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РАЗДЕЛ I. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ЖУРНАЛИСТСКОЙ 
 ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

 
Глава 1. Публицистический стиль речи 
 
1.1. Понятие «публицистический стиль» 
 
Публицистический стиль - книжный стиль литературного языка. Он 

используется в тех случаях, когда необходимо не только передать информацию, 
но и воздействовать на мысли или чувства людей, заинтересовать их или в чем-
либо, убедить.  

Это стиль информационных или аналитических передач по телевидению 
и радио, стиль газет, стиль выступлений на собраниях. В отличие от научного и 
официально-делового для публицистического стиля характерны вырази-
тельность и эмоциональность. В публицистических произведениях затрагива-
ются вопросы весьма широкой тематики — любые актуальные вопросы совре-
менности, представляющие интерес для общества: политические, экономиче-
ские, моральные, философские, вопросы культуры, воспитания, повседневного 
быта. 

Публицистический стиль находит применение в общественно-
политической литературе, периодической печати (газетах, журналах), полити-
ческих выступлениях, речах на собраниях и т. д. Это дает возможность сочетать 
функции воздействия (агитации и пропаганды) с функцией чисто информатив-
ной (одни газетно-журнальные жанры по стилю сближаются с научной речью, 
другие — с деловой, третьи — с художественно-беллетристическими произве-
дениями), что неизбежно приводит к использованию лексико-фразеологических 
и грамматических средств языка других стилей, включая богатые ресурсы раз-
говорной речи [21]. 

 
1.2. Функции публицистического стиля 
 
Одной из важных функций публицистики (в частности ее газетно-

журнальной разновидности) является информационная: стремление в крат-
чайший срок сообщить о свежих новостях. Направлена на то, чтобы текст со-
держал сведения, интересные и нужные адресату, а не только самому автору. 
Этические нормы предполагают достоверность и точность информации. Плохо, 
если заметка, выпуск новостей, аналитический обзор оказываются информаци-
онно пустыми. Однако эта исторически изначальная функция газеты (например, 
«Русские ведомости» петровского времени) постепенно оттеснялась агитацион-
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но-пропагандистской, или воздействующей [8]. 
Экспрессивная функция языка позволяет говорящему выразить свои 

чувства. Публицистический текст обычно ярко отражает личность автора, отли-
чается явно выраженным и эмоционально окрашенным отношением автора к 
излагаемым фактам. Не все публицистические жанры в одинаковой мере пред-
полагают экспрессивность текста: она менее вероятна для информационной за-
метки и более типична для очерка или памфлета. На телевидении эмоциональ-
ность менее характерна для выпусков новостей и обязательна для ток-шоу.  

 
Примеры экспрессивности газетных заголовков  
 
«Старый вагон на новый лад. Москва не прощается с чешскими трамвая-

ми», «Тайная перепись. Мосгоркомстат обещает не делиться информацией», 
«Грибник ошибается один раз», «Верной дорогой везете товарища! Три часа со-
циализма на Трех вокзалах». Подобные заголовки не просто обозначают тему 
сообщения, но эмоционально характеризуют ситуацию, о которой рассказывает 
заметка.  

 
1.3. Языковые признаки публицистического стиля 
Лексические признаки публицистического стиля 
 
1. В публицистическом стиле всегда присутствуют готовые речевые кли-

ше, которые носят не индивидуально-авторский, а социальный характер: на 
данном этапе, за неимением, во избежание, совершить покушение, ветви рос-
сийской власти, имеет место. В результате многократных повторений эти клише 
нередко превращаются в надоевшие штампы: президентская гонка, город на 
Неве, коммерческие структуры, прямой эфир. 

2. «Театральная» лексика является второй яркой чертой публицистическо-
го стиля, отношения между отправителем и адресатом напоминают отношения 
между актером и зрителями: играть ведущую роль, политическое шоу, на поли-
тической арене, закулисная борьба, драматические события, известный в поли-
тике трюк, кошмарный сценарий и др. 

3. Третьей особенностью публицистического стиля является эмоциональ-
но-оценочная лексика, причем она может иметь как положительную (активист, 
процветание, инициативность, ветеран), так и отрицательную оценку (капита-
листы, шовинисты, захватчики, гангстеры, мракобесы, гестаповцы). 

4. В публицистическом стиле особое место принадлежит книжной лекси-
ке, имеющей торжественную, риторическую окраску: неимущий, многостра-
дальный, страждущий, утрата. 
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5. В текстах публицистического стиля часто присутствует военная терми-
нология, употребляемая не в своем прямом значении: тяжелая артиллерия, вто-
рой фронт, линия огня, прямая наводка, стратегия, мобилизация резервов.  

6. Функция сообщения обусловливает употребление нейтральной, обще-
стилевой лексики, в которой особую роль играет политическая, экономическая 
лексика. Например, слова-термины: маркетинг, менеджмент, бизнес, биржа, 
идеология, курс валют, разгосударствление и многие другие - стали лексемами, 
постоянно встречающимися на газетных страницах. 

В публицистической речи традиционно присутствуют такие ряды сино-
нимов: 

военнослужащий - воин - военный;  
обстановка - положение - ситуация;  
комментатор - обозреватель - эксперт - аналитик;  
специалист - профессионал - мастер своего дела.  
В публицистике последних лет возникли новые синонимические ряды: 
предприниматель - бизнесмен - коммерсант;  
быстрый - динамичный;  
олигарх - магнат;  
комментировать - выразить отношение;  
консультации - переговоры;  
поддержка - финансирование;  
рутинный - текущий - обычный;  
нищие - малоимущие - малообеспеченные;  
бомжи - люмпены - маргиналы;  
группа - структура - клан - группировка - сила - лобби - элита;  
борьба - противостояние - конфронтация;  
нажим - напор - давление - прессинг - лоббирование;  
возместить - покрыть - восполнить - компенсировать.  
Новые словарные единицы образуют и новые антонимические пары: 
демократия - диктатура, фашизм;  
кризис - стабилизация, оздоровление;  
легальный - криминальный;  
популистский - взвешенный, ответственный;  
силовой - мирный, политический, цивилизованный;  
фирменный - фальшивый, поддельный;  
массовый - эксклюзивный, элитарный;  
народ - власть;  
общество - государство;  
подъём - спад.  
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В отдельных речевых контекстах могут быть антонимически противопос-
тавлены слова, в словаре не отмечаемые как антонимы: 

рынок - базар;  
политический - идеологический;  
правовой - административный;  
жить - выживать;  
патриоты - демократы;  
свобода - порядок.  
 
 Морфологические признаки публицистического стиля 
 
К этим признакам можно отнести частое употребление тех или иных 

грамматических форм частей речи: 
1. Единственное число имени существительного в значении множествен-

ного (русский человек всегда надеется на лучшее). 
2. Родительный падеж имени существительного (пора выборов, время 

расцвета, отказ от военной силы, пакет предложений). 
3. Императивные формы глагола (Не переключайте канал!) 
4. Настоящее время глагола (завтра начинается). 
5. Причастия на -омый (ведомый, знакомый). 
6. Производные предлоги (в области, на пути, на базе, во имя, в свете, в 

интересах, с учетом). 
7. Активность некоторых суффиксов иноязычного происхождения: -изм; 
-ция, -ация, -изация (терроризм, индустрия, продукция, организация, опе-

рация, глобализация). 
 
Синтаксические признаки публицистического стиля 
 
К этим признакам относятся часто повторяющиеся и специфические по 

характеру предложения, среди них: 
1. Риторические вопросы (Кто понесет за это ответственность?) 
2. Восклицательные предложения (Долой мракобесов!) 
3. Предложения с измененным порядком слов (Особо заинтересовали гос-

тей памятники культуры). 
4. Короткие отрывистые предложения, напоминающие живописные маз-

ки, из которых складывается общая картина. Например, «Большой зал. В углу 
огромный глобус. На стенах карты материков, схемы. На них красными линия-
ми вычерчены будущие витки полета космического корабля. Горят голубые эк-
раны электронных приборов. По ним непрерывно бегут белые линии». 
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1.4. Основные речевые ошибки в СМИ 
 
К сожалению, в последнее время наблюдается тенденция к снижению ка-

чества устной и письменной речи СМИ. К распространенным ошибкам можно 
отнести: 

- неправильное произношение, связанное со звуковым сходством 
слов или сложностью звукового состава (явства вместо яства); 

- неправильная постановка ударения (цЕмент вместо цемЕнт, ходатАйство 
вместо ходАтайство); 

- неверное употребление слова, связанное с незнанием его значения (вир-
туальный в значении «несуществующий»; на самом деле, виртуальный означает 
«не имеющий физического воплощения»); 

- ошибки в формоупотреблении (например, выздоровлю вместо выздоро-
вею); 

- рассогласование - употребление неверной формы рода и числа в синтак-
сических сочетаниях (большинство молодежи думают вместо большинство мо-
лодежи думает, несколько пожаров вспыхнули вместо несколько пожаров 
вспыхнуло, у него было день рождения вместо у него был день рождения); 

- неправильное управление (командующий армии вместо командующий 
армией, сопричастный к коррупции вместо сопричастный коррупции, указать 
ошибки вместо указать на ошибки, препятствовать развитие вместо препятство-
вать развитию); 

- нарушение сочетаемости слов (об этом я скажу ниже вместо об этом я 
скажу позднее - слово ниже в данном значении используется в письменных тек-
стах, большая половина вместо более половины - половина не может большей); 

- смешение двух устойчивых словосочетаний (играть значение, иметь 
роль вместо играть роль, иметь значение); 

- замена слова в устойчивом словосочетании (повысить выпуск вместо 
увеличить выпуск, львиная часть вместо львиная доля); 

- неправильное употребление паронимов - смешение слов, сходных по 
звучанию, но различающихся значениями: 

архаический (свойственный старине) - архаичный (вышедший из приме-
нения); 

главный (самый важный, основной) - заглавный (относящийся к загла-
вию); 

динамический (относящийся к динамике) - динамичный (полный собы-
тий); 

длинный (имеющий большую длину) - длительный (долговременный); 
драматический (относящийся к драме) - драматичный (полный драматизма); 
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желанный (милый, дорогой) - желательный (нужный); 
занять (взять взаймы) - одолжить (дать взаймы); 
комический (о комедии) - комичный (забавный); 
критический (содержащий критику) - критичный (критикующий); 
логический (относящийся к логике) - логичный (правильный); 
методический (относящийся к методике) - методичный (следующий плану); 
надеть (что-то, что-то на кого- то, что-то на что-то) - одеть (кого-то); 
невежа (невоспитанный, бестактный) - невежда (необразованный, несве-

дущий); 
нестерпимый (невыносимый, непереносимый) - нетерпимый (нетерпя-

щий); 
органический (относящийся к живому миру) - органичный (естествен-

ный); 
подпись (фамилия) - роспись (живопись). 
 
Глава 2. Система СМИ 
 
Средства массовой информации образуют систему. Наиболее приемле-

мой, на наш взгляд, можно считать классификацию, предложенную С.Г. Корко-
носенко. Выделяются три группы средств массовой информации:  

- печатная пресса – газеты, журналы, еженедельники (газетного и жур-
нального типа), дайджесты, бюллетени, повременные календари; 

- аудиовизуальные СМИ – радио, телевидение (эфирное и кабельное), до-
кументальное кино, видеовещание; особую промежуточную подгруппу образу-
ет телетекст; 

- информационные службы – телеграфные агентства, рекламные бюро, 
пресс-службы, агентства по связям с общественностью, профессиональные 
журналистские клубы и ассоциации [9, 101].  

В особую группу определяют Интернет, так как сегодня большую роль 
играют электронные версии бумажных изданий, автономные сетевые газеты и 
журналы и т. д. Говоря о взаимоотношениях информационного общества и но-
вых средств массовой информации, следует обратить внимание на три основ-
ных аспекта: 

- возможности средств массовой информации на современном этапе раз-
вития информационно-коммуникационных технологий и Интернета; 

- традиционные средства массовой информации в условиях «интернети-
зации»; 

- новые масс-медиа, новые средства массовой информации. 
Технология коммуникаций и информации изменяется стремительно. Ин-
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тернет создает новое публичное пространство, которое открывает большие воз-
можности для глобального общения. Более того, Интернет – одно из самых дос-
тупных и привлекательных СМИ для молодежи.  

Рассмотрим более подробно такие виды СМИ, как периодическая печать, 
радио, телевидение и Интернет. При анализе этих средств массовой информа-
ции мы использовали литературу, которая касается специфики печати, радио и 
телевидения (Работы В.В. Егорова [6], Г.В. Кузнецова [11,12, 13], С.А. Муратова 
[19, 20], В. Л. Цвика [29, 30], В.В. Миронова [18], Я.Н. Засурского [24], А.А. 
Тертычного [28] и др.), а также образовательные порталы сети Интренет.  

 
2.1. Периодическая печать 
 
Периодическая печать, наиболее традиционная разновидность mass media, 

лишенная многих преимуществ телевидения (иллюзия «живого» общения, на-
личие «картинки», использование паралингвистических средств, широкие воз-
можности для формирования «журналистского имиджа» - вплоть до манеры 
держаться и внешнего вида). Печать остается, все же, и сегодня важнейшим 
средством массовой информации, обладающим значительным потенциалом 
воздействия не только на читателя, но и на разные стороны жизни социума. 

Газетное слово есть, конечно, также слово риторическое, т. е. слово выра-
зительное, рассчитанное на максимальное воздействие, однако главной и спе-
цифической особенностью газетной речи является именно эта преимуществен-
ная установка на сообщение, на информацию как таковую. 

Подготовка пишущих журналистов – базовая для всех СМИ. Есть много 
примеров, когда пишущий журналист переходит на радио, ТВ, в сеть. Обратные 
перемещения редки. По сути дела, наше учебное пособие будет в большей сте-
пени касаться именно правил создания печатных текстов. Поэтому более под-
робно этот вид СМИ будет рассмотрен в других главах.  

 
2.2. Радио 
 
Радио апеллирует к воображению людей, и этим оно сродни литературе. В 

арсенале радио музыка, шумы, голоса лучших актеров – сильнодействующие 
средства, которые еще больше стимулируют воображение. Телевидение нагляд-
но, зрелищно, красочно, но равнодушно к нашему воображению: оно за нас уже 
все сделало, сочило, нарисовало, загримировало, сняло. На телевидении, в кино 
и театре человек смотрит, на радио – представляет. Радио – едва ли не самое 
оперативное средство массовой информации. Чтобы приготовить выпуск ново-
стей на радио, нужно намного меньше времени, нежели на ТВ, и примерно 
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столько же, сколько в Интернете. Прямые эфиры постепенно уходят с телеэкра-
нов, но остаются широко распространенным форматом на радио [33].  

Радио мобильно. Это единственное СМИ, которое полноценно доносит 
информацию, когда мы в пути, заняты домашними делами или трудимся в офи-
се. Увеличение числа автомобилистов и владельцев сотовых телефонов со 
встроенным радиоприемником объективно увеличивает аудиторию радио. 

Радио признает только одно время – «сегодня». Цикл выпуска радионово-
стей – час или менее. Радио – это новости последней минуты. Оно делает ак-
цент на сиюминутности – применять только настоящее время! Радио – это ин-
формация, а не объяснения. Максимальная продолжительность радиорепортажа 
– 2 минуты, обычно 20-30 секунд. Этого времени недостаточно, чтобы разъяс-
нить сложную проблему, но довольно, чтобы дать 2-3 факта по существу. 
(Сложные проблемы аналитики – прерогатива газет, журналов, отчасти Интер-
нета.)  

Более желательны репортажи, которые можно иллюстрировать шумами с 
места события, высказываниями очевидцев. Играют роль ритмичность подачи 
информационных блоков, звуковые отбивки-джинглы, музыка.  

Радио не терпит пауз (если это не художественное вещание). Паузы на ра-
дио воспринимаются как брак, поломка аппаратуры. На радио классические 
шесть вопросов газетной журналистики – КТО? ЧТО? ГДЕ? КОГДА? КАК? 
ПОЧЕМУ? – дополнятся правилами журналистики эфирной: ясность, краткость 
и колорит:  

- ясность – поскольку нельзя перечитать; 
- краткость – поскольку эфирное время дорого; 
- колорит – это атмосфера сообщения, которая создается шумами, интона-

цией диктора, музыкальным оформлением.  
Структура радийного текста имеет свою специфику. Радиожурналистика 

не использует «Перевернутую пирамиду», но использует «Драматическое един-
ство». Три части «Драматического единства»: кульминация, причина, результат. 
Кульминация – тот же лид – краткое введение в курс событий, «гвоздь» собы-
тия, сенсация. В следующей части излагаются обстоятельства дела, приведшие 
к тому, о чем сказано в кульминации. В заключающей – контекст и возможные 
последствия [25].  

 
2.3. Телевидение  
 
Телевидение - наиболее массовое СМИ. Оно охватывает и те слои населе-

ния, которые остаются за рамками влияния других СМИ. По мнению А. А. Кня-
зева, «эта способность телевидения объясняется его спецификой как средства 
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создания, передачи и восприятия информации.  
Во-первых, эта специфика заключается в способности электромагнитных 

колебаний, несущих телевизионный сигнал, проникать в любую точку про-
странства в зоне действия передатчика. С появлением спутникового телевиде-
ния последнее ограничение отпало, еще более усилив позиции ТВ. 

Во-вторых, специфика ТВ в его экранности, в передаче информации по-
средством движущегося изображения, сопровождаемого звуком. Именно экран-
ность обеспечивает непосредственно-чувственное восприятие телевизионных 
образов, а значит и их доступность для самой широкой аудитории. В отличие, 
например, от радио, телевизионная информация доносится до зрителя в двух 
плоскостях: вербальной (словесной) и невербальной, зрительной. Звукозри-
тельный характер телевизионной коммуникации усиливается персонификацией 
информации, телевидение в большом числе случаев подразумевает личностные 
контакты автора или ведущего и участников передачи с аудиторией. Персони-
фикация телеинформации уже давно утвердилась во всем мире как принцип 
вещания, как сущностное отличие телевизионной журналистики от других ее 
родов.  

В-третьих, телевидение способно сообщить в звукозрительной форме о 
действии в момент его свершения. Одновременность события и его отображе-
ния на телевизионном экране (симультантность) является едва ли не уникаль-
ным свойством телевидения. Симультантность присутствует в телевизионных 
передачах не постоянно, однако имеет большое значение для психологии зри-
тельского восприятия, напоминая о достоверности действия, происходящего на 
экране. Симультантность, создающая эффект присутствия зрителя на месте со-
бытий, придает, как уже отмечалось выше, телевизионному сообщению особую 
достоверность, документальность, реалистичность, что обеспечивает исключи-
тельность в решении информационных задач телевидением как одной из разно-
видностей СМИ» [11].  

Именно от этих специфических свойств телевидения зависят многие 
функциональные, структурные, выразительные, эстетические особенности и 
возможности телевидения, занявшего по мере развития и совершенствования 
своей технической базы особое место в системе средств массовой коммуника-
ции.  

 
2.4. Интернет  
 
Технологии нового поколения информационных сетей наглядно демонст-

рируют сегодня будущее коммуникаций – это электронные цифровые носители 
и интерактивный подход к использованию, представлению и хранению инфор-
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мации. Будем считать традиционными поставщиками информации привычные 
масс-медиа и организации, которые выпускают энциклопедии, различные спра-
вочники и словари. В электронный формат и на схему «он-лайн» переходит все. 
Редко встретишь печатное издание, которое не имеет своего зеркального отраже-
ния во всемирной паутине – иначе массовость информации как идеология таким 
изданием будет утрачена. При этом сетевые версии многих энциклопедий дос-
тупны бесплатно – ограничений, как у бумажных носителей, здесь попросту нет. 

Если размышлять о средствах массовой информации, то традиционные 
виды постепенно приходят в упадок. Газетная и журнальная продукция стали 
достаточно дорогими, чтобы претендовать на звание массового источника ин-
формации. А может быть, соотношение потребителей этой информации по от-
ношению к количественным показателям резко выросло? Если сравнить с ана-
логичными источниками, то Интернет в массовой информации получил кон-
кретные и бесспорные преимущества по сравнению с телевидением, радио и 
бумажной прессой.  

В числе наиболее важных параметров эксплуатации сетевой информации: 
- возможность выбора времени для изучения пользователем;  
- возможность неограниченного хранения в удобном виде; 
- минимальные затраты на получение данных. 
Сетевые и печатные СМИ сегодня не просто влияют друг на друга, они 

практически дублируют все возможные данные, сложно спорить, где и в чем 
выигрывает печатное средство массовой информации – может быть в большей 
защите автора и его авторских прав? Но к самой информационной журналисти-
ке и ее взаимодействию с потребителем это имеет косвенное отношение. В се-
тевой журналистике работают профессионалы из печатных средств массовой 
информации, а их, в свою очередь, «поднимают с колен» профессионалы сете-
вых жанров. Однако существует исключительно экономическая проблема – 
многие сетевые издания не имеют печатных аналогов, и доля таких информаци-
онных каналов будет расти. При том, что телевидение стремится довести рек-
ламную составляющую информации до максимально разумных пределов, от 
источников информации будут отрезаны многие пользователи. 

Радиовещание благоразумно развивается в Интернете – здесь есть техни-
ческие возможности для визуализации, а интерактивность использования ин-
тернет-каналов позволяет увеличить аудиторию в разы. Проблема доступа ра-
диосигналов в любые зоны делает экономически оправданным развитие веща-
ния в сети. В отличие от текстовой информации есть правовые и законодатель-
ные сложности, но они ничтожны по сравнению с перспективами, в том числе в 
части рекламных доходов. В первую очередь, радиовещание в Интернете - это 
массовое средство коммуникации. 
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Важнейшим фактором, который стимулирует рост Интернета и его разви-
тие в качестве средства массовой информации, является конкуренция на рынке 
доступа к информации. Как следствие, качественный рост информационной 
журналистики в сети будет вторичным обстоятельством до тех пор, пока потре-
бителю не надоест читать недостоверные материалы и словесный мусор [30]. 

Для России Интернет как важнейшая часть, как основа развития инфор-
мационного общества является ключевым элементом будущих прорывов в со-
временную элиту государств. Сейчас границы легко пересекаются глобальными 
телесетями; одновременно возникают возможности для создания различных 
виртуальных объединений. Все это создает новую реальность, которую считают 
виртуальной, но которая оказывает серьезнейшее влияние на реальную эконо-
мику и реальную информационную сферу. 

Что же касается российского сегмента Интернета, то он, прежде всего, яв-
ляется связующим звеном нашей страны с мировым информационным и эконо-
мическим пространством. В этой сфере связи особенно необходимы, поскольку 
сегодня развивать экономику, информационную инфраструктуру вне глобаль-
ных систем практически невозможно. Это не всегда осознается, но есть много 
примеров, показывающих, насколько российский Интернет важен для того, что-
бы наша страна присутствовала в глобальном экономическом и информацион-
ном пространстве.  

Глобальные сети выполняют важнейшую функцию, включая Россию в 
международное информационное пространство. Это очень важно, поскольку и о 
нас больше знают, и мы больше знаем. Кроме того, в информационной сфере 
Интернет играет роль гаранта свободы слова.  

С появлением глобальной сети возникли и принципиально новые СМИ – 
электронные газеты. Электронная газета имеет ряд особенностей. Одна из них 
состоит в том, что эта газета постоянно обновляется, часто хорошо иллюстри-
рована и в ней, как правило, нет законченных статей. Статья или материал за-
канчивается тогда, когда заканчивается событие. В этом смысле журналисты в 
газете, живущей в Интернете, должны работать постоянно и их статьи пишутся 
таким образом, чтобы последняя фраза всегда могла бы быть дополнена. 

Новые электронные средства массовой информации сосуществуют с тра-
диционными, превосходя их по быстроте доставки читателям материалов, по 
простоте доступа к ним прямо из дома. Но они уступают печатной прессе в 
длительности своего существования. Если вы купили газету, то можете читать 
ее в течение дня и даже недели, а в Интернете вы должны наблюдать газету 
только в тот момент, когда вы смотрите на экран вашего компьютера [32]. 
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Глава 3. Предмет отображения в СМИ, цели и методы  
журналистского творчества 

3.1. Предмет отображения в СМИ, цели журналистского творчества  
 
На наш взгляд, наиболее интересно о целях журналистского творчества в 

аспекте описания предмета отображения говорится в книге А.А. Тертычного 
«Жанры периодической печати». Автор пишет, что, рассказывая о каком-то со-
бытии, журналист может поставить своей целью в нескольких словах познако-
мить читателя с событием, коротко обозначить его причину и выразить свою 
оценку. В результате будет написана информационная заметка. Если же цель ав-
тора - детальное и подробное описание событий, то созданный им текст будет 
аналитическим. Если развернутый анализ будет изображаться наглядно образ-
ным описанием, то появится художественно-публицистический текст [28].  

Существуют разные виды описания: полное, неполное, количественное, 
качественное. Описание не связано с выявлением каких-либо закономерностей 
и сущности изучаемого явления. Описание фактов - важный этап в познании 
журналистом действительности. Именно опираясь на факты, журналист делает 
первые выводы о предмете описания. Описать факт, значит, ответить на вопрос 
о его качественных и количественных сторонах. Эти вопросы формируются так: 
какой, какое, какая, сколько и т.д. Поэтому описание отличается от простой кон-
статации фактов, когда мы отвечаем на вопрос: что, кто, почему, когда. При кон-
статации фактов журналист показывает, существуют они или нет, а при описа-
нии - выявляет их свойства. Описывая свойства явления, журналист не может 
описать все из них. Однако и не нужно ставить перед собой задачу описать 
предмет досконально. То, какие качества вы будете описывать, будет зависеть от 
целей, которые вы перед собой поставили [28]. 

Зная причину какого-либо явления, можно воздействовать на него в опре-
деленном направлении. Можно ориентировать социальные институты на ту или 
иную полезную деятельность, которая соотносится с этим явлением. Для того, 
чтобы предшествующее событие было причиной последующего, нужна актив-
ная материальная связь между этими событиями. Чтобы установить причинно-
следственную связь, журналисту необходимо выделить интересующую его со-
вокупность явлений из общего ряда других, обратить внимание на те обстоя-
тельства, которые предшествовали возникновению этой связи. Из этих обстоя-
тельств необходимо вычленить определяющие, способные быть причиной дан-
ного явления [28]. 

Оценка в журналистике - это установление соответствия или несоответст-
вия тех или иных явлений потребностям, интересам тех или иных людей. Она 
имеет смысл лишь в том случае, если предполагается, что аудитория примет 
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высказанные автором оценки во внимание. Журналист, так или иначе, делает 
выбор, описывает одни факты и оставляет без внимания другие. Поэтому ауди-
тории всегда преподносятся отдельные факты, и по этим фактам она должна су-
дить о мире в целом. Естественно, что такое суждение будет меняться в зависи-
мости от того, какие именно факты становятся известны человеку. Избиратель-
ное отражение реальности происходит не только на уровне темы, но и на уровне 
отображения сторон. А так как в каждом явлении события есть полезные и 
нужные человеку качества, а наряду с этими ненужные или вредные, то, пока-
зывая одни из них и умалчивая другие, можно формировать у аудитории поло-
жительную или отрицательную оценку событий и явлений. Необходимо отме-
тить, что в случае оценки объектов, которые представляют собой информаци-
онные сообщения, аналогом фрагментарного изображения выступает цитирова-
ние. Можно дать читателю ряд цитат из какого-либо текста или же взять не-
большое интервью для подтверждения своей мысли. От выбранных цитат зави-
сит оценка самого текста. Пересказом журналист обычно пользуется в том слу-
чае, когда нужно сэкономить газетную или журнальную площадь, эфирное вре-
мя. Наряду с показом наглядных фрагментов явления в журналистике часто со-
четаются пересказ и показ фрагментов. Оценку событию дают описания следст-
вий, которые его породили. Часто оценка явления выносится при помощи оце-
ночных слов, свое отношение к событиям автор может выразить и через показ 
своего поведения или других. 

В ходе изучения действительности очень часто журналист ставит перед 
собой задачу определить будущее состояние заинтересовавшего его предмета. 

Прогнозирование - это определение тенденции и перспектив развития тех 
или иных процессов на основе анализа данных об их прошлом и нынешнем со-
стоянии. Успешному прогнозированию способствует опора на реальные совре-
менные или исторические факты и на тенденции развития изучаемых явлений. 

Генерирование возможных вариантов деятельности, которые способны 
привести к удовлетворению общественной потребности, представляет опреде-
ленные трудности для журналиста. Программирование в журналистике пред-
стает как совокупность определенных мер, действий, средств, условий, предпо-
лагаемых для решения тех или иных проблем [28]. 

 
3.2. Методы журналистики 
 
Рассматривая методы журналистского творчества, мы будем активно опи-

раться на работу А.А. Князева [10].  
Метод - это сумма приемов, наиболее отвечающих подходу автора к ото-

бражаемой действительности. Приемы остаются за пределами восприятия чи-
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тателя [10]. 
Личный метод автора принято называть творческой лабораторией. 

Стиль и метод — принципиально различные понятия. В основе второго лежит 
идея, определяющая собой творческую технологию. 

Метод - последовательность научно обоснованных действий умственного 
и практического характера, которые необходимы для решения того или иного 
типа творчества. 

В журналистике используются методы социальных наук и общая методо-
логия журналистского познания и осмысления действительности.  

Достижение творческих целей возможно только в ходе применения раз-
личных методов познания действительности (эмпирических, теоретических, ху-
дожественных). Базисный метод — общефилософское знание. 

Выделяют две стадии в создании журналистского произведения: получе-
ние информации и преобразование ее в текст. 

В журналистике используются методы, которые можно подразделить на 
несколько групп: 

• методы познавательной деятельности (методы постижения сути); 
• методы получения сведений; 
• методы предъявления информации. 
К методам предъявления фактов относят  констатацию, описание (репор-

тажное и реконструктивное), объяснение (обозначение через причинно-
следственные связи). На практике журналист редко прибегает только к одному 
из методов. Часто для подготовки аналитической публикации, радио- или теле-
программы автор использует их совокупность - интервью, наблюдение, изуче-
ние документа. 

Есть несколько уровней степени обобщенности методов познания: 
1.Философский уровень, система ценностей конкретного журналиста, со-

ставляющая его мировоззрение, система ценностей того общества, в котором он 
живет и для которого он пишет (эти понятия в силу коммерциализации журна-
листики не всегда совпадают), ориентация в психолого-философском опыте 
прошлого, принципы воспитания и психологические параметры становления 
творческой личности. 

2.Общенаучные, логические методы познания и творчества. В научной 
литературе обычно к таким методам относятся наблюдение, эксперимент, ана-
лиз, синтез, индукция, дедукция, обобщение, аналогия, сравнение и др. 

3.Социально-психологические, социологические, социально-
экономические методы. Они получили большое распространение в журнали-
стике в последние годы из-за быстрого развития высоких технологий и необхо-
димости оперативного отслеживания социально-психологической реакции по-
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требителя. Это многочисленные по разновидности социологические опросы, 
маркетинговые исследования рынка масс-медиа, консалтинговые услуги и т. д. 

4.Междисциплинарные и межотраслевые методы, синтез научных трудов 
и способов художественного отображения действительности, объединение пси-
холого-творческих мыслительных операций с достижениями высоких техноло-
гий (при создании вебстраниц и т. п.). 

 
Эмпирические и теоретические методы в журналистике 
 
Методы, которыми пользуется журналист, подразделяются на две группы 

— эмпирические и теоретические (постижение сущности). 
К методам изучения объективированных фактов сознания относят наблю-

дение, анализ документов, анализ практических действий. К эмпирическим 
можно отнести метод описания.  

К теоретическим методам причисляют:  
а) методы причинно-следственного анализа;  
б) методы оценки; 
в) методы прогнозирования;  
г) методы программирования (формулирования планов).  
Аналитические публикации очень часто начинаются описанием заинтере-

совавшей журналиста проблемы, какого-то явления, события, процесса. Иногда 
понятие «описание» употребляется в качестве синонима понятия «наблюде-
ние». Это ошибка, поскольку наблюдение представляет собой метод эмпириче-
ского изучения действительности, метод добывания фактов. Описание - струк-
турный этап в осмыслении журналистом явления, его истолкования. 

Существуют разные виды описания: полное и неполное, количественное 
(статистическое) и качественное, структурное и генетическое и т. п. 

Применяя тот или иной вид описания, автор опирается как на эмпириче-
ские (наблюдение, эксперимент и пр.), так и на логико-теоретические методы 
(анализ, синтез, сравнение, аналогия, обобщение, ограничение и пр.), использу-
ет разнообразные категории познания (форма и содержание, возможность и 
действительность, место и время, движение, изменение и пр.). 

 
Методы частных наук в журналистике 
 
Анализируя те или иные проблемные ситуации реальной жизни, журна-

лист прибегает к методам частных наук — социологии, психологии, литерату-
роведения, лингвистики, теории информации, истории, а также обращается к 
методам конкретно-социологических исследований (КСИ). 



20 
 

Границы применения методов определяются, прежде всего, способом 
взаимодействия с субъектом изучения. При непосредственном взаимодействии 
журналист включается в эксперимент и использует наблюдение. Выбор метода 
зависит от поставленных журналистом или редакцией задач. 

Наиболее распространенный метод изучения аудитории, конкретного ре-
ципиента - это опрос. 

Беспрограммный опрос бывает трех видов — личный, заочный, коррес-
пондентский.  

Программный облекается в несколько видов. Личный опрос — это фор-
ма интервьюирования (индивидуального и группового). Другая форма — анке-
тирование (индивидуальное и групповое). Оно может проводиться заочно. Хотя 
небольшая анкета из нескольких пунктов и продолжительная беседа кажутся не 
похожими друг на друга, их объединяет общая основа - постановка вопросов и 
получение отчетов. Это вопросно-ответные методы сбора информации. Однако 
между ними существуют значительные различия. 

Социологическое интервью - непосредственное взаимодействие журнали-
ста с человеком, дающим информацию. Оно оперативно, гибко, богато потенци-
альными возможностями, позволяет задать любой вопрос, убедить собеседника 
в необходимости разговора, остановиться на самой волнующей теме, переспро-
сить, уточнить, перепроверить.  

Анкета - средство обратной связи с аудиторией. В журналистском мате-
риале будет содержаться лишь ссылка на анкету, выступающую и главным сред-
ством сбора информации, и лишь одним из путей исследования проблемы.  

Анкета предваряется вступлением, в котором содержатся объяснение на-
мерений составителей, задачи, которые будут решаться. Все вопросы анкеты 
должны быть построены так, чтобы поддержать интерес и серьезное отношение 
к ней. Первые вопросы имеют в этом смысле особое значение. От того, как они 
сформулированы, зависит, станет ли человек заполнять анкету или отложит ее в 
сторону.  

Интервью в социальных исследованиях подразделяется на несколько ти-
пов. По технике проведения - на формализованные и неформализованные. В 
первом случае применяют закрытые, а во втором — открытые вопросы. 

Анкеты должен составлять человек подготовленный, иначе неизбежны 
ошибки: смешение выборки, искажения при ответах, отсутствие тщательной 
проработки логической структуры анкет, неоднозначность смысла (вопрос не 
должен вызывать больших затруднений). 

Для получения однотипной информации применяют стандартизованное 
интервью. Общественное мнение опрашивается по широкому полю вопросов, 
причем в несколько заходов и с одними и теми же респондентами. 
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Деление на темы внутри интервью должно быть обоснованным, сораз-
мерным, взаимоисключающим, непрерывным. 

Нестандартизированное интервью не отвечает требованиям сопоставле-
ния. Индивид выступает учетной статистической единицей. Каждый сообщает 
ту информацию, которую он может представить в лучшем виде. 

Его разновидности: 
- формализованное интервью (общение подчинено заранее составленной 

программе); 
- неформализованное интервью (вопросы определяются темой разговора, 

ситуацией и т. д.); 
- свободное интервью (журналист может менять как сами вопросы, так и 

свою роль в беседе — оставаться слушателем либо вступать в дискуссию); 
- фокусированнное интервью. 
В последние годы получило широкое распространение фокусированное 

интервью, которое исследует ситуацию коммуникации. С его помощью изучают, 
например, в какой мере человек реагирует на отдельные компоненты массовой 
информации: что оказалось в центре внимания и, наоборот, чего не осталось в 
памяти от события, которое одновременно и с одинаковых позиций наблюдали 
респондент и журналист. 

Допустим, журналисту (ведущему аналитической программы) необходи-
мо выявить определенные социально-психологические аспекты восприятия ау-
диторией отдельных текстов, в частности посвященных предвыборной кампа-
нии. Для этого создается фокус-группа (сокращение от словосочетания «фоку-
сированное групповое интервью»), избирается модератор (ведущий), составля-
ется программа исследования, наконец, разворачивается работа с людьми по ус-
тановленной программе. Ведущий предоставляет слово каждому в группе, со-
блюдая последовательность и релевантность темы. Предмет изучения - личные 
переживания.  

Фокусированное интервью — целенаправленное, сконцентрированное на 
одной проблеме обсуждение. 

Полученные данные журналист может использовать в своем аналитиче-
ском произведении в качестве аргументов. 

В журналистике применятся комплексный метод - эксперимент, сочетаю-
щий различные методы сбора информации. С его помощью устанавливается ре-
акция объекта на экспериментальный фактор, т.е. переменную или ряд пере-
менных, под влиянием которых проявляется та или иная деятельность изучае-
мого объекта. 
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Методы психологии в журналистике 
  
Тестирование - наиболее распространенный из них, позволяющий вы-

явить те или иные психологические характеристики журналиста: способность к 
общению, к генерации новых идей, креативность и т. д. 

Моделирование в журналистике. Прагматическое моделирование в сфере 
СМИ позволяет выявить творческий потенциал журналиста в работе над произ-
ведением или в контактах с аудиторией. Оно используется для анализа ситуаци-
онных моделей, в которые включаются следующие элементы: 

• методика создания текста; 
• характеристика коммуникационного канала; 
• характер, содержание и форма сообщения; 
• личность как потребитель СМИ; 
• ситуации интерпретации информации; 
• прагматическое прогнозирование деятельности СМИ; 
• мониторинг общественного мнения. 
 
Методы литературоведения в журналистике 
  
Проблемно-тематический и художественно-аналитический методы 

журналистика заимствует из литературоведения. 
В журналистском тексте могут использоваться и такие основные понятия 

литературоведения, как сюжет, фабула, композиция, тема, проблема, жанры 
произведений. 

При создании своего произведения журналист может использовать мето-
ды социопсихолингвистики. Они выявляют характер восприятия аудиторией 
слов и выражений в зависимости от социального и психологического контекста. 

У истории журналистика заимствует такие методы, как биографический 
и автобиографический: синхронно-описательный и диахронно- сопостави-
тельный (метод сравнительного анализа). Существуют правила обращения к 
биографии человека, главное из которых - фиксирование и распространение 
фактов личной жизни производится только с разрешения объекта исследования. 

В аналитической журналистике используются также методы логики. Ар-
гументируя те или иные положения своей корреспонденции или статьи, журна-
лист применяет логические процедуры в передаче информации (тезис, аргумен-
тация, форма доказательства, опровержения). 

В последнее время в журналистике стали популярны гипотетические ме-
тоды (предположения, рейтинги, прогнозирование). 

Разыскивая факты, журналисты применяют следственно-детективные ме-
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тоды (например, скрытое наблюдение, хакерство).  
Журналист, занимающийся сложными аналитическими жанрами, опира-

ется на научную методологию, использует основные компоненты научного ис-
следования (постановка цели и задач, анализ информации, формулирование ги-
потезы, ее проверка, эксперимент и т.д., а также сравнение, обобщение, анализ, 
синтез, абстрагирование). 

 
Глава 4. Функции журналистики. Понятия «жанр» и «целевая  

аудитория» в журналистике 
 
4.1. Функции журналистики 
 
В различных работах по СМИ говорят о нескольких функциях журнали-

стики. Вслед за А.А. Князевым мы выделим следующие: 
1. Информационная функция. Назначение всех средств массовой инфор-

мации – удовлетворение информационных потребностей человека, общества, 
государства.  

2. Культурно-просветительская функция. Любая печатная статья, телепе-
редача, радиопередача в какой-то мере приобщает человека к культуре. Даже 
информационные программы демонстрируют зрителю участников событий, ве-
дущих, их стиль общения, степень грамотности и т.д. Культурно-
просветительскую функцию выполняют все виды СМИ, транслируя любые 
культурные мероприятия (спектакли, концерты, кино- и телефильмы), печатая 
художественные произведения.  

3. Интегративная функция. Все СМИ поддерживают нормальное функ-
ционирование общества, на которое распространяется их воздействие. Усиление 
общих для аудитории ценностных установок (на общечеловеческие, общена-
циональные и др. системы ценностей), как и противодействие деструктивным в 
отношении общества тенденциям, должны быть доминантой СМИ.  

4. Социально-педагогическая (управленческая) функция предполагает 
прямую вовлеченность в ту или иную систему воздействия на население, на 
пропаганду определенного образа жизни с соответствующим набором полити-
ческих, моральных и духовных ценностей. Степень этой вовлеченности и мера 
воздействия на аудиторию в плоскости выполнения этой функции зависят от 
той системы, в которой действует СМИ. Если под системой подразумевается го-
сударство, то от характера данного государства, степени его демократичности и 
т.д. Лозунгом Би-Би-Си, например, являются слова: «Сообщать. Поучать. Раз-
влекать». Управленческая функция СМИ не обязательно действует в схеме «го-
сударство - СМИ - народ». Средством массовой информации могут управлять те 
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или иные партийные, финансово-олигархические, региональные и т.п. группы. 
5. Организаторская функция возникает в том случае, когда СМИ само ста-

новится инициатором той или иной общественной акции. Примером осуществ-
ления этой функции могут быть, скажем, многочасовые телемарафоны с благо-
творительными целями. Следует четко отличать ее от функции управленческой, 
где телевидение служит скорее инструментом. 

6. Образовательная функция. К собственно журналистике отношения эта 
функция почти не имеет. Под образовательной функцией понимается, например, 
трансляция учебных передач. 

7. Рекреативная функция мало связана с журналистикой. Рекреация - это 
отдых, расслабление, восстановление сил. Журналисты могут принимать уча-
стие в создании развлекательных программ рекреативной направленности в ка-
честве редакторов, ведущих [10]. 

 
4.2. Понятие «жанр» в журналистике 
 
Журналистика, как мы уже видели, имеет свои законы и свою систему. И 

выражается это не только в объединении различных СМИ в группы, но и в 
классификации тех материалов, которые наполняют телевидение, радио, печать 
и Интернет… Для этого в журналистике существуют понятия «жанр» и «жан-
ровая система». Журналисты-практики активно используют в своей работе мно-
го разных жанров. Откройте любую газету: вы найдете и хронику, и заметки, и 
репортажи, и интервью, и статьи, и обзоры, и очерки. Необходимо знать, какие 
есть жанры журналистики, каковы особенности каждого из них и в чем их раз-
личие. Журналист, прежде чем отправиться в «свободный полет», должен нау-
читься писать в любом жанре. 

Жанры отличаются друг от друга методом литературной подачи, стилем 
изложения, композицией и даже просто числом строк.  

А.А. Князев отмечает, что «жанр – это исторически определившийся тип 
отображения реальной действительности, обладающий набором относительно 
устойчивых признаков. Понятие того или иного жанра формировалось многие 
годы, менялась жизнь, какие-то явления ее исчезали, становились достоянием 
истории, возникали новые, однако, каждое новое явление, будучи принципи-
ально иным по содержанию, сохраняло прежнюю форму. Это же относится и к 
жанровым формам, основанным на общности функций каждой из них, незави-
симо от конкретного наполнения» [10]. 

