа. 

· Ни в коем случае не препятствуйте представителям СМИ принимать участие в конференции только потому, что они когда-либо негативно отзывались о Вашей организации или  ее работниках. 

· На последнем этапе подготовки конференции необходимо узнать у журналистов, имеют ли они какие-то дополнительные требования. Работник ПР должен  предложить репортеру провести короткую беседу с докладчиком, чтобы последний имел возможность предоставить информацию, необходимую для телесъемки или радиозаписи. Важно помнить, что журналисты и их помощники делают все возможное, чтобы изложить материал достоверно, поэтому они с готовностью примут любую помощь.
· Во время подготовки необходимо познакомить с задачами пресс-конференции тех, кто  будет ее вести. Назначенный на роль председателя служащий или исполнительный директор должны быть хорошо осведомлены о содержании сообщения, владеть достаточно полной информацией по теме. Нужно предоставить председателю перечень ожидаемых вопросов, большинство из которых можно  предусмотреть заранее.
· Во время конференции  старайтесь записать все вопросы, на которые не нашлось ответа или он был неточным; узнайте имя журналиста, который обратился с этими вопросами, свяжитесь с ним и дайте ответ как можно скорее; целесообразно сделать аудиозапись конференции, чтобы потом проанализировать все вопросы,  оставшиеся без ответов. Это поможет улучшить работу средств передачи информации во время  будущих конференций. 

· Если пресс-конференция созвана вследствие кризисной ситуации, необходимо запланировать несколько дальнейших встреч. В таких случаях пресса должна связаться с ответственным служащим, уполномоченным делать заявления по тому или иному поводу. Сообщите представителям СМИ имя и фамилию этого лица. 

· Необходимо выполнить все четыре этапа подготовки любой пресс-конференции - исследование, планирование, налаживание связей и оценка. Главное – работать профессионально (121;122). 

В качестве примера представим тематику пресс-конференций и брифингов по случаю различных спортивных событий, проведенных Государственным комитетом молодежной политики, спорта и туризма Украины (далее – Комитет) в июле и октябре 2000 года, которые освещались по телевидению,  радио и в прессе.

10 июля. Пресс-конференция о результатах выступления сборной команды Украины на чемпионате Европы по водным видам спорта при участии начальника Департамента физической культуры  и  спорта В.К. Заброды.

10 июля.  Радио "Столица" – репортаж с пресс-конференции о выступлении украинских плавцов на чемпионате Европы по водным видам спорта.

10 июля. Первый канал Национального Радио – репортаж с пресс-конференции о выступлении украинских пловцов на чемпионате Европы по водным видам спорта.

11 июля. Голос Киева, Всемирная служба радио "Украина"  – репортаж с пресс-конференции о  выступлении украинских пловцов на чемпионате Европы по водным видам спорта.

13 июля. Наше Радио – репортаж с пресс-конференции о  подготовке украинских спортсменов к Олимпиаде в Сиднее. 

13 июля. Информационные агентства УНИАН, ДИНАУ -  информации с пресс-конференции Председателя Комитета И.Н. Федоренко о подготовке к Олимпиаде в Сиднее.

13 июля. Пресс-конференция о подготовке сборной команды Украины к Олимпиаде в Сиднее при участии Председателя Комитета И. Н. Федоренко и начальника Департамента физической культуры и  спорта В.К. Заброды.

13 июля. Гала-радио – репортаж с пресс-конференции Председателя Комитета И.Н.Федоренко о подготовке украинских спортсменов к Олимпиаде в Сиднее.

13 июля. Всемирная служба радио "Украина" – репортаж с пресс-конференции Председателя Комитета И.Н.Федоренко о подготовке украинских спортсменов к Олимпиаде в Сиднее. 

14 июля. "Урядовий кур‘єр"  – материал с пресс-конференции о  выступлении украинских пловцов на чемпионате Европы по водным видам спорта.

18 июля. "Спортивная газета" – материал о пресс-конференции Председателя Комитета И.Н. Федоренко. 
18 июля. Первый канал Национального радио – репортаж с пресс-конференции об открытии чемпионата Европы по бильярду среди юниоров.

3 октября. Пресс-встреча олимпийской сборной Украины в аэропорту "Борисполь" с участием вице-премьера Н. Жулинского.

5 октября. Пресс-конференция Председателя Комитета И.Н.Федоренко об итогах Олимпийских игр в Сиднее.

5 октября. Радио"Столица" – репортаж с пресс-конференции об итогах олимпийских игр в Сиднее.

12 октября. Пресс-конференция по поводу открытого обсуждения "Концепции подготовки к летней Олимпиаде в Афинах 2004 года" при участии Председателя Комитета И. Н. Федоренко . 
Формы связей с общественностью с помощью СМИ, рассмотренные в данном разделе, составляют основу тех мероприятий, к которым наиболее часто прибегают организации и учреждения для достижения своих целей. Технологии и приемы, классические методы  подготовки и проведения описанных здесь мероприятий могут с успехом использоваться в практике ПР учреждений и организаций любого типа.

2.8. Некоторый опыт работы спортивных организаций Украины по формированию имиджа спорта

Современные Олимпийские игры, инициатором возрождения которых был Пьер де Кубертен, проводятся уже в течение ста лет, и  за это время происходили различные изменения как в программе соревнований, так и в составе их участников. На олимпийской карте планеты возникали и исчезали страны, чьи представители выходили на спортивные арены столиц Олимпиады, чтобы продемонстрировать  мастерство и отстоять честь своего государства.

Украина занимает одно из почетных мест в истории Олимпийских игр. Следует сказать, что каждая пятая медаль, завоеванная посланцами бывшего СССР на Олимпиадах после 1952 года, принадлежала именно украинским спортсменам. Согласно данным, приведенным в  сборнике "Золоті сторінки українського спорту", изданном Государственным комитетом молодежной политики, спорта и туризма в 2000 году, на протяжении 1952 - 1992 гг. в олимпийских баталиях в составе союзной команды принимали участие 610 наших земляков. Они завоевали 439  олимпийских наград, в том числе 193 золотые, 127 серебряных и 119 бронзовых. В Атланте и Сиднее, где Украина была уже представлена самостоятельными командами, к ним прибавилось 12 золотых, 12 серебряных и 22 бронзовые награды.

После признания Международным олимпийским комитетом (МОК) Национального олимпийского комитета (НОК) Украины в 1992 году олимпийское движение в стране стало самостоятельным и сразу столкнулось с большим количеством острейших проблем. Коренная перестройка общества и сопутствующие ей тяжелый экономический кризис и политическая нестабильность не могли не повлиять на структуру спорта высших достижений. По существу возникла проблема формирования принципиально новой системы олимпийского спорта, поиска источников финансирования, организации системы подготовки спортсменов к Олимпийским играм. Необходимо было создавать НОК, национальные федерации, формировать руководство сборных команд, налаживать контакты с международными спортивными организациями – и все это при отсутствии серьезной поддержки со стороны государства и  опыта укрепления финансовой базы спорта высших достижений за счет привлечения средств представителей делового мира.

НОК, создавая имидж украинских спортсменов, одновременно формировал имидж государства. После развала СССР об Украине  ничего не знали за рубежом, о ней заговорили только после удачного выступления украинских спортсменов на крупных международных соревнованиях и Олимпийских играх. В феврале 1994 года впервые украинская делегация приняла участие в ХVІІ зимних Олимпийских играх. Дебют оказался успешным – золотая и бронзовая медали. Первой олимпийской чемпионкой стала украинская фигуристка Оксана Баюл.

Одно из главных направлений работы НОК – выделение в системе физкультурного образования, научных исследований и аттестации научно-педагогических кадров самостоятельного направления "Олимпийский спорт". В Украинском государственном университете физического воспитания и спорта была образована кафедра олимпийского спорта, а в учебный план впервые в мировой практике введена самостоятельная учебная дисциплина "Олимпийский спорт". В Украинском научно-исследовательском институте физической культуры и спорта была открыта научная лаборатория олимпийского спорта. В 1993–1994 гг. кафедра и лаборатория развернули интенсивную деятельность в сфере научных исследований вопросов олимпийского образования. Были установлены связи с родственными учреждениями различных стран мира, такими, как Центр научно-исследовательской работы МОК, Олимпийский музей, Международная олимпийская академия, Центр Пьера де Кубертена в Париже, университеты, институты и академии физического воспитания и спорта Венгрии, Канады, Китая, Польши, России, Германии и других государств.

Национальный олимпийский комитет принимает участие в подготовке команд к Олимпийским играм, а также к Европейским Юношеским олимпийским дням. В 1997 году Юношеские олимпийские дни проходили в Лиссабоне. Сборная команда Украины завоевала 11 золотых медалей, 5 серебряных и 6 бронзовых, заняла третье место (после России и Великобритании) в общекомандном зачете.

 Связями с общественностью в НОК Украины занимается комиссия по вопросам прессы, информации и пропаганды. В состав комиссии входят представители исполкома НОК Украины, информационного агентства Укринформ, национальной радиокомпании, журнала "Старт", газеты "Голос Украины", журнала "Олимпийская арена",  "Спортивной газеты".

Национальный Олимпийский комитет Украины выпускает журнал "Олимпийская арена", который выходит один раз в квартал. Журнал  сотрудничает с Центром олимпийских исследований и образования Национального университета физического воспитания и спорта Украины. Также издается "Олимпийский бюллетень", который выполняет более оперативные задачи – предоставляет более полную информацию о том, что происходит в олимпийском движении в мире и в Украине. Бюллетень выходит один раз в месяц. По мере необходимости комиссия проводит пресс-конференции.
21 августа 1997 года в рамках ІІ Мирового форума украинцев прошел круглый стол "Украинская диаспора и украинский спорт". Участники отметили усиление связей с украинскими общинами и их спортивными центрами в США, Канаде, Австралии, Европейских странах. Участники круглого стола уделили внимание проблеме обеспечения учебного процесса в физкультурно-спортивных вузах и тренерской деятельности украиноязычной научно-методической литературой; проведения совместных с диаспорой спортивных мероприятий, семинаров, научных конференций; обмена специалистами, информацией, печатной, аудио- и видео продукцией, фотовыставками и др.

Деятельность НОК широко освещается в таких периодических изданиях, как "Спортивная газета", "Голос Украины", журнал "Старт". Этим занимаются члены комиссии по вопросам прессы, информации, пропаганды. 

Знания и опыт, накопленные в сфере ПР, были взяты на вооружение и Управлением по физической культуре и спорту Киевской городской государственной администрации, где созданы отделы общественных отношений, организационно-массовой работы и кадров. Структура отдела  мобильна, изменяется сообразно требованиям сложившейся ситуации. Каждый из сотрудников отдела курирует несколько видов спорта (6-8), причем их количество может изменяться опять же в зависимости от сложившейся ситуации. Такая организационная структура позволяет  максимально эффективно использовать имеющийся штат и возможности. Другим важным положительным моментом является то, что  отдел не разделен на изолированные части,  взаимозаменяемость сотрудников позволяет вести работу над проектами, не прерываясь из-за отсутствия кого-либо. Здесь используется комбинированная система управления работой.

Личность руководителя отдела, безусловно, оказывает влияние на сотрудников, что отражается и на эффективности работы отдела. Поэтому важно отметить, что руководитель Управления по физической культуре и спорту Петр Васильевич Буркацкий – натура сильная, творческая. Это человек с аналитическим умом, решительный, целеустремленный, коммуникабельный. 

Цели и задачи, решаемые отделом организационно-массовой роботы и кадров, можно подразделить на три группы:

· активные действия по созданию атмосферы доброжелательности (сюда входит создание и поддержание связей  с общественностью, помогающих обеспечить эффективное функционирование и расширение деятельности отдела);

· - сохранение репутации (важно присмотреться к внутренней жизни организации с тем, чтобы отказаться от традиций и обычаев, которые, будучи вполне законными, могут тем не менее вступать в противоречие с общественным мнением и вредить имиджу организации);

· - внутренние отношения (использование приемов ПР для создания у сотрудников Управления по физической культуре и спорту чувства ответственности и заинтересованности в делах администрации).

· Свои знания и умения в области ПР специалисты отдела общественно-массовой работы используют в самых различных областях, как-то:

· выявление возможных тенденций и прогнозирование их последствий;

· изучение общественного мнения, принятие необходимых мер для его формирования и удовлетворения ожидания со стороны общественности;

· установление и поддержание двусторонних контактов со средствами массовой информации, основанных на правдивом и полном информировании;

· предотвращение конфликтов и недопонимания;

· привлечение квалифицированных работников и снижение текучести кадров;

· реклама услуг;

· поиск спонсоров;

· создание собственного имиджа.

Деятельность отдела состоит из четырех различных, но связанных между собой этапов:

1) анализ, исследование и постановка задачи;

2) разработка программы и составление сметы;

3) общение или осуществление программы;

4) исследование и оценка результатов,  возможные доработки.

Одно из основных направлений работы отдела – это двусторонняя связь со средствами массовой информации. Отдел является связующим звеном между Управлением по физической культуре и спорту и прессой, радио и телевидением. С одной стороны, отдел предоставляет информацию и, по просьбе средств массовой информации, с учетом своих возможностей, – материальную базу, с другой стороны, предпринимает шаги для выпуска информационных сообщений.

При Киевской городской администрации создана пресс-служба, с которой отдел организационно-массовой работы и кадров поддерживает самые тесные отношения. Благодаря такому сотрудничеству отдел всегда имеет возможность  предоставлять  информацию телевидению, радио и прессе. Все важнейшие мероприятия, проводимые Управлением по физической культуре и спорту, широко освещаются в прессе, на страницах таких газет, как "Хрещатик", "Столичная", "Киевские ведомости", "День", "Команда". Информация о массовых, спортивных мероприятиях попадает на страницы практически всех местных и центральных изданий.