 «Жанры в журналистике - это устойчивые типы произведений, объеди-
ненных сходными содержательно-формальными признаками», - пишет Е.В. 
Черникова [31, 56].  
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Разделение по жанрам существует лишь в теории. Жанрам свойственно 
взаимопроникновение. И на практике границы между ними часто размыты: не 
может существовать точного стандарта для журналистского материала. Об этом 
необнократно упоминается в учебниках по журналистике. С. Г. Корконосенко 
считает, что «в современной российской журналистике понятие «жанр» заметно 
потеснено понятием «текст». И тому есть объяснение… Вместе со старой сис-
темой организации СМИ (жесткая вертикаль сверху донизу – от союзных до 
стенных газет) рухнула и прежняя классификация жанров» [9, 130]. В.В. Воро-
шилов также отмечает гибкость системы жанров в журналистике: «В науке о 
журналистике ныне наблюдается плюрализм мнений, тот или иной исследова-
тель творит собственную теорию жанров, порой не обращая внимания на усто-
явшуюся классификацию» [5, 200]. 

Жанр — не обязанность, а помощник в организации материала. В целом, 
система журналистских жанров отражает картину мира, систему взглядов на 
мир, на человека и события.  

Основные жанрообразующие факторы составляют триаду: отображаем 
что - зачем - как. Триада что - зачем - как описывает мотивы, цели и методы ра-
боты автора. Отвечая на эти вопросы, автор выбирает для своего нового произ-
ведения жанр.  

Все это соотносится с формулой 5 W + Н. В английском языке вопросы, 
входящие в эту формулу, начинаются с буквы (who? what? where? when? why? 
+ how?). С помощью формулы 5 W описывается событие, когда жанр уже вы-
бран. В его рамках необходимо ответить на основные журналистские вопросы. 
В журналистском тексте должны быть ответы на вопросы: кто? что? где? когда? 
почему?  

Соотношение «факт - автор» (или «автор - событие») - тоже жанрообра-
зующий фактор.  

Что случилось? - это вопрос из формулы 5 W. Что будем отображать? — 
вопрос из жанрообразующей триады. Это совершенно разные вопросы. Каждую 
секунду происходят миллионы событий. Фактов накапливается намного боль-
ше, потому что в любом событии всегда больше одного факта. Журналисты не-
избежно выбирают из массива фактов значащие. Именно своим выбором и от-
ношением они превращают разрозненные факты в осмысляемые события. Соз-
дают медиареальность. По мнению Е.В. Черниковой, «вот этот-то выбор знача-
щего факта, часто судьбоносный, молниеносное принятие решения, часто ин-
туитивное, и есть начало жанрообразования» [31, 59]. 

В учебной литературе предложены различные подходы и к определению 
жанра, и к классификации жанров. Исследователи, принадлежащие к разным 
школам, по-разному классифицируют жанры.  
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Говоря о пяти группах, называют оперативно-новостные (заметка во всех 
ее разновидностях), оперативно-исследовательские (интервью, репортажи, от-
четы), исследовательско-новостные (корреспонденция, комментарий и колонка, 
рецензия), исследовательские (статья, письмо, обозрение), исследовательско-
образные, или художественно-публицистические (очерк, эссе, фельетон, пам-
флет).  

Разделяя журналистские жанры на три группы, называют информацион-
ные, аналитические и художественно-публицистические. Именно такую клас-
сификацию мы выбрали в качестве рабочей. Еще раз подчеркнем, что деление 
условно, границы гибкие, гибридные виды распространены широко. При этом 
мы будет рассматривать интервью отдельно из-за специфичности этого жанра. 

Информационные: 
- хроника; 
- информация (короткая, расширенная заметка);  
- зарисовка;  
- отчет (общий, тематический, с комментариями);  
- путевые заметки;  
- обозрение;  
- репортаж (событийный, тематический, постановочный).  
Аналитические: 
 - корреспонденция;  
 - статья (пропагандистская, проблемная, обобщающая, критическая);  
 - обзор;  
 - рецензия (литературная, кино, театральная). 
Художественно-публицистические: 
 - очерк (сюжетный, описательный);  
 - фельетон;  
 - памфлет.  
Стадии создания журналистского произведения: формирования замысла, 

конкретизация и реализация замысла, авторское редактирование материала. Ко-
нец и начало должны быть запоминающимися. Лид - начальная вводящая в курс 
дела фраза (иногда несколько фраз) - тоже должен быть запоминающимся. Заго-
ловок непременно должен быть ярким и отражать суть публикации, так как он - 
сильная позиция текста.  

 
4.3. Понятие «целевая аудитория» 
 
Жанрообразование и классификация жанров связаны с понятием «целевая 

аудитория». СМИ непременно предназначают свою продукцию кому-то, какой-
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то части населения, даже если передаваемые сообщения важны и интересны 
всем.  

Е.В. Черникова приводит такое определение этого понятия: «Целевая ау-
дитория — виртуальный адресат реального продукта. У этого воображаемого, 
«сгущенного» адресата есть все, что есть у любого человека: возраст, пол, се-
мейное положение, степень образованности или невежества, место жительства, 
материальная обустроенность, манеры, привычки, страсти, политические убеж-
дения, раса, вероисповедание, национальность и т.д., но такого конкретного че-
ловека в природе нет. Есть множество более или менее близких к образу. Это 
множество, реагируя на определенные медиасигналы, отождествляет себя с ка-
кой-либо социальной группой, привлекаемой этими сигналами, и довольно бы-
стро привыкает к своей роли: почтенные домохозяйки или тинейджеры, ветера-
ны труда или молодые военнослужащие, «новые русские» или инвалиды детст-
ва, академики или учащиеся начальных классов и т. п. <…> У целевой аудито-
рии есть социальные параметры, политические взгляды, образовательный уро-
вень, деньги, адрес, а также прихоти, хобби, суеверия, твердые убеждения, не-
твердые убеждения - чего у нее только нет! Она предельно конкретизирована. 
Это надо помнить каждую секунду» [31, 83-84].  

Таким образом, целевая аудитория - обобщенный потребитель, у которого 
выделены опорные свойства и качества. Чтобы вашей аудитории было интерес-
но читать, слушать, смотреть вас, чтобы попасть в десятку и интонационно, и 
стилистически, и тематически, нужно детально представить себе потенциально-
го потребителя вашей информационной продукции.  

  
Глава 5. Система жанров в журналистике 
 
5.1. Информационные жанры  

 
Новостная журналистика – это важная часть информационного поля, так 

как главная функция СМИ – информирование аудитории. По работе информа-
ционного отдела любого СМИ судят об уровне этого СМИ. Не случайно гово-
рят, что новости – это лицо СМИ. Е.В. Черникова определяет новость так: «Но-
вость — это описание события, выходящего за рамки обычного, нормального 
хода жизни. «Самолет пропал с экранов мониторов». Новость — это то, что ау-
дитории необходимо знать. «Правительство заменило льготы денежными вы-
платами». Новость — это новый факт, каких еще не было. «12 апреля 1961 г. 
Юрий Гагарин полетел в космос. Первый космонавт Земли — советский граж-
данин». Новость — это неожиданное или невероятное развитие такого сюжета 
бытия, который не предполагал такого развития. «Террористы захватили сто за-
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ложников, выдвинули требования, а потом внезапно и без условий отпустили 
всех по домам». Новость — это обещание другой новости. «Сегодня над побе-
режьем бушует ураган Чарли. Через месяц придет ураган Френсис. Объявлена 
эвакуация жителей. Ущерб от Чарли уже составил... Ущерб от Френсис соста-
вит...» Новость, наконец, — это факт или событие, которое редакция конкретно-
го СМИ считает новостью и рекомендует так считать своей целевой аудитории» 
[31, 112].  

Наиболее часто встречаются следующие информационные жанры: замет-
ка, корреспонденция, репортаж. В основе этих жанров лежит новость. 

Заметка содержит только факт, без анализа и каких-либо комментариев 
журналиста. «Жанровое определение «заметка» соотносится с типом материала, 
отличающегося небольшими (с точки зрения устоявшихся в журналистике со-
ответствующих представлений об объеме публикаций) размерами, в котором 
излагаются результаты определенного изучения предмета выступления (знаком-
ства с этим предметом). В таких материалах если и упоминается о том, из како-
го источника почерпнута информация, то очень кратко; обычно не рассказыва-
ется о глубине этого изучения, о том, какими методами была получена инфор-
мация о предмете. Не излагается ход этого изучения, авторские эмоции, кото-
рыми оно сопровождалось, и т.п. Главное для заметки - именно краткое изложе-
ние результата изучения, «сигнализирование» о существовании (или отсутст-
вии), основных чертах какого-то явления, события, человека, проблемы. При-
чем эти события, явления, проблемы, стороны личности человека должны вы-
ступать для аудитории как «новость», т.е. потенциальная информация, превы-
шающая то, что уже известно читателям. Чем больше будет это «превышение» 
(естественно, в рамках доступного осознанию), тем значимее будет новость» 
[28]. Заметка иногда называется информацией, короткой информацией. Содер-
жит сам факт и некоторые подробности. Состоит из десяти–тридцати строк, 
имеет собственный заголовок. Чаще публикуется в подборке.  

В качестве примера рассмотрим ситуацию вымышленную, но разработан-
ную в трех жанрах по всем канонам студенткой специальности «Организация 
работы с молодежью» Е.А.Тихоновой.  

Куры-рекордистки 
Удивительные куры-несушки выведены в результате длительных экспе-

риментов на Запухаевской опытной птицеферме. Куры несутся с такой скоро-
стью, что не всякий автомобиль способен их догнать! Скорость отдельных 
особей достигает 250 км/ч. 

Корреспонденция содержит тот же факт, но в ней возможен его краткий 
анализ. Автор корреспонденции присутствует в тексте не только самим актом 
выбора данной ситуации, но и некоторым личным отношением. Корреспонден-
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ция анализирует группу фактов. Это делается с помощью описания фактов, их 
анализа и соответствующих выводов. Здесь очень важны примеры, оператив-
ность, конкретность темы, четкий адрес. Близка к корреспонденции расширен-
ная информация. Она предполагает более широкое и подробное изложение со-
бытий. Возможны: историческая справка, сравнение, характеристика героев и 
т.д. Включает в себя вступление и концовку. Содержит 40-150 строк, заголовок, 
допустим подзаголовок.  

Нестись или нести? Вот в чем вопрос  
Близко то время, когда человечество может остаться без ценнейшего в 

его рационе питания белка, а именно куриного яйца. Генофонду куриной попу-
ляции грозит перерождение из куриц-несушек в куриц-бегушек. Удивительные 
результаты опытных экспериментов были представлены Запухаевской опыт-
ной птицефермой на международной конференции нанотехнологий. Выведен-
ные ими куры обладают необычными, не присущими обычным курицам, физи-
ческими данными. Курица при беге развивает скорость до 250 км/ч. Возникает 
вопрос, что если все куры начнут бегать, то кто будет нести яйца? И если 
даже при таких скоростях сохранится функция яйцекладки, то смогут ли уче-
ные вывести птичниц, способных с не меньшей скоростью бежать за курицей, 
чтобы поймать яйцо? Хочется спросить у самих куриц: «А приносит ли эта 
беготня вам удовольствие?» 

Репортаж содержит в себе признаки и заметки, и корреспонденции, но от-
личается тем, что автор репортажа непременно в кадре, он очевидец. Авторское 
присутствие репортера передается и временем (это происходит сейчас), и сти-
лем, и такими деталями, которые можно ухватить только на месте [31].  

Куры- рекордистки 
Уважаемые радиослушатели нашей «Сиреневой волны», в данный мо-

мент я нахожусь на скоростной магистрали близ Запухаевской опытной пти-
цефермы. Чрезвычайно необычные скоростные, так сказать, состязания раз-
ворачиваются прямо на моих газах. Хочу сказать, что со стороны всё происхо-
дящее выглядит, по крайне мере, довольно-таки странно. Вот и сейчас из во-
рот птицефермы с невероятной скоростью выбегает, пожалуй, вылетает, да, 
да это курица! И не взирая на препятствия местного ландшафта, мчится к 
магистрали... И вот она уже стремительно несется вдоль трассы, обгоняя по 
пути... не верю своим глазам! Да! Она обгоняет «Тойоту», которая едет на 
скорости 190 км/ч! И такое впечатление, что для курицы эта скорость не 
предел... вы не поверите! Курица мгновенно, выражаясь фигурально, «ушла в 
точку»... она просто умчалась из поля зрения. Да, дорогие слушатели, впечат-
ление от увиденного неописуемое! 

В состав информационных жанров включают также хронику, информа-
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цию, интервью, комментарий, отчет. Следует отметить, что ученые неоднознач-
но трактуют принадлежность тех или иных жанров к информационной и анали-
тической журналистике. 

Хроники - небольшие (порой из одной-двух фраз) сообщения, не имею-
щие заголовка. Чаще публикуются подборками.  

В образцовом отчете должно превалировать событие, а не автор отчета. 
Опорные глаголы: состоялось, присутствовали, выступили, обсудили, пришли к 
заключению, приняли резолюцию, наметили, договорились и пр. Если автор от-
чета всюду разбрасывает свое «я» и рассыпает личные впечатления, оценки, 
чувства, предположения, то, скорее всего, это имитация отчета, где под видом 
«документального кино» читателю предлагают «игровое». 

Например, отчет «В Кургане выбрали сити-менеджера», опубликованный 
в «Российской газете»  28.09.2011: 

«Сити-менеджером города Курган стал 59-летний Александр Якушев, 
временно исполняющий обязанности руководителя администрации. 

За кандидатуру Якушева проголосовали двадцать два из двадцати четы-
рех депутатов, присутствовавших на заседании Курганской городской думы. 
По решению представительного органа, главе города Кургана Виктору Серкову 
поручено заключить контракт с Александром Якушевым на должность руко-
водителя администрации Кургана. 

Выборы сити-менеджера проводились в связи с тем, что у Александра 
Якушева закончился контракт. Он был избран на должность руководителя 
прежним составом думы на три года, и вот теперь уже дума пятого созыва 
снова избрала его руководителем и тоже на три года, то есть на срок своих 
полномочий. 

Всего на должность сити-менеджера Кургана претендовало семь канди-
датов. Ближайшие соперники Якушева - председатель Союза транспортников 
Курганской области Алексей Кирпищиков и заместитель генерального дирек-
тора ОАО "Ассортимент" Евгений Симонов - получили по одному голосу каж-
дый. Остальные четверо кандидатов не получили ни одного голоса. 

Перед выборами всем кандидатам была предоставлена возможность вы-
ступить со своими концепциями развития города, а также ответить на во-
просы депутатов. После этого депутаты путем тайного голосования избрали 
нового руководителя. Для победы кандидату нужно было набрать не менее 13 
голосов». 

 
5.2. Аналитические жанры 
 
Аналитические жанры - это широкое полотно фактов, которые тракту-
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ются, обобщаются, служат материалом для постановки определенной проблемы 
и ее всестороннего рассмотрения и истолкования.  

К аналитическим жанрам относятся статья, обозрение, рецензия, эссе, 
письмо, комментарий (колонка), журналистское расследование. У всех перечис-
ленных типов произведений есть множество разновидностей, которые появи-
лись из-за диффузии жанров. Аналитические произведения чаше причисляют к 
сюжетным жанрам, информационные, как правило, - к фабульными. Фабульные 
и сюжетные жанры отличаются целеполаганием и способом порождения текста. 
Ритм, продвижение информации, накопление данных, соединение частей - все 
разное. В фабульных жанрах повествование дается в реальном времени, в ре-
альной последовательности событий. Точка отсчета - свежий факт, за ним вере-
ница вытекающих из него следствий, впечатлений, мнений. Заметка, коррес-
понденция, репортаж, информационный отчет — вот основные фабульные жан-
ры [31]. Фабульность как прием можно использовать и во всех прочих жанрах, и 
тогда этот способ организации материала будет выглядеть как намек на репор-
тажность, документальность, то есть служить особым выразительным средст-
вом. В сюжетных жанрах центральный факт, событие, явление могут появиться 
и в середине материала, и даже в конце. Несколько объединенных общими чер-
тами явлений могут быть сгруппированы так, как посчитает нужным автор, для 
того чтобы максимально полно выявить их связь, обнаружить закономерности в 
сочетании именно этих, выбранных и представленных автором, сюжетных еди-
ниц. Условно говоря, фабула — это как было, а сюжет — это как рассказано.  

Статья - обобщение и анализ фактов и явлений. Если в корреспонденции 
события рассматриваются от частного к общему, то в статье все происходит на-
оборот - от общего к частному. Статья берет факты в глобальных масштабах, 
анализирует их, поднимая до научно обоснованных выводов. Это ключевое по-
нятие в аналитической и исследовательской журналистике.  

В англоязычной печатной прессе под статьей нередко подразумевают во-
обще любой журналистский вербальный текст. У статьи есть очень четкие при-
знаки: актуальность темы и анализ общественно значимых явлении, событий, 
процессов, обобщение; выводы и прогнозы. Статья - типичный сюжетный жанр, 
то есть время в статье течет в ту сторону, куда надо автору в соответствии с 
внутренней логикой материала: факты упоминаются не обязательно в строгой 
хронологической последовательности, они могут как бы набегать, наслаиваться 
один на другой, чтобы из их предъявленного соединения родилась некая реаль-
ность, уже понятная автору, и вот сейчас, в этой статье, открываемая читателю. 
Время может останавливаться, возвращаться, резко убегать вперед - это лишь 
выразительный прием. Главное - рассуждение о чем-то и общезначимом, и су-
щественном для самого автора. Личная позиция (авторское «я») не камуфлиру-
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ется, но и не выдвигается на первый план. Автор виден, весом, у него вполне 
очевидная точка зрения: описываемым и анализируемым явлениям он довольно 
отчетливо говорит свое «да» или «нет». Если автор с кем-то полемизирует, то 
читатели должны увидеть и услышать его оппонента, прочувствовать его аргу-
менты и сделать свои выводы [31]. 

В качестве примера мы приведем статью из портала «Око планеты», 
опубликованную 22 сентября 2011 года. 

 
«Фукусима» пострашнее Чернобыля? 

Десятки тысяч японцев приняли участие в марше протеста с требова-
нием к правительству отказаться от ядерной энергетики. 

Комментирует эксперт Андрей Лебедев: 
- С момента аварии на японской АЭС «Фукусима» прошло уже более по-

лугода. Официальный Токио и журналисты по сей день пытаются убедить в 
том, что ничего страшного не произошло – все под контролем. Информация 
подается строго дозировано, так что у «простого человека» никак не может 
сложиться сколь-нибудь целостная истинная картина событий. 

Признаем: японская пропагандистская машина традиционно демонст-
рирует великолепную работу. Сразу после землетрясения и наложившегося на 
него цунами нас пытались убедить, что на «Острове счастья» – так перево-
дится название «Фукусима» - имели место лишь мелкие неприятности, кото-
рые тут же были ликвидированы. Однако буквально на следующий день вдруг 
появились сообщения, что на ядерных «котлах» станции один за другим про-
изошли взрывы. Пропаганда с завидным самурайским хладнокровием выдала 
сообщение: ничего страшного не произошло, это взрыв водорода, образовав-
шегося из-за сбоя системы охлаждения, а вот сами реакторы, заключенные в 
прочные герметичные оболочки, не пострадали. Ведь это не Чернобыль, где 
такой защиты не было, станцию строили по западному, точнее - американ-
скому проекту. Угроза радиоактивного заражения минимальна, верили мы 
официальным сообщениям из Токио. 

Однако вскоре выяснилось, что члены экипажа американского авианосца, 
находившегося за сто километров от места аварии, «схватили» почти месяч-
ную дозу радиации. Стали поступать фото- и видеоматериалы с места со-
бытий, которые не составляли место для сомнений – разрушения энергоблоков 
под стать чернобыльским, а если учесть, что «рвануло» четыре блока, где 
топлива было в несколько раз больше, чем в Чернобыле, то понимаешь, что по-
водов для беспокойства более чем достаточно. 

Токио, хотя и не без труда, удалось сначала снизить интерес всей миро-
вой общественности к катастрофе, а затем и вовсе свести на нет сообщения 
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о «Фукусиме» в прессе и на телевидении других стран. Отметим, что в самой 
Стране Восходящего солнца часть населения, как и подобает западному обще-
ству потребления, проявила холодное равнодушие к аварии - публику тогда 
больше интересовали результаты матчей бейсбольных команд высшей лиги и 
новости светской жизни. В эфир шли скучнейшие репортажи о том, как выво-
зят радиоактивный хлам с «Острова счастья», об эвакуации населения по-
страдавших районов и переработке радиоактивного мусора. В определенной 
мере подобная пропагандистская тактика выглядит вполне логичной, сообщи 
официальный Токио всю правду – и японскую государственную машину могла 
смести всеобщая паника. 

Не имея возможности радикально исправить создавшееся положение, 
правительство предприняло все, чтобы успокоить общественное мнение. Ие-
зуитским шагом стало повышение официально допустимого уровня радиоак-
тивного облучения для населения – в конце мая эти нормы были увеличены в 20 
раз. Уже в августе их пересмотрели, на этот раз до уровня, который у нас 
считается предельно допустимым для работников ядерной отрасли. А чтобы 
население не беспокоилось, власти не ввели даже запрета на продажу сельхоз-
продукции, поступающей в торговые сети из префектуры Фукусима: одна из 
главных специализаций этой местности – выращивание овощей и фруктов. Бо-
лее того, премьер Наото Кан под объективами телекамер сам употреблял в 
пищу выращенные там помидоры. 

Вокруг «Фукусимы» были высажены подсолнухи – надеялись, что они 
вытянут из почвы радиоактивный цезий. Как и ожидалось, этого не произош-
ло. А ведь стоило бы обратиться к нашему опыту: в местностях, подвергших-
ся заражению после Чернобыля, мы высаживали сосны. И также потерпели 
неудачу. 

Специалистам не нужно объяснять, что ситуация в Японии очень и 
очень тяжелая. В некоторых странах в полуофициальном порядке введены ог-
раничения на использование продукции рыболовства, сельского хозяйства и 
промышленности Страны Восходящего солнца. Например, в Канаде не реко-
мендуют употреблять в пищу японские морепродукты. 

В самой же Японии растут как недовольство действиями властей, так 
и страх за будущее. Согласно последнему опросу общественного мнения, 60 
процентов японцев считают необходимым сокращение числа АЭС в стране, 
начав его с тех реакторов, которые могут представлять наибольшую угрозу. 
Жители страны понимают угрозу: большинство из них готовы сократить 
потребление электричества, пожертвовав собственным уровнем жизни. Но 
это – рекомендации на будущее. 

Если расплавленное ядерное топливо, которого было в несколько раз 



34 
 

больше, чем в Чернобыле, проплавило корпуса реакторов и начало взаимодей-
ствовать с водой, воздухом и мигрировать в почву, становится ясным, что 
Японию в ближайшие годы ждут крайне нелегкие времена. Можно прогнози-
ровать рост числа онкологических заболеваний, да и прочих недугов, вызванных 
ослаблением иммунитета под действием ионизирующего излучения. 

Будут и другие последствия: как экономические, так и политические. Во-
первых, сильно «просядет» экспортноориентированная экономика страны – 
все станут придирчиво, с дозиметрами в руках изучать продукцию японской 
промышленности. Японские инвестиции могут пойти в другие государства, но 
тогда ослабнет промышленная база непосредственно на территории страны. 
Во-вторых, события на «Фукусиме» уже приводят к увеличению спроса на 
сельхозпродукцию зарубежных стран. Применительно к России это будет оз-
начать, что японцы будут стремиться во все возрастающих объемах заку-
пать главные составляющие элементы своей кухни – рыбу и морепродукты. 
Учитывая имеющийся горький опыт можно прогнозировать, что делать это 
они будут главным образом нелегальным путем, «по дешевке», обеспечивая ра-
ботой российских браконьеров. В-третьих, намного более важный урок «Фуку-
симы» заключается в том, что отдельно взятая частная компания не должна 
«рулить» несколькими АЭС, изымая львиную долю полученных доходов на соб-
ственные нужды. Ведь корпорация «ТЭПКО», владелец аварийной станции, до 
сих пор даже не представила технически грамотного плана полной ликвидации 
последствий аварии. Основной упор должен делаться на недопущение попада-
ния радиоактивных веществ в окружающую среду, то есть на возведение 
прочного «саркофага». А всему миру объявляют, что ликвидация последствий 
катастрофы будет неспешно вестись еще несколько лет… В-четвертых, ава-
рия, как это ни парадоксально, продемонстрировала, что Япония не сможет 
отказаться от ядерной энергетики. Из-за начавшейся проверки надежности 
других энергоблоков страна уже испытывает ощутимый дефицит электриче-
ства. Ставка на замещение мирного атома углеводородным топливом малоре-
альна – уж слишком больших капиталовложений она потребует. 

Правительство нового премьер-министра Ёсихико Нода обнародовало 
планы отказа от АЭС, но это - лишь дань политически немощного кабинета 
общественному мнению. Пройдет время, и японцев убедят, что АЭС необхо-
димы. Об этом, в частности, говорят продолжающиеся изыскания в ядерной 
области. В них, кстати, участвуют и наши инженеры, обосновавшиеся в 
Стране Восходящего солнца. И, наконец, в-пятых, есть еще один аспект: эли-
та страны, понимая, что недовольство населения будет лишь возрастать, по-
пытается предложить народу отдушину в виде внешнего врага. И, к сожале-
нию, первый кандидат здесь – Россия. С Южной Кореей японцев опосредован-
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но связывают Соединенные Штаты, портить отношения с Китаем, одним из 
главных торговых партнеров, себе дороже. Тревогу в этой связи вызывает 
идущее усиление военной мощи Японии – несмотря на довольно неблагоприят-
ную экономическую ситуацию в стране. 

Ошибаются те, кто считает, что авария на «Фукусиме» - дело прошло-
го и о ней можно забыть. Она еще напомнит о себе – и, возможно, очень 
громко. 

Источник: stoletie.ru. 
Комментарий от редакции: 

Об этом мы писали подробно с начала трагедии. Япония продемонстри-
ровала лишь одно грамотное качество, умение обмануть мир информационно, 
при полной некомпетентности в технических вопросах. Те кто внимательно 
читал наши комментарии к теме знают, что мы предупреждали о гигантских 
масштабах аварии и тяжелых последствиях от нее. Но в нынешний век реаль-
ные события подменяются информационными волнами манипуляции. Многие 
стали жертвами этих волн, которые как цунами разрушили их мозги. 

 
Популярным аналитическим жанром сегодня является рецензия - аргумен-

тированный критический отзыв о произведении литературы, искусства. В качестве 
примера приведем материал Никиты Комарова на фильм «Джейн Эйр» («Jane 
Eyre») 2011, опубликованный на портале «Кинокадр» 4 сентября 2011 года. 

Джейн Эйр: 
Готический роман 

Полнометражный дебют режиссёра Кэри Фукунага состоялся два года 
назад — «Без имени», мексиканский криминальный триллер, в подробностях 
живописавший быт южноамериканских иммигрантов с одной стороны и чле-
нов печально известной криминальной группировки «Мара Сальватруча» с дру-
гой. Но это было не всё, поскольку в сердцевину фильма была искусно вплетена 
романтическая линия, абсолютно убедительная при ограниченном хрономет-
раже и почти отсутствовавших диалогах. В кадре просто находились два, ка-
залось бы, совершенно разных персонажа, и между ними просто была очевид-
ная, не вызывавшая вопросов связь — или, если угодно, химия. И этого было 
достаточно. 

А потому, пусть желание режиссёра сделать своим вторым проектом 
новую экранизацию викторианской классики Шарлотты Бронте поначалу вы-
зывало удивление даже у немногих посвящённых, оно быстро обретало смысл, 
стоило присмотреться поближе. «Джейн Эйр» — роман, в дополнительных 
экранизациях отнюдь не нуждающийся, их набралось уже два десятка, и выде-
литься на фоне остальных, если такая цель вообще ставится, чертовски 
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сложно. Но можно отметиться, заставив историю работать за два часа не 
хуже, чем за четыре или пять — а заодно немного потешить и себя, и зрителя 
и взвинтить до разумного предела готику и хоррор. 

И режиссёр заботливо берётся за дело, повторяя приём некоторых его 
предшественников и удобно упаковывая первые две трети всей истории во 
флэшбэки. Вот измученная Джейн бредёт под дождём навстречу огню в доме 
Сент-Джона Риверса, но вот она в детстве — в доме родственников, которые 
терпеть её не могут, вот она отвечает на вопрос «что такое ад», вот она в 
Ловудской школе, наконец, сцена сменяется за сценой, и вот она — в мрачной 
усадьбе мистера Эдварда Фэйрфакса Рочестера, где её и ждут главные ис-
пытания, приготовленные ей жизнью. Испытания, лишь малая часть которых 
дойдёт до зрителя. Если не потому, что их банально нет в кадре — тогда по-
тому, что они не производят нужного эффекта. 

В этом ничуть не виновата Васиковска, сыгравшая самую значительную 
пока роль в своей карьере, гордо проигнорировав ограниченный хронометраж и 
воплотив ту самую, оригинальную Джейн Эйр в каждой реплике, каждом 
жесте, каждом взгляде. Не виноват в этом и Фассбендер, сумрачный, сарка-
стичный, сверкающий чёрными очами и терзаемый внутренними муками Роче-
стер, к тому же уместно понизивший градус театральности. Не виноват и 
никто из остальных актёров, да и сам Фукунага, снимающий с изяществом, 
которое уже стало ему свойственным, спокойно переходящий от сцены к сце-
не и предпочитающий львиную долю времени оставаться в тени, просто по-
зволяя сценарию и актёрам делать свою работу. 

Именно сценарий подводит их всех — донельзя сокращённый, страдаю-
щий от всех проблем, от каких может страдать сценарий двухчасовой экра-
низации такой многогранной книги, как «Джейн Эйр». Как знает любой её чи-
тавший, энергичная проза Бронте включила в себя не просто историю любви, 
но и затронула взросление, мораль, религию, социальные проблемы, поиски до-
ма и многое другое, не говоря уж о том, что стала по-прежнему гордо рею-
щим флагом феминизма. Что до фильма, то он даже не то чтобы режет по 
живому — он просто самозабвенно проносится мимо, подобно порыву ветра. 

С тех самых пор, как среди фильмов появились экранизации, появились 
люди, непрестанно их ругающие за то, что мол, «вырезали». И в случае этой 
новой «Джейн Эйр» такие претензии будут иметь место. Но, разумеется, всё 
несколько сложнее — на самом деле фильм слаб отнюдь не потому, что выре-
зали, но потому, что всё, что в результате осталось, откровенно хромает в 
качестве цельного, самостоятельного произведения. И если многие менее зна-
чительные детали вроде жизни Джейн в школе, её отношений с Элен Бёрнс, 
соперничества с Бланш Ингрэм ещё могут как-то пережить сокращение, то 
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развитие отношений Джейн и Рочестера на это просто не способно. Но нет, 
перед нами пять-шесть сцен общим хронометражём минут в двадцать пять, 
неуклюже представленные ключевые моменты и скромнейший, давайте-
быстрее-всё-это-закончим финал. А по соседству — комедийные эпизоды име-
ни миссис Фэйрфакс и доведённый до предела, только уже никому не нужный 
саспенс. 

На такое не заставят закрыть глаза ни лаконичная режиссура, ни безу-
пречная работа оператора, ни бесконечно грустная и прекрасная, как осенний 
английский пейзаж, музыка Дарио Марианелли, ни актёрский ансамбль, ни та 
самая связь-химия между двумя людьми на экране, которой пропитан каждый 
кадр с ними. Вообще все до единого люди в титрах — идеальны для «Джейн 
Эйр», только дай им четыре часа вместо двух, и они бы сняли такую экрани-
зацию, после которой все остальные перестали бы иметь значение. Но у них 
лишь два — и перед нами прекрасная птица, которая должна бы летать, но 
только родилась без крыльев. 

Вот такое кино 
Следует отметить, что строгое соблюдение специфики жанров, особенно в 

аналитике, сейчас встречается довольно редко.  
 
5.3. Художественно-публицистические жанры 
 
Конкретный документальный факт отходит на второй план. Главным ста-

новится авторское впечатление от факта, события, авторская мысль. Сам факт 
типизируется. Дается его образная трактовка.  

В очерке факты преломляются в свете личности автора. Важен не факт 
сам по себе, а его восприятие и трактовка героем или автором. Факт переос-
мыслен в образ. Очерк близок к малым формам художественной литературы, 
конкретен, построен на фактическом материале. Его цель  – дать образное пред-
ставление о людях, показать их в действии, раскрыть существо явления. Очерк 
бывает сюжетным (портрет, проблема) и описательным (событийный, путевой).  

Очерк близок к рассказу. Основные отличия: 
1. Герой очерка всегда реальный человек, а описываемые события до-

кументальны.  
2. Целевая аудитория - это формально целевая аудитория того СМИ, в 

котором опубликовано произведение.  
3. Мотивация к творчеству у очеркиста и у рассказчика тоже разная. 

Очеркист хочет рассказать о других, а рассказчик, условно, - о себе.  
4. Очеркист собирает строго документальный материал. 
Хороший очерк - редкое явление. Поэтому мы приведем стилизованный 
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очерк, однако написанный, на наш взгляд, с соблюдением канонов художест-
венно-публицистических жанров. Сам автор Б. Акунин в романе «Турецкий 
гамбит» называет это произведение одного из своих героев то фельетоном, то 
зарисовкой. Думается, что этот отрывок из романа полезен и в учебном плане, 
так как разговор персонажей, предшествующий очерку, также полезен для на-
чинающих журналистов. 

- Чтобы написать хороший фельетон, тема не нужна, - заявил француз. 
Надо просто уметь хорошо писать. 

- Ну уж тут вы загнули, - возмутился Маклафлин. 
- Без темы даже у такого словесного эквилибриста, как вы, ничего пут-

ного не выйдет. 
- Назовите любой предмет, хоть бы даже самый тривиальный, и я на-

пишу про него статью, которую моя газета с удовольствием напечатает, - 
протянул руку д'Эвре. - Пари? Мое испанское седло против вашего цейсовского 
бинокля. 

Все необычайно оживились. 
- Ставлю двести рублей на д'Эвре! – объявил Соболев. 
- На любую тему? - медленно повторил ирландец. 
- Так-таки на любую? 
- Абсолютно. Хоть вон про ту муху, что сидит на усе у полковника Лукана. 
Румын поспешно отряхнул усы и сказал: 
- Ставлю триста за мсье Маклафлина. Но какой взять предмет? 
- Да вот хотя бы ваши старые сапоги. Маклафлин ткнул пальцем на за-

пыленные юфтевые сапоги француза. - Попробуйте-ка написать про них так, 
чтобы парижская публика читала и восторгалась. 

Соболев вскинул ладони: 
- Пока не ударили по рукам, я пас. Старые сапоги - это уж чересчур. 
В результате на ирландца поставили тысячу, а желающих поставить на 

француза не отыскалось. Варе стало жаль бедного д'Эвре, но денег ни у нее, ни 
у Пети не было. Подойдя к Фандорину, все листавшему страницы с турецкими 
каракулями, она сердито прошептала: 

- Ну что же вы! Поставьте на него. Что вам стоит! Наверняка ведь по-
лучили от своего сатрапа какие-нибудь серебреники. Я вам потом отдам. 

Эраст Петрович поморщился и скучным голосом сказал: 
- Сто рублей на м-мсье д'Эвре. - И снова углубился в чтение. 
- Итого/ десять к одному, - резюмировал Лукан. - Господа, выигрыш не-

большой, но верный. 
«Ревю паризьен» (Париж), 18(6) июля 1877 г. 
Шарль д'Эвре 
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СТАРЫЕ САПОГИ 
Фронтовая зарисовка 

Кожа на них потрескалась и стала мягче лошадиных губ. В приличном 
обществе в таких сапогах не появишься. Я этого и не делаю - сапоги предна-
значены для иного. Мне сшил их старый софийский еврей десять лет назад. Он 
содрал с меня десять лир и сказал: "Господин, из меня уже давно репей вырас-
тет, а ты все еще будешь носить эти сапоги и вспоминать Исаака добрым 
словом".  

Не прошло и года, и на раскопках ассирийского города в Междуречье у 
левого сапога отлетел каблук. Мне пришлось вернуться в лагерь одному. Я хро-
мал по раскаленному песку, ругал старого софийского мошенника последними 
словами и клялся, что сожгу сапоги на костре. Мои коллеги, британские архео-
логи, не добрались до раскопок - на них напали всадники Рифат-бека, который 
считает гяуров детьми Шайтана, и вырезали всех до одного. Я не сжег сапоги, 
я сменил каблук и заказал серебряные подковки. В 1373 году, в мае, когда я на-
правлялся в Хиву, проводник Асаф решил завладеть моими часами, моим ружь-
ем и моим вороным ахалтекинцем Ятаганом. 

Ночью, когда я спал в палатке, проводник бросил в мой левый сапог эфу, 
чей укус смертелен. Но сапог просил каши, и эфа уползла в пустыню. Утром 
Асаф сам рассказал мне об этом, потому что усмотрел в случившемся руку Ал-
лаха. Полгода спустя пароход "Адрианополь" напоролся на скалу в Термаикос-
ском заливе. Я плыл до берега два с половиной лье. Сапоги тянули меня ко дну, 
но я их не сбросил. Я знал, что это будет равносильно капитуляции, и тогда 
мне не доплыть. Сапоги помогли мне не сдаться. До берега добрался я один, все 
остальные утонули.  

Сейчас я там, где убивают. Каждый день над нами витает смерть. Но я 
спокоен. Я надеваю свои сапоги, за десять лет ставшие из черных рыжими, и 
чувствую себя под огнем, как в бальных туфлях на зеркальном паркете. Я нико-
гда не позволяю коню топтать репейник, вдруг он растет из старого Исаака? 

Зарисовка также относится к художественно-публицистическим жанрам. 
Этот вид журналистских произведений имеет аналогии в прозе: миниатюра, не-
большая новелла. Иногда зарисовка, произведение, как правило, компактное, 
похожа на мини-очерк. Сюжет зарисовки обычно незатейлив: случай из повсе-
дневной жизни, без аналитики, но такой случай, который отражает общее со-
стояние социума. В зарисовке естественны пейзажи, характеры, нравы, разду-
мья, аллюзии, воспоминания — любые выразительные средства, помогающие 
автору дать как бы одномоментный срез бытия. Автор зарисовки смотрит на 
единичные факты словно через чистое увеличительное стекло, приближает их, 
а читатель при этом чувствует, что автор видит и всю остальную картину этого 
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же мира, она за контурами стекла, но ощущается, дышит. Например, зарисовка 
Дарьи Гриневской (GEO.ru). 

Черная трасса по-норвежски 
Подъемников и подготовленных горнолыжных склонов в Норвегии много, 

но норвежцам ничего не стоит на своих двоих залезть на какую-нибудь дикую, 
малоприступную гору с лыжами наперевес – как в старые добрые времена. 
Такие вот они романтики. В конце весны в Хемседале, который называют 
скандинавскими Альпами, даже проходят соревнования на выносливость: кто 
быстрее заберется и скатится с трех вершин подряд. При высотах в 1500 м 
особенно шустрые и жилистые норвежцы умудряются проделать этот трюк 
всего за 3 часа.  

Фрирайд в Хемседале действительно королевский. Для таких любителей 
целины, как Рома, хемседальцы придумали даже особый сервис – смс-
сообщения о том, что в горах выпал свежий снег. Для тех, кто ответственно 
подходит к внетрассовому катанию, – курсы лавинной безопасности с 
опытными спасателями. А еще в Хемседале занимаются ледолазанием и 
зимним кайтингом, ездят на сноумобилях и на собачьих упряжках.  

Летом Хемседал тоже не пустует – туристы гуляют по горам, ныряют 
в гидрокостюмах и масках в речку Хемсилу и наблюдают под водой за форелью, 
катаются на горных велосипедах и лошадях, терпеливо сидят в засадах, 
поджидая диких лосей. Природа у норвежцев – пунктик: к родным фьордам и 
горам они относятся с трепетным благоговением. Лес, скалы, водопады и 
ручьи норвежцы одушевляют и населяют сказочными существами.  

Верите вы в сказки или нет, но после посещения парка «Хундерфоссен» 
даже последним скептикам начинают всюду мерещиться тролли и прочая 
сказочная живность. В парк пускают с наступлением темноты – при свете 
костров и фейерверков он выглядит гораздо загадочнее. Словно призрачные 
тени, посетители бредут из ледяного бара в ледяную же пещеру с гигантскими 
шахматами, от ледяного боулинга к ледяному картингу.  

Звучит таинственная музыка, кто-то завывает и булькает, а 
инсталляции временами выглядят довольно зловеще – дети в восторге! И 
каждая деталь сделана с такой любовью, что становится ясно: норвежцы 
очень гордятся своими сказками и своей природой. Причем не напоказ и не для 
того, чтобы привлечь туристов местной экзотикой.  

Обычно в горах действует правило: чем выше, тем интереснее – то есть 
круче и серьезнее склон. Но в Хафьеле все оказалось с точностью до наоборот. 
Поднявшись на трех подъемниках на самую макушку (около 1000 м над уровнем 
моря), мы обнаружили почти плоское поле с редкими деревцами... Все-таки 
север есть север, и горы тут больше похожи на сопки. Зато чем ниже мы 
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спускались, тем становилось веселее – под самый конец норвежцы 
подготовили парочку черных трасс (самых сложных по горнолыжной 
классификации). Именно на этих склонах проходили соревнования во время 
зимней Олимпиады в Лиллехаммере в 1994 году.  

Правильные черные склоны, оказывается, умеют делать в Норвегии. 
Рецепт такой: идеально отратраченный очень крутой и широкий склон. 
Спускаться по нему и приятно, и страшновато одновременно: скорость 
набирается очень быстро. Такие трассы - большое удовольствие и большая 
редкость.  

Фельетон - это литературный материал, проникнутый духом острой зло-
бодневной критики, с особыми приемами изложения. Для фельетона обязатель-
ны живость, легкость, образность, юмор, ирония, насмешка.  

Памфлет – злободневное публицистическое произведение, цель и пафос 
которого - конкретное гражданское, преимущественно социально-политическое 
обличение.  

 
Глава 5.4. Интервью 
 
Интервью - игра, в которой выиграть должен читатель. Интервью, навер-

ное, самый распространенный метод получения информации в журналистике. 
Этому жанру посвящены работы С.Л. Ангулова «Методика проведения интер-
вью», И.В. Боровских, В.Л. Степанова «Интервью - основа журналистики», Г.С. 
Мельник «Общение в журналистике: секреты мастерства». Рассказывая о неко-
торых тонкостях этого жанра, мы будем опираться на книги М.М. Лукиной 
«Технология интервью» и Е.В. Черниковой «Основы творческой деятельности 
журналиста».  

При подготовке к интервью необходимо:  
1) знать досконально тему беседы;  
2) быть в курсе биографии собеседника;  
3) настроиться на получение нового знания от другого человека.  
Третий пункт, который выглядит как само собой разумеющееся, чаще все-

го и не выполняется молодыми интервьюерами. Молодой журналист, побаи-
вающийся своей мнимой неловкости, порой стремится во что бы то ни стало 
выглядеть лучше, умнее, эрудированнее, опытнее, чем он есть на самом деле.  

Поэтому забудьте о себе и сосредоточьтесь на процессе, будто вы - артист 
на сцене. Ваша цель — получение нового знания от другого человека. Е.В. Чер-
никова в учебном пособии «Основы творческой деятельности журналиста» пи-
шет: «В ту минуту, когда вы вошли в процесс беседы с другим, весь мир для вас 
перестал существовать. Другой — это не вы. У него другие проблемы, дела, 
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биография, мысли, мнения, радости, огорчения — все другое, вам неведомое. И 
узнать это другое нет никакой возможности, если он, другой, не расскажет сам. 
А он расскажет только в одном случае, если заметит искренний интерес» [5, 
180]. Демонстрация личного интереса к собеседнику -залог качественного ин-
тервью.  

Но самая главная сложность возникает, когда нужно продумать вопросы. 
Они делятся на две большие категории: открытые и закрытые. Закрытые вопро-
сы требуют утвердительного или отрицательного ответа. Они по большей мере 
прерогатива социологов. Их легко задавать и на них нетрудно отвечать.  

Большинство закрытых вопросов предполагают всего два предсказуемых 
варианта ответа — «да» или «нет», не всегда подразумевая объяснения и аргу-
ментацию. «Вы любите свою школу?» — «Да (нет)». Закрытые вопросы поэто-
му нередко оказываются слишком примитивными для серьезных, мыслящих со-
беседников. Кроме того, они не всегда экономят время, потому что влекут за со-
бой череду дополнительных вопросов.  

Предположим, ваш собеседник согласился на интервью, выделил время, а 
ему задают анкетные вопросы. Скорее всего, он не будет больше с вами встре-
чаться. Если именно этого вы и хотите, тогда, пожалуйста, спрашивайте:  

— Вы любите петь?  
— Нет, я занимаюсь бальными танцами.  
— Вы не любите петь?  
— Нет, я танцую.  
— Хорошо? 
 — Да, очень.  
— А петь будете, когда надоест танцевать?  
— Нет, займусь народными танцами.  
И так далее. Как видно из примера, закрытые вопросы совершенно не 

стимулируют развитие диалога. Хотя у них есть и преимущества: закрытые во-
просы позволяют репортеру получить конкретную информацию, не дожидаясь 
размышлений собеседника; экономят драгоценное время, так как предполагают 
быструю реакцию и краткие ответы; дают возможность «разогреть» собеседни-
ка, не требуя от него серьезной работы ума. От таких вопросов предостерегают 
потому, что пользоваться ими можно только тогда, когда вы в совершенстве ов-
ладеете техникой интервью и самим собой, когда вы развили свой природный 
артистизм и точно знаете, что внезапный перепад ритма в беседе будет именно 
выразительным средством, а не свидетельством вашей беспомощности.  

Открытые вопросы помогут получить свободные, яркие ответы, которые за-
ставят думать собеседника и журналиста. Например, вопрос-фраза, предлагающая 
собеседнику вступить в диалог: «Расскажите что-нибудь о себе...». Это можно 
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конкретизировать: «Расскажите, пожалуйста, о вашем увлечении боксом...».  
М.М. Лукина считает, что «открытые вопросы побуждают собеседника 

отвечать; дают возможность добровольно передать информацию, свободно го-
ворить о своих чувствах, комментировать события; ориентирует человека на 
размышления, анализ своих поступков, стимулирует рождение мыслей, которые 
ранее, может быть, и не приходили ему в голову; ставит журналиста перед не-
обходимостью внимательно слушать и наблюдать» [15].  

Открытые вопросы имеют и недостатки, так как могут спровоцировать 
длинный ответ, поэтому не всегда применимы в условиях лимита времени; спо-
собны смутить собеседника, не привыкшего отвечать на общие вопросы; могут 
вызвать сбивчивый и сумбурный ответ, сложный для понимания; таят в себе не-
обходимость задавать уточняющие вопросы, перебивая собеседника, что может 
его обидеть и привести к затруднениям в ходе беседы.  

В интервью открытые вопросы всегда предпочтительней закрытых. 
Есть шесть вопросительных местоимений, которые оформляют вопросительные 
предложения, побуждающие собеседника к передаче определенной позитивной 
информации: кто? что? где? когда? как? почему? (в отечественной традиции 
нередко добавляется — зачем?). В зарубежной журналистике их называют 
формулой 5 W + Н по первым буквам вопросов — who? what? where? when? 
how? why? Эту формулу мы уже рассматривали, говоря о специфике жанрооб-
разования. 

 Вопрос, в котором используется вопросительное местоимение кто в раз-
ных его падежах (без предлогов и с предлогами), запрашивает информацию об 
объекте события, его участниках и действующих лицах. Если объект сообщения 
представляет собой неодушевленный предмет, то соответственно применяется 
вопросительное местоимение что и все его грамматические формы. 

Вопрос, использующий вопросительное местоимение что, на самом деле 
в более распространенной форме звучит: что произошло? — и выясняет, что 
случилось с объектом сообщения, какие действия он совершил, какие качества 
приобрел.  

Вопрос о неясном для спрашивающего обстоятельстве места задается при 
помощи наречия где. Оттенки обстоятельств происшедшего в вопросах выяс-
няются наречиями куда и откуда.  

Вопрос об обстоятельстве времени оформляется с помощью наречия ко-
гда, а об оттенках этого обстоятельства — с помощью наречий с каких пор и до 
каких пор. 

 Вопрос, открывающийся наречием как, должен выяснить обстоятельства 
образа действия или события, а ответ — описать, как это произошло. То, о чем 
спрашивает многозначный английский вопрос why, в русском языке задается 
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двумя разными вариантами. 
Вопрос о целях поступков — с помощью наречия зачем (с какой целью); 

вопрос о причинах происшедшего — посредством наречия почему (по какой 
причине).  

Таким образом, открытые, смысловые, развернутые вопросы начинаются 
со слов кто, что, где, когда, почему, зачем, как, что следует из... и т.п.  

В журналистской практике встречаются разные типы интервью. Основ-
ных видов три – информационное, аналитическое и художественно-
публицистическое.  

Информационное: оперативное интервью, блиц-опрос, пресс-
конференция, выход к прессе, брифинг.  

Аналитическое: проблемный диалог, круглый стол.  
Художественно-публицистическое: интервью-портрет, беседа-эссе.  
Специфика каждого жанра определяется целью, стоящей перед журнали-

стом. Например, цель информационного интервью - получение сведений от 
компетентного лица по актуальным вопросам, а цель интервью-портрета - рас-
крыть личность собеседника. В любом случае, обращаясь к этому, сложному и 
интересному жанру журналистики, помните: интервью – своеобразная игра, 
секрет которой в том, что выиграть в ней должен читатель.  

В качестве примера приведем аналитическое интервью Андрея Солдатова 
(Agentura.Ru) с Ником Дэвисом, посвященное проблеме кризиса жанра журна-
листского расследования. Этот материал - синтез рецензии, интервью, а частич-
но, благодаря выбранной теме, расследования. Автор ведет достаточно интерес-
ную беседу, касающуюся современных проблем журналистики.  

 
Журналистские расследования: кризис жанра 

Ник Дэвис (Nick Davies) – британский журналист, отмеченный многими 

профессиональными наградами (включая Журналист года и Автор года от Brit-
ish press awards). Многие годы он работал расследователем для Guardian, с ко-
торой сотрудничает и сейчас. Дэвис опубликовал четыре книги, в основном 
журналистские расследования, а весной этого года выпустил новую книгу «The 
Flat Earth News», на этот раз о кризисе британской журналистики. Дэвис 
тщательно исследовал, почему редакции ведущих газет и телекомпаний стра-
ны оказались более уязвимы для пиара и пропаганды, чем когда бы то ни было. 
Дэвис описал, как урезались бюджеты отделов расследований и сокращались 
зарубежные корпункты, как в погоне за скоростью в прессе и на сайтах публи-
ковались непроверенные и просто лживые новости, почему вместо информации 
собкоров страницы газет заполонили сообщения информационных агентств. 

В книге есть две главы о кризисе двух ведущих британских газет. В пер-
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вой речь идет о ситуации в Тhe Sunday Times, где после покупки ее Мэрдоком в 
начале 80-х целенаправленно ослаблялся и, в конце концов, был уничтожен от-
дел расследований Insight. Между тем, именно этот отдел в свое время от-
крыл жанр журналистских расследований в Британии, когда в 60-е годы его 
журналисты, несмотря на сопротивление и давление правительства, выясни-
ли, кем на самом деле был Ким Филби (Уайтхолл, чтобы скрыть урон от его 
бегства, выдавал Филби за обычного сотрудника Форин Офиса). 

В другой главе рассказана история использования спецслужбами Тhe Ob-
server: как эта левоцентристская газета, в 50-е годы выступившая против 
вторжения британцев в Египет, в случае с Ираком оказалась на стороне пра-
вительства, публикуя бездоказательные заявления о наличии у Саддама ору-
жия массового поражения.  

Кроме того, Дэвис описал систему пропаганды (названную «стратегиче-
скими коммуникациями», и официально предназначенную для идеологической 
обработки потенциальных террористов), которая была сформирована США и 
Великобританией для оправдания войны в Ираке. Он утверждает, что этот 
аппарат идеологической войны уже достиг и превысил размеры аппарата 
борьбы с коммунистической идеологией, существовавшего во время Холодной 
войны. Этот аппарат применялся, например, для раздувания фигуры мелкого 
террориста Абу Мусаба Заркауи, который стараниями офицеров «стратеги-
ческих коммуникаций» превратился в лидера «Аль-Каиды» в Ираке (хотя сего-
дня уже доказано, что Заркауи был скорее соперником бин Ладена, а его пись-
мо с присягой верности «Аль-Каиде» - фальшивка). Однако главный вывод кни-
ги – проблемы возникли не у отдельных изданий, кризис носит системный ха-
рактер.  

Книга стала сенсацией в Британии. Когда я, будучи в Лондоне, встречал-
ся с разными английскими журналистами, почти все подтвердили справедли-
вость оценок Дэвиса, в том числе своим примером – многие из тех, с кем я го-
ворил, в прошлом звезды-расследователи ведущих газет страны, ушли из ре-
дакций, начав писать книги или работая в качестве фрилансеров.  

Мы говорим с Ником Дэвисом о том, что же произошло с расследова-
тельской журналистикой:  

- Насколько я знаю, для английского журналиста не очень принято пи-
сать столь критические книги о британской прессе, то есть выносить сор 
из избы. Так почему вы решили пойти на это? 

- Главная причина написать эту книгу – это история вокруг иракского 
оружия массового поражения. Поскольку после вторжения стало известно, 
что этого оружие не существовало. Это выглядело настолько обескуражи-
вающим, что СМИ оказались так уязвимы для дезинформации, поток которой 
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формировали разведслужбы и правительство. При этом, за исключением The 
New York Times и The Washington Post, никто не пытался провести собственное 
расследование и написать, что же там было не так. Поэтому возникает очень 
важный вопрос – почему? Почему мы пропустили самую важную историю на-
шего времени? Но чем больше смотришь на такие вещи, тем более видишь, 
что мы очень часто стали пропускать такие истории, очень часто становим-
ся жертвами искажения и пропаганды.  

- Действительно ли главный редактор the Observer Роджер Элтон 
(Roger Alton) уволился из газеты из-за вашей книги?  

- Честный ответ – я не знаю. Но это интересное совпадение, что Элтон 
уволился накануне публикации книги. Возможно, тут есть какая-то связь. Он 
сказал, что уходит, потому что десять лет руководил газетой, и теперь хочет 
заняться чем-то другим. Но только что стало известно, что он стал главным 
редактором другой газеты.  

- Насколько я слышал, the Independent. 
- Да. То есть я не могу сказать точно, что там произошло, но это инте-

ресное совпадение.  
- А какова судьба Дэвида Роуза (David Rose), насколько я понял из вашей 

книги, главного участника кампании против саддамовского Ирака в Тhe Ob-
server?  

- Он недавно тоже ушел. Он теперь работает в The Mail on Sunday.  
- Можно ли сказать, что система «стратегических коммуникаций», 

созданная НАТО, больше адресована не потенциальным террористам, а 
промывает мозги гражданам западных стран, чтобы продать им войну в 
Ираке и Афганистане?  

- Это очень сложный вопрос, потому что я не знаю всей картины того, 
что делает аппарат «стратегических коммуникаций». Я работал над главой 
по стратегическим коммуникациям больше, чем над другими, но даже теперь, 
после всей проделанной работы, я знаю лишь маленький процент правды об 
этом. Потому что, как вы знаете, очень сложно получить информацию из раз-
ведслужб или армии. Но из тех примеров, что приводятся в этой главе, можно 
понять, что этот аппарат используется не только для войны с терроризмом.  

Конечно, «стратегические коммуникации» применяются в очень больших 
масштабах. И во время вторжения в Ирак, и после этого. Иногда объект этих 
«стратегических коммуникаций» – тактическая ситуация на поле боя, чтобы 
ввести в заблуждение врага. Но иногда они пытаются повлиять на западное 
общественное мнение. Самый известный пример, когда во время второго 
штурма Фаллуджи в ноябре 2004 года американские военные еще в октябре 
дали интервью CNN, где заявили, что штурм Фаллуджи только что начался.  
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И это было враньем и пропагандой, поскольку реальный штурм начался 
спустя несколько недель. Это было сделано для того, чтобы боевики вышли из 
укрытий, заняли оборонительные рубежи, и их можно было бы разбомбить. В 
результате, когда американцы в ноябре вошли в Фаллуджу, они знали, где на-
ходятся эти рубежи. То есть это пропаганда повлияла на врага на поле боя. 
Другой пример – пропагандистская кампания вокруг Абу-Мусаба аль-Заркауи, 
которая оказала огромный эффект на общественное мнение в США и в других 
западных странах. Цель этой кампании, вскрытой the Washingthon Post, было 
показать, что все движение инсургентов в Ираке против американцев – это не 
иракцы, а иностранцы, «Аль-Каида», и люди вроде Заркауи (по рождению иор-
данец, прим. А.С.) и т.п. То есть, это была демонстрация, что у нас нет про-
блем с иракцами, с нами воюют только иностранные бойцы. И это было не-
правдой. А второй задачей раздувания значения личности Заркауи было пока-
зать, что наша война в Ираке – это часть войны с терроризмом. Это Аль-
Каида, вот наш враг в Ираке. Поэтому я не могу утверждать, что большая 
часть стратегических коммуникаций нацелена на общественное мнение запад-
ной аудитории, но конечно, это значительная ее часть.  

- В вашей книге утверждается, что с 1992 года, когда разведка MI6 по-
лучила легальный статус, ее подразделение I/Ops регулярно проводит 
встречи с избранными журналистами, которые воспринимают полученную 
от разведки информацию как истину, не проверяя ее. Вы написали, что эта 
информация касается в основном терроризма. Как вы думаете, может ли 
эта система брифингов использоваться для пропаганды по таким щекот-
ливым темам, как дело Литвиненко или шпионские скандалы?  

- Я могу дать вам лишь теоретический ответ, что да, это возможно. 
Но надо помнить, что для понимания того, что происходило при освещении 
дела Литвиненко, надо учитывать два важных фактора - это сам Березов-
ский, и то, что он нанял лорда Белла, чья пиар-компания действовала очень 
активно в деле Литвиненко.  

- Почему вы не стали описывать в вашей книге освещение дела Лит-
виненко?  

- Просто потому, что он был отравлен, когда я уже писал книгу, и уже 
поздно было заниматься отдельным расследованием.  

- Если сравнивать две книги – вашу и книгу американского журнали-
ста Кена Аулетты (Ken Auletta) «Backstory: Inside the Business of News», соз-
дается впечатление, что многие проблемы в американской и британской 
журналистике очень похожи – сокращение ресурсов, синергия между мар-
кетинговыми отделами и редакцией, нежелание писать о международной 
политике и тратить деньги на многомесячные расследования. Есть ли у 
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нас шанс на возрождение интереса публики к расследовательской журнали-
стике? 

- Публика – это сложное животное. Очень многие люди в развитых 
странах превратились из политических животных в потребительские. Можно 
долго говорить о причинах, можно, например, сказать, что это произошло из-
за исчезновения рабочего класса, тредюнионистов. Как бы там ни было, в ре-
зультате эти люди заинтересованы только в том, чтобы они были обеспечены 
возможностью покупать. Я боюсь, что эта масса людей вообще не заинтере-
сована в СМИ и расследовательской журналистике.  

Но есть еще важное меньшинство, которое заинтересовано в будущем 
планеты, в политике, культуре и т.п. И эти люди, я уверен, заинтересованы в 
расследованиях, они хотят знать правду. На самом деле это важное меньшин-
ство достаточно велико: там есть консервативная часть, которым нужно 
знать о военных конфликтах, что на самом деле происходит на рынках и т.п. 
И есть вторая часть – интеллигенция, которая также хочет иметь доступ к 
правде. Проблема в том, что сейчас нет финансовой модели, которая оплачи-
вала бы проведение расследований, то время и ресурсы, которые нужно по-
тратить на поиски правды. Это не очень понятный феномен.  

По моему личному мнению, ситуация в дальнейшем будет еще хуже. Мы 
входим в век информационной гонки, в котором проверка фактов и передача 
правды станет необычным явлением. Система СМИ в целом станет все более 
и более уязвимой для манипулирования со стороны пиар-агентств, военных и 
разведывательных служб. Потому что должно быть так, чтобы в СМИ были 
люди, которые будут проверять факты, которые будут говорить – это не-
правда, и не пропускать это в печать.  

- То есть вы не видите никакой надежды, что положение может 
улучшиться? 

- Ну, я не могу видеть будущее. Возможно, каким-то образом Интернет 
поможет выжить расследованиям, но сейчас очень сложно увидеть, как это 
может быть. Потому что сейчас люди говорят – а, отлично, Интернет по-
зволяет каждому быть репортером, блоггером, каждому писать, что случи-
лось. Но будет ли этот каждый говорить правду? Как мы будем знать, какая 
история правдива, а какая нет? Как мы сможем узнать, какая из историй бы-
ла сделана для пиара или пропаганды? Кроме того, мы не можем понять, где 
тут будет роль профессиональных журналистов, как вы или я. Поскольку, по 
правде говоря, мы должны что-то есть, кто-то нам должен платить. А фи-
нансовая модель для СМИ, которая существовала до сих пор, сейчас явно нахо-
дится в коллапсе. Может быть, будет какой-то выход для индивидуальной ра-
боты? Без того, чтобы быть нанятым СМИ в качестве работника? Но буду-
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щее вариативно.  
- Грустная картина. 
- Кроме того, если вы посмотрите на владельцев СМИ, это все те же 

большие корпорации, и я думаю, что в будущем, чтобы увеличить прибыль, они 
будут и дальше сокращать редакции. Например, сейчас масса людей в США, и 
повсюду в мире, миллионы, читают новости в Google News и Yahoo! News. А 
они делаются без журналистов. Новости выбираются и компонуются компь-
ютерной программой. Это называется ньюс-агрегатор. Эта модель сильно уг-
рожает традиционным СМИ. Это значит, что будет все меньше журнали-
стов, и все больше компьютерных программ, где можно будет вводить ключе-
вые слова на преступления, или боевые действия, или события каждодневной 
политической жизни, и компоновать их. Уже можно представить мир, где 
первоисточником новостей будет пиар, а переработчиком и распространите-
лем новостей - компьютерная программа.  
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РАЗДЕЛ II.  СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ 
 
Глава 1. Сущность и содержание PR 
 
Public Relations (PR, пиар, связи с общественностью) - сфера деятельности, 

которая в настоящее время становится неотъемлемой частью в работе молодеж-
ных организаций. Приобретение известности - первый шаг к стабильной работе 
и открытию реальных возможностей для решения многих проблем. К сожале-
нию, практика показывает, что еще немногие молодежные организации имеют 
квалифицированных PR-специалистов в числе своих сотрудников. В лучшем 
случае функцию пиарщика выполняет руководитель, как правило, на основе об-
щей интуиции, а не на знании PR-технологий, переведенных в спланированные и 
хорошо продуманные действия. Поэтому часто серьезные усилия не приводят к 
желаемым результатам. 

Вопросам PR общественных организаций в зарубежной и отечественной 
литературе уделено очень мало внимания. По проблемам PR молодежных орга-
низаций не существует монографий. В Интернете статьи говорят только о необ-
ходимости и важности PR, но не предлагают конкретных рекомендаций. 

На основании теоретического анализа было выявлено, что особенностями 
Public Relations молодежных организаций в России является сочетание множе-
ства активно действующих молодежных организаций со слабостью их общест-
венного влияния, неразвитостью информационных связей с основной массой 
молодежи. Ситуация в принципе могла бы быть в той или иной мере преодолена 
при помощи средств массовой информации, но в действительности этого не 
происходит. СМИ в основном рассказывают о красивых событиях, а о том, что 
многие общественные организации выполняют гигантскую работу, до которой у 
государства не доходят руки, говорят мало. 

 
1.1. Определения PR 
 
Паблик рилейшнз касается любой организации: коммерческой и неком-

мерческой. PR существует независимо от того, нравится нам это или нет.  Пиар 
включает все взаимодействия, в ходе которых организация вступает в контакт с 
людьми. Отдельный человек также участвует в паблик рилейшнз, если он толь-
ко не существует совершенно изолированно, не общаясь с другими людьми. 

Существует более 500 определений PR. Практически все они есть в книге 
Фрэнка Джефкинса и Дэниэла Ядина «Паблик рилейшнз». Приведем некоторые 
из них. Определение (Британского) Института паблик рилейшнз (Institute of 
Public Relations, IPR): «Паблик рилейшнз – это планомерная, постоянно осуще-
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ствляемая деятельность по обеспечению равноправного информационного 
взаимодействия и через это взаимопонимания между организацией и ее обще-
ственностью» [18]. 

Френк Джефкинс объясняет это определение так: «PR-деятельность орга-
низуется как кампания или программа и осуществляется постоянно, а не от слу-
чая к случаю. Ее цель в достижении «равноправного информационного взаимо-
действия... и взаимопонимания». Этим обеспечивается взаимопонимание между 
организацией и общественностью, поскольку в этом случае в процесс вовлече-
ны самые различные группы людей [18]. 

Сам Фрэнк Джефкинс определяет PR следующим образом: «Паблик ри-
лейшнз состоит из всех форм планомерно осуществляемой коммуникации, 
внешних и внутренних, между организацией и ее общественностью в целях 
достижения между ними взаимопонимания» [18].  

К PR применяется метод управления на основе поставленных целей. Ко-
гда цели сформулированы, они позволяют оценивать полученные результаты, и 
PR становится видом деятельности материального характера. Это противоречит 
ложной идее, что PR – по своей сути нематериальный вид деятельности. Если 
PR-программа задана на достижение заявленной цели, результат можно не 
только наблюдать, но и измерить. При необходимости для проверки степени 
реализации PR-кампании можно воспользоваться методами маркетинговых ис-
следований. 

По результатам работы Мировой ассамблеи ассоциаций паблик рилейшнз, 
проведенной в Мехико в августе 1978 года, появилось определение: «Практика 
паблик рилейшнз – это искусство и наука анализа тенденций, прогнозирования 
их последствий, выдачи рекомендаций руководству организаций и осуществле-
ние программ действий в интересах организаций и социума» [18]. 

В Мексиканском заявлении говорится об «анализе тенденций», что пред-
полагает использование различных приемов – от исследований до планирова-
ния PR-программы. Это определение охватывает аспекты отношений организа-
ции как в сфере публичной деятельности, так и в социальной науке и тем самым 
учитывает общественный интерес. Люди судят об организации по ее поведе-
нию. Связи с общественностью связаны с репутацией. 

Стремление определить сущность паблик рилейшнз, перечисляя свойст-
венные этой системе функции, довольно широко распространено среди теоре-
тиков и практиков. Известный американский исследователь Рекс Ф. Харлоу по-
пытался обобщить более пятисот дефиниций, накопившихся в специальной ли-
тературе с начала XX века, и на основании этого предложил свое собственное 
определение, охватывающее концептуальные и операциональные аспекты свя-
зей с общественностью: «Паблик рилейшнз - это особая функция управления, 
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призванная устанавливать и поддерживать взаимосвязи, взаимопонимание, 
взаимопризнание и сотрудничество между организацией и ее публикой; осуще-
ствлять управление процессом разрешения проблем или спорных вопросов; по-
могать руководству в изучении общественного мнения и реагировании на него; 
определять и подчеркивать ответственность руководства в вопросах служения 
общественным интересам; помогать руководству эффективно изменяться в со-
ответствии с требованиями времени; выступать системой заблаговременного 
предупреждения, помогая предвидеть тенденции развития; в качестве своих ос-
новных средств использовать научные методы, основанные на этических нор-
мах общения» [18].  

Общество паблик рилейшнз Америки в 1982 году утвердило еще более 
пространное «Официальное заявление по поводу паблик рилейшнз», рекомен-
дованное как нормативное определение предмета паблик рилейшнз. В дополне-
ние к перечисленным концептуальным принципам деятельности в этом доку-
менте сделана попытка определить составные части профессии, результаты 
усилий и требования к знаниям специалистов. Приводим его полностью: «Спо-
собствуя достижению взаимопонимания между отдельными группами и орга-
низациями, паблик рилейшнз помогают нашему сложному плюралистическому 
обществу принимать решения и поступать эффективнее. Они обеспечивают 
гармонию частной и общественной деятельности» [18]. 

 
1.2. Функции PR 
 
Можно выделить три основные функции паблик рилейшнз. В.Г. Королько 

формулирует их слудующим образом: 
1. Контроль мнения и поведения общественности с целью удов-

летворения потребностей и интересов прежде всего организации, от имени ко-
торой проводятся PR-акции. Эта функция часто критикуется, поскольку в дан-
ном случае организация рассматривает общественность как свою жертву. По-
добная ситуация во многом напоминает манипулирование сознанием и поведе-
нием людей в определенном направлении. 

2. Реагирование на общественность, то есть организация учитывает со-
бытия, проблемы или поведение других и соответствующим образом реагирует 
на них. Иначе говоря, в этом случае организация стремится прислуживать об-
щественности, рассматривая тех, от кого зависит ее судьба, как своих хозяев. 

3. Достижение взаимовыгодных отношений между всеми связанными с 
организацией группами общественности путем содействия плодотворному 
взаимодействию с ними (в том числе со служащими, потребителями, поставщи-
ками, производственным персоналом и т.д.). Именно эта функция является фун-
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даментом модели компромисса и считается наиболее полезной и плодотворной, 
поскольку целевые группы общественности тут рассматриваются как партнеры 
организации, с которыми она вступает во взаимодействие [31]. 

PR функционирует в области общественной коммуникации, которая отли-
чается от обыденной и от массовой. Обыденная коммуникация — личностная, 
диалогическая, устная. Массовая - неличностная, монологическая, печатная 
(или другой вид технической реализации), что и позволяет выходить на массо-
вую аудиторию. В целом, в массовой коммуникации образуется мозаика из са-
мых разнообразных сведений, поскольку канал этот нейтрален по отношению к 
описываемым в нем объектам. Г.Г. Почепцов в книге «Паблик рилейшнз для 
профессионалов» подчеркивает, что «система ПР как бы замкнута на себя, так 
как рассказывает о своих собственных объектах, частью которых сама и является. 
В этом плане она сближена с коммуникацией обыденной, поскольку и в ней речь 
идет об объектах, к которым лично причастен говорящий. C другой стороны, по-
скольку ПР должна выходить на широкую общественность, она опирается на за-
кономерности общения с массовой аудиторией. Поэтому опора на СМК столь 
существенна в случае ПР» [42].  

 
1.3. Эволюция концепций PR 
 
Концепции PR складывались постепенно.  
1940-е годы - «примитивная» эра PR. Главное внимание сосредоточено на 

отношениях с прессой – «информационные» послания, адресованные СМИ, на-
ем журналистов в фирмы, появления PR-агентств. Данной эпохе соответствует 
модель «PR как паблисити». Цель PR на этом этапе - пропаганда и косвенная 
реклама. Коммуникация однонаправленная, причем соответствие ее содержания 
истинному положению вещей не слишком существенно. Бурно развиваются 
теоретические концепции и модели массовых коммуникаций, результаты при-
кладных исследований малозначимы для практиков. 

С середины 1950-х годов – «вторая волна» развития PR. Осознается тот 
факт, что недостаточно обеспечивать отношения с прессой, необходимо объяс-
нять и хорошо обосновывать свои действия, цели, миссию и философию орга-
низации; развиваются методы сегментации аудиторий, дифференцированной 
работы с целевыми группами. Придавая большое значение работе со СМИ, под-
черкивается необходимость нацеливать информацию на определенные группы 
общественности, способные оказывать прямое и косвенное влияние на жизнь 
организации. Активно развиваются стратегии создания образа организации и 
управления «брендом». Данной эпохе соответствует модель «PR как информи-
рование общественности». Целью PR является распространение информации, 
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как правило, ненаправленной. Роль прикладных исследований по-прежнему не-
велика, изучаются «читабельность» материалов и эффективность каналов ком-
муникации. 

С середины 1970-х годов - «третья волна» развития PR. Расширение и 
дробление рынков, распространение маркетинговых технологий на сектор не-
коммерческих организаций приводит к расширению круга заинтересованной 
общественности и формированию межнациональной политики организаций 
культуры, к построению мультикультурных стратегий. Данной эпохе соответст-
вует «двусторонняя асимметричная» модель PR. Убеждение, поставленное на 
научную основу, - ключевая стратегия PR. Коммуникация двусторонняя, но не-
сбалансированная (организации не меняются сами, но пытаются изменить 
взгляды публики). Значимость исследований существенно повышается, преиму-
щественно изучаются установки, предпочтения и вкусы публики. 

Конец 1980-х годов - «четвертая эра» PR, связанная с технологическим 
развитием электронных средств массовой коммуникации, интернета и мульти-
медиа. Формируются стратегии PR в открытом информационном пространстве, 
распространяется «сетевая» идеология. Данной эпохе соответствует «двусто-
ронняя симметричная» модель PR: организация пытается не только сформиро-
вать, поддержать или изменить взгляды общественности, но и меняется сама. 
Основной целью PR на этом этапе является взаимопонимание. Процесс комму-
никации двухсторонний, субъектами взаимодействия могут быть различные 
группы, исследуются преимущественно проблемы понимания и общения. 

Среди задач PR для некоммерческого сектора некоторые специалисты вы-
деляют пять основных: 

1. Позиционирование миссии организации. 
2. Популяризация идей, соответствующих миссии организации.  
3. Формирование каналов коммуникации с потенциальными клиентами 

организации.  
4. Фандрайзинг.  
5. Привлечение кадров (членов советов, наемных работников, добро-

вольцев, связанных с данной проблемой госчиновников) для реализации кон-
кретных проектов и миссии организации в целом.  

 
1.4. Имидж общественной организации 
 
В практике связей с общественностью используются достаточно сложные 

схемы и теории формирования имиджа. Важно понимать, что имидж или образ 
организации создается в сознании людей независимо от работы ее PR-службы. 
Если PR-служба работает плохо или не работает вовсе, имидж создается сти-
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хийно, и он не всегда на пользу организации. Следовательно, нужно целена-
правленно формировать образ. 

Имидж (image) - образ (в переводе с английского). Говоря об имидже, 
прежде всего, имеют в виду внешний вид человека, организации, товара и т.д. 
Но внешний вид - это только форма, в которой проявляется то или иное содер-
жание. Поскольку внешний вид зависит от внутреннего содержания, иногда го-
ворят о «внешнем» и «внутреннем» имидже [3]. 

Имидж организации определяется как совокупность характеристик, даю-
щих представление о ее деятельности. Для имиджа важна не сама характери-
стика, а то представление, которое можно создать о ней профессиональными 
средствами. Есть базовые черты, присущие любому типу организации, интер-
претируемые в зависимости от их специфики:  

- образ руководителя; 
- образ персонала; 
- социальный имидж организации; 
- имидж продукции услуг; 
- деловая культура организации, ее стиль; 
- внешняя атрибутика [3]. 
Рассмотрим пять типов имиджа: зеркальный, текущий, желательный, кор-

поративный и составной. 
Зеркальный имидж - тип имиджа (mirror image) организации, который, 

как полагают ее сотрудники, особенно ее руководители, воспринимают люди, 
находящиеся за пределами этой организации. Это может быть иллюзией, корни 
которой уходят в желание иметь определенный имидж, иллюзией, сформиро-
вавшейся в результате отсутствия знания о внешних точках зрения или непони-
мания их сущности. В основе такой типичной ситуации лежит фантазия, что 
«нас все любят». Изучение мнений может показать: организация обладает са-
мыми разными, возможно, неожиданными имиджами, то есть теми образами, в 
которых она воспринимается извне. 

 Текущий имидж (current image) имеют люди, находящиеся за пределами 
организации. В его основе часто лежит плохая информация и непонимание. PR 
часто имеет дело с миром враждебного отношения, предубеждения, апатии и 
невежества, в результате которых может сформироваться неверный текущий 
(сегодняшний) имидж. Сегодняшний имидж зависит от того, насколько мало 
или насколько много люди знают. При этом следует учесть, что в мире, где все 
занимаются своими делами, знания тех, кто не является членом организации, 
намного меньше, чем у тех, кто действует в самой организации. Поэтому не 
удивительно, что зеркальный и сегодняшний имидж могут оказаться очень раз-
ными, хотя это отличие может и не учитываться менеджментом. В PR имидж – 
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это результат верного впечатления. 
Желательный имидж - это тот имидж, который менеджмент старается 

достичь. Прежде всего, речь идет не о благосклонном или предпочтительном 
имидже, а о верном. Желательный имидж в основном относится к чему-то но-
вому, когда посторонние лица еще не обладают полной информацией, а часто 
вообще ничего об этой организации не знают. 

Корпоративный имидж присущ самой организации, а не ее товарам или 
услугам. Он может быть сформирован из множества составляющих: история 
компании, ее финансовые успехи и стабильность, качество продукции, успеш-
ность экспорта, отношения в отрасли и репутация как работодателя, социальная 
ответственность и научные достижения.  

Многообразный имидж создают отдельные люди, филиалы или другие 
представители организации, имеющие свой особенный имидж, который часто 
не совпадает с имиджем всей организации. Разнообразные имиджи могут соз-
давать торговый персонал. Но благодаря форменной одежде, единому оформле-
нию транспортных средств, применению символов, значков, соответствующей 
подготовке персонала, соответствующему дизайну, внутренней планировке мо-
жет создаваться единый фирменный стиль.  

Вопросы, связанные с оценкой и формированием имиджа коммерческих 
структур, системно проработаны. На сегодняшний день существует несколько 
методик оценки имиджа. Однако прямой их перенос на некоммерческие струк-
туры невозможен. Прежде всего, это обусловлено тем, что процессы обмена в 
некоммерческом секторе гораздо сложнее и шире. Так, среди групп, с которыми 
взаимодействует некоммерческая организация (НКО), нельзя четко выделить 
потребителя в том понимании, в котором он рассматривается в деятельности 
коммерческого предприятия. 

Назовем основные группы, причисляемые НКО к целевым аудиториям: 
члены НКО, государственные структуры, коммерческие организации, общество. 
Безусловно, каждая из групп может быть разбита на сегменты и изучена более 
детально. Имидж формируется по-разному для групп и их сегментов. Напри-
мер, для членов НКО более важным может оказаться возможность трудоустрой-
ства, а для государственных структур – участие в государственных социальных 
программах.  

Понимание соотношения сложившегося имиджа НКО у групп, их сегмен-
тов и значимости этих групп для решения тех или иных задач НКО приводит к 
оценке имиджевой позиции некоммерческой организации. Это, в свою очередь, 
дает возможность разрабатывать более эффективные стратегические и тактиче-
ские решения по различным направлениям деятельности НКО [3]. 

А.В. Келлер, И.В. Тримурич предлагают оценку имиджевых позиций не-
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коммерческой организации на основе матричной модели. Мы сочли уместным 
привести ее в нашем пособии.  

Критерии оценки ситуационной значимости целевой аудитории: 
- финансирование НКО; 
- совместное осуществление проектов; 
- предоставление помощи квалифицированных специалистов; 
- информирование общественности; 
- роль в формировании положительного имиджа НКО. 
Критерии оценки имиджа членами НКО: 
- выполнение обязательств перед членами НКО; 
- открытость к контактам; 
- возможность трудоустройства; 
- информационная прозрачность; 
- представление о миссии и стратегии организации; 
- профессионализм лидера. 
Критерии оценки имиджа государственными структурами: 
- участие в социальных программах; 
- значимость деятельности НКО для города (области); 
- профессионализм лидера; 
- количество предоставляемых рабочих мест; 
- открытость к контактам; 
- деловая активность организации. 
Критерии оценки имиджа коммерческими организациями:  
- деловая репутация; 
- открытость к контактам; 
- информационная активность; 
- представление о миссии и стратегии организации; 
- профессионализм лидера и его команды; 
- отношения с госструктурами. 
Критерии оценки имиджа общественностью (другие НКО, СМИ, индиви-

дуумы): 
- открытость к контактам; 
- информационная прозрачность; 
- представление о миссии и стратегии организации; 
- имидж лидера; 
- организация социальных программ, необходимых обществу; 
- предоставление рабочих мест; 
- деловая активность организации. 
Критерии оценки внутреннего имиджа НКО: 
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- представление о миссии и стратегии организации; 
- имидж лидера; 
- лояльность руководителя к персоналу; 
- открытость к контактам; 
- удовлетворенность работой; 
- межличностные отношения [30]. 
Имидж-пакет, как отмечает Е.Г. Алексеева, - «один из инструментов фор-

мирования образа организации, своего рода отправная точка в этой деятельно-
сти. В него входят элементы фирменного стиля организации - логотип, бланк, 
сувениры, буклет и т.д.» [3]. 

Логотип – это узнаваемый знак, имеющий определенный смысл. Он мо-
жет представлять собой картинку, сплетение букв, отдельные геометрические 
фигуры или их сочетание и многое другое. Логотип должен отражать миссию и 
стратегические цели организации. 

К элементам фирменного стиля относится и определенный набор шриф-
тов, которыми пишутся официальные и неофициальные бумаги организации, 
оформление фирменного бланка (расположение на нем логотипа и необходимой 
информации об организации) и другой печатной продукции. В имидж-пакет 
может входить и информационный буклет о деятельности организации. 

Имидж-пакет включает фирменные сувениры организации - ручки, блок-
ноты, майки, кружки, полиэтиленовые пакеты, календари, плакаты, наклейки, на-
шивки и др. Все эти вещи помогают создать определенную атмосферу для лю-
дей, приходящих в организацию, и поэтому должны быть хорошо продуманы. 

Оформление офиса также в той или иной степени является элементом 
фирменного стиля. Организация рабочего пространства («открытая», когда все 
сотрудники находятся в одном большом помещении, разделенном на секции, 
или «закрытая», когда сотрудники сидят в разных помещениях), грамоты и сер-
тификаты, развешанные по стенам, книги и папки, расставленные в определен-
ном порядке, растения, аквариум — все это несет определенное содержание и 
создает нужную атмосферу. 

 
1.5. Позиционирование молодежных организаций 
 
Позиционирование - очень важный элемент деятельности молодежных 

организаций. Чтобы привлекать средства и добровольцев, удерживать внимание 
общества на решаемых проблемах, некоммерческим организациям, необходимо 
постоянно доказывать свою уникальность и полезность. Для этого в некоммер-
ческом маркетинге существуют методы позиционирования - действия по разви-
тию имиджа организации и ее услуг, направленные на то, чтобы занять обособ-
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ленное благоприятное положение в сознании целевой группы. 
Решив, в каком сегменте выступать, организация должна понять, как про-

никнуть на этот сегмент. Если сегмент уже устоялся, значит, в нем есть конку-
ренция за ресурсы и внимание потребителей. Более того, конкуренты - другие 
некоммерческие субъекты - уже заняли в рамках сегмента свои позиции. И пре-
жде, чем решить вопрос о собственном позиционировании, организации необ-
ходимо определить позиции всех имеющихся конкурентов. 

Организация может использовать два варианта определения своей рыноч-
ной позиции. 

Первый вариант - позиционировать себя рядом с конкурентом и начать 
конкурентную борьбу за долю на рынке. Однако в данном случае успеха можно 
добиться только при определенных условиях: 

- организация располагает более значительными ресурсами, чем конку-
рент; 

- организация может предложить некоммерческий продукт, ценность ко-
торого превосходит аналог конкурента; 

- рынок достаточно емкий, чтобы вместить двух конкурентов и более; 
- избранная позиция в максимальной степени соответствует возможно-

стям конкурентных преимуществ организации. 
Такой вариант позиционирования нередко используют негосударственные 

учреждения дополнительного образования при оказании платных образователь-
ных услуг. 

Второй вариант - создание некоммерческого продукта, с помощью которо-
го можно заполнить существующую нишу на рынке при отсутствии конкурен-
тов. Успеха в этом случае можно добиться также только при определенных ус-
ловиях: 

- наличие технических и экономических возможностей; 
- достаточное число потенциальных потребителей, предпочитающих но-

вый некоммерческий продукт. 
Этот вариант позиционирования часто используется некоммерческими 

организациями социальной сферы при разработке новых услуг населению, ко-
торых не оказывает государство или другие некоммерческие организации. 

Существуют различные типы позиционирования, но все они объединены 
стремлением выделить некоммерческий продукт организации таким образом, 
чтобы он выгодно отличался в представлении потенциальных потребителей от 
аналогичных продуктов конкурентов лучшими или совершенно новыми харак-
теристиками. 

Позиционирование, основанное на отличительном качестве некоммерче-
ского продукта, осуществляется по какому-либо показателю. Например, органи-
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зация, предоставляющая дополнительное образование школьникам, может про-
двигать себя как образовательное учреждение, специализирующееся на изуче-
нии экономики. 

Позиционирование, основанное на решении проблемы, является прием-
лемым для многих некоммерческих организаций.  

Позиционирование, основанное на преимуществах, предлагает опреде-
ленные выгоды от продукта. Например, приведенная в первом примере органи-
зация, специализирующаяся на обучении школьников основам экономики, мо-
жет предоставлять возможность выпускникам поступать в престижные учебные 
заведения страны, не сдавая некоторых экзаменов. 

При позиционировании, основанном на особом способе использования, 
некоммерческий продукт предлагается как лучший для определенных целей. 
Например, организация, предоставляющая образовательные услуги, может по-
зиционироваться как образовательное учреждение с возможностью дистанци-
онного обучения в сети Интернет. 

Российские некоммерческие организации допускают, как правило, четыре 
основные ошибки позиционирования. 

Недопозиционирование 
В этом случае, конечные потребители и значимое окружение имеют смут-

ное представление об организации и ее услугах, не могут выделить какие-либо 
отличительные характеристики. Ошибка является самой распространенной сре-
ди некоммерческих организаций. 

Сверхпозиционирование 
У значимого окружения и потребителей складывается чрезвычайно узкое 

представление об организации. Например, для многих ресурсных центров НКО 
является проблемой то, что их воспринимают как организации, работающие 
только с некоммерческими организациями и оказывающие только ресурсную 
поддержку. 

Расплывчатое позиционирование.  
У потребителей и значимого окружения складывается неверное воспри-

ятие деятельности организации. Причина расплывчатого позиционирования - 
слишком широкий спектр деятельности организации или чересчур частая смена 
позиционирования организации. 

Сомнительное позиционирование 
Складывается ситуация, когда потребители сомневаются в достоверности 

сообщаемой организацией информации о ее деятельности [3]. 
Приведем несколько примеров позиционирования услуг некоммерческих 

организаций, многие из которых описаны в книге Е.Г. Алексеевой. 
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Меньше клиентов - выше качество 
Чем с меньшим числом клиентов работает организация, тем больше оста-

ется времени на налаживание с ними по-настоящему прочных отношений. Этот 
метод позиционирования традиционен для образовательных, консультацион-
ных, социальных и других услуг, предоставляемых некоммерческими организа-
циями ограниченной группе клиентов. 