 С телевидением также налажены тесные контакты. Практически на всех мероприятиях, проводимых организацией, присутствует группа приглашенных тележурналистов. Деятельность Управления регулярно освещается  центральными телевизионными каналами УТ-1 и УТ-2, каналами местного телевидения – ТЕТ, ТРК "Киев" и время от времени другими каналами.

Информация на радио распространяется благодаря рекламному спонсору - радиостанции 105,5 fm.

Работники пресс-центра и отдела организационно-массовой работы и кадров внимательно следят за всеми материалами в печати, на радио и телевидении, которые прямо или косвенно касаются деятельности организации. Это нужно для того, чтобы оценивать результаты любой положительной деятельности средств массовой информации, а также для  того, чтобы находить материалы, которые могут представлять интерес для организации в плане  критики ее работы.

Широко практикуется проведение пресс-конференций. Раз в месяц проводится плановая пресс-конференция с журналистами, на которой организация отчитывается о своей деятельности за прошедший период. Кроме того, перед каждым мероприятием, проводимым Управлением, как правило, тоже собирают пресс-конференцию.

Очень важный аспект деятельности отдела –  поиск спонсоров. Здесь их условно делят на спортивных и богатых. В разное время с Управлением по физической культуре и спорту сотрудничало большое количество организаций-спонсоров, но на сегодняшний день постоянными остаются  фирмы "Coca-Сola", "Росинка", "Оболонь", медицинская служба "Борис", а также рекламные спонсоры – радиостанция 105,5 fm и газета "День".

Договоры со спонсорами заключаются на определенный промежуток времени (как правило, на год), чаще – на проведение конкретного мероприятия. В большинстве случаев спонсоры  не предоставляют  денег, а оказывают услуги или помощь в материальном обеспечении мероприятий (подарки, ценные призы и т.п.). В свою очередь, являясь спонсорами мероприятий, проводимых Управлением,  фирмы создают свой имидж, осуществляют довольно выгодную для себя рекламную компанию, поддерживают связь с государством. Кроме того, зачастую к проведению каждого мероприятия, спонсоры привлекают своего собственного специалиста по ПР, пакет же программ относительно мероприятия остается в руках организационно-массового отдела и кадров Управления.

Ежегодно в сентябре  отдел осуществляет обширную работу по организации и проведению Дня физической культуры и спорта (приложение 6). Обязательно проводится пресс-конференция, посвященная данному мероприятию, печатаются пресс-релизы и программы мероприятий, предоставляется широкая информация средствам массовой информации. В рамках Дня физической культуры и спорта Управление проводит ряд общегородских спортивно-массовых мероприятий, таких, как неделя "Здоровье", показательные выступления известных спортсменов города, соревнования среди инвалидов по волейболу, пауэрлифтингу, гандболу, шахматам, регби, спортивно-массовые праздники (кульминацией часто бывает пробег роллеров). Праздник широко освещается средствами массовой информации.

В течение года Управлением по физической культуре и спорту проводится целый ряд таких мероприятий, как: спартакиада детских дошкольных учреждений, отраслевая рабочая спартакиада, весенние и осенние кроссы, международный легкоатлетический пробег "Под каштанами", водно-спортивный праздник, соревнования среди любителей закаливания и зимнего плавания, комплексные спортивно-массовые мероприятия, посвященные знаменательным датам и профессиональным праздникам, спартакиады учащейся молодежи и спортивных семей и многое другое. Непосредственное участие в подготовке и проведении всех вышеперечисленных мероприятий принимает и организационно-массовый отдел: проводит пресс-конференции и беседы, интервью, печатает пресс-релизы, афиши и программы соревнований, непрерывно представляет свежую информацию в прессу, на радио и телевидение, ищет спонсоров, налаживает связи с городской и районной администрацией, Государственным комитетом по молодежной политике, спорту и туризму и другими организациями.

Летом 1996 года были проведены грандиозные мероприятия, посвященные  проводам на XXVI летние Олимпийские игры, а затем и  чествованию наших славных победителей.

Значительное количество мероприятий проводится и в спорте высших достижений, начиная с городских и районных соревнований по видам спорта и заканчивая чемпионатами и кубками Украины, чемпионатами и первенствами Европы, мира, международными турнирами. Такие мероприятия не  обходятся без участия специалистов по ПР.

На каждую неделю отдел организационно-массовой работы и кадров Управления составляет список текущих соревнований (эту информацию работники отдела в шутку называют "неделькой"). Информация о намеченных мероприятиях направляется в городскую государственную администрацию, Государственный комитет  молодежной политики, спорта и туризма, а также  в различные газеты, на радио и телевидение. 

Осуществляется непрерывное сотрудничество с городской,  районной администрациями, комитетом по делам несовершеннолетних и другими структурами и организациями. Раз в месяц проводят "круглый стол" с представителями городской администрации, районных управлений, спонсоров, во время которого  обсуждают планы на будущее.

С середины 90-х годов в Киеве обострился вопрос о выкупе спортивных сооружений  различными коммерческими структурами и использовании их не по прямому назначению. Вот некоторые примеры.  Акционерное общество  "Наука-спорт", заводы им. Артема, "Большевик", "Восход", "Радар" и некоторые другие, где в связи с переводом предприятия в частный сектор, спортивные сооружения, принадлежащие этому предприятию, также становятся частной собственностью и перепрофилируются, зачастую уходят из сферы физкультуры и спорта. Управление, по мере своих возможностей, пытается воспрепятствовать такому ходу событий.

Одной из серьезных проблем отдела является отсутствие достаточного материального обеспечения. 

Сейчас на обеспечении управления состоят 230 спортивных инструкторов по различным видам спорта (в "лучшие годы" эта цифра достигала 312).

Начиная с 1 января 2000 года, 50 именных стипендий от Киевской городской государственной администрации получали спортсмены - кандидаты на участие в XXVII летних и XI (Параолимпийских) играх, каждая в размере 150 гривен. С 5 января 2000 года 20 спортсменов получали стипендию Президента Украины за высокие спортивные достижения на международных соревнованиях по итогам 1999 года. 16 выдающихся деятелей в отрасли физической культуры и спорта получают государственную стипендию,  назначенную Президентом Украины.

Благодаря горадминистрации и спонсорам Управление получило современное компьютерное обеспечение, также важным моментом является стабильность в выплате зарплат сотрудникам организации. Непрерывно проводятся различные социологические, научные исследования, перенимается передовой опыт. Большее внимание уделяется "работе на перспективу", то есть с детьми, подростками, юношами. Непрерывно создается и закрепляется имидж организации. 

Выводы

Подводя итоги рассмотрению проблемы формирования имиджа спортсмена с помощью имиджмейкеров, работников ПР при активном использовании средств массовой информации, необходимо сделать акценты на следующих моментах.

Значение имиджа спортсмена трудно переоценить. Имидж играет огромную роль как для самого спортсмена, так и для страны, которую он представляет.