Супермаркет услуг 
Прямо противоположная тактика позиционирования. Она заключается в 

том, что организация ведет себя как «бюро комплексного обслуживания», па-
раллельно предлагая воспользоваться помощью других профессионалов и орга-
низаций. Например, занимаясь образованием, организация может предлагать 
обучение дополнительным навыкам, привлекая другие организации, расширяя 
таким образом спектр предлагаемых услуг. 

Старые песни о главном  
Всегда можно найти способ предоставить старую услугу по-новому.  
Синергия услуг  
Сегодня многие центры по уходу за детьми стали принимать детей стар-

шего возраста. Совместное времяпрепровождение идет на пользу как малышам, 
так и ребятам постарше. Они с удовольствием общаются друг с другом. Другой 
пример - интеграция подростков с ограниченными физическими возмож-
ностями в процесс обучения в средних школах. Помимо совместного обучения, 
школьники-инвалиды самостоятельно проводят уроки по пониманию инвалид-
ности среди сверстников, меняя отношение к проблемам инвалидов в целом. 

Вещь в себе  
Многие организации умышленно ограничивают получение услуг для по-

вышения их привлекательности среди значимой аудитории. Пример - различные 
ассоциации бизнеса, профессиональные сообщества и др. Для того, чтобы по-
лучать услуги, следует выполнять дополнительные условия организации. Вза-
мен клиент получает эксклюзивные услуги, которые не могут получить «про-
стые смертные». 

Партнерский маркетинг 
Налаживая партнерские отношения с другими, организация может стать 

солиднее и получить возможность лучше обслуживать территориально разбро-
санных клиентов.  

Прилипала 
Подобно маленькой рыбке, плавающей в тени огромной акулы, организа-

ции могут использовать такую тактику позиционирования. Организация осоз-
нанно играет роль «второй скрипки», разрабатывая дополнительные услуги ос-
новного игрока на рынке. Очень часто такой метод позиционирования приме-
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няют некоммерческие организации, расположенные на территории социальных 
муниципальных учреждений. Ограниченные местным бюджетом, но пользую-
щиеся популярностью муниципальные учреждения предоставляют узкий 
спектр услуг. Маленькая некоммерческая организация, работающая по тому же 
профилю, что и социальное учреждение, почти ничего не тратит на привлече-
ние клиентов, используя обширную клиентскую базу «большого друга». 

Перечисленные примеры демонстрируют огромные возможности для не-
коммерческих организаций дифференцировать свои услуги в сознании значимо-
го окружения и потребителей. Но для того чтобы стать узнаваемой организаци-
ей на долгие годы, необходимо подходить к позиционированию системно, начи-
ная с выбора названия организации [3, 223].  

 
1.6. Брэндинг молодежных организаций 
 
Брэнды могут иметь очень большое значение, но их нельзя регистриро-

вать и контролировать. Точно так же брэнд нельзя привязать к какому-то месту. 
Брэнды отрицают географические ограничения. Так происходит потому, что 
брэнды существуют не в физическом пространстве, а в сознании людей. 

Брэнд - это обещание, основополагающая идея, репутация и ожидания, 
которые складываются в умах людей относительно организации. Это мощный, 
но нематериальный актив. Поэтому брэндинг популярен не только в коммерче-
ской среде, но и среди некоммерческих организаций, общественных деятелей, 
политических партий. Брэнд стал частью всеобщего лексикона. Это понятие-
хамелеон, значение которого может меняться в зависимости от контекста. Бренд 
может олицетворять название организации, ее опыт и ожидания клиентов [3]. 
Для многих брэнды стали отличительным знаком. Даже те, кто не очень хорошо 
понимает, что это такое, хотят его иметь. 

Создание брэнда молодежной организации подразумевает проведение оп-
ределенных мероприятий, направленных на формирование ценности организа-
ции в целом. Обычно это происходит через внедрение жестких стандартов каче-
ства предоставления услуг или через демонстрацию особых достижений орга-
низации клиентам и значимому окружению. 

Сотрудники и лидеры - часть брэнда организации. Смена руководителей 
или отдельных сотрудников не влияет на изменение позиций брэнда организа-
ции в массовом сознании. Сила брэнда организации передается ее сотрудникам, 
независимо от их статуса и личных достижений. Когда представляются сотруд-
ники известных фирм, то у окружающих их людей, прежде всего, рисуется 
мысленный образ организации. И только потом формируется представление о 
человеке. 
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Создание личных брэндов общественных деятелей усиливает ценность 
отдельных личностей, придает им значимость и влияние в отдельных кругах 
или в обществе в целом. Это могут быть брэнды лидеров некоммерческих орга-
низаций, политических деятелей или профессионалов в определенной области. 
Личные брэнды способствуют в продвижении по карьерной лестнице, в повы-
шении стоимости оказываемых услуг, влияют на имидж и репутацию организа-
ций, с которыми они связаны, или на образы целых отраслей.  

Брэнды отдельных молодежных программ или проектов относятся к раз-
ряду краткосрочных брэндов. Хотя эти брэнды создаются только на время реа-
лизации данных программ и проектов, они могут не умирать в сознании людей 
долгое время, являясь ориентиром, неким стандартом для многих организаций и 
даже целых стран. 

Брэнды отдельных событий могут быть как краткосрочными, так и долго-
срочными. Индивидуальность брэндов событий напрямую зависит либо от ста-
туса их участников, либо от эмоциональных переживаний людей, связанных с 
событием. 

Индивидуальность любого брэнда характеризуется определенными атри-
бутами. Они имеют силу и при создании новой организации, и при разработке 
новых услуг или проектов, и при репозиционировании брэнда. 

Типичными атрибутами любого брэнда можно считать: 
- смелость, запоминаемость и уместность; 
- мгновенную узнаваемость; 
- ясность и постоянство образа (организации, личности и др.); 
- юридическую защищенность; 
- долговременную ценность; 
- хорошую передаваемость независимо от вида носителя и размера сооб-

щения; 
- визуальную эффективность (и в черно-белом, и в цветном варианте). 
Основа для создания лучших брэндов - наличие четкого видения брэнда у 

человека, который заинтересован в его продвижении. Каждая новая инициатива 
обычно появляется благодаря динамичной личности, интеллект, воображение и 
способность предвидения которой позволяют увлечь и вдохновить других лю-
дей. Новые идеи, организации, услуги создаются людьми с воображением, по-
зволяющим им увидеть то, чего другие не видят, и настойчивостью, помогаю-
щей им реализовывать на практике свое видение.  

Процесс построения брэнда - это поиск творческого решения и его вне-
дрение. Он слагается из определенных фаз, имеющих логическое начало и ко-
нец, что позволяет планировать время принятия решений. Может появиться со-
блазн упростить процесс и отказаться от некоторых фаз, чтобы сэкономить вре-
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мя и средства, но это рискованно и редко приносит выигрыш в долговременной 
перспективе. Если же процесс организован должным образом, он дает замеча-
тельные результаты. 

Фаза 1. Исследование и анализ: 
- формирование видения, определение стратегии, цели, ценности; 
- исследование потребностей и взглядов заинтересованных лиц; 
- проведение конкурентного, внутреннего и правового аудита; 
- опрос руководства и ключевых лиц в организации, отвечающих за соз-

дание брэнда; 
- оценка существующих брэндов (если они есть) и их архитектуры. 
Фаза 2. Выбор стратегии: 
- обобщение собранных данных; 
- уточнение стратегии брэнда; 
- разработка принципов позиционирования; 
- разработка атрибутов брэнда; 
- разработка стратегии выбора названия. 
Фаза 3. Разработка концепции: 
- визуализация образа будущего; 
- определение подходов к индивидуальности брэнда; 
- уточнение архитектуры брэнда; 
- проверка применимости; 
- представление визуальной стратегии. 
Фаза 4. Поиск средств выражения: 
- уточнение направлений проектирования; 
- инициирование процесса юридической регистрации брэнда; 
- конкретизация работ и их приоритетности; 
- разработка программы развития индивидуальности брэнда. 
Фаза 5. Практическое применение архитектуры брэнда. 
 
Глава 2. Общественность и общественное мнение 
 
2.1. Понятие «общественность» 
 
Единственного определения понятия «общественное мнение» не сущест-

вует. Например, Г. Чайлдс в книге «Общественное мнение: природа, формиро-
вание, роль» (1965) приводит 50 определений общественного мнения. Интерес-
но замечание У. Ф. Дэвисона, который считал, что все 50 определений Чайлдса 
восходят к двум различным концепциям общественного мнения: 

1. Общественное мнение как рациональность. Оно играет роль инстру-
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мента в процессе формирования и принятия решений в условиях демократии. 
2. Общественное мнение как социальный контроль. Его роль заключается 

в содействии социальной интеграции и в обеспечении достаточного уровня со-
гласия, на которое могут опираться действия и решения. 

Если сравнить эти 2 концепции, то первую - можно считать явной функ-
цией, намеренной и осознаваемой, а вторую - скрытой функцией, ненамеренной 
и неосознаваемой. 

Явные функции – это те объективные последствия, которые помогают сис-
теме приспособиться или адаптироваться. Для участников процесса они явля-
ются намеренными и осознаваемыми. 

Скрытые функции, соответственно, не являются ни намеренными, ни 
осознаваемыми. 

Общественное мнение относится к массовым социально-
психологическим явлениям. Оно представляет собой публично выраженное и 
распространенное суждение, которое несет в себе оценку и отношение к како-
му-либо событию, представляющему интерес для общности. 

Общественное мнение проявляется в ряде функций:  
- регулирует и предписывает определенное поведение; 
- выражает и отражает оценки событий и фактов. 
Формы проявления общественного мнения: 
- оценка, жалобы;  
- советы, пожелания, одобрения;  
- недовольство, осуждение, неодобрение, несогласие, протест.  
При этом различают как обоснованные, так и необоснованные оценки, 

жалобы, несогласие и т. п. 
Общественное мнение по своей сути - одно из эффективных средств регу-

лирования социальной жизни; надежный, при определенных условиях, способ 
познания. Истина и ложь - это две крайние точки, между которыми существует 
общественное мнение. Оно способствует достижению истины, использованию 
знаний и чувств людей для воздействия на социальную действительность. 

Характерная черта общественного мнения состоит в том, что любое собы-
тие, явление, попавшее в его фокус, рассматривается, прежде всего, с точки 
зрения одобрения или осуждения, то есть с точки зрения оценки. Следователь-
но, отражение действительности в общественном мнении носит преимущест-
венно оценочный характер. 

Стержнем, вокруг которого группируются все эти элементы, является со-
циальная оценка. Она представляет собой выражение одного из видов отноше-
ния субъекта к объекту, которое заключается в том, что субъект определяет со-
ответствие объекта или отдельных его сторон и свойств критериям, им вы-
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двигаемым. Социальные оценки различных явлений имеют разную степень ра-
циональности. Как правило, оценочная деятельность подкрепляется эмоциями 
(радостью, враждебностью и т.д.). Однако с течением времени эмоции ослабе-
вают, и отношение к явлению, событию реализуется только посредством оцен-
ки, социального стереотипа. По своему характеру (направленности) оценки мо-
гут быть положительными (одобряющими), отрицательными (осуждающими), 
нейтральными (последние в ряде случаев могут выступать как сбалансирован-
ные оценки). 

Социальная оценка, выражающая одобрение или осуждение, складывает-
ся на основе элементов знания, которые выступают в форме информированно-
сти людей, т.е. обладания ими определенной совокупностью сведений, пред-
ставлений о различных явлениях действительности. В условиях демократиче-
ского общества характерным является непрерывное повышение информирован-
ности населения. Это находит отражение в такой важной характеристике обще-
ственного мнения, как его компетентность. 

Социально-психологическая компетентность населения - это, прежде все-
го, способность общественного мнения адекватно оценивать различные явле-
ния, процессы. 

Кроме элементов рационального знания в структуру общественного мне-
ния входят представления - обобщенный образ многих чувственных впечатле-
ний, наглядно-образное знание, возникающее зачастую в результате работы во-
ображения. Спекулируя на особенностях процесса познания, средства массовой 
информации могут манипулировать общественным мнением, создавая у людей 
извращенные представления о социальной действительности. 

Поскольку одна из важнейших особенностей общественного мнения - на-
правленность на практические действия, то в его структуре содержится элемент, 
ориентирующий людей на проявления их мнения в поведенческих актах. Ос-
новной частью этого элемента является установка, которая связана с оценкой 
ситуации, а также с готовностью индивида действовать в соответствии с имею-
щимися оценкой и социальным стереотипом. 

Общественное мнение может формироваться как стихийно, так и предна-
меренно. Его деформация приводит к неправильным стереотипам, оценкам по-
ведения, к созданию преступной субкультуры, установлению негативных тра-
диций, искажению моральных ценностей, иначе говоря, к одобрению того, что 
аморально, и неодобрению того, что соответствует нормам морали и права.  

Формирование общественного мнения обусловлено, прежде всего, нали-
чием общественного интереса. На первом этапе решается задача общей инфор-
мированности населения. Речь идет о постановке проблемы как таковой, рас-
крытии ее актуальности, злободневности. 
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Один из последующих этапов формирования общественного мнения – 
становление. Оно характеризуется наличием относительно более определенно 
очерченных границ его распространенности. В связи с этим при информирова-
нии населения средства массовой информации сосредоточивают свое внимание 
на повышении уровня компетентности общественного мнения (соответствую-
щего объема и уровня знаний) в связи с предметом обсуждения.  

Значимый этап развития общественного мнения - достижение его воз-
можно большей распространенности. Последовательно решив задачи по акти-
визации общественного интереса, становлению общественного мнения и дос-
тигнув при этом определенного уровня информированности населения, средст-
ва массовой информации начинают осуществлять свою деятельность в направ-
лении дальнейшего расширении границ общественного мнения, его тира-
жирования, трансляции.  

Существенным элементом, оказывающим непосредственное воздействие 
на достижение тех или иных эффектов информированности, является степень 
объективности содержания информации, распространяемой прессой, радио, те-
левидением и массовой устной пропагандой. 

Привлечение внимания аудитории к проблеме, показ ее значимости, акту-
альности осуществляются посредством использования так называемой факто-
графической информации. Раскрытие существа проблемы вопроса происходит 
на основе подачи ярких, характерных фактов, примеров, образов, наиболее аде-
кватно вводящих читателя, слушателя, зрителя в проблему. 

Общественное мнение подвержено воздействию и манипулированию. По-
этому оно далеко не всегда адекватно отражает объективную ситуацию в облас-
ти политики, экономики и общества, выступая совместно с настроением, об-
разует умонастроение. 

Массовое настроение - это более или менее устойчивое эмоциональное 
состояние общностей, которое окрашивает все их переживания. Настроения и 
мнения тесно взаимосвязаны. Настроениям присущ особый динамизм, который 
выражается, во-первых, в способности переходить от одного состояния к дру-
гому: от бессознательного к отчетливо осознанному, от глубоко скрытого к от-
крытому, а также перерастать в антиобщественные действия; во-вторых, в под-
верженности колебаниям и изменениям. Мнения и настроения далеко не всегда 
точно отражают какую-либо социальную ситуацию. Нередко в таких случаях 
массовое общение проявляется в виде слухов. 

И.В. Алёшина в работе «Паблик Рилейшнз для менеджеров и маркетеров» 
пишет: «Ядром работы по ПР является воздействие на состояние общественно-
го мнения. Большинство акций ПР проводятся с целями: 1) убедить людей из-
менить свое мнение по какому-либо вопросу, продукту или организации; 2) 
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сформировать общественное мнение, когда его нет; 3) усилить существующее 
мнение общественности. Общественность — это группа людей, во-первых, ока-
завшихся в аналогичной неразрешенной ситуации, во-вторых, сознающих неоп-
ределенность и проблематичность ситуации, и, в-третьих, реагирующих опре-
деленным образом на создавшуюся ситуацию» [2]. 

Американский исследователь Джеймс Груниг обратил внимание на три 
фактора ситуативного характера, которые превращают латентную (скрытую) 
общественность в активную. Среди этих факторов он называет: 

1. Осознание проблемы. Это фактор, показывающий, в какой мере люди 
ощущают изменения в ситуации, осознавая потребность в информации. 

2. Осознание ограничений. Это фактор, свидетельствующий, в какой мере 
люди ощущают себя ущемленными воздействием внешних факторов и ищут пу-
ти выхода из конкретной сложившейся проблемной ситуации. Если люди счита-
ют, что могут что-то изменить или повлиять на проблемную ситуацию, они будут 
искать дополнительную информацию для составления плана действий. 

3. Уровень включенности. Это фактор, показывающий, до какой степени 
люди видят себя втянутыми в проблемную ситуацию и ощущают ее влияние на 
себе. Другими словами, чем более они связывают себя с ситуацией, тем ак-
тивнее будут общаться, отыскивая новую информацию по этому поводу [31]. 

 
2.2. Типология групп общественности 
 
Каждый человек как многогранная и многофункциональная личность, ос-

таваясь автономным индивидом, может реально принадлежать к разнообразным 
группам общественности. В.Г. Королько считает, что «прежде всего, как и вся-
кий человек, он, безусловно, относится к группе потребителей, что может быть 
легко определено (описано) специалистами по вопросам маркетинга. Например, 
это молодой человек в возрасте от 18 до 21 года, которого, с точки зрения рын-
ка, можно причислить к группе потребителей с условным названием «студен-
ты». Данная группа молодежи заслуживает особого внимания со стороны про-
изводителей разнообразных товаров и услуг, поскольку, даже учитывая нынеш-
нее положение студенчества, является емким рынком и может приносить хоро-
шую прибыль. Студенты в большинстве случаев живут не только на стипендию, 
но и получают помощь от родителей. Как бы ни было трудно родителям, все 
они хотят видеть своего сына или дочь хорошо одетыми, сытыми и пр. Молодые 
люди, несмотря ни на что, стремятся тем или иным образом организовать свой 
досуг, что также требует определенных затрат. На молодежном рынке «крутят-
ся» большие деньги, и специалисты по маркетингу хорошо об этом знают, вы-
деляя такую группу потребителей, как «студенты». 
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Далее, этот молодой человек может принадлежать к определенной орга-
низации: политической, общественной, спортивной и т.д., то есть быть частью 
этих групп общественности. Наконец, он может быть представителем опреде-
ленной национальности, принадлежать к отдельной этнической или религиоз-
ной группе [31]. 

О любом человеке можно сказать примерно то же самое. Таким образом, 
каждая личность одновременно принадлежит к разнообразным группам обще-
ственности (не только в PR-понимании). Задача специалиста по связям с обще-
ственностью заключается именно в том, чтобы как можно точнее идентифици-
ровать, определить эти группы. 

Общественность (аудитория) делится на внутреннюю и внешнюю. 
Внешняя общественность - группы людей, непосредственно не связанные 

с организацией: пресса, государственные органы, работники сферы образова-
ния, клиенты, жители ближайшей к организации местности. 

Внутренняя общественность — группы людей, входящие в состав собст-
венно организации. 

Американский исследователь Джерри Гендрикс выделяет такие главные 
группы общественности [31]: 

1) работники средств массовой информации; 
2) общественность собственно организации;  
3) местные жители, их средства информации, лидеры групп и руководите-

ли местных политических, общественных, деловых, религиозных, культурных и 
других организаций; 

4) инвесторы, в том числе реальные и потенциальные, пресса по финан-
совым вопросам, статистическая служба;  

5) государственные органы, включая представителей законодательной, 
исполнительной и судебной власти центрального и местного уровней, органы 
местного самоуправления и пр.; 

6) потребители, в том числе собственный персонал организации, различ-
ные группы потребительской общественности, активисты;  

7) общественность групп особенных интересов, их каналы информации, 
лидеры, руководители организаций и т.д. 

С точки зрения весомости общественности для организации выделяются 
следующие ее группы: 

1. Главная, второстепенная и маргинальная. Главная общественность - та, 
что может оказать наибольшую помощь или принести наибольший вред усилиям 
организации. Второстепенная общественность - та, что имеет определенное зна-
чение для организации, а маргинальная - наименее существенная для нее.  

2. Традиционная и будущая. Например, служащие организации, ее ны-
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нешние постоянные клиенты являются традиционными группами обществен-
ности, тогда как студенты и потенциальные клиенты представляют собой обще-
ственность организации в перспективе. Ни одна организация не может удовле-
твориться отношениями со своими группами общественности, которые посто-
янно изменяются.  

3. Сторонники, оппоненты и безразличные.  
Такая типологизация важна с практической точки зрения. Ведь вполне 

понятно, что организация или учреждение должны по-разному относиться к 
тем, кто поддерживает их, или к тем, кто выступает против. Например, по от-
ношению к сторонникам организация должна налаживать коммуникации, кото-
рые укрепляли бы их доверие к ней. Что касается скептиков, то для того, чтобы 
изменить их мнение в свою пользу, организация должна скорее прибегать к ар-
гументированию и убеждению [31].  

 Джеймс Груниг предлагает выделять четыре группы общественности: 
1. Общественность, реагирующая на все проблемы (проявляет активность 

по любому вопросу). 
2. Равнодушная общественность (индифферентная, не проявляющая ак-

тивности ни по каким проблемам). 
3. Общественность вокруг одной проблемы (активная по поводу одного 

или нескольких взаимосвязанных вопросов). 
4. Общественность вокруг обострившейся проблемы. Эта общественность 

начинает активно действовать после того, как благодаря средствам массовой ин-
формации проблема уже известна практически всем и стала предметом широкого 
обсуждения в обществе (например, падение рождаемости в стране) [31]. 

Джеймс Груниг также предложил делить общественность на: 
- непублику, минимально включенную в ситуацию; 
- латентную общественность, которая не замечает своей связи с другими 

людьми и организациями в ситуации; 
- сознающую публику, понимающую, что она зависит от воздействия дру-

гих в этой ситуации, но не высказывает этого; 
- активную публику, которая включается в коммуникативные и организа-

ционные структуры для исправления ситуации [31].  
Американские PR-специалисты предлагают такой набор подходов к опре-

делению публики:  
1. Географический подход - указывает на место проживания, но не дает 

разграничений внутри этих рамок. Учитывается информация о почтовых, теле-
фонных кодах, границах городов, районов и т. д.  

2. Демографический подход - определение по полу, возрасту, образованию, 
семейному статусу, доходам.  
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3. Психографический подход - психологические типы, жизненные типы, 
оценки, которые в комбинации с другими характеристиками лучше помогают 
понять аудиторию.  

4. Скрытая сила - определение закулисных участников ситуации, которые 
реально управляют ею.  

5. Должности - должностные роли, а не люди часто определяют поведе-
ние.  

6. Репутация - это определение лидеров мнений в группах, от которых в 
сильной степени зависит выработка общего решения.  

7. Членство - определение вхождения людей в те или иные социальные 
группы (например, принадлежность к партии). Соответственно, члены тех или 
иных социальных образований читают прессу, связанную с их организациями. 

 8. Роль в принятии решений - это определение наиболее активных участ-
ников, от которых зависит, какое решение будет принято [18].  

Американский исследователь Дэвид Рисмен предложил в 50-е годы новую 
типологию аудитории (в отличие от дифференциации по возрасту, профессии 
или уровню доходов):  

- традиционно-ориентированный тип находится под влиянием норм сво-
ей культуры; 

- внутренне-ориентированный тип имеет встроенный в детстве родите-
лями гироскоп и выверяет свои действия по нему; 

 - внешне-ориентированный тип ориентирован на более широкий круг 
сверстников [18]. 

Четкое определение своей аудитории - залог успешного ведения коммуни-
кативной кампании. Френк Джефкинс прогнозирует негативные результаты, ко-
торые возникнут, если не проводить определение своей публики: 

- усилия и деньги будут потрачены безрезультатно, чтобы достичь слиш-
ком многих объектов;  

- то же сообщение будет предлагаться независимо от его восприятия раз-
ными группами людей;  

- цели станут слабо достижимыми;  
- клиент будет разочарован отсутствием результатов [18].  
 
2.3. Воздействие на общественное мнение 
 
По мысли В.Г. Королько, «важнейшая составляющая паблик рилейшнз за-

ключается в том, чтобы помочь организациям распознать, понять общественное 
мнение и профессионально работать с ним. Однако это дело не из легких. Об-
щественное мнение не всегда сообразуется с законами логики, зачастую оно 
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аморфно, амбивалентно, противоречиво и быстротечно» [31].  
Те, кто стремится воздействовать на общественное мнение и формировать 

его, надеются, что их усилия не окажутся напрасными и со временем подтолк-
нут людей к ожидаемому консенсусу в отношении определенной проблемы.  

Общественность имеет удивительную способность игнорировать бес-
спорные факты, если они ее не интересуют. Предоставление общественности 
непрерывно растущего объема информации также не обязательно оборачивает-
ся обогащением ее знаний и ожидаемым поведением. 

Несмотря на это, общественное мнение остается мощной силой совре-
менного общества. Если организация рассчитывает поддерживать плодотвор-
ные связи с различными группами «своей» внутренней и внешней обществен-
ности, то она должна иметь дело не с воображаемым, а с реальным и точно обо-
значенным общественным мнением.  

Мнение - выражение установки человека относительно конкретного во-
проса. Когда установки становятся достаточно устойчивыми, они формируются 
во мнения. Когда мнения становятся достаточно устойчивыми, они приводят к 
вербальным или деятельным актам. Отсюда следует, что общественное мнение 
является совокупностью мнений индивидов относительно общей проблемы, за-
трагивающей интересы какой-либо группы людей [31].  

Деятельность РR направлена на обеспечение желаемого поведения целе-
вых групп общественности посредством влияния на общественное мнение. 

Сформированное отношение человека к чему-либо проявляется в форме 
мнения. А сформировавшееся мнение ведет к вербальным или поведенческим 
акциям, действиям человека. Известно, что отношения связаны с ценностными 
ориентациями людей. Ценности — наиболее устойчивые и трудноизменяемые 
компоненты в ориентации поведения людей. Работа специалистов РR на уровне 
ценностных ориентации отличается наибольшей сложностью и направлена на 
достижение скорее стратегических (масштабных и долгосрочных) целей, чем 
тактических результатов. 

Общественное мнение - это совокупность многих индивидуальных мне-
ний по конкретному вопросу, затрагивающему группу людей. Общественное 
мнение - это консенсус [2]. 

Отношение можно рассматривать как оценку человеком какой-либо кон-
кретной проблемы или вопроса. Оно определяется рядом факторов: 

1) личные - физические и эмоциональные компоненты индивидуума, 
включая возраст, общественный статус, физическое состояние; 

2) культурные - жизненный стиль конкретной страны (Россия, США или 
Япония) или географического района (городского или периферийного); 

3) образовательные - уровень и качество образования человека. Апелли-
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рование, обращение к современной образованной аудитории требует все более 
сложных коммуникаций; 

4) семейные - учитывающие происхождение людей. Дети часто приобре-
тают мировоззренческие особенности родителей еще в раннем возрасте и со-
храняют их в дальнейшем; 

5) социальный класс - позиция в обществе [2]. 
Стремление повлиять на установки человека составляет первооснову 

практики паблик рилейшнз. 
В.Г. Королько в книге «Основы паблик рилейшнз» говорит о том, что об-

щественное мнение отличается:  
1. Направленностью, отражающей общую качественную оценку пробле-

мы. В целом, именно уточнение направленности является основным и наиболее 
распространенным измерением общественного мнения, интересующим не 
только пиарменов. 

2. Интенсивностью, являющейся показателем того, какую силу оно при-
обретает независимо от его направленности.  

3. Стабильностью, означающей длительность времени, на протяжении 
которого значительная часть респондентов неизменно проявляет одну и ту же 
направленность и интенсивность чувств.  

4. Информационной насыщенностью, указывающей, каким объемом зна-
ний об объекте мнения владеют люди.  

5. Социальной поддержкой, являющейся свидетельством степени уверен-
ности людей в том, что их мнение разделяют другие, принадлежащие к данной 
социальной среде. Степень социальной поддержки служит мерилом консенсуса 
людей по поводу проблемы [31]. 

Организации, работая с общественным мнением, должны учитывать сле-
дующие его особенности: 

 1) общественное мнение меняется, поэтому недостаточно его однократно 
сформировать, с ним надо работать постоянно; 

 2) потенциальная направленность поведения общественности определя-
ется реальностями действительности; 

 3) не существует единой и унифицированной широкой общественности, 
поэтому в работе с ней влияние на общественное мнение должно ориентиро-
ваться на конкретные группы, или сегменты общественности; 

 4) общественное мнение обычно меняется в большей степени событиями, 
чем словами; 

 5) мнение общественности определяется её интересами. 
К деятельности личность побуждают потребности и мотивы. Социальная 

установка объясняет, почему люди в определенных ситуациях поступают тем 
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или иным образом, почему они выбирают конкретный мотив. Это понятие объ-
ясняет особое состояние личности, предшествующее ее реальному поведению. 

 Социальная установка возникает в результате активного освоения лично-
стью всей системы социальных связей. В отличие от кратковременных эмоцио-
нальных реакций социальная установка сохраняется достаточно долго. 

Понятие социальной установки широко используется при изучении обще-
ственного сознания и политического поведения избирателей в ходе выборов 
(выяснение устойчивости социальных установок избирателей, механизмов 
влияния средств массовой информации на изменение социальных установок из-
бирателей). 

Что же представляет собой социальная установка? В современной соци-
альной психологии есть два определения этого явления: 

1. Устойчивая предрасположенность, готовность индивида или группы к 
действию, ориентированному на социально значимый объект. 

2. Психологическое переживание индивидом ценности, значения соци-
ального объекта, организованное на основе предшествующего опыта, оказы-
вающее направляющее влияние на поведение. 

Опросы общественного мнения представляют собой распространенные 
исследования социальных установок массового сознания. У социальной уста-
новки в аспекте удовлетворения потребностей человека есть четыре функции: 

1) приспособительная, адаптивная (направление деятельности на объект, 
удовлетворяющий потребности индивида); 

2) знания (дает упрощенные указания относительно способа поведения по 
отношению к какому-либо объекту); 

3) выражения, саморегуляции (средство освобождения индивида от внут-
реннего напряжения, выражения себя как личности); 

4) защиты (способствует разрешению внутренних конфликтов личности). 
Важно отметить, что у индивида существует иерархия социальных уста-

новок. Кроме того, в конкретной ситуации может происходить конфликт между 
социальной установкой на объект и социальной установкой на ситуацию, а так-
же в зависимости от ситуации проявляется (доминирует) когнитивный или же 
аффективный компоненты структуры социальной установки. Изменение этой 
важной категории может происходить под влиянием убеждения, массовой про-
паганды, членства в новой социальной группе или благодаря более глубокому 
знакомству с объектом установки.  

Существует две теоретические модели, объясняющие изменение социаль-
ной установки. 

 1. Бихевиористская модель основана на принципе научения. Предполага-
ется, что социальные установки индивида изменяются в зависимости от того, 
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каким образом организуется их подкрепление. Изменение социальной установ-
ки зависит от системы вознаграждений и наказаний. 

 2. Когнитивистская модель (теория соответствия). Социальная установ-
ка изменяется, когда в когнитивной структуре индивида возникает несоответст-
вие. Стимулом для изменения социальной установки является потребность в 
восстановлении упорядоченного восприятия внешнего мира. 

Чтобы глубже осознать процесс воздействия на общественное мнение, 
пиармены изучают психологические механизмы его формирования. Есть общее 
предположение, что установка - это устойчивая склонность людей определен-
ным образом воспринимать объект, проблему и др. Вместе с тем последние ис-
следования специалистов позволяют утверждать, что установки, прежде всего, - 
оценки, данные людьми конкретным проблемам или вопросам. Индивидуаль-
ные ориентации содержат в себе восприятие индивидом проблем или объектов 
в определенных обстоятельствах, а также значение мнения других людей об 
этих же проблемах или объектах.  

Когда ориентации двух и более индивидов направлены как на одни и те 
же проблемы или объекты, так и друг на друга, эти индивиды пребывают в со-
стоянии «коориентации» [31]. 

Индивидуальные ориентации, лежащие в основе установки, обу-
словливаются и формируются у каждого индивида на основе определенных 
признаков, которые делятся на:  

1. Личностные - физические и психологические особенности индивида, 
включая рост, вес, возраст и социальный статус. 

2. Культурные - окружение и жизненный уклад конкретного района или 
географической местности, например, определенная страна, городская или 
сельская местность и пр.  

3. Образовательные - уровень и качество образования индивида.  
4. Семейные - происхождение людей.  
5. Религиозные - система верований в бога или сверхъестественные силы. 
6. Социально-классовые - положение в обществе.  
7. Национальные, расовые - этническая или расовая принадлежность, про-

исхождение человека все сильнее влияют на формирование его установок [31]. 
 

Глава 3. PR-кампания общественной молодежной организации 
 
3.1. Классификация PR-кампаний 
 
Целостно характеризуют PR-кампанию в общих чертах два определения. 
1. PR-кампания - мероприятия для осуществления очередной важной об-
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щественно-политической или социальной задачи, нацеленной на улучшение 
имиджа (образа, репутации) субъекта связей с общественностью и поддержания 
гармоничных отношений с общественностью [1]. 

2. PR-кампания – это комплексное, многократное использование PR-
средств, а также рекламных материалов в рамках единой концепции и проведе-
ния общего плана воздействия на мнения и отношения людей в целях популяри-
зации [1]. 

Принципиальные отличия в подходах к организации РR-кампании для не-
коммерческой и коммерческой организаций заключаются в том, что обществен-
ная организация не должна оплачивать изготовление и размещение информаци-
онного материала. Субъектом её пропаганды может быть только ее идеология, 
заключенная в каком-либо информационном поводе. 

По способу воздействия PR-кампании подразделяются на рациональные и 
эмоциональные.  

Стратегии рациональной (предметной) PR-кампании ориентируются на 
то, чтобы информировать, обращаться к разуму потенциальной аудитории, при-
водить аргументы. В таких стратегиях часто используются чертежи или графи-
ки для усиления впечатления от сказанного.  

Стратегии эмоциональной (ассоциативной) PR-кампании вызывают вос-
поминания и наводят на мысль, они обращаются к чувствам, эмоциям, подсоз-
нательному. Излюбленное средство, применяемое в таких стратегиях, – рису-
нок, символ. Большое значение придается цветовой гамме, часто используется 
звук.  

Иногда в PR-кампаниях используются рациональные и эмоциональные 
стратегии применительно к разным аудиториям.  

По способу выражения PR-кампании делятся на «жесткие» и «мягкие».  
«Жесткая» PR-кампания (Hard relations) близка по своему духу к мерам 

стимулирования интереса и активного привлечения аудиторий. Кампания имеет 
краткосрочные цели. Призвана воздействовать на общественность и привести ее 
к мгновенным действиям с помощью кричащих, рассчитанных на внешний эф-
фект объявлений.  

«Мягкая» PR-кампания (Soft relations) имеет целью не только сообщить о 
проекте или программе, но создать вокруг этого проекта благоприятную атмо-
сферу. Чаще всего, это стратегии эмоционального воздействия, играющие на 
символике, глубинных мотивах, затрагивающих чувства. Она постепенно изме-
няет настрой потенциальной аудитории, вызывая у нее ассоциации, которые 
влекут за собой сначала заинтересованность в проекте, внутреннюю готовность 
к участию в нем, а затем и участие, желание стать постоянным партнером орга-
низации. Часто PR-кампания такого типа применяются для формирования по-
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стоянной публики [1].  
PR-кампания может значительно модифицировать мотивы социального по-

ведения, усиливая или ослабляя интерес аудитории. Исследования показывают, 
что функция реакции аудитории на информационное давление не линейна: от-
клик интереса проходит через пороги восприятия и насыщения (рис.1).  

 

 
Рис. 1. Реакция аудитории на информационное давление 

 
За порог восприятия принимается минимальный уровень информацион-

ного давления, достаточный для достижения целей PR-кампании. До уровня 
порога восприятия информационное воздействие недостаточно, чтобы быть 
эффективным.  

Порог насыщения – это уровень информационного давления, за предела-
ми которого наращивание информационного воздействия бесполезно, так как 
оно не сказывается на силе отклика и может привести к снижению интереса, от-
торжению. 

Таким образом, задачи PR-специалистов спланировать кампанию так, что-
бы оказаться в зоне эффективности: между порогом восприятия и порогом на-
сыщения. Иначе усилия окажутся бесполезными или вредными. Надо помнить: 
эффект информационного воздействия неравномерно распределен во времени. 

PR-кампании различают в зависимости от выбранного критерия.  
По интенсивности выделяют, например, залповую кампанию и пульси-

рующую. Достичь всплеска интереса можно только с помощью залповой кампа-
нии, однако этот интерес быстро сходит почти на нет. Пульсирующая PR-
кампания никогда не достигает такого пика интереса, однако гораздо выигрыш-
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ней в средне- и долгосрочной перспективе. Выбор зависит от целевой ориента-
ции PR-кампании в целом. 

По ориентации PR-кампании направлены на: 
- формирование у аудитории определенного образа организации; 
- формирование благожелательного отношения к организации; 
- формирование у других организаций образа надежного партнера; 
- формирование у потенциальной аудитории определенного уровня зна-

ний о конкретном предложении; 
- формирование потребности и заинтересованности в предложении – про-

граммах, услугах, событиях и т.д.; 
- стремление сделать определенную целевую группу постоянной аудито-

рией и партнером; 
- стимулирование интереса аудитории к конкретному предложению [1]. 
 
3.2. Структура PR-кампаний 
 
Обычно говорят о четырех этапах PR-кампании: 
1. Анализ, исследование и постановка задачи. 
2. Разработка программы и сметы. 
3. Общение и осуществление программы. 
4. Исследование результатов, их оценка и доработка. 
Эти части также называют система «РЕЙС» (англ. «RACE»): 
- Research - Исследование; 
- Action - Действие; 
- Communication - Общение; 
- Evaluation - Оценка. 
Анализ ситуации перед началом кампании позволяет понять, реально ли 

провести ту кампанию, которую задумали. Если обнаружились проблемы, реко-
мендуется доработать технологию шагов. Любое планирование или проектиро-
вание следует начинать с анализа ситуации. На первом этапе важно понять, что 
происходит сейчас, какие условия складываются для проведения кампании и т.д. 

1. Описание проблем, задач кампании. Первый шаг, ведущий к понима-
нию темы кампании, ее предназначения, того, зачем она проводится. 

2. Анализ значимого окружения. Анализируются различные лица и 
организации, вовлеченные тем или иным образом в кампанию. 

3. Определение целевых групп. Первичных (тех, на которые будет направ-
лено основное воздействие) и вторичных (тех, через которые будет направлено 
основное воздействие). 

4. Постановка общей цели. Опираясь на результаты анализа, можно 
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сформулировать общую цель кампании [3]. 
Разработка продвигаемого имиджа, образа, идеи. Это один из ключевых 

компонентов в разработке кампании. Очень важно четко сформировать продви-
гаемые мысль или образ. 

Анализ представлений, отношений, поведения целевых групп. Он прово-
дится для того, чтобы потом разработать адекватные сообщения для целевых 
групп. 

Анализ ресурсов кампании. Стадия полезна, когда ресурсы ограниченны.  
У общественной организации могут быть следующие цели проведения 

PR-кампании:  
- изменить имидж, если организация вышла на новые виды деятельности; 
- сообщить публике неизвестную информацию об организации и полу-

чить поддержку для дальнейшего развития; 
- создать новый имидж корпоративного представления; 
- сделать известной исследовательскую деятельность организации. 
Цели и задачи определяются разными способами: 
1. Проведение неформальных дискуссий с клиентом (заказчиком) или ве-

дущими менеджерами организации по телефону или лично (предпочтительнее) 
для выявления целей и задач организации. 

2. Проведение формальных (официальных) встреч для определения целей 
и задач организации с использованием: 

а) рассылки участникам соответствующих документов и материалов пе-
ред проведением совещаний; 

б) таких методик принятия решений, как составление списка предложе-
ний и достижения консенсуса в ходе обсуждения стратегических целей органи-
зации; 

в) формализованных методик, например, техника номинальной группы 
или анализ, противодействующих сил. 

Экскурс в историю позволяет удовлетворительно объяснить, почему так, а 
не иначе, обстоят нынешние дела, откуда взялись те или иные культурные цен-
ности. В исследовании непременно отражаются важные моменты истории ста-
новления и развития самой организации: обстоятельства ее создания, возмож-
ные факты слияния с другими предприятиями, наиболее значительные даты и 
события, значимые личности. Эти знания обязательно закладываются в основу 
сценария PR-кампании. 

У большинства общественников отсутствует понимание того, кто же яв-
ляется их аудиторией. Возможно, поэтому PR-кампании некоммерческих орга-
низаций не приводят к ожидаемым результатам. Донести важность социальных 
проблем до всего населения невозможно. О деятельности НКО должны знать те 
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люди, которых это касается. Поэтому сначала надо определить первичную це-
левую группу (тех, на кого и направлена непосредственная деятельность орга-
низации), а также вторичную целевую группу (тех, кто косвенно может принять 
участие в реализации проектов НКО). Если даже эти группы составляют 5% от 
общего населения города или района, то именно до них и нужно донести сведе-
ния о деятельности организации и доказать, что организация нуждается именно 
в их поддержке. 

Важный этап в подготовке PR-кампании - всестороннее изучить аудито-
рию (целевую группу). Для этого необходимо: 

1) идентифицировать группы, которые должны стать целевыми; 
2) определить целевые аудитории, значимые с точки зрения степени их 

влияния, престижа, власти; 
3) чтобы определить приоритетные группы, специалисты по связям с об-

щественностью должны выявить: 
- чем и почему эта группа важна; 
- какими социальными, демографическими, психологическими и другими 

характеристиками обладает; 
- насколько она активна, как связана с интересами организации. 
3) выявить степень информированности целевых групп: 
- уровень информированности каждой группы об организации и ее услу-

гах; 
- оценку имиджа организации. 
 
3.3. Организация PR-кампаний 
 
Цель. Каждое мероприятие или акция (например, конференция, пикет, 

марш, конкурс, уличная акция и т.д.) тщательно планируется в соответствии с 
тем, какой цели вы хотите достичь. Поэтому заранее продумайте смысл каждой 
акции. Что вы хотите продемонстрировать, показать, достичь в соответствии с 
поставленной целью? Устраивая акцию, сначала проанализируйте возможный 
риск как для участников и инициаторов, так и для сторонних организаций. 
Опишите необходимые ресурсы для проведения каждого мероприятия. Проана-
лизируйте эффективность (социальную и экономическую) разработанной стра-
тегии, сделайте необходимые коррекции, исходя из реальных возможностей ва-
шей организации. 

Участники. До начала акции стоит определить потенциально заинтересо-
ванные стороны (администрация города, муниципальные образования, профес-
сиональное сообщество, местное население, НКО, школьники, студенты, пен-
сионеры и т.д.), а также выявить возможных единомышленников, чтобы при-
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влечь их к подготовке и проведению акции. 
Подготовка к проведению. В период подготовки акции необходимо со-

брать информацию о ситуации, о заинтересованных сторонах. Необходимо так-
же выбрать место проведения мероприятия (например, если это экологическая 
акция по очистке берега реки, то нужно определить посильный участок берега 
для работы), подготовить информационные материалы об акции (например, 
листовки, постеры, плакаты) и распространить их вблизи места ее проведения 
или там, где их могут увидеть потенциальные участники. Составить текст при-
глашения. 

Составление списка ресурсов, необходимых для проведения мероприятия. 
Это могут быть транспорт, канцтовары (бумага для листовок, клей, порошок для 
ксерокса, бумага для плакатов, краска), специальное оборудование и т.д. Если в 
зоне проведения акции расположены организации или предприятия, то стоит 
встретиться с их руководителями и, по крайней мере, проинформировать их о 
планируемой акции, а если возможно, то и привлечь их к ее проведению. 

На основе исследования разрабатывается программа мероприятий и дей-
ствий, а также смета.  

План действий. На этом этапе структурируется и реализуется план орга-
низационных мероприятий, включающий перечень основных действий, сроки 
их проведения и ответственных за различные этапы.  

В процессе разработки такого плана решается следующий круг задач: 
- выбор конкретной даты проведения PR-акции; 
- определение места проведения и способа его подготовки; 
- распределение ответственных за выполнение пунктов плана и способ их 

информирования; 
- разработка конкретного списка приглашенных и определение способов 

доставки пригласительных билетов; 
- подготовка контактных материалов; 
- составление текста приглашения и комментария планируемой PR-акции; 
- графическое оформление приглашения; 
- создание оригинал-макета приглашения и комментариев; 
- печать приглашений. 
Формирование события включает в себя организацию пресс-

конференции, пресс-прием, круглый стол, выставки, акции, презентации, шоу-
программы и т.д. 

Составление сметы (бюджета) необходимо, так как: 
1. Дает возможность узнать, во что обойдется проведение PR-кампании. 
2. Позволяет понять, какую именно кампанию можно провести на имею-

щиеся средства. 
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3. Предполагает составление списка задач, которые должны быть выпол-
нены. Этот список может быть представлен в виде расписания событий. 

4. Устанавливает порядок расходов и предусматривает случаи превыше-
ния расходов. 

5. После завершения программы подводятся итоги и оценивается опти-
мальность затрат: слишком мало или много было потрачено, были ли расходы 
каждого отдельного специалиста на конкретную акцию обоснованными. 

Элементы бюджета PR-кампании: 
1. Труд. Предполагается оплата труда не только тех, кто непосредственно 

занимается PR-кампанией, но также всего обслуживающего персонала.  
2. Материалы. К ним относятся затраты на все технические средства (бу-

мага, стоимость почтовых тарифов, печать, наглядные материалы, выставочные 
стенды, фотографии, слайды и т.д.). 

3. Прочие расходы предполагаются на оплату поездок, проживание в оте-
ле. Специальные расходы могут быть связаны с организацией PR-событий, ко-
торые предполагают плату за использование микрофонов, телеэкранов, тентов, 
стульев, зонтов и т.д. 

Оценка результатов PR-капании проводится по двум направлениям: 
1. Успешность коммуникации; 
2. Эффективность информационного воздействия. 
Наиболее распространенным критерием успешности коммуникации явля-

ется запоминание информационного обращения. PR-кампания считается ре-
зультативной, если информационное обращение запоминает не менее 50% це-
левой аудитории. Результативная PR-кампания считается эффективной, если бо-
лее 7% целевой аудитории, запомнившей информационное обращение, пози-
тивно отреагировали на обращение. 

Для контроля успешности коммуникации используются методы, основан-
ные на узнавании (recognition test) и на вспоминании (recall test). 

При применении метода «узнавания» различают три уровня:  
1) noted - доля тестируемых, видевших информационное обращение; 
2) seen/associated - доля тестируемых, которые видели информационное 

обращение, читали часть текста и помнят суть информационного обращения; 
3) read most - доля тестируемых, которые полностью читали информаци-

онное обращение и помнят его. 
При применении метода «вспоминания» различают два уровня: 
1) с поддержкой – aided recall; 
2) без поддержки – unaided recall. 
Для контроля эффективности информационного воздействия кроме ана-

лиза динамики показателей используются экспериментальные методы. Основ-
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ным является метод сравнительного тестирования аудиторий. В качестве тести-
руемого выбирается сегмент аудитории, охваченный PR-кампанией. В качестве 
контрольного выбирается сегмент аудитории, не охваченный влиянием PR-
кампании. Проводятся измерения поведения представителей выделенных сег-
ментов аудиторий и сравниваются между собой. Для сравнения, как правило, 
выбираются различные региональные аудитории или аудитории различных ка-
налов коммуникации. По результатам эксперимента эффективность PR-
кампании определяется как разница в показателях изменения поведения между 
тестируемым и контрольным сегментами аудиторий. Период испытаний должен 
быть достаточно продолжительным, чтобы отразить изменения, обусловленные 
PR-кампанией, включая «carry-over» эффекты. 

Современные PR-технологии позволяют систематически и комбинирован-
но использовать всю совокупность внутренних и внешних информационных свя-
зей некоммерческой организации, реализовать сильные стороны организации и 
исключить слабые. Теоретические концепции и модели создают базу для дина-
мичного развития стратегий и методов как внешних, так и внутренних PR-
технологий. Постепенно в России и в некоммерческом секторе PR становится 
непрерывным, активным, комплексным средством решения долгосрочных задач. 

 
3.4. Методы PR-исследований 
 

Принимая во внимание большое количество формальных и неформаль-
ных методик, существующих в пирамидальной системе оценки, а также мето-
дик, предложенных Грюнигом и другими, невозможно детально описать каж-
дую из них. Однако некоторые из самых распространенных и важных исследо-
вательских методик, которые могут применяться в PR, мы приведем, опираясь 
при этом на работу Р. Шамшетдиновой  «Оценка эффективности PR-кампании, 
теоретический аспект» [62].  

Анализ вторичной информации. Под вторичной информацией подразуме-
ваются данные, полученные из первичных, оригинальных исследований. В на-
стоящее время проводится большое количество исследований, которые могут 
быть полезны PR-специалистам, например: 

1. Исследование рынка и спроса потребителей. 
2. Онлайновые исследования. 
3. Исследования, проводимые некоммерческими организациями. 
4. Опросы (Gallup). 
Такие организации, как IPR, Американская ассоциация по PR (PRSA), 

Международная ассоциация по PR (IPRA), РАСО помогают советами членам 
соответствующих профильных организаций и снабжают их необходимыми 
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справочными материалами [62].  
Интернет совершил революцию в сфере PR-исследований. Являясь кана-

лом и средством коммуникации, Интернет остается самой большой в мире ба-
зой данных, которая содержит тысячи страниц информации по PR-
исследованиям. Причем доступ к такой информации во многих случаях бес-
платный.  

Case Studies. Кейсы могут использоваться систематически, поскольку 
включают в себя формальное исследование наиболее успешных практик. На-
пример, организация, которая хочет изменить свое название, но ей при этом не 
хватает бюджетных средств на проведение исследования отношения и потреб-
ностей целевых групп, может собрать образцы подобных кейсов, проводимых 
другими организациями, а затем подобрать необходимый для себя вариант ре-
шения проблемы. Кейсы обычно можно найти на платных/бесплатных сайтах 
PR-организаций, в книгах и каталогах. 

Ридабилити тесты (проверка читабельности текста). Требуется много 
времени, чтобы создать текст, который был бы понятен читателю. Для этого ис-
пользуется индекс Ганнинга, формула читабельности текста Флэша и т.д. [62]. 
Они малозатратны, очень просты в применении, могут использоваться даже 
людьми, которые не имеют особых навыков.  

Предварительное тестирование. Чтобы спланировать коммуникативные 
действия, необходимо провести предтестирование, преданализ идей и самого 
планирования. Быстрый и экономически выгодный метод преданализа состоит в 
отправке по электронной почте нужного месседжа или размещения его в соци-
альных сетях для того, чтобы его прокомментировали представители целевой ау-
дитории. Метод преданализа часто используется в рекламе. Он играет значитель-
ную роль в контексте пропагандируемой продолжительной модели исследования 
и оценки, начинающейся с информации на входе. Лучше узнать до публикации 
материала, что это не та информация, которая нужна получателям.  

Механизмы обратной связи. Отрывные чеки, купоны оценки покупатель-
ской удовлетворенности можно использовать для того, чтобы проследить полу-
чение адресатом информации. Подсчет количества посетителей сайта также 
может продемонстрировать результаты PR. Это, однако, не всегда свидетельст-
вует о том, что информацию запомнили. Но чем больше откликов и посещений, 
тем больше людей в какой-то степени прочитали и приняли к сведению инфор-
мацию.  

Контент-анализ. Мониторинг СМИ широко используется в PR для того, 
чтобы отслеживать потоки информации. Но собирание вырезок из газет и запи-
сей транслируемых телепрограмм - не исследование, а просто накопление базы 
данных, что также важно, так как сбор данных - начало исследования.  
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Нужно учитывать, что эти материалы могут иметь негативную тональ-
ность, могут быть размещены в газетах, которые целевая аудитория не получает. 
Таким образом, представление всего этого в качестве доказательств эффектив-
ности является глубоко неверным. 

Мониторинг СМИ стал наиболее распространенным методом в PR, по-
этому стоит рассмотреть его в деталях. Принятые системы анализа варьирова-
лись от самодельных программ табличных расчетов с применением субъектив-
ных оценок статей до профессионального анализа, проводимого специальными 
исследовательскими командами.  

Базовая идея контент-анализа СМИ - концепт позитивно-
го/негативного/нейтрального рейтинга. Причем предполагается, что позитив-
ная информация ведет к достижению цели, а нейтральная, по крайней мере, по-
вышает осведомленность. 

Однако позитивная/негативная/нейтральная характеристика сталкивается 
с проблемой обоснованности и значения. Прежде всего, они используются в от-
сутствии четко сформулированного критерия. Кроме того, анализ очень субъек-
тивен и часто осуществляется недостаточно компетентными работниками, он-
может быть неточным, так как часто статья содержит как отрицательные, так и 
положительные характеристики. Но самым важным является то, что даже мате-
риалы, содержащие позитивную информацию, часто не достигают своей целе-
вой аудитории.  

При сфокусированности руководства на итоговых показателях PR-
специалисты должны показать эффективность своих усилий также и в денеж-
ном эквиваленте. Одним из основных подходов является практика подсчета эк-
вивалентов ценности рекламы (Advertising Value Equivalents, AVEs), которая 
включает в себя подсчет газетной колонки в сантиметрах или секунд трансли-
руемой передачи. Затем полученная цифра умножается на рейтинг СМИ, в ко-
тором прошла информация.  

Однако многие специалисты рассматривают этот метод как ошибочный, 
«неэтичный» и «нечестный». Ведь как реклама, так и редакционная статья 
имеют одинаковую ценность в данной методике.  

По мнению представителей IPR, «…несмотря на широкое использование 
этого метода, недостатком AVEs является то, что реклама и PR используют раз-
личные методики.… PR индустрия должна использовать более глубокие, каче-
ственные методы и оставить практику AVEs» [62].  

Джеймс Грюниг присоединяется к этим аргументам и опровергает, в ча-
стности, коэффициенты и расчеты, которые применяются исходя из утвержде-
ния, что газетные колонки эффективнее рекламы: «Наиболее уважаемые иссле-
дователи утверждают, что такие подсчеты сомнительны... таким способом мож-
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но измерить только стоимость рекламного места. Они даже не забояться о рас-
положении рекламного пространства, так как не уверены, что сообщение дой-
дет до целевой аудитории» [62].  

Надежные же методы контент-анализа базируются на следующих крите-
риях: 

- СМИ, в котором статья была опубликована (тираж и охват целевой группы); 
- место (обложка, главная страница); 
- объем и длина; 
- заголовок и фотографии; 
- обсуждаемые вопросы; 
- содержание; 
- цитируемые источники.  
Количество исследовательских фирм, которые предлагают услуги по кон-

тент-анализу, по крайней мере, на Западе, достаточно велико.  
Есть также специальное программное обеспечение (Mass Media Audit), 

которое позволяет проводить контент-анализ. Оно содержит статистические 
сводки, карты, графики и показывает, как достичь внимания целевой аудитории, 
правильно формулировать месседж. 

Контент-анализ - не только методика оценки освещения деятельности 
данной организации в прессе. Он обеспечивает информацией о конкурентах, о 
последних направлениях и тенденциях в данной сфере. 

Опросы - один из наиболее часто используемых методов исследований. 
Применяются для маркетинговых и социальных исследований. Специальные 
опросы могут быть использованы в PR-коммуникациях для широкого диапазона 
целей. Опросные анкеты могут быть полезны для оценки эффективности: 

- публикаций (опросы читателей); 
- событий (опросы аудитории); 
- презентаций (опросы аудитории); 
- взаимопонимания с сотрудниками; 
- взаимопонимания с акционерами; 
- интранет, экстранет, веб-сайтов (онлайновые опросы). 
Опросы - важный оценочный инструмент для новых отраслей, например, 

репутационного менеджмента. С распространением числа пользователей соци-
альных сетей электронные опросы стали очень популярны. Во многих случаях 
анкета без предварительной обработки автоматически заносится в базу данных. 
Кроме того, что онлайновый опрос дешевле обычного, он также позволяет бы-
стрее получить ответы. Такой подход требует программного обеспечения. 

Фокус-группы. PR-методики могут также включать в себя фокус-группы 
для проведения качественного анализа. Это экономически эффективно. При 
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применении методики фокус-групп очень важно подобрать модератора, кото-
рый должен иметь психологическое образование и уметь правильно формули-
ровать вопросы. Фокус-группы, обычно состоящие из 8-12 человек, могут 
быть использованы для уточнения мнений по поводу того или иного вопроса, 
стратегии.  

Этнографические исследования, широко используемые в социологии и 
антропологии, основаны на наблюдении, участии независимого наблюдателя-
исследователя (обычно нескольких), который погружается в среду целевой ау-
дитории.  

Преимущество этнографических исследований состоит в том, что они по-
зволяют выяснить соображения людей по какому-либо вопросу в их естествен-
ной среде. Постепенно наблюдаемые забывают о присутствии исследователя и 
дают ему возможность использовать приемы скрытой камеры, не прибегая при 
этом к традиционным анкетам или интервью.  

Исследование отношений заключается в оценке и интерпретации полного 
спектра взглядов, чувств, эмоций, убеждений, верований, которые характерны 
для каждого отдельного сегмента общества и которые формируются по поводу 
определенных товаров, организаций и т.д. Если быть более точными, то следует 
отметить, что «исследование отношений» оценивает то, что люди говорят по 
конкретному поводу (т.е. вербальное выражение), что они думают, как относят-
ся (ментальное и когнитивное восприятие), что они чувствуют (эмоции) и как 
они намерены действовать (мотивационные и побудительные факторы). 

 
3.5. Средства и формы коммуникаций в PR 
 
Рассмотрим средства и формы коммуникаций, использующиеся в PR-

деятельности.  
Реклама. Рекламные щиты (билборды) - реклама, которая способствует 

созданию и запоминанию образа. Она может быть рассчитана как на прохожих, 
так и на проезжающих в транспорте пассажиров. Подвиды данной рекламы - 
электронные табло и световая реклама типа бегущей строки, которые размеща-
ются в общественных местах, на улицах. 

Реклама в общественном трастпорте - может включать щиты, находящие-
ся в вестибюлях и переходах, липкие аппликации в вагонах метро. 

Реклама на воздушных шарах и аэростатах - специфичный вид рекламы. 
Наиболее целесообразен во время проведения выставок, массовых гуляний (для 
рекламы товаров и фирм). 

Реклама при помощи специальных изделий: на календарях, ручках, каран-
дашах, записных книжках и других канцелярских или текстильных изделиях. 
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Публикации. Под публикациями понимаются годовые отчеты, брошюры, 
статьи, информационные бюллетени и журналы компании, аудиовизуальные 
материалы как инструменты влияния на целевые рынки. Брошюры играют важ-
ную роль в информировании целевых клиентов о том, что представляет собой 
изделие или услуга. С помощью статей, написанных руководителем, привлека-
ется внимание к предприятию и его изделиям. Информационные бюллетени и 
издаваемые журналы содействуют созданию образа компании и передают важ-
ные новости на целевые рынки.  

Новости. Одна из главных задач специалистов по связям с общественно-
стью - предоставление СМИ благоприятных новостей об организации и ее ус-
лугах. Но мастерство специалиста по связям с общественностью не ограничи-
вается подготовкой новостей. Ему необходимо обладать талантом общения и 
убеждения, чтобы заинтересовать пресс-релизом СМИ, которые направят на 
пресс-конференцию своих представителей. Также необходимо наладить отно-
шения с редакторами и репортерами. 

 
Глава 4. Взаимоотношение общественных молодежных организаций 

со средствами массовой информации 
 
4.1. Медиа-планирование 
 
Большое значение в программах внешней текущей PR-деятельности при-

дается «media relations», то есть планированию отношений со средствами мас-
совой информации. Цель - увеличить эффективность посланий по каналам 
СМИ, уменьшить возможность искажения информации. 

Медиа-планирование предназначено для определения экономически оп-
тимального состава и графика размещения информационных обращений и ма-
териалов в средствах массовой информации. 

В результате медиа-план фиксирует: 
- типы и состав используемых коммуникационных средств; 
- каналы и носителей информации, а также характеристики размещения 

информационных обращений и материалов; 
- структуру информационных обращений: размер, место и т.д.; 
- график информационных обращений и интенсивность информационного 

давления. 
Основные показатели для составления медиа-плана: 
- широта охвата аудитории - Reach, coverage; 
- частота информационных контактов - Freqency; 
- стоимость информационного воздействия в расчете на 1% населения или 
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на 1000 человек: Cost per rating point (CPP), Cost per thousand (CPT). 
Для повышения эффективности медиа-планирования разработана деталь-

ная система показателей, например: 
- размер аудитории по целевой группе; 
- профиль аудитории; 
- полезная аудитория; 
- пересекающаяся аудитория; 
- полезная непересекающаяся аудитория; 
- степень полезного проникновения; 
- коэффициент обращения; 
- темп накопления аудитории; 
- рейтинг, совокупный оценочный рейтинг. 
Могут быть задействованы и другие показатели. Медиа-планирование 

осуществляется на основе медиа-исследований, которые, как правило, проводят 
специализированные агентства.  

Необходимо установить взаимовыгодное партнерство и сотрудничество 
со СМИ через формы регулярной коммуникации: брифинги, пресс-конферен-
ции, «круглые столы», публичные дискуссии, презентации. 

На основе анализа продумываются сообщения, распространяемые в ходе 
разных мероприятий для разных целевых групп. Эти сообщения, с одной сто-
роны, должны выражать продвигаемую идею или имидж, а с другой - опираться 
на результаты анализа представлений, отношений и поведения целевых групп. 
Для каждой целевой группы рекомендуется разработать свои сообщения, отве-
чающие определенным задачам. 

При проектировании структуры сообщения полезно решить следующие 
вопросы: 

1. Делать ли в сообщении четкий вывод или предоставить это аудитории? 
2. Изложить ли только аргументацию «за» или предложить и контраргу-

менты? 
3. Когда приводить самые действенные аргументы (в начале или в конце 

со общения)? 
4. Включать ли цитаты известных людей? 
5. Приводить ли статистические данные? 
6. Добавлять ли реальные примеры из жизни? 
На стадии определения и разработки инструментов и каналов продвижения 

сообщений выбираются методы реализации сообщений, включая инструменты и 
каналы подачи информации. Они должны быть адекватны целевым аудиториям. 

Планирование является стратегической функцией, простирающейся от 
начального выбора типа средств распространения до планирования частоты и 
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периодичности экспонирования рекламы.  
Медиа-планирование не только искусство и процесс эффективного плани-

рования размещения рекламы в СМИ на основе маркетинговых и медиа-
исследований, но и планирование как технических, так и финансовых средств 
распространения рекламы. Оно проводится с учетом требования экономности и 
эффективности расходуемых средств. Во внимание берется эффект, полученный 
на единицу вложенных средств (охват аудитории, выгода).  

Планирование размещения оплачиваемых материалов в СМИ позволяет 
получить ответы на ряд практических вопросов, которые необходимо решить в 
процессе реализации рекламной стратегии: какое количество людей возможно 
охватить рекламным сообщением, в каких СМИ лучше разместить рекламу, кто 
будет ее потенциальным потребителем, как часто и в какое время следует по-
вторять рекламное сообщение, сколько нужно контактов, чтобы побудить по-
требителя к действию и т.д. 

Системная и широкомасштабная работа с прессой предполагает ведение 
информационных баз данных, отражающих информацию об изданиях, их на-
правленности, профиле, о целевых аудиториях и тиражах, об опубликованных 
материалах, статьях, о журналистах, авторах.  

Достаточно простой моделью подобной информационной базы служит 
медиа-карта. Она может использоваться специалистом по работе с прессой, ес-
ли число изданий-партнеров невелико (до нескольких десятков).  

В пресс-карте перечисляются издания, предпочтительные для размещения 
материалов организации, их реальный (а не заявленный) тираж, что можно уз-
нать в типографии. Реальный тираж может отличаться от заявленного, напри-
мер, быть меньше для малопопулярных изданий и, наоборот, - больше для по-
пулярных. В медиа-карте также отражается информация о соотношении под-
писки и розницы в распространении тиража, о составе аудитории (профессио-
нальном, возрастном, мотивационном).  

В медиа-карте представляется жанровая структура издания по полосам, 
дням недели, рубрикам. Это позволяет определить желательные для газеты сро-
ки получения информации конкретного профиля. Внутренняя структура редак-
ции также отражается в пресс-карте: главный редактор (обычно он ответственен 
за политику издания), ответственный секретарь (отвечает за верстку, выпуск, за 
включение/невключение и размещение материала на полосах), редакторы отде-
лов. Бывает полезно составление портретов редакторов и журналистов (образо-
вание, профиль/позиция/направленность, степень владения предметом, мотивы 
профессиональной деятельности (конкурентный профессиональный статус, за-
работок, интересы общественных групп), основные интересы, сильные и сла-
бые стороны). Планирование размещения материалов в прессе предполагает 
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знание того, какие издания, журналисты, время представления, форма материа-
ла предпочтительны. Все это увеличивает вероятность публикации, позволяет 
пресс-специалисту обойтись без посредников в работе со СМИ и, соответствен-
но, сэкономить на оплате его услуг. 

Пресс-карта должна содержать и информацию об изданиях, контактов с 
которыми следует избегать. Это бульварная пресса, содержащая сомнительные 
или откровенно антиобщественные материалы.  

Размещение статей в прессе специалистом РR предполагает учет следую-
щих правил: 

1. Знание сроков. Время правит каждой газетой. Есть сроки подготовки и 
сдачи материала журналистами, сроки подписания в печать готового номера, 
чтобы тираж мог быть отпечатан и выведен на информационный рынок без 
опоздания. Поэтому публикация материала возможна лишь при выдержке сро-
ков их преставления. Задержавшаяся новость - уже не новость.  

2. Пишите, а не звоните. Репортеры очень заняты в период приближения 
конечного срока готовности информации для сдачи в печать. Для утренних газет 
- это вечер предшествующего дня – 18-19 ч. Для вечерних - это утро текущего 
дня.  

3. Адресуйте релиз конкретной персоне или редактору. Газеты разделены 
на тематические отделы (полосы, колонки): бизнес, политика, спорт, развлече-
ния. Адресация релиза конкретной персоне или редактору конкретного отдела 
повышает вероятность для релиза быть прочитанным, в сравнении с общей ад-
ресацией просто «редактору». Специалист РR организации должен знать, кто 
курирует их сферу, и соответственно направлять релиз. 

4. Осуществляйте личные контакты. Знакомство с репортером не обяза-
тельно означает немедленную публикацию, но может принести отдалённые ре-
зультаты. Тот, кто знаком с редактором новостей местного еженедельника или 
редактором городских новостей ежедневной газеты, имеет преимущество. Кро-
ме того, после того, как репортер использовал вашу статью, необходимо побла-
годарить его, особенно за аккуратность передачи информации. 

5. Не стоит протестовать и возмущаться, если ваш материал не при-
нят редактором. На каждый принятый релиз приходится дюжина непринятых. 
Слишком сильно протестующего специалиста по РR редактор запомнит не с 
лучшей стороны. 

6. Используйте эксклюзивы экономно. Назначение эксклюзивного интер-
вью одной газете означает, что всем другим в нем отказывается. Это вызывает 
отчуждение других газет. 

7. Звоните в газету редактору сами, а не поручайте секретарю. Редакто-
ры и репортеры обычно не имеют ассистентов, и поручение секретарю связи с 
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журналистом ухудшает контакт.  
Г. Царькова, К. Соколова в книге «Пресса и общественный сектор в рос-

сийском регионе» отмечают, что «обязательно нужно встречать прибывающих 
профессионалов пера, микрофона и телекамеры, обеспечивать их необходимой 
информацией, помогать с решением технических вопросов. Лучше всего, если 
вы определите группу членов организации, которая будет выполнять функции 
пресс-центра, поскольку усилий одного ответственного за связь с общественно-
стью может оказаться недостаточно. Но все сотрудники этого импровизирован-
ного центра должны помнить, что представляют организацию, а не себя лично, 
стараться в беседе с журналистами упоминать название организации, «ключе-
вые фразы». Особая роль - у руководителя организации. Журналисты любят, 
чтобы их репортажи были неповторимы» [60].  

Подготовьте несколько сообщений об эпизодах мероприятия, о которых 
сообщите разным людям как бы конфиденциально (если вы расскажете только 
кому-то одному что-то значительное, то можете считать отношения с прочим 
журналистским миром испорченными надолго). Позаботьтесь также о том, что-
бы тележурналисты работали с вами на всех площадках мероприятия, а рядом с 
руководителем находились разные люди. Иначе репортажи на всех телеканалах 
будут похожи, как близнецы. Обязательно интересуйтесь у журналистов, не 
нужно ли им что-нибудь, все ли понятно.  

Организуйте беседу с рядовыми участниками мероприятия. Это оживит 
репортаж, создаст впечатление о масштабности события. После того, как газет-
ный, радио- или телерепортаж будет опубликован, не забудьте поблагодарить 
его автора. И, разумеется, не забывайте в дальнейшем приглашать персонально 
тех журналистов, которые подготовили наиболее удачные материалы о вашем 
мероприятии. 

Запомните: только вы должны быть инициаторами подавляющего боль-
шинства контактов в редакциях, иначе просто можете никогда не дождаться да-
же упоминания вашей организации в СМИ. Если вам удастся наладить посто-
янный поток информации о своей деятельности, создавать ее информационный 
фон, - даже если это не сразу выльется в публикации, - вы можете стать источ-
ником информации для СМИ, к которому журналисты будут обращаться за 
комментариями и мнениями как к представителю общественности и просто как 
к хорошему знакомому. 

Чтобы продуктивно сотрудничать с прессой, нужно знать, хотя бы в об-
щих чертах, что представляют из себя СМИ с точки зрения внутренней струк-
туры. Обычно структура газетной редакции такова. Возглавляет издание глав-
ный редактор, который формирует редакционную политику. Сам он пишет дос-
таточно редко и в основном на значимые и особо актуальные темы. У главного 
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редактора, в зависимости от объемов издания, может быть один или несколько 
заместителей. Обычно имеется редакционная коллегия (или совет), на которой 
обсуждается содержание ближайших выпусков, планируются темы публикаций. 
Даже если формально такой структуры в редакции нет, проводятся планерки с 
аналогичными целями (обычно еженедельно). Важную роль в газете играют от-
ветственный секретарь, который отвечает за технологическую часть издания, 
технические редакторы, корректоры, работники компьютерных центров, рек-
ламные агенты.  

Нас больше интересуют пишущая часть редакции - заведующие отделами 
(редакторы отделов) и корреспонденты. Отделы специализируются на опреде-
ленной тематике. Например, многие «районки» сохранили с советских времен 
структуру из трех отделов - промышленности, сельского хозяйства, писем и со-
циальных проблем. В областных газетах количество отделов и их направлен-
ность шире. В современных условиях понятие «журналистское задание» упот-
ребляется все реже, чаще всего корреспонденты работают по своей инициативе 
в рамках общей редакционной политики, а не по конкретному указанию редак-
тора или заведующего отделом. В то же время любой материал, написанный 
корреспондентом, может быть подвергнут существенной редакционной правке, 
сокращен. Поэтому не удивляйтесь, если после часового интервью в газете по-
является небольшая заметка.  

Особые функции у отделов новостей, сотрудников которых называют ре-
портерами. Их задача - опередить конкурентов в поставке информации о самых 
последних событиях. В отличие от корреспондентов, они не занимаются напи-
санием больших материалов, не анализируют информацию, не специализиру-
ются на определенной тематике. Именно репортеру нужны те самые «несколько 
строчек в газете». Корреспонденты на такие мелочи обычно не размениваются, 
хотя в ежедневных изданиях любой сотрудник нацелен на получение оператив-
ной информации. 

В любой редакции есть внештатные корреспонденты. Как правило, это 
молодые журналисты, которые по тем или иным причинам не могут быть взяты 
в штат. С ними проще контактировать, но их материалы не так часто попадают в 
печать.  

Подводя итог основам работы с прессой, отметим, что организация не 
обязана поддерживать отношения с общественностью. Однако если организа-
ция вызывает интерес общественности, пресса будет печатать о ней материалы. 
Содержание, тон и подборка фактов будет определяться характером отношений 
организации с прессой. 
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4.2. Электронные СМИ и методы работы с ними 
 
Телевидение - основной источник информации для большинства населе-

ния. Традиционно информация электронных СМИ вызывает больше доверия. К 
тому же, благодаря «картинке» зритель гораздо лучше усваивает информацию, 
чем читатель самой современной газеты [60]. Неудивительно, что зрительская 
аудитория обычно значительно превышает аудиторию читательскую.  

В газете всегда можно найти место для любой информации. А телевизи-
онный и радиоэфир поделены между программами. Может случиться, что для 
вашего сообщения не найдется места ни в одной из них. Но эта проблема впол-
не разрешима: от вас зависит, чтобы форма подачи материала позволяла ему 
пропасть в новости, объявления, информационные и проблемные программы.  

Оперативность - главный козырь электронных СМИ. Вы можете видеть и 
слышать себя в эфире. В то же время оперативность электронных СМИ тоже 
имеет ограничения. Для съемок нужно несколько человек - журналист, опера-
тор, водитель (иногда - осветитель). Если ваше мероприятие совпадает по вре-
мени с более значимым, по мнению канала, вы можете просто не дождаться те-
левидения. Кроме того, никогда весь записанный материал не пройдет в теле- и 
радиоэфир: выступающий может оказаться плохим рассказчиком, действие - 
слишком статичным и т.д.  

Структура электронных СМИ значительно отличается от печатных. Пре-
зидент телекомпании никогда не занимается журналистским творчеством. В его 
ведении находятся в основном вопросы материально-финансового характера, 
поскольку расходы на содержание электронных СМИ гораздо выше, чем на лю-
бую газету. Координирует творческую работу один из заместителей или вице-
президент. В больших телекомпаниях существуют редакции программ, в ма-
леньких - редакторы программ. Они готовят окончательные варианты сообще-
ний, которые пойдут в эфир. Материалы готовятся корреспондентом и операто-
ром. Ведущие программ объединяют разрозненные сюжеты в единое целое, бе-
седуют в прямом эфире с людьми на улице или в студии. Иногда они могут вы-
полнять редакторские функции. В небольших телекомпаниях чаще всего жур-
налист и ведущий может быть одним человеком. Продюсер (менеджер) про-
граммы отвечает за выход ее в эфир, обеспеченность материалами. 

Чтобы вашей акцией заинтересовались ТV, она должна обладать интерес-
ным визуальным рядом, ваше событие должно быть зрелищным. Распростра-
ненной ошибкой считается приглашение ТV на значимое, но лишенное зрелищ-
ного ряда событие. Если вы проводите акцию, которая ориентирована на теле-
виденье, вы должны придумать процесс съемки, продумать репортаж заранее и 
спланировать его. Таким образом, должно быть два компонента: 
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1. Сенсационный смысловой ряд; 
2. Интересный зрелищный ряд. 
Обычно работа по привлечению внимания телевиденья сводится к рассылкам 

пресс-релизов. Затем следует звонок от журналистов, и вы обсуждаете съемки. 
Как и любой другой вид PR, электронный PR служит задачам информиро-

вания аудитории, нахождения взаимопонимания с аудиторией и координации 
поведения аудитории. Все различие заключается в инструментах. Интернет 
предлагает колоссальные возможности. 

Электронный PR состоит из трех основных частей: 
1. Web-PR включает: 
- интерактивные сайты, предоставляющие пользователю услугу FAQ -

«быстрых вопросов и ответов»; 
- веб-конференции, проходящие в различных формах: текстовых, аудиаль-

ных, визуальных; 
- веб-презентации, представляющие собой интерактивные каталоги, дос-

тупные в Сети. 
2. Net-PR объединяет: 
- электронную рассылку пресс-релизов. Такой пресс-релиз может быть не 

только текстовым документом, но и аудио- и видеофайлом, рисунком, послан-
ным по электронной почте как вложение; 

- различные чаты, форумы (очень полезен способ коммуникации, когда 
все видят высказывания всех); 

- виртуальные организации в Интернете. 
3. Online-PR - самое интересное и перспективное средство Интернета. К 

online-PR относится: 
- возможность онлайнового доступа к оффлайновой информации. Напри-

мер, статьи из газет на сайте; 
- онлайновое информирование с помощью сетевых информационных ре-

сурсов; 
- электронная интерактивная база данных, доступная через Сеть. Online-

PR позволяет специалистам гарантированно доставлять свою информацию це-
левой аудитории.  

 
4.3. Материалы для прессы 
 

Чаще всего в «молодых» организациях, а нередко – и в тех, которые сущест-
вуют несколько лет, никто не чувствует готовность писать или готовить сюжеты 
для СМИ самостоятельно. Помимо разговоров по телефону, встреч в редакциях 
такие НКО могут еще разве что пригласить журналистов на свои мероприятия.  
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Большинство наших журналистов и строчки не напишут об НКО, не уде-
лят ей и минуты эфира, пока не побывают на конкретном событии. Не удиви-
тельно, что некоторые организации, проводят специальные мероприятия только 
ради того, чтобы привлечь внимание журналистов. Гораздо проще при подго-
товке очередного мероприятия, желательно нерядового, не забыть о том, что да-
леко не лишним было бы отразить его проведение в СМИ.  

Часто некоммерческой организации непросто попасть на страницы СМИ 
или в теле- и радиоэфир, поскольку волнующие их проблемы узкопрофессио-
нальны или интересны ограниченному кругу людей. Поэтому мероприятия 
должны быть интересными, интригующими или захватывающими. И газеты, и 
особенно телевидение заинтересованы в хорошем визуальном ряде информа-
ции, поэтому мероприятие должно обеспечить широкое поле деятельности для 
фотографов и телеоператоров. Если мероприятие проходит в помещении, оно 
может быть необычно оформлено. На природе, на улице можно придумать ка-
кой-то отличительный знак для участников акции, использовать транспаранты, 
уличные растяжки, звукоусилительную технику и т.д. [60]. 

Ежедневная газета имеет цикл оперативности 24 часа. Газету читают из-
бирательно: ищут привычную рубрику, любимого автора. Некоторые части га-
зеты не читаются вообще. Это обстоятельство также необходимо учитывать, об-
суждая место расположения вашего материала (дружите с журналистами!). 

Еженедельник формально имеет цикл оперативности в 7 дней. Это проме-
жуточное между газетой и журналом издание. У еженедельника всегда солидный 
запас материалов, большой выбор статей, очерков и т.п. Кроме того, нужно учи-
тывать, что еженедельник, как правило, - издание для семейного чтения. 

Издания журнального типа появляются в свет большей частью ежемесяч-
но. Их производственный цикл (изготовление и рассылка тиража) достигает 
трех-четырех месяцев, то есть редакция одновременно работает над нескольки-
ми номерами, находящимися в разной стадии готовности. В этих изданиях поч-
ти не бывает оперативных материалов, основные жанры - статьи, очерки, фель-
етоны, эссе. Ваше обращение в журнал с пресс-релизом может стимулировать 
появление заявленной в нем темы на страницах издания. Учитывая это обстоя-
тельство, целесообразно отсылать в редакцию журнала пресс-релиз вместе с 
опубликованными в газетах материалами по той же теме, что подчеркнет ее 
значимость. 

Информационные агентства снабжают своими материалами СМИ целых 
регионов от одного раза в неделю до нескольких раз в сутки. Пресс-релиз, пере-
даваемый по каналам агентства, поступает одновременно во многие редакции, 
обеспечивая расширение круга изданий, которые могут обратить внимание на 
вашу информацию. Масштабность одновременной доставки новостей в редак-
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ции СМИ - уникальная особенность информационного агентства, часто являю-
щегося частью PR-корпорации. 

Передача материала по каналам агентств не гарантирует его публикации в 
СМИ. Критерии отбора агентских новостей и пресс-релизов для публикации в 
газетах, для сообщения по ТВ и радио - уникальность, актуальность и оператив-
ность иформации. Многое при этом решает возможность проверить, уточнить и 
дополнить ее. Всегда указывайте в пресс-релизе контактный телефон, обеспечи-
вайте дежурство на этом телефоне компетентных сотрудников организации. 

Отношения с прессой - важнейшее из направлений работы PR. Пресса 
служит, во-первых, для широкого информирования общественности о самой ор-
ганизации, а во-вторых, является источником информации, необходимой самой 
организации. Следует помнить, что организация заинтересована в освещении 
только позитивной стороны своей деятельности. Пресса же заинтересована в 
идеях и материалах, вызывающих интерес у читателей. Пресса, в основном, 
публикует статьи и очерки остросоциального характера. Поэтому информация, 
предоставляемая организацией, должна быть новостью. 

Для создания и поддержания позитивного общественного мнения о себе 
можно предоставлять прессе следующие материалы: 

- бэкграундер (backgrounder), т.е. информация текущего, событийного ха-
рактера. Это новость, не являющаяся сенсацией, например, сообщение о пред-
стоящем дне открытых дверей. Такую информацию следует отсылать регулярно 
для поддержания непрерывного потока новостей, исходящих из организации; 

- пресс-релиз (ньюз-релиз). Это сообщение, содержащее важную новость 
или полезную информацию для широкой аудитории. Например, информирова-
ние о проведении учебных семинаров, об открытии нового зарубежного пред-
ставительства компании, о предоставлении нового вида услуг; 

- пресс-кит (пресс-пакет). Пресс-пакет - второе по значимости средство 
PR после пресс-релиза. Пресс-кит содержит несколько видов материалов, по-
тенциально полезных для газеты. Это пресс-релиз, биография, фото и др. Кит 
предназначен для ответа на наиболее вероятные вопросы прессы по поводу ор-
ганизации. Пресс-пакет также может включать факт-листы, а также листы во-
просов и ответов. Задача специалиста PR - решить какую информации необхо-
димо включить в пресс-кит; 

- занимательная статья (the feature) - это статья, цель которой не столько 
информировать, сколько развлекать. Для нее характерен неформальный, легкий, 
иногда юмористический стиль. Эта статья может начинаться с примера-
иллюстрации, анекдота, а суть излагается позднее. Занимательная статья стро-
ится по схеме: описание - объяснение – оценка. Она служит для информирова-
ния читателя в увлекательной форме; 
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- кейс-история (the case hictory), или случай-история. Часто используется 
для рассказа о благоприятном использовании потребителем продукта/услуги 
компании или о разрешении проблемной ситуации. Журналы, особенно торго-
вые, приветствуют такие истории, поскольку опыт одного потребителя может 
быть полезен для другого. 

 
4.4. Пресс-релиз 
 
Пресс-релиз необходим для оперативного распространения через СМИ ин-

формации о событиях. Поэтому мы обязаны знать, чего ожидают службы новостей 
газет, агентств, радио или телевидения, какие новости будут приняты к обнародо-
ванию, а какие нет. Работник пресс-службы должен уметь составить пресс-релиз 
так, чтобы информация казалась сенсацией, неординарным фактом или событием. 
Это может быть происшествие, общественная акция, представляющие интерес для 
СМИ и, главное, для читателей, зрителей, слушателей. 

Так, собрание организации - не слишком интересная новость для боль-
шинства граждан. Новостью оно может стать тогда, когда, например, выдвига-
ются значительные инициативы: обнародуются ранее неизвестные факты, спо-
собные привлечь общее внимание, лидером организации становится (избирает-
ся, назначается) широко известный человек и т.п. 

Во всем мире рассылка пресс-релизов является наиболее распространен-
ным способом создания новостей в СМИ. Если содержание пресс-релиза инте-
ресно и он правильно составлен, то его текст может быть дословно воспроизве-
ден в СМИ. В результате вы получаете возможность распространять информа-
цию в том виде, который необходим организации. Конечно, чаще всего в редак-
ции текст изменят. Ваша задача - добиться того, чтобы при редактировании со-
хранились ключевые фразы и не пострадала смысловая нагрузка.  

 
Кто? Что? Где? Когда? Почему? 

 
Наиболее значительные детали 

 

 
 
 

 
Рис. 2. Перевернутая пирамида – структура пресс-релиза 

 Другая информация 
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Главная новость пресс-релиза содержится в лидер-абзаце (лид). Из основ-
ных вопросов журналистики (ЧТО - КТО - ГДЕ - КОГДА - ЗАЧЕМ - ПОЧЕМУ - 
КАКИМ ОБРАЗОМ происходит?) лидер-абзац сжато отвечает на четыре пер-
вых: ЧТО? ГДЕ? КОГДА? КТО? 

Легко и полностью воспринимается фраза из 12-13 слов. Не больше. Две-
три такие фразы (или одна - чем короче, тем лучше), не утомляя внимания чита-
теля, способны сообщить в энергичной форме суть пресс-релиза. Втиснуть не-
сколько сообщений, мыслей, тезисов в лидер-абзац - верный путь отбить у жур-
налиста желание к работе с этим материалом. Ничего лишнего, чистая инфор-
мация, но с «завлекательной» формулировкой темы.  

Лидер-абзац - визитная карточка пресс-релиза. Оценка нескольких пресс-
релизов происходят в редакции именно по нему. У редакторов газет, тонущих в 
потоках информации, нет времени читать весь текст. Опытный взгляд момен-
тально выбирает по лидер-абзацу самый интересный сюжет. Заинтриговать 
журналиста сообщением части информации, обещая подробности в последую-
щем тексте - назначение лидер-абзаца. 

При этом должны быть учтены традиции и стиль газеты, в которую посы-
лается пресс-релиз. Для информационных агентств пресс-релиз должен отра-
жать актуальность события. Это же качество высоко ценится в электронных 
СМИ. В этих случаях лидер-абзац может содержать слова-сигналы: завтра, се-
годня, только что и т.п. 

Если пресс-релиз о пресс-конференции, митинге или другом публичном 
выступлении, лидер-абзац обращает внимание журналистов на личность основ-
ного персонажа, сообщение которого обещает сенсацию. 

Разумеется, лидер-абзац выделяется в тексте пресс-релиза композиционно 
и шрифтом.  

Бэкграунд - информационный фон, история и контекст события. Назначе-
ние дальнейшего текста пресс-релиза - подкрепить заявленную в лидер-абзаце 
новость выразительными деталями. Удержать внимание читателя до конца тек-
ста, от абзаца к абзацу - задача составителя.  

ЗАЧЕМ вы поднимаете тему, ПОЧЕМУ считаете ее важной, КАКИМ ОБ-
РАЗОМ, по-вашему, решается проблема и реализуется общественный интерес, 
что происходило и говорилось РАНЕЕ по теме вами и другими, каковы предпола-
гаемые ПОСЛЕДСТВИЯ. Ответы на эти вопросы - содержание основного объема 
текста (не забудем: на вопросы ЧТО-КТО-ГДЕ-КОГДА отвечает лидер-абзац). 

Каноны журналистики новостей также требуют экономии и точности 
слов. Запомнят ваши аргументы, только если они изложены ярко, живым и яс-
ным языком. Крайне нежелательно употребление непривычных иностранных 
слов, специальных терминов, канцеляризмов. Аббревиатуры (сокращения) обя-
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зательно расшифровываются при первом употреблении. 
У пресс-релиза нет финала или заключения. В печати он может быть 

оборван на любом месте. Поэтому нужно стремиться высказать наиболее важ-
ные сведения и доводы в первых же абзацах. 