К основным факторам, формирующим имидж спортсмена, необходимо отнести его спортивный характер, достигнутые спортивные результаты, воспитание и образование. На его имидж также в значительной мере влияют его культурное и интеллектуальное развитие, внешность, умение общаться с журналистами и, естественно, информация, подаваемая о нем в СМИ.

Необходимо также понимать, что имидж спортсменов той или иной страны складывается не только непосредственно во время их выхода на спортивную арену, но и формируется представителями страны в международных спортивных федерациях, МОКе. Для страны важно, сколько она имеет судей международной категории (например, арбитров категории "А"), имеет ли связи в руководящих органах. Поэтому необходимо почаще принимать участие в международных соревнованиях, не только на чемпионатах мира и Европы, но и на "промежуточных" стартах. Нужно примелькаться у судей, завоевать себе какое-то имя. Но тут возникают финансовые проблемы, связанные с расходами на питание, медикаменты, витамины, организацию тренировочных сборов. Необходимо также наличие психолога, диетолога, массажиста, специальных врачей. А денег, как всегда, не хватает. И когда никому ранее не известный спортсмен вдруг "всплывает" на Олимпийских играх, арбитры сразу дают ему понять, что ниже "надцатого" места не пустят (это, к примеру касается украинских спортсменов по синхронному плаванию). С другой стороны, для украинского спортивного руководства  отсутствие результатов – основная  причина зачислить вид спорта в разряд бесперспективных и, следовательно, финансировать по остаточному принципу, то есть  никак не финансировать (Е. Чередниченко. Олимпиада с изнанки. Оценки чемпионам Сиднея выставляли... спящие судьи // Киевские Ведомости. - 2000. - 13 ноября).

При анализе и формировании имиджа спортсмена необходимо также учитывать факторы, которые оказывают отрицательное влияние на его имидж. К ним относят отрицательные черты характера и психики спортсмена, применение допингов, непристойное поведение на спортивной арене, грубое нарушение законов, несоответствие поведения спортсмена морально-этическим нормам общества, неумение общаться с представителями СМИ, "звездная болезнь" и т.д.

Бурное развитие СМИ заставляет абсолютное большинство учреждений и организаций рассматривать отношения со средствами массовой информации как отдельную функцию менеджмента.

Теория паблик рилейшнз рассматривает СМИ как самый эффективный канал общения организации с целевыми группами общественности. Связи с общественностью через СМИ являются важнейшей составляющей частью всего комплекса ПР. Они должны осуществляться по отдельной стратегии, но эта стратегия направлена на реализацию более общих планов и проектов, разработанных отделами по связям с общественностью.

В основу разработки стратегии ПР через СМИ положен принцип обоюдной заинтересованности субъектов этих отношений: организации и журналистов. Общего в их интересах гораздо больше, чем отличного. Высокая эффективность связей с общественностью через СМИ возможна исключительно на основе плановости.

Для реализации функций управления контактами с прессой целесообразно создание специальных пресс-служб во главе с пресс-секретарем.

Связи с общественностью через СМИ осуществляются по установленным формам, которые имеют универсальный характер. Эти формы пригодны для использования различными за профилем учреждениями и организациями, они - разновидность  коммуникаций. 

Накануне двухтысячного года комиссия Национального олимпийского комитета Украины по пропаганде олимпийского движения и Ассоциация спортивных журналистов провели опрос работников средств массовой информации, с помощью которого попытались определить суперзвезд нашей страны XX столетия. Было названо 52 фамилии спортсменов, которые прославили Украину на Олимпийских играх, чемпионатах мира и  Европы: Николай Авилов, Полина Астахова, Инга Бабакова, Николай Баглий, Оксана Баюл, Игорь Беланов, Сергей Белоглазов, Олег Блохин, Иван Богдан, Анатолий Бондарчук, Валерий Борзов, Валерий Брумель, Сергей Бубка, Елена Витриченко, Александр Волков, Григорий Гамарник, Владимир Голубничий, Ирина Дерюгина, Леонид Жаботинский, Елена Зубрилова, Василий Иванчук, Виталий Кличко, Владимир Кличко, Александр Колчинский, Николай Колумбет, Инесса Кравец, Вера Крепкина, Григорий Крисс, Владимир Куц, Яков Куценко, Лариса Латынина, Валерий Лобановский, Валентин Манкин, Андрей Медведев, Михаил Мозер, Владимир Морозов, Григорий Новак, Виктор Петренко, Иван Поддубный, Лилия Подкопаева, Анатолий Поливода, Юрий Поярков, Галина Прозуменщикова, Яков Пункин, Юлия Рябчинская, Александр Тимошенко, Зинаида Турчина, Виктор Чукарин, Александр Шапоренко, Борис Шахлин (130).

Личные и спортивные качества этих великолепных мастеров могут служить примером для молодых спортсменов, которые стремятся иметь высокий положительный имидж.
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ПРИЛОЖЕНИЯ
ПРИЛОЖЕНИЕ 1
Тест  "Как Вы оцениваете собственный имидж"
Данный тест поможет Вам:

· определить, насколько объективно Вы воспринимаете себя как человека, достойного быть лидером коллектива;

· составить свой идеал лидера;

определить общий вектор коррекции своего имиджа.

Перед Вами перечень характеристик личностного имиджа

 1. Внимательно прочитайте его. 

	ДИНАМИЧНЫЙ
	СНИСХОДИТЕЛЬНЫЙ
	“НОВАТОР”

	АМБИЦИОЗНЫЙ
	ПОДТЯНУТЫЙ
	“ГРОЗА”

	ВУЛЬГАРНЫЙ
	АККУРАТНЫЙ
	“БАБНИК”

	РАСХЛЯБАННЫЙ
	СДЕРЖАННЫЙ
	“НЫТИК”

	ЭКСТРАВАГАНТНЫЙ
	КОРРЕКТНЫЙ
	“СПОРТСМЕН”

	СКАНДАЛЬНЫЙ
	НАБОЖНЫЙ
	“ДЕМОКРАТ”

	АМОРАЛЬНЫЙ
	КОМПЕТЕНТНЫЙ
	“РОДОМ ИЗ НАРОДА”

	ИСКРЕННИЙ
	МЕДЛИТЕЛЬНЫЙ
	“БЛЕСТЯЩИЙ”

	ХОЗЯЙСТВЕННЫЙ
	ЛУКАВЫЙ
	“СВОЙ ПАРЕНЬ”

	ОПТИМИСТ
	ПЕДАНТИЧНЫЙ
	“ШИКАРНЫЙ”

	СУЕТЛИВЫЙ
	УГРЮМЫЙ
	“ТРАДИЦИОНАЛИСТ”

	СЛОВООХОТЛИВЫЙ
	МОДНЫЙ
	“ИНТЕЛЛЕКТУАЛ”

	ОБРАЗОВАННЫЙ
	СОЛИДНЫЙ
	“ЖЕРТВА ОБСТОЯТЕЛЬСТВ”

	ФЛЕГМАТИЧНЫЙ
	ШУСТРЫЙ
	“ЗДОРОВЯК”


2. Если считаете нужным - дополните перечень.