Текст пресс-релиза лучше всего уместить на одной странице, причем раз-
борчивым шрифтом и кеглем (размером букв).  

Если у вашей организации имеется фирменный бланк со стандартными 
атрибутами (логотипом, названием, адресом, телефонами), пресс-релиз надо 
оформить на нем. Или, еще лучше, разработать специальную форму бланка для 
пресс-релизов, чтобы у его получателей и читателей картинка сразу ассоцииро-
валась с вашей организацией. Но при этом надо помнить, что журналисты, как 
правило, знают толк в дизайне печатной продукции, и непрофессиональное 
оформление бланка пресс-релиза еще до чтения текста настраивает журналиста 
на скептическое отношение и к организации, и к ее информации. 

Если пресс-релиз оформляется не на фирменном бланке, обязательно дай-
те в конце сведения о том, кто предоставляет информацию, где ее можно уточ-
нить и дополнить: название организации, ее адрес, телефоны, имена руководи-
телей и специалистов по теме пресс-релиза. Излишне говорить, что у телефона 
постоянно должен дежурить человек, действительно способный ответить на 
любые вопросы. Если телефон не будет отвечать или журналист услышит нечто 
невнятное или малограмотное, то на дальнейшие контакты и хорошие отноше-
ния с ним рассчитывать трудно. 

Если пресс-релиз предназначен для печатных изданий (газеты, бюллетеня 
новостей, специального экспресс-издания и т.п.), то нужно точно знать темати-
ческое направление каждого из них, интересы отделов и редакторов, чтобы по-
вышалась вероятность публикации материала по вашей информации. Цикл опе-
ративности каждого издания (промежуток времени, необходимый для производ-
ства и распространения каждого номера) весьма важен, поскольку позволяет 
точно рассчитать интенсивность потока ваших сообщений в данное издание.  

 Пресс-релиз должен печататься на одной стороне листа с помощью компь-
ютерной техники, через два интервала (для редактирования), с большими полями.  

Пресс-релиз рассылается за два-четыре дня до события, о котором идет в 
нем речь. Если же сама новость описывается в тексте, вы должны четко знать 
крайние сроки приема информации. Обязательно созвонитесь с редакцией, что-
бы выяснить, пойдет ли информация, не затерялась ли.  

Не посылайте пресс-релизы слишком часто, если, конечно, ваша органи-
зация - не филиал пресс-центра городской или областной администрации. Ина-
че вскоре журналисты начнут их выбрасывать.  

Обычные способы подачи пресс-релиза в СМИ и информагентства - это 
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почта, факс, электронная почта. 
Оперативность почты такова, что на нее можно полагаться только в тех 

случаях, когда пресс-релиз рассылается заранее - не позднее, чем за неделю до 
заявленного события. При посылке пресс-релиза по почте необходимо за день-
два до предполагаемого события позвонить в редакцию и удостовериться в том, 
что ваш материал дошел по назначению, и на него обратили внимание. 

Самый оптимальный и оперативный способ рассылки пресс-релиза - по 
факсу. В этом случае нужно удостовериться, что материал пришел полностью. 
Лучше сразу выяснить, в какой отдел редакции поступит ваш пресс-релиз, те-
лефон сотрудника, у которого вы сможете узнать о дальнейшей судьбе материа-
ла. Это необходимо и в том случае, если ваш сотрудник лично отвозит пресс-
релиз в редакцию. Он должен узнать, в какой отдел редакции поступают подоб-
ные материалы, когда они там окажутся, с кем и как в этом отделе можно свя-
заться, чтобы проследить дальнейшее прохождение пресс-релиза. 

Подводя итог сказанному, обобщим правила подготовки пресс-релиза: 
1. Печатайте на листе с логотипом вашей организации. 
2. Используйте только одну сторону листа. 
3. Оставляйте достаточно широкие поля слева и справа. 
4. Печатайте материал через 2 интервала. 
5. Не делайте никаких подчеркиваний. 
6. Все абзацы, кроме первого, должны начинаться с красной строки. 
7. Пресс-релиз может иметь заголовок: простой и лаконичный, передаю-

щий суть события. 
8. Необходимо избегать заглавных букв. Оставлять их только в именах, 

фамилиях, географических названиях, названиях компаний, продуктов. 
9. Даты пишутся следующим образом: 6 января 1997 г., а не 6-го января 

1997 года. 
10. Если предложение начинается с числительного, давайте его прописью. 
11. Слова «процент» и «градус» лучше писать прописью. 
12. Кавычки используйте только для обозначения прямой речи. В назва-

ниях сортов и марок кавычки не ставьте. 
13. Первый абзац должен включать всю основную информацию: отвечать 

на вопросы «пирамиды»: кто, что, где, когда, почему. 
14. Обычно первый абзац состоит из одного или двух предложений и со-

держит самую важную информацию: ответ на вопрос - почему это новость?! 
Сведения второстепенной важности помещаются во втором абзаце и так далее. 

15. Текст должен быть ориентирован на журналиста, следовательно, на 
читателя, зрителя, слушателя. 
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Глава 5. PR-технологии 
 
5.1. Акции и специальные события 
 
События, дающие повод для срочных активных действий НКО, возника-

ют непредвиденно и случаются редко, но дают уникальный шанс группе или 
организации заявить себя социально значимой. Это удается не всегда. 

Самая частая ошибка заключается в том, что организация не готова к 
взаимодействию со СМИ. Кроме лозунгов и горячих речей, она не может пред-
ложить журналистам по теме своей акции ничего, тогда как пакет информаци-
онных материалов должен быть готов к предъявлению всегда.  

Заранее разрабатываемые акции тоже не всегда оказываются в центре 
внимания СМИ. Возможные причины: игнорирование интересов большей части 
населения и пренебрежение господствующими в обществе ценностями, а также 
«лобовая» подача целей акции и организации. 

Специалисты в области PR насчитывают сотни мероприятий, по праву 
включаемых в PR. Естественно, что каждая организация выбирает те из них, ко-
торые могут быть выполнены квалифицированно и со временем принесут наи-
большую пользу. 

Спонтанные события сегодня уже не удовлетворяют возросший спрос на 
информацию, а потому аксиомой становится утверждение: если новостей не 
хватает, их нужно создавать. Так возникают организованные события, которые 
называются «псевдособытиями». 

В основе каждого мероприятия лежит информационный повод - событие, 
связанное с основной проблемой PR-кампании. Главное требование к информа-
ционному поводу - интерес для большого числа людей. Информационный повод 
- основной инструмент PR-деятельности. Это информация из первых рук для 
определённых групп людей: журналистов, правозащитников, политиков и т.д.  

Информационный повод создается на поле общих интересов PR-службы, 
клиента и общественных групп. Он не выдумывается, но возникает в теме, ко-
торой занимается PR-служба или общественная организация. При этом исполь-
зуется как вся информация, которую может предоставить клиент, так и собран-
ная самостоятельно. Объём и качество собранной информации - основа PR. 

К широко используемым в практике паблик рилейшнз акциям или специ-
альным событиям (мероприятиям) можно отнести: выставки, ярмарки, фести-
вали; встречи, семинары, круглые столы, конференции, съезды, конгрессы; зна-
менательные даты; специальные награды, приветствия, дни открытых дверей, 
презентации, концерты и театральные турне; выезды на природу; выставки да-
ров природы, самостоятельно выращенных цветов; оглашение результатов оп-
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росов общественного мнения, социологических исследований; церемонии от-
крытия фестивалей, спартакиад и других масштабных мероприятий; пресс-
конференции по поводу важных событий в жизни и деятельности организации, 
спортивно-оздоровительные мероприятия, туристические походы, лыжные про-
гулки, любительские соревнования; встречи с известными спортсменами, вете-
ранами спорта; коллективное посещение музеев, выставок, концертов, теат-
ральных спектаклей; встречи с выдающимися людьми. 

Приведенный перечень специальных PR-мероприятий или событий дале-
ко не полон. Кроме того, в каждой стране, местности, где, как правило, сложи-
лись определенные исторические или политические традиции, такие мероприя-
тия могут приобретать особую окраску. В целом же специальные события очень 
полезны с точки зрения обеспечения «заслуженной» прессы. Если содержание 
организованных событий, масштабы, состав их участников и приглашенных 
гостей таковы, что сами по себе заслуживают быть новостью, то, несомненно, 
средства массовой информации не могут обойти их молчанием. Они получают 
освещение в виде репортажей с места событий, фотоматериалов, выдержек из 
пресс-релизов, где непременно будут упомянуты инициаторы специального со-
бытия, то есть организация получит заслуженное положительное освещение, 
что очень важно для реализации PR-программы. 

Остановимся подробнее на основных мероприятиях, которые часто прак-
тикуются в связях с общественностью. 

Выставка - показ, основная цель которого состоит в просвещении публи-
ки путем демонстрации средств, имеющихся в распоряжении клиента для удов-
летворения потребителей в одной или нескольких областях его деятельности 
или будущих перспектив. Выставки — одна из ведущих форм и средств инте-
грации усилий служб связей с общественностью. Они позволяют широкой об-
щественности узнать об организации. Удобное место для изучения спроса на 
услуги организаций. Она дает возможность ознакомиться с деятельностью дру-
гих организаций. Встречи с представителями СМИ, специалистами, потенци-
альными потребителями, руководителями государственных организаций в сво-
бодной обстановке рассказывают о деятельности организации, планах на буду-
щее, благотворительности. Выставки могут сопровождаться конференциями, 
эти мероприятия дополняют друг друга. Видеозаписи, фотографии и материалы 
прессы, подготовленные в процессе выставки, могут успешно использоваться 
участниками в дальнейшей рекламной деятельности или в собственной газете. 

Выставка - это финишная операция в проектах освоения как внешних, так 
и внутренних рынков. Западные фирмы экономят на выставках в последнюю 
очередь. 

На выставке всегда больше возможностей узнать о представляющей инте-
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рес продукции, поскольку на стендах работают квалифицированные специали-
сты, снабженные исчерпывающей информацией, и можно вернуться на инте-
ресный стенд не один раз. 

Выставка - это своеобразный живой банк данных, работающий в режиме 
диалога. На ней получают: 

- информацию, не всегда открытую для печати; 
- доступ к различным справочным службам, что необходимо при поиске 

инвестиций и партнеров; 
- возможность одновременного и прямого контакта с ведущими журнала-

ми, газетами, радио- и телевизионными компаниями.  
Дебаты - прения, обмен мнениями по каким-либо вопросам, споры. Воз-

никают на собраниях, конференциях, заседаниях при обсуждении докладов, со-
общений, выступлений. 

Дни открытых дверей - проведение организацией комплекса мероприя-
тий в установленные дни для ознакомления общественности с конкретным про-
ектом или с направлениями деятельности. Подготовка дней открытых дверей 
требует разработки сценария проведения этого мероприятия, назначение веду-
щих собраний (общего и отдельных по интересам, подразделениям).  

Конкурс. Проводя конкурс, необходимо учитывать: 
1. Цель. Чему посвящен конкурс? 
2. Кто организатор конкурса? При его планировании с самого начала не-

обходимо определиться, какая организация или партнерская группа отвечает за 
его реализацию. 

3. Когда и где будет проходить конкурс. Нужно отметить основные его по-
ложения:  

- точное время проведения;  
- место проведения (если конкурс региональный, то необходимо перечис-

лить, какие регионы он охватывает); 
- номинации. 
4. Условия участия в конкурсе:  
- кто может участвовать в конкурсе (представители какой профессии - 

врачи, журналисты, учителя и др.; социальной группы - студенты, 
школьники, многодетные матери и др.; возрастной диапазон и т.д.); 

- форма заявки участника конкурса; 
- критерии отбора победителей. 
5. Когда, кем и как будут подводиться итоги конкурса. 
6. Как будет распределяться премиальный (призовой) фонд: 
- первая премия - ... 
- вторая премия - ... 
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- третья премия - ... 
- специальная премия - ... 
Премии могут быть самыми разнообразными: деньги, поездки (например, 

на фестиваль или международный конкурс), материальные ценности (компью-
тер, видеокамера и т.д.) или услуги (например, в конкурсе на лучшую социаль-
ную рекламу призом может стать предоставление эфирного времени на одном 
из каналов телевидения в течение месяца). 

7. Как будет организована церемония награждения? Победителям необходимо 
разослать подробные инструкции о том, как она будет проходить минимум за один 
месяц до назначенной даты. За месяц следует известить и гостей этого события. 

8. Как будут представлены те, кто оказал поддержку при организации 
конкурса? 

На протяжении всего конкурса следует проводить рекламную кампанию 
спонсоров. 

9. Как конкурс будет освещаться в СМИ [3]. 
Конференция - это тематическое мероприятие, на котором собираются 

представители каких-либо профессиональных или региональных сообществ. 
Чтобы должным образом организовать конференцию, надо провести работу по 
следующим направлениям: 

- согласовать и утвердить тему мероприятия; 
- составить бюджет мероприятия; 
- создать оргкомитет; 
- определить круг участников и разослать приглашения; 
- выбрать помещение, отвечающее задачам конференции; 
- разработать сценарий конференции; 
- подготовить и разослать программу конференции; 
- организовать аккредитацию участников; 
- подготовить пресс-релизы; 
- организовать техническое и административное обеспечение; 
- пригласить и аккредитовать представителей СМИ; 
- подготовить печатную продукцию; 
- организовать информационную кампанию (в Интернете и/или СМИ); 
- отследить публикации по теме конференции в СМИ; 
- составить отчет о публикациях по результатам конференции [3]. 
Круглый стол. Прежде чем проводить круглый стол, необходимо как 

можно более точно обозначить тему и цель. Для выбора цели следует обратить 
внимание на: 

1. Описание реальной ситуации. Ознакомление группы людей с различ-
ными точками зрения. Это позволит из отдельных взглядов и индивидуальных 
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представлений создать общую, целостную картину происходящих событий и 
явлений общественной жизни. 

2. Четкую постановку проблемы. Люди собираются вместе для того, что-
бы продумать ситуацию, найти пути выхода из нее, определить шаги в решении 
проблемы. 

3. Вовлечение людей в деятельность организаторов по изменению ситуа-
ции, создание условий для принятия личного решения что-то изменить. 

Для проведения круглого стола необходимо собрать носителей различных 
точек зрения - представителей общественности, администрации, бизнеса, СМИ. 
С каждой группой приглашенных существуют свои «секреты» отношений. 

Журналистов не так просто пригласить. Необходимо специально указать, 
что «нам важно ваше участие в работе круглого стола, и это займет столько-то 
времени». Иначе представитель прессы придет, сделает репортаж и уйдет. Он 
свою работу выполнит профессионально, а организаторы потеряют умного и 
активного участника события. 

Не обещайте, что на круглый стол придет глава администрации. Лучше 
подготовьте списки всех приглашенных. Обсуждение можно провести успешно, 
даже если кто-то не придет. Но если вы пообещали, все будут ждать вашего 
«свадебного генерала», и это непременно скажется на обсуждениях в ходе круг-
лого стола. В данном случае неявка первого лица будет рассматриваться как не-
удача или даже несостоятельность всего мероприятия. 

В процессе подготовки круглого стола лучше заранее написать сценарий и 
создать макет мероприятия. Сценарий - это не просто перечень докладов, вы-
ступлений, а подготовка пространства, создающего условия для доверительного 
обсуждения; распределение времени на несколько блоков. Необходимо проду-
мать все шаги и действия: от простой раздачи документов или фотографий, об-
разов до неожиданного появления героя темы круглого стола. Успех во многом 
зависит от четкости и ясности определения цели организаторами. 

Стоит также продумать время и место перерыва. Если его не устроить, 
люди все равно уйдут на отдых, но могут уже и не вернуться. 

Обязательно представьте всех участников круглого стола. Подготовьте 
таблички с указанием имен организаторов и приглашенных или бэджи. Если 
есть возможность, можно раздать участникам ручки, блокноты, папки, а также 
поставить на стол достаточное количество минеральной воды. 

Поскольку в ходе круглого стола главным является обмен мнениями и по-
иск общих подходов, важно, чтобы кто-то фиксировал высказываемые точки 
зрения. Запись соображений фломастерами на больших листах дает участникам 
возможность следить за ходом обсуждения, но не дает представления о деталях 
и нюансах. Запись на диктофон позволит позже к ним вернуться. 
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Особенного внимания требует завершение круглого стола. Как правило, под-
ведением логического итога события является составление и принятие коллектив-
ного финального документа - резолюции, решения или обращения участников 
встречи. Итоговый документ можно готовить заранее, а обсуждать, корректировать 
и принимать на круглом столе. Другой вариант - когда организаторы в ходе обсуж-
дения специально резюмируют ключевые идеи в рамках темы и затем готовят для 
последующего принятия текст, обобщающий все выступления. 

По окончании круглого стола организаторы покидают помещение послед-
ними, провожая участников и благодаря их за работу. Узнайте личное мнение и 
возможные действия каждого участника мероприятия. Подготовьте и разошлите 
пресс-релиз по результатам события. Используйте при этом цитаты участников 
и описание того, что изменилось/изменится в ходе или после обсуждения. Для 
этого важно фиксировать на диктофон все выступления, чтобы не потерять ни 
одной идеи, ни одного мнения. Наиболее заинтересованным в теме круглого 
стола журналистам стоит рассылать не только пресс-релиз, но и подготовлен-
ные в его ходе документы (если, конечно, участники круглого стола не возра-
жают против их публикации). 

Особое внимание стоит уделить формированию пакета информационных 
материалов: пресс-релиза, предыстории вопроса, обобщения основных и наи-
более ярких точек зрения, тезисов докладов и выступлений, гипотез и проектов 
изменений обсуждаемой ситуации, статистики, правовых основ и всего, что 
поддерживает и работает на тему круглого стола. До начала круглого стола 
нужно разослать пресс-релиз с рассказом о планирующемся мероприятии.  

Наконец, важно отследить публикации по теме круглого стола в СМИ и 
составить отчет о публикациях по его результатам [3]. 

 Презентация. Действующие лица презентации - руководитель или офи-
циальные представители тех структур, которые выходят на связи с обществен-
ностью, вступают в деловой мир. Они - хозяева площадки. Вторая позиция спи-
ска участников - приглашенные гости (журналисты, коллеги, друзья). Третья 
группа участников - специалисты PR, ответственные за проведение данной пре-
зентации. Четвертая группа - технический персонал. 

Оперативный повод презентации - рождение нового субъекта обществен-
ных отношений (после процедуры всякого рода оформлений, согласований, соз-
дания всей необходимой документации и т.п.). Новые субъекты PR - это фирма, 
производственное предприятие, официальная структура (ведомство, департа-
мент, министерство), учреждение культуры и т.п. 

Второй повод презентации - реальные результаты деятельности офици-
альных или коммерческих структур (новая программа деятельности, новые пра-
вила или законы, выход в свет нашумевшей книги, премьера в театре, открытие 
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благотворительного аукциона и т.д. и т.п.). 
План презентации включает краткое изложение целей мероприятия, ос-

новные характеристики целевой аудитории, сжатую формулировку концепции 
(замысла) устного PR-обращения, тематику пресс-релизов, перечень видеосю-
жетов, плакатов, таблиц, диаграмм и других средств визуального обеспечения 
темы. 

Благотворительные акции. Вы можете принять участие в благотвори-
тельных акциях, которые часто проводят самые различные организации. Они 
могут быть родственными тому виду деятельности, который вы представляете. 
В любом случае, если содержание благотворительной акции вам близко, стоит 
принять в ней посильное участие. Не ждите приглашения, просто договоритесь 
о формах вашего участия с теми, кто отвечает за проведение акции. 

Церемонии открытия. Церемонии открытия чего-либо практически все-
гда освещаются местными СМИ. Разумеется, в них стоит принимать участие то-
гда, когда открываемое учреждение, мероприятие (выставка, конкурс, детское 
учреждение, производственное предприятие и т.д.) имеет отношение к сфере 
интересов организации.  

 
5.2. Пресс-конференция 
 
И.В. Алёшина определяет пресс-конференцию, как «встречу официаль-

ных лиц (представителей деловых, общественных, правительственных кругов) с 
представителями средств массовой информации с целью информирования об-
щественности по актуальным вопросам» [2]. Пресс-конференция предполагает 
двустороннее общение. Она является одним из способов передачи информации. 

Журналисты в большинстве своем не любят ходить на пресс-конференции 
и писать о них. Исключения - встречи с руководством области и города, сило-
вых и коммерческих структур. Поэтому никогда не созывайте пресс-
конференцию без особой надобности. Должно произойти нечто на самом деле 
выдающееся, даже сенсационное, чтобы журналисты не только пришли, но и 
написали об этом событии. Но в то же время пресс-конференция - одна из ред-
ких возможностей собрать вместе многих журналистов.  

Поводы для пресс-конференции возникают если: 
- вы обладаете важной, социально значимой новостью; 
- по важной теме у журналистов могут возникнуть вопросы; 
- появилась необходимость личных информационных контактов у журна-

листов с организацией. 
Темой может стать юбилей фирмы, итоги работы, новая услуга, программа. 
Пресс-конференция требует особенно тщательной подготовки. Дата и время 
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проведения пресс-конференции выбираются с учетом времени освещения инфор-
мации утренними и вечерними газетами, радио и телевидением. Начало в 11:00 
утра позволяет вечерним газетам сделать краткое сообщение в этот же день вече-
ром, а утренним - на следующий. В этом случае центральная пресса отстает от 
своих вечерних конкурентов и электронных СМИ, что может не нравиться журна-
листам центральных газет. День проведения назначается так, чтобы не было сов-
падения по времени с другими важными для общественности мероприятиями, 
способными отвлечь публику от события проведения пресс-конференции.  

СМИ оповещаются о предстоящей пресс-конференции заранее: сначала 
почтой, а затем по телефону. Сообщение должно быть четким и ясным: предмет 
(тема), дата, время и длительность, место проведения конференции, докладчик, 
имя и должность специалиста PR для контакта, номер телефона. Иногда следует 
сообщить некоторые подробности, убеждающие редактора в целесообразности 
освещения события. Извещение должно достичь адресата за 7—10 дней до 
пресс-конференции. За день до проведения следует сделать телефонный звонок-
напоминание.  

Приглашение на пресс-конференцию должно содержать следующие эле-
менты, которые, с одной стороны, должны привлечь, с другой, отсеять тех, для 
которых ее предмет не представляет профессионального интереса: цель собы-
тия; где оно состоится; когда; почему нужно прийти, а не получить эту инфор-
мацию просто по телефону; будут ли подаваться еда и напитки; с кем поддер-
живать контакт для получения дополнительной информации [42]. 

Тексты докладов должны быть доступными для всех присутствующих. 
Тем же, кто не был на конференции, они рассылаются. Каждый журналист дол-
жен получить максимум информации в письменной форме, чтобы облегчить 
ему процесс написания будущих материалов.  

Пресс-пакет может включать в себя:  
- пресс-релиз;  
- биографии официальных лиц, которые будут выступать;  
- копии речей, произнесенных на пресс-конференции;  
- брошюру о компании или о спонсоре события;  
- фотографии.  
Перед началом конференции докладчики и другие ответственные лица 

должны провести краткое совещание с участием ответственного за отношения с 
прессой, чтобы обсудить порядок (сценарий) ведения пресс-конференции, отве-
ты на возможные вопросы. 

Конференцию следует проводить в комнате для встреч/заседаний 
/собраний, но не в чьем-либо офисе. Административные аудитории и комнаты 
для собраний, бизнес-центры в отелях - удачное место для ньюз-конференций. 
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Всем репортерам должны быть обеспечены стулья, а для телевизионных команд 
- место для размещения камер. Докладчика следует посадить за стол или поста-
вить перед ним кафедру, на которой обычно размещаются микрофоны и дикто-
фоны. Если место проведения пресс-конференции не представляет визуального 
интереса, то телевизионщики могут и не приехать. Чтобы быть уверенным в 
том, что материал о вашей пресс-конференции попадет в обзор теленовостей, 
необходимо продумать визуальный аспект места проведения так же тщательно, 
как и содержание. Желательно, чтобы место пресс-конференции отвечало теме 
выступления.  

Большое внимание нужно уделить оформлению помещения: название ва-
шей организации постоянно должно попадать в объективы видео- и фотокамер. 
Проще всего это сделать, если название организации и ее символика будут раз-
мещены за спинами выступающих или на табличках перед ними (в таком случае 
указываются также фамилии и имена выступающих). При выборе помещения 
убедитесь, что оно позволяет нормально работать телеоператорам, осветителям, 
фотокорреспондентам, что достаточно стульев, есть место для расположения 
диктофонов и т.д. 

Длительность пресс-конференции должна быть объявлена заранее для то-
го, чтобы репортеры знали, сколько у них будет времени для вопросов. Доклад-
чика надо держать на расстоянии от репортеров до начала конференции. Жур-
налистам следует предоставить равную возможность контакта с выступающим. 
Незадолго до завершения конференции следует дать знать об этом репортерам, 
объявив, что следующий вопрос будет последним. После завершающего вопро-
са докладчик должен поблагодарить журналистов за то, что они пришли и не 
принимать больше вопросов.  

При входе в здание или помещение, предназначенное для проведения 
пресс-конференции, необходимо организовать регистрацию прибывших журна-
листов. С помощью регистрационного списка вы можете отследить появление 
публикаций в СМИ и реакцию конкретных журналистов на вашу информацию, 
решить, не стоит ли в дальнейшем приглашать на мероприятия других людей. 
Полезно назначить людей, которые будут встречать журналистов, вручать со-
проводительные материалы, помогать раздеваться и провожать в зал. 

Начать пресс-конференцию следует после того, как собралось большин-
ство приглашенных (опоздавшие будут всегда), а закончить - до того, как инте-
рес начнет спадать. У журналистов должна возникнуть необходимость задавать 
вопросы, иначе ваше мероприятие может оказаться по сути дела сорванным.  

Длительность пресс-конференции не должна превышать 30-40 минут. 
Нежелательно, чтобы выступали и отвечали на вопросы более двух человек 
(лучше всего - руководитель и ответственный за связь с общественностью). Ес-
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ли пресс-конференцию проводят несколько организаций, от этого правила мож-
но отступить.  

При обнародовании темы пресс-конференции обязательно учитывайте 
специфику восприятия информации присутствующими, настроение аудитории. 
Старайтесь не уходить от намеченной темы, отстаивайте свое мнение. Как вы-
ступление, так и ответы на вопросы могут и должны репетироваться. Не лиш-
ним будет попросить знакомого журналиста задать заранее подготовленный во-
прос, чтобы «расшевелить» остальных. Вас могут попросить об эксклюзивном 
интервью после пресс-конференции. Не отказывайтесь. Но в то же время пода-
вайте информацию так, чтобы другие журналисты не почувствовали себя обде-
ленными. 

Таким образом, организуя пресс-конференцию, необходимо учитывать 
следующее советы: 

1. Рассылайте расписание мероприятий, проводимых вашей организаци-
ей, по редакциям местных СМИ. 

2. Если ваша организация издает информационный бюллетень - регулярно 
отсылайте его экземпляры в редакции СМИ. 

3. Постарайтесь договориться о выступлении представителя вашей орга-
низации на мероприятии, которое наверняка будет освещаться в СМИ. 

4. Если ваша организация размещает в СМИ платную (для вас) информа-
цию, желательно подготовить ее так, чтобы вызвать у репортеров желание и ин-
терес к получению дополнительных сведений для бесплатных публикаций. 

5. Анализируйте содержание местных СМИ (постоянные темы, рубрики, 
разделы). Узнайте, кто из журналистов, редакторов постоянно занимается тема-
ми, близкими к сфере интересов вашей организации. Станьте для них постоян-
ным источником информации. Это повысит вероятность того, что вам предоста-
вят возможность высказаться в прессе самостоятельно. 

6. Следите за настроениями населения. Повышенный общественный ин-
терес к какой-либо проблеме даст и вам возможность сказать о ней. 

7. Если к вопросу, решением которого занимается ваша организация, при-
влечено внимание граждан, вы можете организовать компанию «Напиши пись-
мо редактору». Смысл этого в том, что граждане, разделяющие позицию вашей 
организации, пишут в редакцию, поддерживая вашу деятельность.  

8. Создавайте и пополняйте фото-, видео- и аудиоархив деятельности вашей 
организации. Эти материалы в любой момент могут пригодиться при подготовке 
материалов для СМИ. Так, всегда желательно устные выступления записывать на 
диктофон, на всех мероприятиях иметь фотокамеры. Любительские видеосъемки 
используются в телепередачах, только если сюжет чрезвычайно интересен.  
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ТЕМЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ И ЗАДАНИЯ  
 
Тема № 1. Публицистический стиль речи 
1. Расскажите о главных языковых функциях публицистического стиля. 

Приведите примеры успешной и неудачной реализации этих функций. 
2. Какая информация может передаваться в публицистических текстах?  
3. С какой целью публицисты обращаются к экспрессивным средствам 

языка? Приведите примеры.  
4. Что такое штампы в журналистике? 
 
Задания 
1. Сделайте приведенный ниже текст более доступным для читателя. 
«Пресс-служба главы администрации области сообщает: на своем заседа-

нии областная энергетическая комиссия решила до уточнения цен на топливо, 
принятия соответствующих нормативных актов Правительства Российской Фе-
дерации по государственному регулированию тарифов на энергию в 2011 г. и со-
гласно прогнозу динамики цен в сфере материального производства на 2011 г., 
подготовленного министерством экономики Российской Федерации, установить 
с 1 января 2011 г. для потребителей области следующие тарифы на электриче-
скую и тепловую энергию: для промышленных и приравненных к ним потреби-
телей с присоединенной мощностью — 750 киловатт и выше, прочих предпри-
ятий и организаций, а также производственных сельскохозяйственных предпри-
ятий — при оплате за электрическую и тепловую энергию применяется коэф-
фициент — одна целая, 12 сотых. Для городского населения устанавливается 
тариф 50 рублей за один киловатт-час; для сельского населения — 35 рублей за 
один киловатт-час».  

2. Напишите небольшую статью, пользуясь только штампами. Как вы ду-
маете, удается ли автору адекватно передать аудитории картину мира, сообщить 
сведения, соответствующие действительности, если его речь состоит из штам-
пов? Аргументируйте ответ. 

 
Тема № 2. Система СМИ 
1. Специфика печатной прессы. 
2. Аудиовизуальные СМИ. 
3. Информационные службы. 
4. Интернет как вид СМИ. 
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Тема № 3. Предмет отображения в СМИ, цели и методы журналист-
ского творчества 

1. Методы журналистики. 
2. О предмете изображения в СМИ. 
3. Событие как предмет отображения. 
4. Процесс как предмет отображения. 
5. Ситуация как предмет отображения. 
6. Личность как предмет отображения. 
7. Целевые установки как жанрообразующие свойства текстов СМИ. 
8. Описание предмета (создание его наглядной модели). 
9. Выявление причинно-следственных связей. 
10. Оценка предмета отображения. 
11. Прогноз развития предмета отображения. 
 
Задания 
1. Составьте план работы над темой будущей публикации. Определите 

круг источников информации. Составьте список источников.  
2. Прочитайте статью в газете. Какова ее идея? Назовите пять ключе-

вых слов, определяющих содержание статьи. 
3.  «Говорящие» детали – не только слышать, но и видеть характерные 

и необычные приметы в лице, манерах, поведении людей, с которыми беседуе-
те. Попробуйте описать людей, с которыми вы профессионально работали, че-
рез деталь. 

4. Напишите небольшую зарисовку «Мой удивительный знакомый», 
используя в тексте очерковые элементы: описание внешности, особенности по-
ведения, привычки персонажа, описание предметов, окружающих героя зари-
совки, его речевые характеристики. Попробуйте передать с помощью художест-
венно-выразительных средств ваше отношение к герою. 

 
Тема № 4. Функции журналистики. Понятия «жанр» и «целевая ау-

дитория» в журналистике 
1. Функции журналистики. 
2. Понятие «жанр» в журналистике. 
3. Целевая аудитория СМИ. 
 
Задания 
1. Чем отличается факт от события? Приведите три-четыре примера. 
2. Назовите основные жанрообразующие факторы и на основе какого-

либо известного вам события примите решение: в каком жанре и для какой ау-
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дитории вы осветили бы это событие? 
3. Можно ли, по вашему мнению, сначала написать материал, а потом оп-

ределиться с его жанром? Объясните свой ответ. 
4. Возьмите свежий номер ежедневной газеты и внимательно прочитайте 

все маленькие по объему материалы. Попробуйте определить соотношение 
«факт — автор» в этих текстах. Проделайте то же самое с большими произведе-
ниями: статьями, интервью и др. 

5. Найдите в современной прессе издание, которое было бы близко к со-
вершенству по всем известным вам основным параметрам. Обсудите на семи-
наре. 

6. Проанализируйте целевую аудиторию молодежного СМИ и придумайте 
новую рубрику, которой, по вашему мнению, не хватает в этом СМИ. 

7. Придумайте газету для молодежи, такую, которая могла бы служить 
примером точного «попадания в десятку». Что будет напечатано в этой газете 
на первой полосе? Чем это будет иллюстрировано? 

8. Напишите концепцию СМИ, которое могло бы удержать молодежную 
аудиторию и помочь реализации стратегии молодежной политики. 

 
Тема № 5. Информационные жанры  
1. Понятия «новость» и «событие». 
2. Основные информационные жанры. Новостная журналистика как 

важнейшая часть информационного поля СМИ. 
3. Репортаж.  
4. Виды репортажа: событийный, проблемный, тематически-

познавательный, актуальный, репортаж-расследование.  
5. Отчет. 
6. Корреспонденция. 
7. Заметка. Структура заметки. Требования к заметке. 
8. Типы информационного содержания заметки. 
9. Жанровые виды заметки. 
 
Задания 
1. Найдите в вашей любимой газете несколько удачных лидов. Почему 

именно они кажутся вам удачными? 
2. Найдите в вашей нелюбимой газете несколько неудачных лидов. Могли 

бы вы придумать вместо них что-то другое? 
3. Факт: астрономы обнаружили новую, очень крупную комету. Различные 

СМИ написали об этом открытии. Сочините десять-пятнадцать заголовков к ма-
териалам для прессы разных типов.  
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4. Напишите в любом жанре «Пять наблюдений» (на улице, на стенах и 
заборах, у себя на кухне, на лицах, в природе и т. п.). Это должны быть такие 
наблюдения, из которых можно было бы сделать существенные выводы об ок-
ружающем вас социуме. 

5. Напишите подробный указатель «Дорога в университет». Адресуйте 
его воображаемому знакомому, который никогда не был в этом районе города. 
Внесите в указатель столько подробностей, даже избыточных (вплоть до тек-
стов объявлений на заборах и столбах), сколько надо для создания полноценной 
картины городской жизни; взгляд вашего читателя-знакомого, когда он отпра-
вится в ваш университет, должен будет скользить именно по упомянутым вами 
вехам, и одновременно с походом в институт читатель совершит экскурсию по 
современному городу (с его проблемами, радостями, печалями, персонажами). 
Этот указатель следует написать на основе ваших личных наблюдений. 

6. Напишите заметку, корреспонденцию и репортаж, в основе которых 
лежит одно событие. Чем эти жанры отличаются друг от друга?  

 
Тема 6. Аналитические жанры 
1. Особенности аналитических жанров. 
2. Аналитическая статья. 
3. Обозрение. 
4. Обзор печати. 
5. Рецензия. 
6. Журналистское расследование. 
 
Задания 
1. Подготовьте один из видов обзора. 
2. В одной из общероссийских газет («Известия», «Труд», «Коммерсантъ» 

и др.) найдите рубрику, где публикуют письма читателей (это могут быть выска-
зывания, пришедшие в редакцию по электронной почте); выберите наиболее 
часто обсуждаемые проблемы, сделайте тематический обзор по письмам. По-
пробуйте от имени редактора отдела или главного редактора издания ответить 
на критичное письмо читателя. 

3. Напишите краткую аннотацию на книжную новинку (50 строк). 
4. Напишите рецензию на фотовыставку. 
5. Напишите статью для молодежного издания о проблемах высшего об-

разования или статью для рубрики «Я - молодой», «Выборы», «Культура», 
«Проблемы большого города» (объем 200 строк). 
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Тема № 7. Художественно-публицистические жанры 
1. Общая характеристика художественно-публицистических жанров. 
2. Зарисовка. 
3. Очерк. 
4. Эссе. 
5. Фельетон и памфлет в современной журналистике. 
 
Задания 
1. Найдите в газетах и журналах материалы, написанные в художествен-

но-публицистических жанрах. Опишите, какими художественными средствами 
пользовались авторы, воссоздавая пейзаж, портрет, интерьер.  

2. Напишите очерк на интересную для вас тему. 
3. Перед вами таблица, включающая в себя жанры печатных СМИ (табл. 

1). К каждому жанру подберите пример. Обратите внимание: подчеркнуты уни-
версальные жанры, они применяются и для информационного насыщения по-
лос, и для создания аналитических публикаций; курсивом выделены наиболее 
живые газетные жанры; те жанры, которые не маркированы, встречаются редко, 
а иногда используются как составные части других жанров. В скобках указаны 
цифры, обозначающие условно объемы публикаций в строках (стандартной га-
зетной колонки). 
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Таблица 1 
Жанры печатных СМИ 

Информационные жанры 

Информация  Новость, информационное сообщение, 
элемент бегущей строки, горячей линии 
и т.д. 
Оперативное краткое изложение сущно-
сти актуальных: факта, события, явле-
ния (5-30) 

пример

Заметка Расширенная (в меру) информация, ко-
торая может включать в себя краткое из-
ложение (два-три предложения) предыс-
тории факта, события или явления (30-
70). 

пример

Корреспонденция Это то, во что превращают свои заметки 
все начинающие или слабые журнали-
сты. На самом же деле корреспонденция 
отличается от заметки большими ин-
формативными возможностями за счет 
объема, повествовательности и широты 
освещения (детализирование, прогнози-
рование) (50-100) 

пример

Репортаж Изложение актуального фактического ма-
териала, полученного с места происше-
ствия. Рассказчик - непосредственный 
участник события или наблюдатель. 
Здесь допустимы эмоциональность, меж-
дометия, субъективные ощущения. Часто 
используется прямая речь, короткие 
диалоги (от 100) 

пример
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Продолжение табл. 1 
 

Интервью Диалог журналиста со вторым лицом, 
имеющий целью краткое освещение факта, 
события, явления, рассказ о самом субъекте 

пример

Комментарий Объяснение, «расшифровка» сложной фак-
туры, представленной, как правило, в ином 
материале. Или отношение автора к данной 
проблеме или чьему-либо мнению (до 40) 

пример

Отчет Пишется после пресс-конференций, презен-
таций, симпозиумов, съездов. Та же заметка 
или корреспонденция, последовательно пе-
речисляющая полученную фактуру, иногда 
с вкраплением прямой речи главных дейст-
вующих лиц (50-300) 

пример

Опрос Симбиоз журналистики и социологии. 
Представление коллективного мнения по 
одному или нескольким специально вы-
бранным проблемам, темам, вопросам (не 
более 150) 

пример

Вопрос-ответ 1. Ответ специалиста или редакции на во-
просы читателей (например, «прямая 
связь»). 
2. «Пинг-понг» - автономно при презента-
ции персон или рассказах об известных 
людях. Как прием часто венчает беседу 
или интервью (до 20) 

пример 

Совет Родственный предыдущему жанр, отли-
чающийся лишь отсутствием вопроса. В 
любом случае, это узкопециализированная 
информация: «советы садоводам», «наш 
домашний доктор»... (не более 80) 

пример 
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Продолжение табл. 1 

Пресс-релиз «Закулисный жанр», ибо готовится, как 
правило, PR-журналистом для коллег из 
общественно-политических СМИ или 
специалистов. Фактологическая презента-
ция объектов, субъектов и событий, слу-
жащая сырьем или одним из источников 
для подготовки публикации разного жанра 

пример 

Некролог Не путать с извещением о кончине. Нек-
ролог - это рассказ о этапах жизни умер-
шего со словами прощания и скорби (не 
более 150) 

пример 

Аналитические жанры 

Отчет Абсолютно иной жанр, нежели информа-
ционный отчет. Принципиальное отли-
чие - в активном восприятии полученной 
информации: сопоставление фактов, по-
иск слабых мест, расстановка акцентов, 
комментирование, резюмирование (до 
300) 

пример

Корреспонденция На самом деле многие избегают правди-
вого определения этого жанра. Потому 
что это чистой воды микс! Элементы как 
минимум трех «чистых жанров» в кор-
респонденции присутствуют всегда: ре-
портаж (но без живых картинок), ком-
ментарий, резюме... (до 150) 

пример

Интервью «Поиск истины» в диалоге между жур-
налистом и вторым лицом, в ходе которо-
го журналист ограничивает себя поста-
новкой четких вопросов, но ставит их 
так, чтобы ответы интервьюируемого, 
складываясь в логическое повествование, 
как можно глубже раскрыли суть вы-
бранной темы (до 300) 

пример
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Продолжение табл. 1 

Беседа Принципиальное отличие от интервью в 
активности журналиста до соотношения 
объемов авторских слов 1 : 4. Ясно, что 
журналист, участвующий в беседе, дол-
жен быть неплохим специалистом в дан-
ной области (до 300) 

пример

Круглый стол То же самое, что беседа, но в процессе 
общения участвуют более двух человек, 
представляющих, как правило, разные 
сферы деятельности, но объединенные 
решением одной или более проблем 

пример

Комментарий Призван не столько разобрать по полоч-
кам сложную фактуру, но и в полной ме-
ре публично выразить свое мнение по 
отношению к событию, факту, явлению 
(до 150) 

пример

Анкета Результат анкетирования, обобщенный и 
снабженный резюме. Позволяет опреде-
лить коллективное мнение по тем или 
иным проблемам и, на основе анализа, 
дать ему социальную, экономическую, 
политическую, иную оценку (до 150) 

пример

Мониторинг Систематическое фиксирование показа-
телей динамики развития определенных 
явлений, событий, фактов, иногда снаб-
жаемое комментариями автора или спе-
циалистов (до 100) 

пример

Рейтинг Ранжирование по разным характеристикам 
событий, личностей, групп лиц, разных по-
казателей: сводка, top-10 и т.д. (до 100)  

пример

Рецензия Аргументированный критический отзыв 
о произведении литературы, искусства 
(до 250) 

пример
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Продолжение табл. 1 

Статья Часто употребляется как обобщающее 
определение любого журналистского 
произведения. 
Статья как жанр характеризуется глубо-
ким анализом предмета освещения, 
обобщением фактов, вскрытием законо-
мерностей в развитии явлений, много-
гранным исследованием причинно-
следственных связей (от 200) 

пример

Журналистское 
расследование 

Рассказ о процессе поиска ответов на ак-
туальные вопросы, разбора скандальных 
событий, криминальных историй, когда 
журналист собирает и анализирует фак-
ты автономно от соответствующих служб 
и органов или вкупе с другими специа-
листами (от 200) 

пример

Обозрение Результат сквозного наблюдения опреде-
ленных явлений и процессов и их пуб-
личный анализ - спортивные соревнова-
ния, политика, предвыборная кампания... 
(100 – 250) 

пример

Прогноз Попытка предсказать статус явления, 
развитие события, совершение того или 
иного факта  

пример

Версия Моделирование собственного суждения 
по поводу уже имеющегося хода событий 
или явления, предположение, основы-
вающееся на их детальном изучении 
(подкрепленное порой неординарными 
аргументами) 

пример

Эксперимент Результат исследования журналистом 
проблемы изнутри путем моделирования 
ситуации (журналист стал нищим, без-
билетником...)  

пример
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Продолжение табл. 1 

Письмо Прямое обращение автора к конкретному 
адресату, имеющее целью либо привле-
чение внимания к проблеме, либо реак-
тивность (ответное действие) 

пример

Исповедь «Крик души». Такие публикации чаще 
всего рождаются из читательской почты. 
Характеризуются откровенностью, 
обнажением внутренних переживаний 

пример

Рекомендация Почти то же самое, что и совет, но кроме 
ответы на вопросы «что?» и «как?» здесь 
даются ответы на вопросы «почему?» и 
«почему так, а не иначе?» 

пример

Художественно-публицистические жанры 

Очерк Симбиоз репортажа и анализа с примене-
нием художественных приемов письма. 
Условия - документальность, фактичность, 
объективность (от 350 до 600) пример

Фельетон Сатирическое описание ситуации, про-
блемы, факта с активным спользовани-
ем иносказания, гиперболы 

пример
 
 

Памфлет «Брат» фельетона, отличающийся от не-
го большей эмоциональностью, насы-
щенностью речи эпитетами пример

Пародия Подражание, гиперболизирующее не-
достатки и имеющее целью либо на-
смешить читателя, либо плюс к этому 
раскритиковать объект пародии пример

Сатирический 
комментарий 

Сопровождение события и явления 
(чаще - слов высокопоставленных чи-
новников) комментарием, построенным 
на выявлении и высмеивании ляпсусов, 
нелогичности, непоследовательности 
или же откровенной глупости пример
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Продолжение табл. 1 

Житейская история Художественное изображение конкрет-
ной ситуации, детально описывающее 
внутренний мир героев и мотивы их по-
ступков, часто вычленяющее плохие и 
хорошие персонажи пример

Легенда Вымышленная история, в которой фан-
тазия автора зачастую основывается на 
реальных или условно реальных фактах пример

Эпитафия Рассказ о жизненном пути покойного, 
но, в отличие от некролога, насыщен-
ный эмоциями, это своего рода «пресс-
реквием» пример

Анекдот Прибаутка, в основе которой лежит вы-
мышленная или реальная история  

Шутка Вымысел, служащий развлечению чита-
телей. «Добрый обман», часто исполь-
зуемый журналистами пример

Игра Один из методов привлечения внимания 
читателей к изданию, своего рода пресс-
шоу, где обязательно один или несколько 
победителей  пример

 
Тема № 8. Интервью 
1. Интервью как особый жанр СМИ. 
2. Специфика интервью на радио, на телевидении и в газете. 
3. Виды интервью. 
4. Структура интервью. 
5. Виды вопросов для интервью. 
6. Стили общения журналиста и героя интервью. 
 
Задания 
1. Найдите в газетах и журналах портретные и информационные интер-

вью. В чем их своеобразие? Определите, не выдает ли автор свои суждения за 
мнение интервьюируемого? Сумел ли журналист разговорить собеседника? Ка-
кие вопросы интервьюер не задал? О чем спросили бы вы? Логично ли вы-
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строено интервью?  
2. Определите типические черты характера человека, изображенного на 

фотографии. Напишите небольшую зарисовку.  
3. Составьте 10 вопросов для портретного и информационного интервью. 
4. Найдите в печати примеры интервью, в которых откровенно эксплуати-

руется массовый тематический репертуар. Как и о чем поговорили бы вы с ге-
роями этих же интервью? Удалось бы вам провести беседу иначе?  

5. Из газет и журналов выберите банальные, некорректные, повторяю-
щиеся вопросы. Составьте список вопросов, которые вы никогда не стали бы 
задавать людям ни при каких обстоятльствах. 

6. Подготовьте интервью (тип, структура интервью, выбор темы и собе-
седника - произвольны). Точно определите, кого вы будете опрашивать, учиты-
вайте степень компетенции интервьюируемого, его занятость, количество вре-
мени, которое он может уделить для интервью, статус, социально-
психологические характеристики группы, к которой он принадлежит, гендерные 
характеристики. Составьте перечень примерных вопросов, адресованных рес-
понденту, расположите их в логической последовательности. 

7. Прочитайте и проанализируйте главу из книги М. Лукиной «Техноло-
гия интервью». Сделайте записи. Придумайте свой вариант к каждому типу во-
проса.  

 
Тема № 9. Паблик рилейшинз: сущность и основные направления 

деятельности 
1. Сущность и содержание паблик рилейшинз.  
2. Подразделение паблик рилейшинз в функциональной структуре ор-

ганизации. 
3. Понятие «общественность»: типология, группы общественности. 
4. Планирование РR: основные этапы. 
5. Общественное мнение и паблик рилейшинз: общественность и ее 

мнение, суть общественного мнения. Установка и общественное мнение: ориен-
тация, координация, влияние на установки, мотивация изменения установки. 

6.  Изучение общественного мнения: типы РR-исследований. Социо-
логические исследования. 

7. Этические и правовые регуляторы журналистики и  
РR-деятельности. Профессиональные нормы и требования, корпоративная дея-
тельность. Международные кодексы и стандарты.  

 
Задания 
1. Изучите опыт известных РR-компаний, проанализируйте их, подготовь-
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те сообщение.  
2. Разработайте РR-компанию организации, продукта, человека. 
3. Каковы этические нормы журналистики и РR-деятельности? Изучите 

правовые документы и сделайте записи (статьи Закона РФ «О средствах массо-
вой информации»). 

 
Тема № 10. Массовая коммуникация 
1. Понятие «массовая коммуникация». 
2. Функции массовой коммуникации в обществе. 
3. Периодизация и типология исследований эффектов воздействия средств 

массовой коммуникации. 
4. Массовая коммуникация и влияние на общественность. Концепции эф-

фектов массовой коммуникации на личность, группу и общество в целом. 
 
Задание 
Проанализируйте и законспектируйте работы Г. Лассвела «Структура и 

функции коммуникации в обществе», П. Лазарсфельда, Р. Мертона «Массовая 
коммуникация, массовые вкусы и организованное социальное действие»,  
Д. Маккуэйла «Массовая коммуникация и общественный интерес: к вопросу о 
социальной теории структуры и функционировании медиа» (М.М. Назаров 
Массовая коммуникация и общество. Введение в теорию исследования. – М.: 
Аванти плюс, 2003).  

 
Тема № 11. Пресс-служба и ее деятельность 
1. Пресс-служба: специфика и функции.  
2. Связи со СМИ. Организация мероприятий для журналистов. 

Информационный спонсоринг (формирование круга «доверенных журнали-
стов»). Мониторинг СМИ. 

3. Внутренний (корпоративный) PR. Корпоративная пресса. 
4. Правила написания пресс-релиза. 
5. Организация митинга.  
6. Проведение корпоративной вечеринки. 
7. Организация выставки. 
8. Основные правила проведения пресс-конференции. 
9. Подготовка и проведение презентации. 
10. Создание и поддержка сайта компании. 
 
Задания 
1. Разработайте схему продвижения в СМИ организации, мероприятия, 
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продукта или человека.  
2. Напишите пресс-релиз о предстоящем мероприятии. 
3. Придумайте концепцию корпоративной газеты. 
 
Тема № 12. Паблик рилейшинз и реклама. Понятие «бренд» 
1. Виды и средства рекламы.  
2. Текстовые, выразительные и оформительские элементы рекламного об-

ращения. Правила написания рекламных текстов.  
3. Характеристики печатной, телевизионной, аудиорекламы.  
4. Социальная и политическая реклама. Условия формирования и разви-

тия социальной и политической рекламы в современной России.  
5. Психология рекламы. Понятие целевой аудитории рекламы. Учет пси-

хологических факторов при создании рекламных обращений.  
6. Понятие «бренд».  
 
Задание 
Составьте рекламный текст (выбор предмета рекламы на усмотрение сту-

дента). 
 
Тема № 13. Теория управления паблик рилейшинз. Избирательная 

компания 
1. Теория управления паблик рилейшинз, составляющие этого процесса. 
2. Паблик рилейшинз в кризисных ситуациях: типология кризисов, управ-

ление и коммуникация в кризисных ситуациях. 
3. Лоббизм: суть, легитимность, практика. Методы лоббирования. 
4. Избирательная компания.  
5. Типы массовых компаний, их принципы и элементы. Особенности и 

принципы организации избирательной компании. 
 
Задание 
Работайте избирательную компанию партии или отдельного человека. 
 
Тема № 14. Публичная речь в системе PR 
1. Качества хорошей речи. 
2. Композиция и подготовка речи. 
3. Основные логические законы в речи (закон тождества, закон не проти-

воречия, закон исключенного третьего). 
4. Логические формы (анализ, синтез, сравнение, обобщение) и приемы 

(индукция, дедукция, аналогия) изложения в речи.  
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5. Типы аргументов в ораторской речи. 
6. Способы связи речи. 
7. Неречевые навыки коммуникации. 
 
Задания 
1. Послушайте парламентские, митинговые речи либо дискуссии участ-

ников какой-либо передачи на радио или телевидении. Что вам известно о вы-
ступающих (занятия, взгляды, авторитетность)? Внимательно следите за аргу-
ментами выступающих. Определите, какие из этих аргументов – аргументы к 
существу дела, а какие – к человеку (к авторитету, к публике, к личности оппо-
нента), к тщеславию, к жалости. Запишите это выступление и принесите в 
аудиторию для обсуждения. 

2. Подготовьте выступление на любую тему, связанную с деятельностью 
специалиста по связям с общественностью. Сознательно выберите один из ви-
дов рассуждения (дедукцию, индукцию, сравнение по аналогии), который ста-
нет ведущим в сообщении. Воспользуйтесь аргументами к делу или аргумента-
ми к человеку. Особое внимание обратите на начало и конец речи.  

 
Тема № 15. Имидж и корпоративная культура 
1. Имидж и его природа.  
2. Создание имиджа.  
3. Компоненты имиджа человека и фирмы.  
4. Корпоративная культура. 
 
Задание 
1. Проанализируйте (письменно) составляющие имиджа известного поли-

тика. 
2. Разработайте имидж организации (по выбору студента). 
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ХРЕСТОМАТИЯ 
Р. Гандапас 
Публичное выступление как по нотам 
http://www.radislavgandapas.com/ ; http://www.oratorica.ru/ 
Ситуаций, в которых приходится выступать перед публикой, великое 

множество, и рассказать о специфических особенностях каждой из них практи-
чески нереально. Однако умение грамотно преподносить имеющийся материал 
– задача почти универсальная. Не приходится спорить и с тем, что она жизнен-
но необходима в политической деятельности любого масштаба.  

- Приходится ли Вам выступать перед аудиторией?  
- Испытываете ли Вы волнение перед выступлением?  
- Жаждете ли Вы скорейшего завершения мероприятия?  
Тому, кто ответит на все три вопроса утвердительно, просто необходима под-

готовка. Как правило, такой тренинг проходит многоступенчато и в разных сферах:  
 улучшение памяти,  
 корректировка имиджа,  
 постановка мимики и жестов,  
 речевые упражнения,  
 психологическая подготовка,  
 приемы написания текста,  
 решение организационных вопросов и так далее.  
В каждой из этих сфер существуют свои правила, о которых я вам рас-

скажу в последующих публикациях. Сегодня же вы узнаете о техниках подго-
товки к собственно публичному выступлению. 

1. Использование рекламных технологий 
Несмотря на существенное различие в форме, построение эффектных 

докладов во многом сродни созданию рекламных сообщений. И в том, и в дру-
гом случае основную задачу разработчика можно охарактеризовать так: донести 
до строго определенной аудитории информацию, которая способна привлечь ее 
интерес, удержать интерес в течение всего мероприятия и побудить аудиторию 
к ожидаемым и желательным для разработчика действиям. 

Это и есть первый ключ к грамотному построению доклада. Воспользо-
вавшись им, несложно понять и те стратегические задачи, выполнение которых 
должен ставить перед собой каждый, кто собирается выступить перед аудитори-
ей. Что это за стратегические задачи? 

Во-первых, определяется место, которое, предположительно, должно за-
нимать это выступление во всей системе планируемых действий, долгосрочных 
и краткосрочных планов. Исходя из этого прогнозируется эффект от выступле-
ния. 
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Во-вторых, собирается весь обычный комплекс социологических, демо-
графических, культурологических и других доступных сведений, которые могут 
помочь лучше представить возможную аудиторию, а значит, и методы работы с 
ней. 

В-третьих, определяется, какая именно информация более всего будет 
способствовать решению первой задачи, а также потенциально представляет 
наибольший интерес для тех людей, с которыми будет общаться оратор. 

В-четвертых, собирается и грамотно структурируется информация, кото-
рую оратор предполагает донести до аудитории, причем особое внимание уде-
ляется вопросу, как не утомить пришедших на встречу и какими средствами 
удержать их интерес в течение всего выступления. 

Далее мы подробнее рассмотрим, как каждая из вышеперечисленных за-
дач может решаться на практике. 

2. Определение целей и задач 
«Искусство войны – это наука, в которой не удается ничего, кроме того, 

что было рассчитано и продумано», – говорил Наполеон. 
Продолжая эту мысль, можно было бы сказать то же самое о политике. В 

политических акциях, вне зависимости от их масштаба, не может быть ничего 
случайного.  

Общая иерархия долгосрочных и краткосрочных целей и задач политика – 
вопрос сложный и требующий отдельного рассмотрения политологами. Но коль 
скоро иерархия выстроена, определение оперативных задач выступления не со-
ставит ровным счетом никакого труда.  

Средства решения могут быть следующими. 
Выступление с целью информировать 
Информирование – это речь, которая повествует об определенных собы-

тиях и процессах, описывает ситуации и проблемы. Как правило, она не вклю-
чается специалистами в число типично «политических» речей. Причина этого, 
по всей видимости, в том, что информация как жанр прежде всего отличается 
описательностью. А политику, в отличие от, например, пресс-секретаря, чаще 
всего приходится не столько информировать своих слушателей, сколько убеж-
дать или оказывать иное воздействие. Но это верно только на первый взгляд. На 
самом деле выступление, внешне преследующее просветительские цели, может 
иметь огромное (но косвенное) агитационное значение. От чего это зависит?  

Во-первых, от выбранной темы и глубины ее изложения. Например, если 
одной из программных целей деятельности политика является снижение уровня 
преступности, подробный рассказ о деятельности криминальных структур мо-
жет оказаться как нельзя кстати. Произведя яркое впечатление, он способен по-
будить население к активным действиям по борьбе с преступностью или хотя 



134 
 

бы добиться сочувствия к работе «органов». 
Понятно, что в таком случае доклад на тему «Мои политические убежде-

ния» даже потенциально будет менее эффективен. 
Кроме того, иногда публичные выступления, содержащие обилие призы-

вов, могут только обострить «протестные» настроения среди части аудитории. 
В таких случаях также может иметь смысл остановиться на более «мягких» ин-
формативных выступлениях, что вызовет значительно меньший антагонизм. 

Пол Сопер в своей книге «Основы искусства речи» приводит интересный 
пример политика, весьма умеренно пользовавшегося политическими призыва-
ми. Это американский президент Франклин Д. Рузвельт, который, по словам ав-
тора, «ни в 1935, ни в 1939 году, когда война уже разразилась в Европе, никогда 
прямо не призывал поднять оружие против Германии и Японии. Вместо этого 
шаг за шагом, по мере того, как складывалась уверенность в успехе мероприя-
тия, он добивался сначала создания флота на двух океанах, затем отказа от по-
литики нейтралитета...». 

Как правило, при подготовке информативных выступлений рекомендуется 
следить за тем, чтобы приводящиеся в них факты были не спорными, но любо-
пытными, актуальными и исчерпывающими. 

Есть и еще один немаловажный момент: если докладчик рассказывает о 
сложной, кризисной ситуации, развивая тему, чаще всего стоит отметить не 
только проблемные, но и позитивные стороны, а завершить тему рассказом о 
потенциале к изменению. Это помогает избежать ненужного негативизма. О 
собственных заслугах в описанной области можно упомянуть в самом конце – 
обычно этого бывает вполне достаточно. 

Побудительная речь 
Побудительная речь – жанр типичного «пропагандиста и агитатора», 

имеющего своей целью не просто информирование слушателей, но и провоци-
рование ответной реакции. 

Например, с помощью логических и эмоциональных приемов, о которых 
я расскажу позже, оратор добивается согласия людей по определенным вопро-
сам или, если есть возможность пойти дальше, склоняет их к необходимым ему 
действиям. 

Один из примеров побудительной речи – речь, высмеивающая политиче-
ских оппонентов. Выступления такого плана могут прекрасно поддержать убе-
жденность уже имеющихся сторонников, но для привлечения новых в ряде слу-
чаев более эффективным оказывается не апелляция к конкретным личностям, а 
вскрытие проблемных ситуаций. 

Побудительные речи очень часто основываются на существовании явного 
или скрытого конфликта, неразрешимой ситуации, которая затрагивает корен-



135 
 

ные жизненные интересы населения. Побудительные речи перестают быть по-
будительными, если в их центре не находится спорная, но потенциально разре-
шимая ситуация. 

Торжественная речь 
В принципе, торжественная речь не основное оружие в арсенале полити-

ка. И все же без нее не обойтись там, где политические воззвания и императив 
неуместны: на церемониях открытия, праздничных мероприятиях и так далее. 

Помимо того очевидного факта, что в торжественных случаях речь долж-
на подчеркивать важность и значимость происходящего, а также исключать по-
литические призывы, какие-либо другие строгие правила построения торжест-
венных речей обычно не фиксируются. 

На мой взгляд, в некоторых случаях можно также посоветовать избавить-
ся и от излишнего пафоса, на забывая, что торжественные речи – это своего ро-
да ритуал. Привнесение же некоторой доли информативности никогда не по-
вредит, а напротив, может вызвать у скучающей публики интерес и даже симпа-
тию к личности выступающего. 

Например, опытный оратор может провести аналогию между мероприя-
тием и каким-либо историческим событием. Или рассказать предысторию тор-
жества (тонко подчеркивая кульминационные моменты). Или акцентировать 
внимание на влиянии события на каждого отдельного человека с плавным пере-
ходом на общечеловеческое значение события. 

Таким образом, выбор формы выступления – один из главных шагов на 
этапе стратегического планирования и первичного (интуитивного) определения 
темы.  

3. Изучение целевой аудитории  
Продолжая своеобразное стратегическое планирование выступления, сто-

ит также представить себе аудиторию, которой будет адресован ваш доклад. 
Еще лучше – подробно описать ее, обращая внимание на возраст, опыт, образо-
вание, а главное – потребности и цели, на основе знания которых еще раз шли-
фуется тема выступления. 

Разумеется, проводить какое-либо широкомасштабное социологическое 
исследование в данном случае не нужно – всегда можно воспользоваться уже 
известными данными об «электорате». Но и не учитывать их нельзя. 

Сделав это, остается лишь сопоставить имеющиеся сведения об аудито-
рии с темой выступления и теми задачами, которые стоят перед докладчиком. 
Для этого следует ответить на несколько вопросов: 

- Есть ли уверенность, что аудитории, с которой придется работать, дей-
ствительно интересны затрагиваемые в выступлении проблемы? 

- Затрагивают ли эти проблемы жизненные интересы слушателей, то есть: 
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1) финансовое благополучие и социальную защищенность; 
2) безопасность жизни; 
3) сохранение здоровья; 
4) иные интересы.  
- Какую пользу слушатели смогут извлечь из выступления? 
- Что нового для аудитории в докладе? 
При всей кажущейся очевидности поставленных вопросов, к сожалению, 

очень часто приходится сталкиваться с докладами без ярко выраженного адре-
сата. Если нет уверенности в правильности ответов на данные вопросы, разум-
нее отказаться от озвучивания доклада в имеющемся виде и потратить время на 
доработку темы. 

Если же на первый вопрос дан положительный ответ и удовлетворитель-
ные на остальные, на этом первый этап подготовки можно считать завершен-
ным. 

1. Использование рекламных технологий. 
Построение эффектных докладов во многом сродни созданию рекламных 

сообщений: в обоих случаях необходимо донести до строго определенной ауди-
тории информацию, которая способна привлечь ее интерес, удержать его в те-
чение всего мероприятия и побудить аудиторию к ожидаемым и желательным 
для разработчика действиям. 

2. Определение целей и задач. 
В политических акциях любого масштаба не должно быть ничего случай-

ного: каждое выступление должно ставить перед собой решение каких-либо за-
дач. В зависимости от предлагаемых средств решения выступления можно раз-
делить на информативные, побудительные и торжественные (церемониальные). 

3. Изучение целевой аудитории. 
Хорошо представляя себе аудиторию-адресата выступления, можно без 

труда определить ее потребности, а значит, и темы, которые были бы для нее 
актуальны. Ориентация на интересы адресата – еще один залог успешной речи. 

Знаете ли Вы, к какому выводу пришли специалисты в области риторики, 
исследовавшие причины ораторских провалов? По самым грубым подсчетам, в 
90% случаев причиной неудачного выступления является то, что их авторы не-
достаточно хорошо поработали над сценарием. Интересно, что, по мнению не-
которых специалистов, на каждые пять минут выступления должно приходиться 
не менее трех часов работы над сценарием. Под работой же над сценарием под-
разумеваются две вещи: сбор материалов, необходимых для насыщения высту-
пления, и составление конспекта. 

4.Сбор информации. 
Когда-то люди тратили недели и даже месяцы на то, чтобы найти источ-
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ник для освещения специальных вопросов. В наше время это дело минут. И все 
же, несмотря на грандиозный рывок в информационной сфере, исследователь-
ская часть работы оратора – сбор информации – остается довольно трудоемкой. 

В целом необходимая для выступления информация делится как минимум 
на три категории. К первой относится так называемая оперативная информация 
о происходящих событиях – как фактическая, так и аналитическая. Безусловно, 
такой информацией нужно обладать, в первую очередь, для принятия верных 
решений. Но, помимо этого, нужно быть готовым и к тому, что во время одного 
из выступлений вас могут попросить прокомментировать любой актуальный 
вопрос, даже если он не имеет прямого отношения к цели выступления. 

Если для подготовки речи нужны данные второго типа – назовем их про-
фильными, – это существенно облегчает задачу докладчика. Тогда искать ин-
формацию по теме почти не требуется. Однако на практике тема выступления 
не всегда совпадает со знаниями и сферой деятельности докладчика. Напротив, 
очень распространены ситуации, в которых выступающему приходится прояв-
лять компетентность и в тех областях, которыми он непосредственно не занима-
ется. Типичные примеры таких ситуаций – выступления перед участниками 
конференций, встречи с профсоюзами и иностранными гостями, торжественные 
выступления в честь специальных мероприятий, выступления в ходе регио-
нальных поездок и так далее. Дабы не попасть случайно в замешательство, в 
таких случаях крайне важно собрать как можно более полную специальную 
информацию об интересующей вас сфере. Это и есть третья группа сведений. 

Очевидно, что в любом случае основой успешной работы является хоро-
шее информационное обеспечение. Возможные источники информационной 
поддержки различаются по своей специфике и степени объективности предос-
тавляемой информации. Систематический мониторинг телевизионных и радио-
программ, а также получение информационных сводок жизненно важны для оз-
накомления с текущей информацией. Но вместе с тем, даже находясь в хорошо 
структурированном архиве, такая информация не всегда удобна для поиска спе-
циализированных данных. 

За текущей информацией можно также обращаться к периодике. Конечно, 
представленные в ней сведения не всегда можно назвать объективными, надеж-
ными и солидными. Зато чаще всего они прекрасно отражают состояние обще-
ственного мнения. Кроме того, редакторы периодических изданий как никто 
другой знают, какие проблемы более всего волнуют население, а эти знания 
оказываются особенно полезными, если, например, вы собираете информацию 
о городе или регионе, в котором вам предстоит выступать. Надо сказать, суще-
ствуют весьма интересные способы использования информации, почерпнутой 
из прессы. Так, известный медиа-магнат Руперт Мэрдок как-то раз начал свое 
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выступление с того, что привел целый ряд заголовков из материалов СМИ о 
деятельности его компании, чем эффектно подвел разговор к одной из главных 
тем выступления – своей рыночной стратегии. Так что здесь в первую очередь 
важен творческий подход. Даже в эпоху бурного развития информационных се-
тей незаменимым источником сведений по многим специальным вопросам ос-
таются книги, а дополнить или обновить эти сведения можно, обратившись к 
специализированным базам данных и к экспертам соответствующих областей, 
которые могут с радостью поделиться своим опытом и знаниями, причем со-
всем не обязательно на коммерческой основе. Главное в работе с экспертами – 
соблюдение деловой этики. Если вы решите обратиться к ним за помощью, за-
ранее подготовьте свои вопросы, выберите удобное место встречи (можно дого-
вориться о встрече непосредственно на месте планируемого выступления, что 
иногда позволяет учесть некоторые особенности будущей работы). Но самое 
важное – четко объяснить задачи, стоящие как перед выступлением в целом, так 
и перед самим экспертом. От этого будет напрямую зависеть ценность получен-
ных данных. 

В целом наиболее перспективным может оказаться обращение сразу к не-
скольким способам сбора данных. Вот их приблизительный список:  

 brain-storming (мозговая атака)  

 архивы  

 ведомственные библиотеки  

 газеты  

 данные собственных структурных подразделений  

 журналы  

 интервью со специалистами  

 Интернет  

 личные библиотеки  

 личный опыт и жизненные ситуации  

 научные работы и диссертации  

 публичные библиотеки  

 сборники цитат и крылатых выражений  

 сводки информационных агентств  

 словари  

 специализированные базы данных  

 справочники: биографические, статистические, литературные и т.д.  

 телевидение и радиовещание  

 экспертные данные институтов, ведомств и других специализиро-
ванных организаций  
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 энциклопедии .  
Конечно, при подготовке речей совершенно не обязательно пользоваться ка-

ждым из приведенных источников. Но взять их на вооружение просто необходимо. 
А собирая информацию, обратите внимание на советы, приведенные ниже. 

1. Стремитесь к совершенству. 
«Ораторское искусство немыслимо, если оратор не овладел в совершенст-

ве предметом, о котором собирается говорить», – констатировал знаменитый 
римский политик, общественный деятель и оратор Марк Тулий Цицерон. Чтобы 
достичь совершенства или приблизиться к нему, не стоит довольствоваться пер-
вой найденной вами информацией. Старайтесь изучить проблему всесторонне и 
продолжайте сбор данных до тех пор, пока не получите исчерпывающие ответы 
на те вопросы, которые могли бы возникнуть у вас лично.  

Не беда, если из полученных вами знаний в конечную редакцию речи 
войдет лишь малая часть. Зато вы сможете быть уверены, что включено самое 
важное. К тому же, уверенность в своих знаниях – это то, что, наряду с опытом, 
позволяет избежать пресловутого страха перед выступлениями. 

2. Читая, делайте записи. 
«Записывайте на месте: заметка стоит воза воспоминаний», – говорил 

Эмерсон. Этот универсальный, по сути, совет стоит использовать и при сборе 
информации, помечая интересные идеи, факты, цифры, имена, афоризмы и дру-
гие находки, а также те соображения, которые пришли вам в голову по мере 
прочтения материалов; не забывайте точно отметить источник, к которому вы 
обращались, и указать, где могут быть использованы выбранные материалы. 

Во-первых, заметки, как известно, облегчают запоминание, а мысли, 
пришедшие в голову во время таких записей, могут успешно использоваться в 
речи наряду с теми, которые были положены в ее основу. Во-вторых, когда бы 
вы ни обратились к записям, просматривая их, вы не будете находиться в недо-
умении относительно того, откуда почерпнуты те или иные факты, и с легко-
стью найдете исходные материалы, если захотите их перечитать.  

Многие знатоки ораторского искусства относятся к процессу составления 
записей очень серьезно и для систематизации данных рекомендуют делать за-
метки на специальных карточках, придерживаясь при этом стандартных правил 
размещения и оформления информации. Другие полагают, что можно ограни-
читься записями в блокнотах. Между тем, история знает случаи, когда важные 
мысли приходили в голову столь неожиданно, что заметки делались даже на 
обоях. Так что, где и как вести записи – во многом вопрос ваших собственных 
предпочтений. 

3. Серьезно отнеситесь к проверке данных.  
Немало неприятных эмоций можно испытать, если в собранный вами 
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фактический материал вкрадется какая-нибудь неточность. Чем более явным 
окажется промах, тем больше шума он наделает. При этом ошибка может скры-
ваться в самом неожиданном для вас месте. Поразительный пример недоразу-
мения, взятый из событий Второй Мировой войны, приводит в своем «Учебни-
ке риторики» профессор Бременского университета Хайц Леммерман. Он пи-
шет: «... английский министр Антони Иден во время выступления по радио сер-
дито отбивался от обступивших его фотографов со словами: «Don’t shoot, 
please!», что означало: «Не фотографируйте именно теперь, когда я должен со-
средоточиться». На следующее утро немецкое радио, торжествуя, сообщило, что 
на Идена, английского военного министра, было совершено покушение». Чтобы 
избежать подобных и любых других недоразумений, необходимо заранее пред-
принять все меры предосторожности, особенно внимательно отнестись к выбору 
источников информации, тщательно просматривая все поступающие данные и по 
возможности проверяя, нет ли расхождений с другими источниками. 

Если, собирая данные, вы обращались к экспертной информации, имеет 
смысл завизировать конечный вариант таких материалов: не исключено, что в 
процессе их трактовки могли быть допущены ошибки. Не допускайте вольно-
стей в цитировании. Так вы не просто сохраните доверие при использовании 
полученной информации, но и сможете избежать любых неточностей. Впрочем, 
как ни печально, и эксперты не застрахованы от ошибок. Поэтому проявите 
максимум внимательности. И не стоит заниматься проверкой в одиночку: вос-
пользуйтесь опытом газет и других периодических изданий, в которых публи-
кации претерпевают правки нескольких редакторов и корректоров, прежде чем 
будут опубликованы. 

4. Создайте условия для обдумывания материала. 
Прежде всего, выделите время. Разумеется, этот простой принцип не все-

гда приложим к действительности: нередко работать приходится в экстренном 
темпе, не говоря уже об импровизациях. Но все же, планируя свою работу зара-
нее, в большинстве случаев вы сможете обеспечить некоторое время для раз-
мышлений. По словам Вильгельма Буша, «мысли и фантазии не зависят от на-
шего желания, а приходят, когда им вздумается». Время появления наиболее 
плодотворных мыслей у всех различно. Например, консультант по публичным 
выступлениям Патрик Комбс утверждает, что лучшие мысли осеняют его в ночь 
перед самим выступлением, когда он уже готов ко сну. Простая наблюдатель-
ность позволит вам выявить удачное для размышлений время. Впрочем, значе-
ние имеет не только время, но и условия работы. 

Например, лишь не ко многим вдохновение приходит за рабочим столом. 
Часто мыслительную активность хорошо стимулирует активность моторная. 
Вспомните, как часто вы наблюдали, что в поисках верного решения человек 
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начинает ходить по кабинету. Похоже, что эта особенность стара как мир: уже 
древние греки считали круговые прогулки одним их способов активизации 
мысли. Однако создание благоприятных условий – задача во многом индивиду-
альная. Также нельзя дать готовых рецептов и о том, как стоит обдумывать ма-
териал: говоря о мыслительной деятельности, мы имеем дело с очень тонкими 
и, опять же, разными у всех процессами. Но все же некоторые моменты выде-
лить можно. 

Как правило, при обдумывании речи автоматически «отсекается лишнее», 
в результате чего автор фокусируется на наиболее существенной информации. 
Параллельно генерируются новые идеи, продумывается способ организации 
материала, устанавливаются логические связи, последовательность частей и 
возможные переходы между ними, упорядочиваются и уточняются отдельные 
мысли, всплывают яркие формулировки, еще раз анализируется главная идея и 
способы ее выражения. И, в конце концов, появляется потребность зафиксиро-
вать все свои мысли. 

 

 
Н. Непряхин 
Как подготовиться к публичному выступлению? 
Из книги «Гни свою линию: приемы эффективной коммуникации» 
Конференция, совещание, презентация, выступление перед сотрудниками, 

корпоративные мероприятия, рабочая планерка — мы часто сталкиваемся с си-
туациями, когда необходимо выступать перед аудиторией. Каждому из нас, ру-
ководителю и подчиненному, школьнику и студенту, менеджеру и юристу необ-
ходимы навыки публичных выступлений. Бывает, в приватной беседе получает-
ся говорить уверенно и убедительно, но как только дело доходит до публичных 
выступлений, сразу чувствуется дрожь в коленях.  

Многие ошибаются, думая, что ораторское искусство — это лишь говоре-
ние для публики. Но основная и самая сложная работа происходит на стадии 
подготовки к выступлению: это выбор темы, определение цели выступления, 
подбор и анализ материалов доклада, написание текста доклада, подготовка, ре-
петиции и т. д. Поговорим о том, как грамотно и эффективно подготовится к 
любому выступлению.  

Прежде чем приступать к написанию самого текста выступления, необхо-
димо провести своеобразный самоанализ. Следует ответить на ряд вопросов, 
которые помогут собраться с силами и обязательно сделают задачу оратора яс-
нее и точнее.  

ЧТО? 
Что мы будем рассказывать? О чем поведаем аудитории? Ответом на этот 
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вопрос будет формулировка темы выступления. Если тема заранее известна, вам 
необходимо ее конкретизировать или расширить. Если предполагается выступ-
ление на свободную тему, важно помнить, что информация должна быть инте-
ресна аудитории. Это отнюдь не означает, что следует выбирать чуждую вам 
тему, она всегда должна соответствовать вашим интересам, чтобы подготовка к 
выступлению доставляла удовольствие и давала вам новые знания. Выбирайте 
тему, которая интересна вам, в которой вы разбираетесь. Ведь главная задача — 
убедить аудиторию в вашем профессионализме в данном вопросе.  

Задайте себе вопрос: насколько тема актуальна, насколько она увлека-
тельна, насколько она спорная? Самая тяжелая аудитория — это равнодушная 
аудитория. Поэтому крайне важно определить действительно интересную тему, 
которая волнует слушателей. Она должна быть актуальной, горячей, социально 
значимой и, самое главное, понятной и знакомой аудитории.  

Как определить, насколько тема будет волновать аудиторию? Здесь следу-
ет пользоваться одним простым правилом: мы охотно слушаем то, что касается 
лично нас. Речь о школе будет интересна либо учащимся, либо родителям 
школьников. Тема смертной казни вряд ли покажется актуальной и интересной 
большинству людей, однако если в ходе рассуждений предположить, что каж-
дый из аудитории может стать жертвой судебной ошибки, это заставит слушате-
лей отнестись к информации с большим вниманием.  

Не следует выбирать слишком сложную тему, если регламент не позволя-
ет вам раскрыть ее в полной мере, соответственно, есть вероятность, что ваш 
доклад останется непонятным и неубедительным для слушателей. Кроме того, 
многие начинающие ораторы, выбирая сложную тему, не умеют доступно из-
ложить материал.  

Когда тема выбрана, необходимо продумать название выступления. Оно 
должно быть ярким, ясным, четким, кратким, а самое главное, интригующим. 
Сравните формулировки: «Публичное выступление» или «15 секретов успеш-
ных ораторов»; «Коррупция и политика» или «Когда посадят нечестных поли-
тиков?»; «Активное слушание» или «Как заставить людей слушать вас в любой 
ситуации»; «Проблема запрета абортов» или «Легальная смерть в России: де-
сять тысяч убийств в день».  

ЗАЧЕМ? 
Определение цели выступления — важная составляющая подготовки лю-

бого оратора. Вы должны ясно и четко представлять, с какой целью вы высту-
паете, какой реакции ждете от аудитории. Когда определена цель выступления, 
сформулируйте задачи: например, привлечь внимание слушателей к какой-либо 
проблеме, проинформировать аудиторию о чем-либо, призвать слушателей к 
действию или удержать внимание публики на протяжении всей речи.  
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КАК? 
Как вы хотите донести информацию до аудитории? Как построите свою 

речь? Как будете себя вести во время выступления? Важно подумать над компо-
зиционно-логическим оформлением речи, поработать над языком и стилем вы-
ступления. Конечно, ваш доклад на симпозиуме пушкиноведов будет заметно 
отличаться от речи на политической акции протеста не только содержанием, но 
и стилистикой. Конкретная ситуация предполагает определенный стиль изло-
жения (академично-научный или художественный, публицистический или теле-
графный), неодинаковую эмоциональность, различные приемы композиционно-
го построения речи. Ведь композиция — это логическое развитие содержания 
выступления: важно составить тезисный план или ход рассуждений, определить 
последовательность тезисов и главный тезис, который будет кульминацией вы-
ступления. Даже одну и ту же тренинговую программу нужно читать по-
разному в зависимости от контекста, аудитории, целей выступления.  

ДЛЯ КОГО? 
Кто будет вас слушать? Какова будет аудитория? Необходимо про анали-

зировать будущую аудиторию и учесть следующие факторы: каков средний воз-
раст аудитории, каковы профессиональные и личные интересы слушателей, ка-
ков их социальный статус, что их может заинтересовать, насколько аудитория 
знакома с темой выступления и т. д. Именно предварительный анализ аудитории 
позволит сформулировать тему и подготовить выступление таким образом, что-
бы оно действительно вызвало резонанс и интерес. Постарайтесь представить, 
как аудитория будет воспринимать вашу речь, и какова может быть ее реакция. 
Наверное, в любом выступлении есть моменты, которые могут вызвать острые 
споры: политические и социальные темы, мнения авторитетных людей, вопро-
сы морали и нравственности или другие, воспринимаемые аудиторией небес-
пристрастно. Важно быть готовым к любой реакции слушателей и суметь при-
вести убедительные доказательства вашей позиции в любой ситуации.  

ГДЕ? 
Где вы будете выступать? Многие начинающие ораторы чувствуют дис-

комфорт именно из-за того, что незнакомы с местом выступления, аудиторией, 
помещением, непривычная обстановка психологически давит на них. Постарай-
тесь выяснить планировку помещения, где будут располагаться слушатели, ора-
тор, каково оснащение аудитории (наличие микрофона, трибуны, стола, стульев 
и т. д.). Полезно заранее проверить акустику в помещении.  

Я был свидетелем одного случая: однажды представителю компании N 
поручили ответственное задание — провести презентацию компании для по-
тенциальных партнеров в Праге. Он подготовился к выступлению, составил 
план, подобрал примеры, нашел яркие образы, а администрирование мероприя-
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тия доверил руководству принимающей компании. «Все готово?» — «Конечно!» 
— ответили ему. Наступает время презентации и… о ужас, кресел в аудитории 
всего 50, а слушателей более сотни. Аудитория огромная, а микрофона нет. 
Принимающая компания только через два часа нашла решение технических 
проблем. Каков результат? Полное разочарование со стороны потенциальных 
партнеров и несостоявшаяся сделка. Этот пример я привел для того, чтобы по-
казать, что организация выступления также входит в обязанности оратора, по 
крайней мере, в его интересах не упускать из виду эту сторону дела. Если бы 
представитель компании N, приехав в Прагу, осведомился, в какой аудитории 
состоится презентация, и заранее решил технические вопросы, то результат был 
бы более удачным.  

КОГДА? 
Когда вы будете выступать? В какое время? Время выступления имеет ог-

ромное значение. Выясните, кто выступает до вас и в течение какого времени. 
Возможно, аудитория будет уже утомлена, соответственно, придется подкоррек-
тировать регламент. Выясните, какие праздники отмечаются в этот день — у вас 
будет возможность начать речь с поздравления. Памятных дат, светских, рели-
гиозных и международных праздников не сосчитать: День поцелуя, День солн-
ца, Всемирный день приветствий, Международный день красоты, Всемирный 
день качества, День спонтанного проявления доброты, Всемирный день левши, 
День отказа от курения, даже Международный день туалета есть — достаточно 
заглянуть в календарь, наверняка найдется праздник, удачно сочетающийся с 
тематикой вашего выступления. Узнайте, возможно, недавно или в ближайшем 
будущем отмечается день рождения, годовщина свадьбы или выхода первой 
книги/первого фильма авторитетных и известных ныне людей, присутствующих 
в аудитории. Еще лучше, если удастся связать тему своей речи со значимыми 
событиями.  

КАК ДОЛГО? 
Сколько времени аудитория готова слушать? Каков ваш регламент? Отве-

ты на эти вопросы позволят определить оптимальную продолжительность вы-
ступления. Конечно, произносить многочасовые речи, как Фидель Кастро, не 
следует. Оптимальное время выступления — 5–20 минут, в зависимости от цели 
выступления. Но помните золотое правило: «Лучше меньше, да лучше». Поэто-
му не стремитесь поразить всех длительностью (и подготовленностью) выступ-
ления. 
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Г. Царькова, К. Соколов 
Служу связям с общественностью! 
 
Связи с общественностью – такая же профессиональная сфера деятельно-

сти, как любая другая. В современных условиях региональным НКО обычно 
неразумно создавать целый отдел по связям с общественностью и СМИ. Такая 
структура может понадобиться только на период проведения конкретных кам-
паний. В повседневной деятельности рациональнее всего иметь одного челове-
ка, который будет заниматься в организации коммуникативным менеджментом. 
В числе прочего, он будет отвечать за связь с прессой. 

Эта должность – одна из ключевых в любой структуре. Управление ин-
формацией – одно из важнейших направлений в работе организации. Поэтому 
полномочия ответственного за связь с общественностью должны быть довольно 
широки. Понято, что выполнять эту работу не может любой член организации. 
Главные требования к ответственному за связь с общественностью и СМИ – он 
должен знать все о деятельности организации, уметь передать это в любой 
форме, уметь контактировать с людьми. Желательно, чтобы он имел статус за-
местителя руководителя организации. Никто, кроме лидера и ответственного за 
связь с общественностью, не должен контактировать со СМИ. Ответственный 
за работу со СМИ должен не допускать разнообразных «проколов», которые 
часто возникают, если в организации нет людей, ответственных за связь с обще-
ственностью. В частности, распространения искаженной и неверной информа-
ции о вашей деятельности. В то же время все члены организации должны знать, 
в каком направлении ведется эта работа, каковы ее результаты. 

Чем должен заниматься ответственный за связь со СМИ? Все обязанности 
правильно работающего «пиарщика» перечислить можно лишь на нескольких 
страницах. Важнейшие из них - составление списков СМИ региона, включая 
печатные и электронные, их обновление, создание новостей и информационных 
поводов, информационное сопровождение мероприятий, организация, проведе-
ние и анализ итогов кампаний по связям с общественностью и т.д. 

Во многих некоммерческих организациях роль ответственного за связи с 
общественностью сводится к тому, чтобы время от времени писать материалы о 
деятельности организации и размещать их в СМИ. Без разработки стратегиче-
ского и текущего планов работы со СМИ организации такие публикации скорее 
всего не дадут никакого эффекта. Также важнейшая задача ответственного за 
связь со СМИ – отследить эффект как конкретного сообщения, так и кампании в 
целом. Такой мониторинг позволяет корректировать работу, дать представление 
о реальном вкладе в работу организации ответственного за связь с обществен-
ностью, добиваться выполнения задач, стоящих перед НКО. 
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О многих сторонах деятельности ответственного за связь с общественно-
стью и СМИ мы поговорим в следующих разделах. Здесь же хотелось бы оста-
новиться на некоторых принципиальных вопросах. 