3. Выберите из перечня 10 слов, которые в наибольшей мере характеризуют Ваш идеал и 10 слов, которые характеризуют Ваш антипод. Выпишите их на соответствующие бланки.

	к  ( 1
	
	
	Бланк  ( 2
	

	Мой идеал
	Я обладаю
	
	Мой антипод
	Я обладаю

	1.
	
	
	1.
	

	2.
	
	
	2.
	

	3.
	
	
	3.
	

	4.
	
	
	4.
	

	5.
	
	
	5.
	

	6.
	
	
	6.
	

	7.
	
	
	7.
	

	8.
	
	
	8.
	

	9.
	
	
	9.
	

	10.
	
	
	10.
	


4. Из двух составленных Вами списков выберите те слова, которые выражают черты, которыми Вы, как считаете, обладаете лично. При выборе исходите только из искреннего ответа перед самим собой: “да”  или “нет”. Выбранные качества отметьте значком ”+”. Долго не задумывайтесь. 

Обработка результатов

Определите коэффициент К1 по бланку № 1.
	К1=
	а

	
	10


где а - количество слов в графе “Я обладаю”.

Определите коэффициент К2 по бланку ( 2.

	К2=
	в

	
	10


где в - количество слов в графе “Я обладаю”.

Коэффициенты могут быть в пределах от 0 до 1.
Выводы:

0,4   ( К1 (  0,6 
Оценка собственного имиджа нормальная

0,4   ( К2 (  0,6

0,7   ( К1 (  1

Оценка собственного имиджа завышена

0     ( К2 (  0,3

0     (  К1 (  0,3
 Оценка собственного имиджа занижена

0,7   (  К2 ( 1

Если Вы получили какое - либо иное сочетание, то это означает, что Вы предвзято отнеслись к себе и к заданию.  

Повторите его на следующий день.

Подсчитайте полученные К1 и К2.

Результаты теста необходимо проанализировать и обсудить с инструктором и  коллегами.

ПРИЛОЖЕНИЕ 2
ЗАДАНИЕ № 1 "Как сложить индивидуальную программу коррекции собственного имиджа" 

(для самостоятельного исполнения и самоконтроля)
Следующее задание поможет Вам запомнить основные "акценты", на которых фиксируется внимание публики при оценке человека. И которые поэтому требуют специальной коррекции. 

Если Вы уже определились относительно основного вектора коррекции своего имиджа (в сторону усиления авторитарных черт или их смягчения), то предлагаемое задание поможет Вам составить индивидуальную программу коррекции собственного имиджа.

 Заполните таблицу исходя из индивидуального видения собственных проблем.

	“Акцент”
	Программа коррекции

	Внешность:
a) лицо;

b) телосложение;

c) одежда;

d) умение одеваться;

e) прическа;

f) мимика;

g) жесты и т.д.
	1.Что мне в ней нравится ?

2. Что мне в ней не нравится?

3. Что в ней соответствует (не соответствует) моему представлению о желаемом имидже, роле?

4. Список выявленных недостатков (крестиком пометьте те, которые можно скрыть косметически). 

5. Перечень мер необходимых для устранения выявленных недостатков и достижения поставленной цели.

	Прошлое
a)  автобиография;

b) профессиональная карьера.
	1. Что мне нравится  в нем?

2. Что мне  не нравится  в нем? 

3. О чем я должен говорить, а о чем умолчать? ((какие факты биографии "играют против меня”?)

	Семья

	(оценивается аналогично)

1.

2.

3.

4.

5.

	Образование
	Мне нужно закончить учебное заведение, чтобы получить высшее образование, стать бакалавром, магистром.

	Научная деятельность
	Мне нужно заняться научной работой, чтобы стать кандидатом, доктором наук.

	Культура поведения
	Мне нужно проанализировать мои отношения с близкими, товарищами, коллегами, тренерами и т.д. На основе сделанных выводов наметить пути улучшения этих отношений.

	Культура речи
	Мне необходимо послушать свою речь, проанализировать ее, наметить пути ее улучшения, избавиться от слов-паразитов, вульгаризмов, мата и т.д.

	Спорт
	1.  Мне нужно дополнительно заняться .... видом спорта, чтобы: 

· скрыть свои недостатки;

· подчеркнуть свою способность к соперничеству, стремление к победе;

· подчеркнуть свою силу воли;...

(продолжите список)

	Хобби
	Мне нужно заниматься .... деятельностью, чтобы подчеркнуть свою неординарность, усидчивость, оригинальное, человечность..... (продолжите список)

	Домашняя

обстановка
	1.  Мне нужно купить квартиру (дом, дачу, машину), которые:

- подчеркнут мое богатство;

- подчеркнут мою скромность.

2. Что в моей квартире (доме, даче, машине) отражает мои:

- оригинальность;

- консерватизм;

- авторитет;

- аккуратность;

- педантизм. 

3. Мне нужно завести животное, которое: 

- подчеркнет мою агрессивность;

- подчеркнет мой спокойный нрав.

(продолжите анализ по аналогии, выбирая те варианты ответов, которые Вас устраивают).

	Рабочее место
	(Анализируют, как и предыдущий пункт)

	Навыки общения с представителями СМИ
	Мне необходимо критически оценить мои отношения со СМИ (поведение во время интервью, на пресс-конференциях, беседах с журналистами и т.д.). Используя возможные средства и методы закрепить положительное и исправить недостатки.

	Благотворительная деятельность
	Мне нужно выделять определенную сумму денег для проведения благотворительной деятельности чтобы подчеркнуть определенные черты своего характера и личностные качества (патриотизм, гумманизм, щедрость, милосердие и т.д.)

	
	


Данная программа может стать реальным планом коррекции вашего имиджа если вы того пожелаете.

ПРИЛОЖЕНИЕ 3  СХЕМА №1

	"Человеческое общение есть наивысшим благом и радостью в жизни"

Французский писатель Антуан де Сент Экзюпери
	ПРЕГРАДЫ И БАРЬЕРЫ В ОБЩЕНИИ
	


	Внешность человека
	Выражение глаз и лица
	Интеллект
	Мотива-ционный барьер
	Моральный барьер
	Эмоциона-льный барьер

	т.е. её эстетические качества;

--“Встречают по одёжке, …”;

--“Физическая красота может поднять самооценку, уровень, притязаний и вообще дать человеку позитивное видение мира, что способствует успеху в самых разнообразных сферах”

Психолог

С. Рей.
	т.е. мимика, пропорциональность, изменение выражения лица;

глаза-это зеркало души человека.
	т.е. умственные способности человека; 

биопсихическая адаптация к наличным обстоятель-ствам жизни;

--“…а провожают по  уму”.
	излагае-мая мотивация должна быть принятой и убедитель-ной для других.
	это результат действия жизненно-бытовых факторов:

*разница в поле, возрасте, социальном положении;

* принадлежность к различным ступенькам служебной и государственно-должностной иерархии;

*психические качества и особенности человека (застенчивость, характер, чрезмерная скромность и т.д.)    
	связан с концепциями тех или иных “малых” или “больших” социальных групп к которым принадлежит человек. 

	
               ПРЕГРАДЫ
	
	
	


ПРИЛОЖЕНИЕ  4
Ни для кого не секрет, что внешность играет очень большое значение при формировании имиджа. Умение красиво и со вкусом одеваться - залог вашей внешней привлекательности. Вам предлагается выполнить специальное задание - тест, который в определенной степени подскажет вам насколько вы умеете правильно сочетать цветовые элементы мужской одежды.

Вам необходимо из предложенного перечня цветовых вариантов сорочек, галстуков, ботинок, туфель и носков выбрать правильное сочетание с конкретным цветом костюма. Причем каждый цветовой элемент используется только один раз.

Тест "Одень спортсмена"
	№
	Костюм
	Сорочка
	Галстук
	Ботинки, туфли
	Носки

	1.
	Серый
	
	
	
	

	2.
	Темно-серый
	
	
	
	

	3.
	Темно-голубой
	
	
	
	

	4.
	Темно-синий
	
	
	
	

	5.
	Темно-зеленый
	
	
	
	

	6.
	Песочный
	
	
	
	

	7.
	Светло-коричневый
	
	
	
	

	8.
	Темно-коричневый
	
	
	
	

	9.
	Черный
	
	
	
	


Варианты ответов
	Сорочка
	1
	Белая
	2
	ССлоновой кости
	3
	Светло-голубая
	4
	Белая, слоновой кости
	5
	Белая, голубая, розовая, слоновой кости

	
	6
	Белая, светло-розовая, слоновой кости
	7
	Белая, розовая, табачная
	8
	БеБелая, бежевая, светло-розовая
	9
	Белая
	
	

	Галстук
	1
	Красно-черный
	2
	Темно-голубой
	3
	Красно-зелено-коричневый
	4
	Зелено-коричневый, красно-черный
	5
	Серо-красно-бордовый

	
	6
	Серебристо-серый, красно-черный
	7
	Зеленый, бордовый, красно-черный
	8
	Бело-красно-голубой
	9
	Любого цвета
	
	

	Ботинки, туфли
	1
	Коричневые
	2
	Коричневые
	3
	Черные, темно-коричневые
	4
	Светло-коричневые
	5
	Коричневые, красно-коричневые

	
	
	Черные
	7
	Черные
	8
	Черные
	9
	Черные
	
	

	Носки
	1
	Бордо
	2
	Черные
	3
	В тон галстуку
	4
	Черные, бордо
	5
	Дымчатые, черные, темно-фиолетовые

	
	6
	Темно-голубые, темно-бордовые
	7
	Светло-голубые
	8
	Кофейные, бордо
	9
	Коричневые
	
	


После выполнения теста сравните ваши ответы со следующей таблицей с ответами, взятыми из книги Ф.А. Кузина "Имидж бизнесмена", М., 1996 г., с.11-12.

Ключ к тесту
	№
	Костюм
	Сорочка
	Галстук
	Ботинки, туфли
	Носки

	1
	Серый
	5
	9
	6
	3

	2
	Темно-серый
	6
	1
	7
	2

	3
	Темно-голубой
	4
	5
	3
	4

	4
	Темно-синий
	1
	8
	8
	6

	5
	Темно-зеленый
	2
	3
	1
	9

	6
	Песочный
	3
	2
	4
	7

	7
	Светло-коричневый
	7
	7
	5
	1

	8
	Темно-коричневый
	8
	4
	2
	8

	9
	Черный
	9
	6
	9
	5


ПРИЛОЖЕНИЕ 5

Пресс-релиз №1

Информация о заседании исполкома Национального Олимпийского Комитета 

По состоянию на 18 августа 2000 года

16 августа 2000 года состоялось заседание исполкома Национального Олимпийского Комитета Украины, на котором рассматривался вопрос утверждения состава делегации олимпийской сборной Украины на XXVII летних Олимпийских играх в Сиднее. 

На заседании было решено, что представлять Украину в художественной гимнастике будут Елена Витриченко и Тамара Ерофеева. Судьей от Украины в этом виде спорта будет выступать Нина Витриченко. В вольной и греко-римской борьбе окончательный состав сборной будет назван после 22 августа, когда в Алуште пройдут три сутички в трех весовых категориях. Сегодня пройдет контрольная престрелка у лучниц, где и будет определено володарку сиднейской олимпийской лицензии. Исполком НОК определил спортсменок, которые будут выступать в пулевой стрельбе. Это Леся Леськив та Наталья Калиньш.

На исполкоме було также утверждено персональный состав олимпийского штаба украинской сборной на XXVII Олимпийских играх в Сиднее. Окончательный персональный список всех спортсменов, которые будут представлять Украину должен быть определен до 25 августа, когда закончится отведенный МОК срок подачи состава атлетов для участия в Олимпийских играх.

Пресс-служба Государственного Комитета молодежной политики, спорта и туризма Украины, т.220-12-86

ПРИЛОЖЕНИЕ  6
П  Л  А  Н

основных спортивно-массовых мероприятий, посвященных Дню физической культуры и спорта в г.Киеве 9 сентября 2000 года

	    Дата 
	                Соревнования
	            Место проведения
	Нача-ло

	Всеукраинсие соревнования

	9-12.09
	Гребля на байдарках и каноэ. Открытые соревнования "Память"
	Труханов остров, Матвеевская затока, водно-спортивная база "Зенит"
	14.00

	Городские соревнования

	9.09
	Парусный спорт.


	Киевское море
	12.00

	8.09.
	Спортивно-художественный праздник,

Посвященный  Дню физической культуры и  спорта
	Актовый зал Киевського государственного университета технологий и дизайна,

ул. Н. Данченко,2
	16.00

	9-10.09
	Лижеролеры. Открытый Кубок города с общей физической подготовки.
	"Парковая аллея"   НВЦ Украины
	13.00

	9-10.09.
	Городочный спорт. Открытые городские соревнования.
	Гидропарк, спортивные площадки
	11.00

	1-10.09.
	Пляжный волейбол.

Городской турнир 
	Гидропарк, пляж "Молодежный"
	12.00

	9-10.09.
	Гандбол.

Турнир среди юношей.
	Киевський спортлицей,

ул.Г.Севастополя, 37 а
	11.00

	9-10.09
	Игра ГО.

Городской турнир.
	Дворец детей и юношества

ул.Январского восстания,13
	13.00

	9.09
	Рыболовный спорт. 
Открытый чемпионат города по кастингу и ловле спинингом
	Водно-спортивная база "Десна" ВС Украины
	8.00

	9-10.09.
	Шахматы.

Городской турнир

по быстрым шахматам
	РШШШ "Авангард",

ул.Володарского,1
	10.00

	9-10.09.
	Шашки.    

Блиц-турнир по шашкам 100 та 64
	Дворец детей и юношества, ул.Январского восстания,13
	11.00

	9-10.09.
	Баскетбол

Турнир среди мужских команд
	Академия водного транспорта, ул.Г.Сталинграда,2
	11.00

	9-10.09
	Авиамодельный спорт.

Чемпионат города.
	ДЮСШ автоспорта
	10.00

	9.09.
	Пейнтбол. Чемпионат города.


	Гидропарк, спортивный городок
	12.00

	
	Инвалидный спорт
	По отдельному плану
	

	9-09
	Спортивный праздник
	Парк отдыха "Нив-ки", пр. Победы
	11.00


ПРИЛОЖЕНИЕ  7
Тест на усвоение материала 

Учебные цели

Научно-методическое пособие дает характеристику наиболее общих понятий и подходов, положенных в основу формирования имиджа спортсмена. К работе над альтернативным тестом нужно приступать после его прочтения.

Тест поможет Вам более полно усвоить идеи, заложенные в пособии. Ваша личная точка зрения, основанная на собственном опыте, может совпадать с положениями, изложенными в книге, или вызвать их отрицание. В любом случае Ваши ответы на предложенные вопросы послужат основой для работы по формированию имиджа. В результате работы над этим заданием Вы получите возможность проанализировать процесс формирования как индивидуального, так и корпоративного имиджа.

ЭТАП 1

Индивидуальная работа над тестом

Целевая задача

Выберите вариант, который по Вашему мнению, будет наиболее удачной концовкой приведенных ниже высказываний, даже если остальные варианты также не противоречат действительности. Выберите лишь один вариант и отметьте его. 

1.Имидж - это:

А_   представление человека о себе и других;  

B_   тип самовосприятия;

C_ внешний облик человека или организации, воспринимаемый партнерами и клиентами;

D_ сознательно конструируемый со специальными целями образ человека или организации;

Е_ сознательно идеализируемый образ человека или организации.

2. Личностный имидж:
А_  формируется под влиянием людей, с которыми человеку приходится сталкиваться в ходе своей карьеры;

B_  изменяется с переходом на новое место работы;

C_  определяется культурой поведения, личными качествами, воспитанными еще с детства;

D_ при правильном использовании позволяет руководителю компенсировать недостатки своего стиля управления;

 Е_ имеет преимущественное значение для тех людей, чья профессиональная деятельность связана с широким кругом общения.

3. Корпоративный имидж:

А_определяется качеством товаров и услуг, предлагаемых организацией;

B_  это усредненное представление о подразделениях фирмы и их руководителях, которое формируется у заказчиков;

C_  это совокупное представление об организации, которое превалирует над оценкой отдельных ее подразделений или результатов работы;

D _ могут иметь только разветвленные организации или учреждения;

E_  носит динамичный характер и подвергается изменениям по мере повышения качества предоставляемых товаров и услуг.

4. Деятельность отдела по связям с общественностью как структурного подразделения направлена на:

А_  рекламу предоставляемых организацией  услуг;

B_ формирование и укрепление имиджа организации в общественном сознании;

C_  изучение конъюнктуры рынка;

D_  изучение общественного мнения;

E_  разработку рекомендаций для руководителя организации.

5. Кампания по связям с общественностью:

А_ имеет целью побудить публику изменить свое мнение об организации и свое поведение по отношению к ней;

B_ как правило, изменяет имидж руководителя организации;

C_ позволяет оценить эффективность деятельности отдельных структурных подразделений организации;

D_ помогает исследовать общественное мнение об организации;

E_ способствует  налаживанию тесных контактов между руководством организации и редакторами популярных изданий.

6. Организация должна изучать свою аудиторию преимущественно:

А_ для того, чтобы определить периодичность рекламы товаров и услуг в средствах массовой информации;

B_ с целью повышения эффективности деятельности руководства;

C_ для того, чтобы выявить источники распространения слухов;

D_ для определения  стратегии деятельности в кризисных ситуациях;

E_ для определения стратегии формирования позитивного мнения о своей деятельности.

7. Ценность обратной связи в первую очередь состоит в том, что она:

А_ позволяет своевременно внести коррективы в процесс формирования имиджа организации и предотвратить нежелательные действия со стороны общественности;

B_ позволяет повысить эффективность критического анализа деятельности организации;

C_  расширяет круг надежных партнеров организации;

D_ создает руководителю  повод для сбора необходимой информации из официальных и неофициальных источников;

E_ позволяет досконально изучить интересы своей аудитории.

8. Если организация и ее руководитель принципиально и упорно избегают контактов со средствами массовой информации, то наиболее вероятно, что:

А_ им удается избежать огласки существующих внутренних проблем;

B_ вакуум информации об организации будет заполнен слухами и домыслами, которые способны подорвать ее репутацию;

C_  журналисты воспользуются некомпетентным источником информации;

D_ на организацию распространится стереотипное представление о деятельности структур такого профиля;

E_  организация выиграет время для изменения  стратегии и тактики своей деятельности.

9. Если журналист задает резкие и каверзные вопросы, то:

А_ руководителю следует прекратить интервью;

B_ несмотря на остроту проблем, следует давать искренние ответы, раскрывая всю их суть;

C_ следует давать искренние ответы, используя ряд специальных приемов, позволяющих сделать интервью эффективным способом распространения выгодной для организации информации;

D _ следует корректно отказаться от ответа на подобные вопросы;

E_  следует перефразировать такие вопросы в более выгодном свете и дать на них компетентный ответ.

10. Когда организация переживает кризис, то руководитель должен:

А_ сосредоточиться на производственных проблемах и не распылять усилий на контакты с журналистами;

B_ составить план ответов на возможные варианты “сложных” вопросов и использовать интерес журналистов для распространения правдивой информации об организации;

C_  поручить поддерживать контакты с журналистами одному из подчиненных;

D _ выработать стратегию “избегания” контактов со средствами массовой информации;

E_  разработать план ответов на возможные “каверзные” вопросы, чтобы не допустить “утечки информации”.

11. Избежать нежелательных контактов со средствами массовой информации можно:

А_  временно прекратив телефонное общение с редакциями;

B_  не отправляя пресс - релизы в редакции и не помещая рекламные объявления в прессе;

C_ поддерживая непрерывный поток информации об организации в прессе;

D_ поддерживая непрерывный поток позитивной информации об организации  в прессе;

E_ поддерживая поток объективной информации об организации на постоянном уровне.

12. Соглашаться на телеинтервью следует, если:

А_ другие СМИ недостаточно популярны в ареале деятельности организации;

B_ организация будет иметь от этого материальную или иную выгоду;

C_  риск от  того, что Вы не дадите интервью, достаточно велик;
D_ вы заинтересованы в возможностях телерепортера больше, чем он в Вас;

E_  вы считаете, что информация лучше передается при сочетании вербальной и невербальной коммуникации.

13. Реклама - это:

А_  двигатель торговли;

B_ возможность бросить вызов конкурентам, средство их нейтрализации;

C_  показатель респектабельности фирмы и ее имиджа;

D_ комплекс мероприятий по формированию спроса и пропаганде новых товаров;

E_  информация о потребительских свойствах  товаров и услуг с целью создания спроса на них.

14. Составитель рекламных текстов:

А_  должен ждать, когда его посетит вдохновение, а до этого собирать необходимые факты;

B_ должен постоянно собирать факты о товаре и аудитории и описывать их в расчете на восторг потребителей;

C_  не должен ориентироваться на известные потребителю факты, главное - писать понятно и конкретно о достоинствах товаров и услуг;

D_ должен создавать рекламный текст в расчете на безликую массу, но при этом он должен побудить потребителя к действиям, вызванными позитивным восприятием рекламного текста;

E_  должен не забывать о том, что достоинство товара можно и расхвалить и возводить в превосходную степень без предела.

15. Пресс - релиз - это:

А_  разновидность периодического издания;

B_ оперативная информация, несущая на себе элемент новизны, способствующая углублению связей между организацией и потребителями ее товаров и услуг;

C_ профессионально подготовленные информационные материалы об организации, распространяемые в том числе и средствами массовой информации;

D_ Спецбюллетени для работников органов массовой информации, которые содержат материалы для срочной публикации.

E_  информационные бюллетени для средств массовой информации, которые содержат наиболее ценные сведения об организации.

16. При подготовке пресс - релиза:

А_  можно использовать обе стороны печатного листа, чтобы сделать его наиболее емким, делать подчеркивания, обязательно печатать шапку, по которой сразу же можно определить источник пресс- релиза;

B_ не обязательно делать заголовок, передающий суть новости, главное, чтобы он был написан ясно и без двусмысленностей;

 C_  необходимо четко указывать название организации и адрес отправителя, имя отправителя, номер его телефона, по которому можно получить дополнительную информацию;

D_ нужно указать время, когда материал может быть опубликован;

E_  адрес отправителя указывать не обязательно, главное - четко отразить суть сообщения и дополнительную информацию об организации, насколько возможно.

17. Посещение объекта:

А_  играет важную роль в связях с общественностью, но не влияет на само производство;

B_ это несложное, но достаточно эффективное показательное мероприятие, проведении которого должно быть подчинено запросам журналистов;

C_  это хорошо спланированное мероприятие, проводимое, как правило, персоналом организации, но не ее руководителем;

D_ это заранее спланированное мероприятие, предусматривающее четкое распределение ролей между работниками организации, наличие гидов, помещений для приема и отдыха гостей,  встреч и т.п;

E_  это удачная форма связей с общественностью, которая позволяет в значительной степени компенсировать отсутствие новостей сувенирами и обедом  для привлечения журналистов.

18. При проведении посещения объекта:

А_  прибывших гостей не следует делить на отдельные группы;

B_ главное - сразу же раздать гостям побольше информационных материалов, сувениров;

C_  вступительная речь руководителя предприятия или организации является неотъемлемым атрибутом мероприятия;

D_ гостей постоянно должны сопровождать гиды, количество которых не ограничивается;

E_  маршрут экскурсии не должен быть длинным, чтобы гости имели возможность впоследствии задавать вопросы руководству организации.

19. Пресс - конференция:

А_  это неформальное и неофициальное мероприятие, на котором журналисты могут быть проинформированы по определенным проблемам;

B_ это такой тип общения с журналистами, который позволяет руководителю вести открытую дискуссию с представителями СМИ;

C_  это способ сориентировать журналистов на то, какая именно информация об организации должна попасть на страницы печати;

D _ это специальный способ связей с общественностью через СМИ, дающий возможность руководству организации осветить только одну определенную проблему в СМИ;

E_  это специфический тип мероприятий по связям с общественностью,  предназначенный для удовлетворения интересов СМИ и дающий широкие возможности в конструировании имиджа организации.

20.  Пресс - конференция созывается, чтобы:

А_  распространить важную информацию;

B_ продемонстрировать личные качества и способности руководства организации;

C_  продемонстрировать качество работы организации со своими клиентами;

D _ проинформировать журналистов по наиболее важной проблеме, по которой у журналистов могут возникнуть вопросы;

E_  передать необходимую информацию журналистам в менее официальной обстановке.

ЭТАП 2 

Работа на тестом 

Ответы на тест запишите в таблицу:

	Ответ
	Ответ
	Ответ
	Ответ

	1
	6
	11
	16

	2
	7
	12
	17

	3
	8
	13
	18

	4
	9
	14
	19

	5
	10
	15
	20


ЭТАП 3
Обработка результатов
1. Сравните ответы с ключем. За каждый правильный ответ поставьте "+3" балла. За каждый неправильный ответ - "-3" балла. За каждый пункт, оставленный без ответа - "0". Подсчитайте количество набранных баллов. Вычисления нужно производить, учитывая знаки чисел.

	1.
	Сравните ответы с ключом.  За каждый правильный ответ поставьте “+3” балла. За каждый неверный ответ - “-3” балла. За каждый пункт, оставленный без ответа - “0”. Подсчитайте количество набранных баллов:

Вычисления нужно производить, учитывая знаки чисел.
	B1

B2

B3

B4

B5

B6

B7
	 

	6.
	Наивысший результат (F) по данному тесту составляет. 
	F =
	60


Ключ к тесту

	Ответ
	Ответ
	Ответ
	Ответ

	1.        D
	6.        E
	11.       E
	16.      C

	2.        D
	7.        A
	12.       D
	17.      D

	3.        C
	8.        B
	13.       E
	18.      E

	4.        B
	9.        C
	14.       B
	19.      D

	5.        A
	10.      B
	15.       D
	20.      D


Научно-методическое издание

ПОЗДНЫШЕВ

Евгений Вячеславович

Имидж спортсмена

Научно-методическое издание

Серия «Паблик рилейшнз в спорте»

Вторая часть
Редактор Вавилова Е.А.

Художественное оформление Михайловой Н.С.

Компьютерная верстка Михайловой Н.С.

Подписано в печать 14.10.2004 г.

Формат 60Х84 1/16 Бумага офсетная. Печать офсетная. Уч.-изд. л. 2,6…Усл.печ. л. 2,7…. Тираж 300 экз. Зак. №147
Издатель Позднышев Е.В.

(E-mail:leon2003@svitonline.com)

Свидетельство о внесении в Государственный реестр субъекта издательского дела ДК № 1929 то 07.09.2004 г. г. Киев

Напечатано СПД ФО БОЕВ В.А.

г. Белая Церковь (E-mail:boev@magnus.kiev.ua)

--ФФЕКТИВНОЕ ОБЩЕНИЕ;


-- ФОРМИРОВАНИЕ ЖЕЛАЕМОГО ИМИДЖА;


-- РЕШЕНИЕ ПОСТАВЛЕННЫХ ЗАДАЧ ОБЩЕНИЯ….





ЦЕЛЬ


ОБЩЕНИЯ





СУБЪЕКТ 


ОБЩЕНИЯ





ЧЕЛОВЕК