Для того, чтобы нормально организовать деятельность по связям со СМИ, 
в организации должен быть детальный список региональных СМИ, так назы-
ваемые медиа-карты. Содержание медиа-карты может варьироваться, но, как 
правило, она должна содержать следующую информацию. Название издания, 
тираж (или регион охвата – для электронных СМИ), учредитель и издатель, пе-
риодичность, фамилии, имена, отчества редактора, его заместителей, ведущих 
журналистов, номера телефонов, факса, электронной почты, основные темы, 
политическая позиция и позиция по определенным проблемам, которые могут 
быть связаны с деятельностью вашей организации, влияние и рейтинг СМИ, его 
аудитория, основные разделы и передачи, жанровая и тематическая направлен-
ность. Нужно постоянно проводить мониторинг рынка СМИ и вносить появ-
ляющиеся изменения в медиа-карты. На основании этих медиа-карт создается 
лист рассылки, который используется для распространения в СМИ материалов 
об организации. 

Список СМИ и медиа-карты помогут вам определить те СМИ, с помощью 
которых вы будете проводить свои кампании по связям с общественностью. 
Понятно, что аудитория СМИ должна максимально совпадать с вашей целевой 
аудиторией. Кроме того, важен рейтинг конкретного СМИ у вашей целевой ау-
дитории. Также вас могут интересовать лишь те издания, которые географиче-
ски наиболее полно охватывают нужный вам регион. Нужно учитывать реаль-
ный тираж издания и реальный охват аудитории электронными СМИ. Контакт-
ная информация (адреса, телефоны и т.д., фамилии журналистов) помогут бы-
стро и качественно распространить вашу информацию. Также очень важно 
знать, кто из известных людей оказывает влияние на конкретное СМИ. Вся это 
поможет вам оперативно и эффективно размещать свою информацию. К сожа-
лению, пока тверские НКО работают по принципу «Кого люблю, тому и пишу».  

Практически ни одна из организаций не работает с публикациями в СМИ 
в плане сбора, обобщения и анализа информации, содержащейся в них. А ведь 
тем самым теряется море данных о положении в любой из сфер, в которых ра-
ботают конкретные НКО. Причем данных абсолютно любого плана – от поло-
жения дел в этой сфере и деятельности органов власти в этом направлении до 
эпизодов биографий людей, чьи имена связаны с той или иной проблемой. Пра-
вильно организованная работа в этом направлении могла бы существенно под-
нять авторитет многих организаций нашего некоммерческого сектора.  

Около половины наших НКО не имеют даже стратегического плана раз-
вития организации вообще. Поэтому о наличии стратегического плана работы 
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со СМИ говорить просто не приходится. Но если такого плана нет, то работа со 
СМИ просто бессмысленна. Если вы сами не знаете, чего хотите от журнали-
стов, не понимаете, что организация должна получить в результате работы с 
прессой, не видите этапов этой работы – можно ли рассчитывать на то, что ра-
бота ответственного за связь с общественностью будет результативной ? Ответ 
очевиден. 

В наших НКО практически отсутствуют и календарные планы работы со 
СМИ. Рассуждают их лидеры примерно следующим образом: «Будем проводит 
мероприятие – сообщим журналистам, не забудем, поэтому незачем планиро-
вать эту работу». Стоит ли в таком случае удивляться, что о некоммерческих ор-
ганизациях мало кто хоть что-то знает? Информационная работа не должна ни в 
коем случае «привязываться» к вашим мероприятиям. Надо говорить о себе по-
стоянно – только тогда можно ожидать каких-то результатов. Поэтому составле-
ние и строгое выполнение календарного плана – важнейшая часть работы от-
ветственного за связь с общественностью. Составлять календарный план рабо-
ты со СМИ надо таким образом, чтобы время работало на вас, на выполнение 
стратегических целей вашей организации в текущем году. И у журналистов, и у 
читателей должно остаться впечатление о целостности в деятельности вашей 
организации в результате ваших кампаний по связям с общественностью. 

  

 
И. Раскин 
PR: «общественное благо» и общественные отношения 
Деятельность в области общественных связей всегда сталкивается с си-

туацией пересечения многообразных интересов различных общественных 
групп, объединений, организаций и лиц. Если бы эти интересы всегда и во всем 
совпадали, все проблемы были бы сняты (вернее - просто не возникли) и, соб-
ственно, не было бы никакой нужды в специальной деятельности по организа-
ции общественных связей. В действительности практически все субъекты об-
щественной жизни - от отдельного человека до объединений государств - пре-
следуют свои цели, которые в чем-то противоречат целям и интересам других 
субъектов общества. Способы разрешения этих противоречий многообразны - 
от физического уничтожения граждан с «неудобными» интересами (идеология, 
характерная для первобытных обществ, преступного мира и радикальных об-
щественных объединений как «революционного» так и реакционного толка) до 
демократических процедур цивилизованного, уважительного согласования и 
взаимного учета интересов. 

Ни одно государство не может целиком отказаться от репрессивной дея-
тельности - так, реализация интересов преступников подлежит максимальному 
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насильственному ограничению (любые попытки «согласования» интересов го-
сударства и преступного мира означают разрушение и криминализацию госу-
дарства). Но современные общества стремятся по возможности сузить и строго 
регламентировать сферу применения насилия. При этом все более актуальной 
становится задача ненасильственного согласования целей и интересов различ-
ных общественных групп, создания инфраструктуры, механизмов, процедур та-
кого согласования.  

PR-деятельность предполагает понимание и учет следующих моментов: 
1. Интересы той или иной группы людей принимаются во внимание как 

действительный фактор общественной жизни только если: 
а) члены этой группы осознают свою принадлежность к ней; 
б) они осознают свои собственные интересы как совпадающие с интере-

сами всех прочих членов той же группы; 
в) эти интересы достаточно отчетливо сформулированы и выражены на 

языке, понятном как для членов данной группы, так и для прочих членов обще-
ства; 

г) существует организация, созданная специально для выражения, отстаи-
вания интересов определенной группы населения, авторитетная и легитимная в 
глазах большинства граждан, принадлежащих к этой группе. 

2. Интересы группы людей, с представителями которой Вы входите в кон-
такт, в подавляющем большинстве случаев в чем-то отличаются от тех, которые 
Вы выражаете, от тех, которые кажутся Вам «нормальными», естественными. 
Различны интересы национальных групп, профессий, отраслей производства, 
имущественных слоев, регионов и т.д. до бесконечности. Это - нормально. Ни в 
коем случае эти «чужие» интересы не должны быть поняты как нечто «непра-
вильное», подлежащее подавлению, преодолению (если, конечно, эти интересы 
не описываются статьями Уголовного кодекса). Их нужно понять, принять во 
внимание. Это столь же важно, как уметь довести до сознания собеседника зна-
чимость и законность тех интересов, которые представляете Вы и Ваша органи-
зация. 

3.Любая организация, представляющая интересы какой-либо группы на-
селения, помимо выполнения своей прямой «уставной» задачи, имеет свои соб-
ственные цели (отличные от тех, ради которых эта организация была создана). 
Причем эти цели возникают не по чьей-либо злой воле, но просто по объектив-
ным законам существования любой развитой организации (см. книгу «Законы 
Паркинсона»). Отсюда следует, что: 

а) интересы определенной группы людей, представляемые организацией, 
всегда формулируются с некоторой «коррекцией» в пользу интересов руково-
дства данной организации. Характерные примеры: государство, уполномочен-
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ное представлять интересы нации, никогда не забывает об интересах государст-
венной элиты; профсоюзы в переговорах с работодателями, как правило, имеют 
в виду не только выработку трудового соглашения, но и реализацию особых ин-
тересов «профсоюзной верхушки»; руководство области, “выбивая в центре” 
кредиты, озабочено не только благом населения этой области, но и своим собст-
венным и т.д. 

б) Подобная ситуация нормальна - разумеется, если интересы руководства 
организации не слишком далеко расходятся с интересами граждан. Иначе такая 
организация не воспринимается как представительная. Например: руководство 
тоталитарного государства не признается демократическими правительствами 
выразителем интересов «подчиненного» населения, или: проворовавшееся ру-
ководство предприятия не вправе представлять ни интересы трудового коллек-
тива перед государством, ни интересы государства перед коллективом и т.д. 

в) в ситуации общения с представителями организации, выражающей ин-
тересы какой-либо группы населения, необходимо:  

- учитывать меру расхождения интересов тех, с кем Вы беседуете с инте-
ресами тех, кого они представляют;  

- сформулировать представляемые Вами интересы так, чтобы Ваш парт-
нер по переговорам (общению, контакту) мог согласовать с ними как представ-
ляемые им, так и собственные интересы. 

Из всего сказанного становится ясным, до какой степени сложны и про-
блематичны понятия «общественных интересов», «общественного блага» и т.п. 
Достаточно задать несколько вопросов: 

- Насколько любой произвольно взятый гражданин осознает свою прича-
стность к «человечеству»? Не просто в качестве существа на двух ногах, но 
именно в смысле общности целей, ценностей, идеалов?  

- Может ли он сформулировать эти ценности - так, чтобы с этими форму-
лировками согласилось хотя бы большинство человечества?  

- Какая организация призвана отстаивать общечеловеческие ценности и 
идеалы от попрания их любыми своекорыстными интересами? 

Граждане бывшего СССР имеют мощный иммунитет против злоупотреб-
ления «общественными» лозунгами. Партийно-государственная демагогия, 70 
лет прикрывавшая «интересами народа» вполне антинародные интересы пра-
вящей верхушки, и продолжение тех же традиций нынешними властями и пар-
тиями, привели к естественному результату - самому распространенному ответу 
в предвыборных социологических опросах: «Никому не верю!» 

При таком убеждении, однако, невозможно сколько-нибудь всерьез зани-
маться общественной деятельностью. Интересы собственные и близких понят-
ны и несомненны. Но это жизнь частная. В гражданской же высокой степенью 
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достоверности должны обладать интересы действительно общественные. Как 
их понять, сформулировать? Как учитывать их в своей деятельности? Как су-
меть преодолеть свою естественную ограниченность, подняться на уровень об-
щечеловеческий? 

Ориентирами здесь могут служить три основных положения: 
1. Общечеловеческие интересы и ценности («общественное благо») пред-

ставлены (хотя, разумеется, не полностью) в основных нормативных докумен-
тах, принятых уполномоченной на то организацией, признаваемой легитимной 
большинством человечества, - Организацией Объединенных Наций. Этот же 
принцип выражен в законодательстве большинства стран примерно так: в слу-
чае, если норма национального законодательства противоречит международно 
принятой норме, то действует международная. 

2. Общечеловеческие интересы, общественное благо - отнюдь не только 
далекие и высокие абстракции, ими наполнена вся жизнь. Самый простой спо-
соб действовать в согласии с общественными интересами - это действовать во 
благо любого конкретного человека - ближнего или дальнего. Ведь «общество» 
- это не некоторое существо, преследующее собственные цели помимо отдель-
ных людей. Высшее благо общества как раз и состоит в благе его граждан. Про-
стое нравственное чувство может служить гораздо более надежным ориентиром 
для понимания общественного блага, чем диплом доктора права или философии 
(что, конечно, не отменяет ценности образования). 

3. Между человечеством, обществом и конкретным человеком - огромное 
количество разнообразных общностей - национальных, профессиональных, 
территориальных и т.д. Именно здесь, на пересечении интересов групповых, 
возникают все проблемы и противоречия в понимании и реализации общест-
венного блага.  

Выход состоит в том, что безусловным общественным благом и ценно-
стью признается сам процесс согласования, взаимного учитывания многообраз-
ных целей и интересов.  

 
И. Васильева 
Психологические основы эффективных контактов 
Контакты - это возможности.  
Во время общения с другими людьми мы нередко и не подозреваем, что 

может нам принести контакт - открытие новых возможностей, получение под-
держки, удовольствие, решение проблем или головную боль, бессонницу, чув-
ство безнадежности и язву желудка. 

Любой контакт предоставляет человеку потенциальные возможности. От 
умения их использовать зависит результат. То, что мы имеем или будем иметь 
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когда-нибудь - во многом следствие правильного или неправильного использо-
вания реальных и потенциальных возможностей наших контактов. 

Научитесь использовать возможности контакта. 
Поэтому очень важно учиться эффективному поведению в контактах с 

людьми. О каких возможностях мы можем говорить? Ведь нередко в общении 
наталкиваешься то на глухую стену, то на раздражение или враждебность, то на 
желание отмахнуться, как от назойливой мухи, то на такое давление, которое 
вынуждает нас соглашаться с неприемлемыми условиями или предпринимать 
нежелательные шаги. Бывает, что контакт превращается в конфликт, и стороны 
уже не слышат друг друга, а общение вместо открытия желанных возможностей 
превращается в тягостную трату времени и сил. Люди, работающие в общест-
венных организациях, чаще других сталкиваются с подобными проблемами. 

Но если вспомнить, сколько времени мы тратим на то, что так и не приво-
дит к нужному результату, стоит задуматься: а не потратить ли время и усилия 
на обучение тем полезным навыкам, которые помогут достичь желаемого. 

Откажитесь от вредных привычек, мешающих контактам. 
Как вредные, так и полезные привычки или навыки приобретаются нами 

в результате многократного повторения в различных ситуациях и, в конце кон-
цов начинают «запускаться» как бы сами собой, без особых усилий с нашей 
стороны, автоматически. 

И когда нам удается найти и опознать в себе эти вредные привычки, и, пе-
реучиваясь, приобретать полезные, мы с удивлением обнаруживаем, что спо-
собны разрешить ситуацию и добиться успеха там, где раньше и не мечтали. 

Какие же вредные привычки мешают нашему эффективному поведению 
при контактах с другими людьми? 

Как правило, мы привычным, стандартным образом реагируем на: 
- негативные эмоции партнера; 
- его привычки и манеру общения; 
- его недоверие и скептицизм относительно наших предложений; 
- его представления о собственной силе и значимости. 
 И, что немаловажно, отстаивая свои интересы, мы часто не умеем услы-

шать, понять и учесть интересы партнера. 
Откажитесь от привычки воспринимать другого как противника. 
Одна из самых распространенных вредных привычек - воспринимать су-

ществующего или потенциального партнера по общению как противника. 
Не слишком удачный опыт с несколькими журналистами или чиновника-

ми - и мы распространяем свое впечатление на всех представителей власти или 
СМИ, заранее предполагая, что все чиновники якобы ничего не хотят делать, а 
всем журналистам подавай только «жареное»… И взаимно получим не менее 
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неприятные представления о нас с их стороны - например, что все обществен-
ные организации умеют только скандалить. 

Крайне вредная привычка - обобщать негативный опыт и распространять 
его на всех, в том числе на людей к нему не причастных. В таких негативных 
обобщениях не больше правды, чем в утверждениях типа «все бабы - дуры, а 
мужики – сволочи», над которыми мы смеемся. 

На самом деле мы живем в изменяющемся и разнообразном мире, в кото-
ром живут разные мужчины и женщины, разные чиновники и журналисты, раз-
ные предприниматели и разные общественные активисты. И всегда есть шанс 
найти среди этих людей тех, кто способен на сотрудничество. И от нашего уме-
ния договариваться зависит, сумеем ли мы использовать этот шанс для измене-
ния ситуации в лучшую сторону. 

Тренируясь в навыках эффективного ведения переговоров, ищите и нахо-
дите возможности для сотрудничества, получайте результаты и выходите на но-
вые пути достижения успеха. 

Подготовьтесь к контакту. 
Если мы подготовлены к контакту, шансы на успех значительно повыша-

ются. Однако подготовиться - вовсе не значит вызубрить наизусть текст. Подго-
товиться к контакту - научиться действовать так, чтобы в результате перегово-
ров достигнуть намеченной цели или, по меньшей мере, к ней приблизиться. 

Перед началом контактов задайте себе вопрос: «Чего я хочу от этой си-
туации? Какой цели добиваюсь? На какой результат рассчитываю?» 

Этот важный момент нужно постоянно контролировать при переговорах, 
как бы трудно они не проходили. Настрой на результат поможет в ситуациях, 
когда поведение партнера провоцирует нас на такие реакции, как желание пода-
вить собеседника своим авторитетом или поразить знаниями, обвинить или за-
клеймить, ошеломить, заявить о себе, оправдаться и тому подобное. Добившись 
этих мелких результатов, мы рискуем существенно отдалиться от тех действи-
тельно больших и значительных целей, ради которых мы и вступили в эти пере-
говоры. 

Подготовьтесь к переговорам. Ответьте себе на вопросы: «Чего я хочу от 
этих переговоров? Какой цели добиваюсь? На какой результат рассчитываю? 
Каких изменений ситуации я ожидаю?» 

Научитесь действовать гибко и нестандартно. 
Быть готовым к переговорам - это отказаться от вредных привычек. Четко 

знать какого результата мы хотим добиться или, по меньшей мере, приблизиться 
к нему. Это значит научиться действовать во время переговоров гибко и нестан-
дартно. 

Действовать привычно, стереотипно, стандартно – это, например, отве-
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чать на давление партнера ответным давлением или неоправданными уступка-
ми, на крик - ответным криком или глухой обороной, на обвинения - ответными 
обвинениями или оправданиями и т.д. 

Вести себя при контактах эффективно - значит действовать нестандартно 
и гибко. Именно это Даниэле Вареб, итальянский дипломат, назвал «искусством 
позволять человеку делать по-твоему». 

Чтобы овладеть этим искусством, необходимо собирать и координировать 
внутри себя опыт, приобретенный в различных ситуациях, и учиться использо-
вать все его возможности при переговорах. Обычно мы привыкли использовать 
только часть этого опыта (не всегда лучшую и не всегда уместным образом). 

Три позиции для успешных переговоров 
Этот опыт принято условно называть тремя позициями, в которых может 

находиться человек во время контакта. 
1 позиция - в ней мы активны, устремлены на изменение ситуации, на-

строены на продвижение вперед, к цели. Это позиция, которую словами можно 
выразить «Я хочу», которую мы узнаем в себе или партнере по ощущению силы 
и энергии, по готовности отстаивать свои интересы и позиции. 

2 позиция – та, в которой мы пассивны и уступчивы, настроены преимуще-
ственно на восприятие партнера, понимаем его интересы и способны вжиться в 
его потребности и чувства, ощутить кожей его нужды, отразить, как зеркало, его 
устремления, как бы раствориться в нем. Так бывает, когда мы общаемся с очень 
близким человеком, с людьми, которым мы доверяем, в чьем обществе чувствуем 
себя в безопасности. Или когда сочувствуем или сопереживаем кому-то. 

3 позиция - это позиция, в которой мы способны отстраненно и беспри-
страстно наблюдать за событиями, спокойно и свободно отмечать в них детали, 
незаинтересованно комментировать то, что наблюдаем. Так, например, бывает, 
когда мы смотрим по телевизору фильм или передачу, которая вызывает у нас 
интерес, но события все же нас близко не касаются. 

Поставьте себе на службу ансамбль из всех трех позиций. 
Человек, который умеет во время переговоров легко переключаться с од-

ной позиции на другую, сумеет ловко, как лоцман, провести корабль перегово-
ров между рифов взаимных претензий к взаимоприемлемому решению. Этому 
навыку свободного владения каждой позицией и свободного переключения с 
одной позиции на другую можно научиться, затратив на это время и силы, «по-
работав» на него. А когда такое умение станет привычкой, этот навык начинает 
«работать» на нас. Итак: 

1 позиция - вести за собой.  
2 позиция - присоединяться к другому. 
3 позиция - беспристрастно наблюдать и оценивать ситуацию. 



154 
 

Первая позиция - вести за собой 
Первая позиция - это позиция лидера, человека активного и неравнодуш-

ного. В общественных организациях немало людей, у которых эта позиция наи-
более развита. Это люди энергичные, которыми движут высокие человеческие 
ценности, люди, умеющие отстаивать свои убеждения. Те, чья энергия способна 
«сдвинуть горы». 

Однако если первая позиция не уравновешена второй и третьей, «сверну-
тые горы» могут оказаться также далеки от желаемой цели, как и «несверну-
тые». И наша временная победа, когда удалось давлением вынудить партнера 
нам уступить, может означать лишь то, что не удалось перевести его (и самих 
себя) в плоскость сотрудничества. И, скорее всего, при следующем контакте он 
будет обороняться и наступать более активно и подготовленно. 

Поэтому при контакте отделите свою позицию от конечной цели контакта. 
Помните, что, вступая в переговоры, мы хотим достичь цели, и можем пере-
ключаться для ее достижения с одной позиции на другую. Сотрудничество с 
партнером содержит в себе гораздо больше возможностей, чем временная побе-
да в отстаивании своей позиции. 

Поэтому, когда мы получили ответы на вопрос «чего я хочу?», спросите 
себя: «А для чего мне это нужно? Что мне это даст?» Если задавать себе эти во-
просы, то рано или поздно мы все приходим к очень похожим ответам. Все мы 
хотим, чтобы ситуация изменилась к лучшему, хотим счастья, радости, справед-
ливости, красоты. В самых своих высоких ценностях и устремлениях люди уди-
вительно близки друг к другу. И это их очень могло бы объединить. А то, что их 
при этом разделяет, отделяет друг от друга, - это представление о способах, пу-
тях, средствах, условиях, то есть - каким образом этого изменения ситуации в 
лучшую сторону можно достичь. 

Поэтому старайтесь в переговорах, отстаивая свою позицию, избегать об-
винений в адрес партнера, лучше сообщите ему, что Вы при этом чувствуете. 
Например, «меня огорчает, когда я слышу…» Такой способ выражения своего 
отношения к ситуации не вызывает отторжения со стороны партнера и помогает 
избежать ряда взаимных упреков и обвинений. 

Итак, помните, что лучшая из возможностей, которая заложена в позиции 
«Вести за собой» - это возможность вести партнера за стол переговоров. 

Вторая позиция - присоединяться к другому 
Вторая позиция - это умение вживаться и вчувствоваться в устремления 

других людей. В крайнем варианте - это позиция чеховской Душечки, которая 
могла жить только интересами и проблемами тех людей, которые были с ней 
рядом. В обычных человеческих контактах - это умение поставить себя на их 
место, посмотреть на проблему их глазами, умение представить их интересы и 
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выгоды, а также проблемы, с которыми они могут столкнуться, если серьезно 
относятся к нашим интересам. 

Если при контакте мы способны хотя бы внимательно выслушать партне-
ра, значительно вероятнее, что и он захочет выслушать нас.  

Если партнер обнаружит нашу готовность принимать во внимание его ин-
тересы и его проблемы, ему будет намного труднее пускать в ход свои вредные 
привычки и шансы на сотрудничество возрастают. Соглашаясь с партнером, мы 
можем отстаивать свои взгляды, не противопоставляя их партнеру, а предлагая. 

Для этого постарайтесь избегать распространенных способов выражения 
несогласия - с помощью союза «но». Если мы сначала признаем взгляды парт-
нера, а потом предложим свои соображения (например, через союз «и» или дру-
гим речевым оборотом, свидетельствующим о присоединении к партнеру), его 
готовность их принять будет намного выше. 

Например: «Я понимаю Ваши цели (возражения, чувства, неудовольствие, 
недоумение, интересы, проблемы и т.д.). Возможно, правда, рассмотреть еще и…» 

Здесь мы можем признать взгляды партнера и одновременно защитить свои. 
Используйте фразы, начинающиеся со слов «Правильно ли я Вас понял, 

что…?» Во-первых, это действительно может помочь нам уточнить узловые 
моменты в переговорах, не делать поспешных выводов и избежать поспешных 
решений, а во-вторых, у Вас больше шансов встретить ответную готовность к 
пониманию со стороны Вашего партнера. 

Для присоединения к партнеру полезно задавать ему вопросы «Почему?» 
(почему он настаивает на своем варианте, своих условиях и т.п.). Это не только 
позволит партнеру видеть в нас скорее заинтересованное лицо, а не противника, 
а также позволит нам получить больше информации о партнере и проблемах, и, 
следовательно, предложить больше вариантов для поиска решения, которое бы 
устроило обе стороны. 

Кроме того, присоединившись к партнеру и признав его интересы, мы 
можем вовлечь его в поиск вариантов решения проблемы, которая нас волнует, 
попросив у него совета. Например, задайте ему вопрос: «А что бы Вы сделали 
на моем месте?» Или «А что бы Вы посоветовали сделать в такой ситуации?» 
Согласитесь с ним, и, присоединившись, продолжите фразу, например: «…и ес-
ли учесть еще и …» Это позволяет уйти от ситуации, в которой партнеров раз-
деляют их интересы и позиции и прийти к ситуации, где партнеры, исходя из 
более близкой, чем в начале переговоров, позиции, обсуждают способы дости-
жения результатов. 

Третья позиция - беспристрастно наблюдать и оценивать ситуацию 
Третья позиция в переговорах с людьми - это умение взглянуть со сторо-

ны и беспристрастно на всю ситуацию, связанную с контактом. На цель контак-
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та, свою позицию, позицию партнера, на интересы, которые движут партнера-
ми, на проблемы и препятствия. Умение оценить, на какой стадии находится си-
туация переговоров, каковы перспективы, что стоит пересмотреть, на чем стоит 
настаивать, чего удалось достичь, а какие возможности были упущены, какими 
способами можно добиться более конструктивных результатов и т.д. 

Это способность не реагировать на крик или раздражение партнера, на его 
попытки продавить и навязать свою манеру, свои правила игры. 

Научитесь не реагировать. Помните, что человек способен сдерживать 
свои реакции. И именно в те моменты, когда поведение Вашего партнера, на-
пример, гнев, раздражительность, попытки оказать давление, обычно вызывает 
у Вас стереотипные реакции и Вы вовлекаетесь в спор, отвечаете гневом или 
раздражением, именно в этот момент следует сдержаться и не реагировать. 

Именно в этот момент самым полезным было бы отстраниться и в пози-
ции наблюдателя рассмотреть происходящее как бы со стороны. Некоторые ав-
торы описывают эту позицию наблюдателя образным выражением «подняться 
на балкон», подчеркивая отстраненность позиции. Представьте себе, что Вы на-
блюдаете сцену переговоров на театральной сцене, поднявшись на балкон. Из 
этой позиции мы можем увидеть обоих участников переговоров, объективно 
оценить ситуацию каждого из них, обнаружить варианты решений, которые они 
из-за своей вовлеченности в контакт могли и не заметить. 

Используйте возможности третьей позиции до начала проведения перего-
воров, на стадии подготовки к контакту. Например, проигрывая в уме варианты, 
совпадение или различия в интересах обеих сторон, предложения и возражения 
как со стороны партнера, так и со своей стороны. Или, например, рассматривая 
характер взаимодействия обоих партнеров, точки их разногласий, сосредото-
чившись на сущности проблемы. 

Гораздо сложнее перейти в третью позицию, отстраниться, когда мы уже 
вовлечены в процесс, когда ситуация переговоров накалена эмоциями, когда с 
трудом удается сдерживаться. Однако именно в этот момент нужно найти спо-
соб отстраниться - для того, чтобы объективно оценить ситуацию и продолжать 
переговоры в более конструктивном русле. Когда мы слишком эмоционально 
вовлечены в ситуацию, это сужает наши возможности увидеть достаточное чис-
ло вариантов решения проблемы. Мы рискуем принять неправильное решение, 
руководствуясь только нашими бьющими через край эмоциями. 

Даже если чувства Вас захватили, постарайтесь найти возможность сде-
лать шаг назад, чтобы отстраниться и оценить ситуацию. Используйте любой 
предлог, чтобы дать себе возможность сделать паузу, для передышки, для вос-
становления душевного равновесия. Например, попросите разрешения ненадол-
го выйти или просмотреть какие-нибудь бумаги. Или просто честно скажите, 
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что Вам нужно несколько минут, чтобы собраться с мыслями. 
Переговоры с трудными людьми 
Уильям Юри в своей книге «Преодолевая НЕТ или Переговоры с трудны-

ми людьми» подробно описывает пятиэтапную стратегию прорыва сквозь 
«нет», позволяющую добиться желаемого результата с максимальной вероятно-
стью при самых трудных переговорах. 

Коротко эта пятиэтапная стратегия сводится к пяти шагам или пяти зада-
чам, которые нужно решить в ходе переговоров. 

Первый шаг к решению - владение собой. Вместо того, чтобы давать волю 
эмоциям, необходимо восстановить душевное равновесие и не отвлекаться от 
поставленной цели. Итак, первое - не реагировать. 

Далее следует помочь Вашему оппоненту восстановить его душевное рав-
новесие. Вы должны рассеять его негативные эмоции – настороженность, страх, 
подозрительность и враждебность. Нужно преодолеть сопротивление и заставить 
человека слушать. Таким образом, второе - это обезоружить оппонента. 

Создав благоприятную атмосферу для переговоров, отвлеките оппонента 
от торга вокруг заявленных позиций и приступите к обсуждению способов 
удовлетворения интересов обеих сторон. Вам придется пробиваться сквозь ка-
менные стены, отводить атаки и нейтрализовать уловки. Третье, что нужно сде-
лать - это сменить игру. 

Как только Вам удалось наладить контакт с оппонентом, надо воспользо-
ваться этим, чтобы преодолеть его скептицизм, включить в выработку взаимо-
приемлемого соглашения. Наведите мосты между его и Вашими интересами. 
Необходимо помочь ему сохранить лицо - сделать так, чтобы исход переговоров 
казался ему победой. Итак, четвертое - пусть ему будет легко сказать «да». 

При всем этом Ваш оппонент может по-прежнему рассчитывать на победу 
превосходящей силой. Соответственно, необходимо пустить в ход более весо-
мые аргументы, используя их для того, чтобы привести его к столу переговоров. 
Однако апеллировать к собственной силе следует таким образом, чтобы не пре-
вращать его во врага, вынужденного сопротивляться с еще большим рвением. 
Пятое - пусть ему будет трудно сказать «нет». 

Итак, вот пять правил переговоров с трудными людьми, предлагаемых 
Уильямом Юри: 

1. Не реагируйте. Поднимитесь на балкон (отстранитесь от эмоций). 
2. Обезоружьте их. Перейдите на их сторону. 
3. Смените игру. Не отвергайте… Меняйте рамку (правила игры). 
4. Пусть с Вами будет легко согласиться. Постройте для них золотой мост. 
5. Пусть ему будет трудно сказать «нет». Наставьте на путь, а не поставьте 

на колени. 



158 
 

Прочитав эту замечательную книгу, Вы найдете много тонких и полезных 
советов, как добиваться успеха в переговорах с трудными людьми. 

Возможности общения без слов 
Общаясь между собой, мы обмениваемся не только словами, мы также 

обмениваемся информацией, которая проходит мимо нашего сознания, однако 
оказывает большое влияние на наше настроение, на наши мысли и поступки. В 
психологии такой обмен информацией называют невербальным (несловесным). 

Это интонация, с которой мы произносим те или иные фразы, жесты, по-
зы, выражение лица, движения, манера одеваться и т.п. Одна и та же фраза, 
произнесенная с различными интонациями, может быть услышана как грязное 
ругательство или как признание в любви. Человеку, который со скучным пону-
рым лицом описывает блестящие перспективы проекта, почему-то трудно пове-
рить. Собеседник, сидящий на стуле со скрещенными руками и ногами (отстра-
ненность от собеседника, уход в себя, третья позиция), произнося фразу о со-
трудничестве, к этому сотрудничеству почему-то не располагает. 

Как это ни банально, доброжелательная улыбка, плавные жесты, заинте-
ресованный взгляд на собеседника, выраженная лицом и позой спокойная уве-
ренность в себе, легким наклоном головы - готовность услышать его мнение, - 
все это может стать не меньшей основой для возможного сотрудничества, чем 
готовность к ней, выраженная только словами. 

Используйте несловесные сигналы в переговорах с партнером, и у Вас 
появится шанс найти «общую волну», по которой вести корабль переговоров 
значительно легче. 

Подведем итоги. Итак:  
Учитесь использовать возможности, которые предоставляют контакты с 

людьми.  
Откажитесь от вредных привычек.  
Откажитесь от привычки воспринимать другого как противника.  
Научитесь действовать гибко и нестандартно.  
Используйте три позиции для успешного проведения переговоров. 
Поставьте себе на службу ансамбль из всех трех позиций.  
Правильно ли мы используем возможности первой позиции - умеем ли 

вести за собой и знаем ли куда ведем и зачем?  
Умеем ли мы использовать возможности второй позиции - удается ли нам 

присоединиться к партнеру? Задаем ли мы себе вопрос – «А чем я могу быть 
полезен партнеру?» Способны ли мы уходить в третью позицию наблюдателя в 
тех случаях, когда нас так и подмывает ввязаться в спор или вести себя стан-
дартно и негибко?  

Готовы ли мы в случае неуспеха продолжать искать новые возможности - 
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варианты своего более эффективного поведения при переговорах и варианты 
новых контактов для сотрудничества? Готовы ли мы совершенствовать свои на-
выки для переговоров с трудными людьми? Способны ли мы направить наше 
внимание на развитие психологической гибкости при общении с людьми? Дос-
таточно ли мы внимательны к тому, что можно назвать несловесными формами 
общения? 

Важно помнить, что те ценности и цели, которые приводят людей в обще-
ственные организации, делают задачу научиться навыкам эффективного обще-
ния с другими людьми особенно важной. Достижение этих целей во многом за-
висит именно от умения контактировать с другими людьми.  

Успеха Вам! 
 
Р. Гандапас 
Выставка: шагаем сами 
http://www.radislavgandapas.com/ http://www.oratorica.ru/ 
Шаг на месте 
Лучше шагнуть на месте, чем не в ту сторону. Не так ли? Поэтому подойди-

те ответственно к решению вопроса, стоит ли вам вообще участвовать в выставке. 
По статистике, 40% компаний, принявших участие в какой-либо выставке, больше 
никогда к участию в выставках не возвращаются. Как вы думаете, почему? Пер-
вый ответ, который приходит в голову - потому, что они были недовольны резуль-
татом. Значит, слишком многого ожидали. Или не смогли использовать возможно-
сти выставки. Или приняли решение об участии необоснованно и несвоевремен-
но. В любом случае, роковая ошибка кроется на этапе принятия решения. 

Наивный автор полагает, что настоящий материал поможет существенно 
снизить процент деловых людей, жалеющих о том дне, когда они подписали до-
говор об участии в выставке. 

Если вы продолжаете читать, то уже заслужили небольшой перечень пре-
имуществ, которые дает вам выставка: 

1. Вы получаете неоценимую возможность встретиться лицом к лицу с 
сотнями или даже тысячами потенциальных клиентов и покупателей. 

2. За несколько дней вы приобретаете такое количество новых знакомых, 
одно только пересчитывание визитных карточек которых занимает потом не ме-
нее двух часов. Причем, такие знакомства оказываются очень продуктивными и 
прочными, как любые контакты, завязанные в экстремальных условиях. 

3. Выставка - гениальная возможность стать свидетелем непосредственного 
контакта потенциального потребителя с вашим товаром и сделать свои выводы. 

4. Где еще вы получите возможность встретиться с руководителями выс-
шего звена, до которых в обычные дни добраться нереально? Да еще и погово-
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рить с ними. При этом, беседуя с Вами, они не будут отвлекаться на телефонные 
звонки.  

5. Потенциальные клиенты, еще не принявшие решения, могут погово-
рить о вашем продукте со специалистами вашей фирмы прямо у стенда.  

6. Выставочные каталоги потом хранят целый год в качестве справочни-
ков, а там есть информация о вас.  

7. Выставка дает прекрасный повод напомнить о себе партнерам, клиен-
там, дружественным организациям и т.п. (О том, как этот повод использовать, 
речь впереди).  

8. Под видом посетителя вы можете изучить продукцию и маркетинговую 
стратегию конкурентов. Правда, в это время, вероятно, они у вашего стенда 
изучают вашу продукцию и маркетинговую стратегию.  

Почему нет? (Причины, по которым экспонентам не удается использовать 
потенциал выставки.)  

1. Если вы приняли решение участвовать в выставке и ждете от этого 
ошеломляющего эффекта, то вас, скорее всего, ждет разочарование. Выставка 
может быть эффективной только в сочетании с комплексом сопутствующих 
рекламных мероприятий (рекламной кампанией в прессе, проведением презен-
таций, пресс-конференций, «круглых столов» и т.п.). Выставка - не самодоста-
точная акция. Воспринимайте ее как повод ударить из всех орудий. 

2. Важно четко обозначить цели вашего участия в выставке. Этим вы не 
только задаете критерий, который поможет определить, была ли выставка удач-
ной. Поставив цель, вы сможете определить задачи и пути их решения. 

Осюда вопрос: какие задачи может решать выставка: 
o повысить известность компании;  
o привлечь потенциальных клиентов;  
o укрепить отношения с существующими клиентами;  
o определить новые потенциальные рынки сбыта;  
o ввести новые товары и услуги для существующих покупателей;  
o определить положение компании в конкурентной среде;  
o определить отношение рынка к компании;  
o осуществить поддержку дилеров;  
o определить состояние и запросы рынка.  
Здесь, в частности, вы получаете данные, аналогичные тем, которые даст 

вам дорогостоящее маркетинговое исследование. Используйте эту возможность. 
Собирайте во время выставки информацию, проводите опросы и тестирования. 

3. Когда фирме приходится потуже затянуть пояс, под сокращение в пер-
вую очередь попадают расходы на выставки. Пока отношение к выставкам не 
изменится, результата от них такие экспоненты не увидят. 
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4. Выставочный персонал - это самый важный и, в то же время, самый 
пренебрегаемый фактор в проведении успешной выставки. Сотни экспонентов 
тратят на выставки тысячи, и только единицы из них инвестируют в подготовку 
персонала хотя бы десятки.  

5. Неравномерно распределяются бюджет, время и другие ресурсы. По-
нятно, что нужно платить (и много платить, и это не вызывает возражений) за 
такие важные вещи, как аренда площади, дизайн и установку оборудования, 
доставку, охрану и т.д. В то же время, незаслуженно забытыми остаются не ме-
нее важные вещи: директ-мейл, креатив, раздаточные материалы, развитие ус-
тановленных контактов после проведения выставки и т.д. Конечно, без первого 
невозможно, но, в конечном счете, успех определяется именно обделенными 
статьями бюджета. Выводы делайте сами.  

Еще колеблетесь? 
Тогда поговорим о решении об участии в конкретной выставке. Позвоните 

в оргкомитет и попросите у организаторов список участников прошлогодней 
выставки. Затем позвоните нескольким из них и поговорите с ними. Оправдало 
ли участие в выставке затраты их времени и денег? Вы, конечно, услышите кри-
тику в адрес организаторов, это нормально. Попросите собеседников сосредо-
точиться на конечном эффекте. 

Если приняли решение участвовать - двигаемся дальше. 
Шаг первый: Выработка выставочной идеи (креатив). 
Немало литературы приходится мне перерабатывать по роду моей работы, 

но о креативе пока не пришлось прочитать ни абзаца. А ведь сегодня это один 
из важнейших факторов успеха. Сейчас для того, чтобы заказы потекли рекой, 
недостаточно выставить продукцию на обозрение. То, чем вы занимаетесь, без-
условно, замечательно и вызывает всяческое уважение. Но поймите и посетите-
ля выставки, который должен поглотить весь этот объем впечатлений. Это не-
возможно. Психологи подтвердят, что человек за определенный промежуток 
времени может усвоить конечное количество информации. Таким образом, на 
каждой выставке есть павильоны, которые посетитель не вспомнит даже под 
пытками. Не хочу, чтобы ваш павильон оказался в их числе. 

Да, возможно, нужно удивить. Сегодня уже не достаточно мигающих ого-
нечков, это есть на каждом втором стенде. Впору удивлять их отсутствием. Воз-
душные шарики сами по себе тоже давно перестали поражать искушенного по-
сетителя выставок. 

Но и удивить недостаточно. Чтобы яснее представить, что вам следует де-
лать на этом этапе, вообразите, что ваша выставочная площадь - театральная 
сцена. А вы - художник-декоратор. И есть пьеса. И есть актеры. И есть зрители. 
Ясно, что создаваемая вами декорация должна отвечать сюжету пьесы, стилю, в 
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котором работает режиссер, времени, в котором живут зрители, бюджету, кото-
рый подписал директор театра. 

При этом идея должна быть выработана в соответствии с имиджем. Со-
лидный банк не может раздавать шарики. Сеть магазинов игрушек не может ра-
зыгрывать позолоченные дисконтные карты и т.п. 

Примеры удачного креатива: 
1. Период известного кризиса пришелся на выставку «Полиграфия Ин-

формация Реклама». При обмене валюты разлет ставок был невероятный. Пре-
жде, чем поменять деньги, многие бегали по пунктам, чтобы найти, где выгод-
ней. Да и цены росли каждый день. Веселого в этом, конечно, было мало. Зато 
заботило всех. Как не использовать? Ведь нас не удивляет, когда во время Чем-
пионата Мира по футболу на товарах, не имеющих никакого отношения к спор-
ту, появляется логотип с мячом. Мы с вами знаем: использовано правило, кото-
рое гласит: «Если вам удалось привязать рекламируемый объект к событию, по-
трясшему потенциальных потребителей, внимание к товару/услуге гарантиро-
вано». Выставочная команда Одесского Дома ученых решила в качестве гене-
ральной выставочной идеи использовать…этот финансовый кризис. Выставоч-
ный павильон Образовательного центра Дома ученых был оформлен под рядо-
вой обменный пункт, с окошком и висящими над ним лицензиями. (К слову, ли-
цензии настоящие, выданные на право образовательной деятельности). У стен-
да - привычный горожанину выносной щит-мимоход с курсами валют, но вме-
сто названий валют - названия курсов + две графы с числами: в I - количество 
учебных часов, во II - стоимость обучения. Сверху, как положено, надпись – 
«ОБМЕН – EXCHANGE». Всюду красовался лозунг: «Меняем нестабильную 
валюту на твердые знания!». Щит был ярким и виден был издалека. Естествен-
но, многие посетители подходили через весь зал посмотреть, а почем здесь ме-
няют. Внимательно изучали щит. Потом пауза. Потом недоумение на лице. По-
том улыбка. И вот тут-то и подходила стендистка, чтобы вместе посмеяться и 
заодно вручить рекламный буклет. Это в большинстве случаев. Но были и не-
предвиденные реакции. Например, однажды посетитель стал совать деньги в 
окошко. А другой посмотрел и сказал «Ребята, вы что, обарзели?!! Сечас во 
всех пунктах максимум 3.8, а у вас - 4.77!». Газета «Exponews» назвала этот 
стенд самым креативным стендом выставки.  

2. Однажды газета «Теленеделя» решила выставиться на стенде площа-
дью 16 метров. Стенд угловой - замечательно. Когда договор был подписан и 
места распределены, выяснилось, что прямо посреди павильона газеты стоит 
столб с фонарем. Чего раньше на плане просто не заметили. Убрать его невоз-
можно. Начальник отдела рекламы рассказала мне, что идея пришла сразу: па-
нели павильона превратились в кирпичные стены домов, расписанные школь-



163 
 

никами в стиле: «Ира+Сережа=...» и т.п., появилась обычная уличная скамейка, 
под ногами зашелестела осенняя листва (настоящая, собирали в парке), а на 
столбе «заколосились» объявления с привычной отрывной «лапшой». На объяв-
лении текст: «Размещаю рекламу в «Теленеделе» недорого» и телефон. Прохо-
дящих и интересующихся усаживали на скамеечку, угощали чаем, фотографи-
ровали на память, нагружали прайсами/сувенирами и отпускали с Богом. Столб 
стоял, фонарь светил. Интересно, что некоторые посетители удивлялись, как это 
им удалось установить на выставке настоящий столб.  

3. Та же «Теленеделя» двумя годами раньше разложила на полу газеты, а у 
стены поставила телевизор. На стенде больше никого и ничего. А на экране теле-
визора лицо девушки-диктора, рассказывающей о газете. Когда у стенда приос-
танавливался кто-либо из посетителей, диктор останавливала поток речи и обра-
щалась к нему с экрана: «Подходите, берите газеты, это бесплатно. Что Вы сму-
щаетесь, молодой человек? Да, Вы, в желтой маечке. Вот, так бы и раньше. Бери-
те больше, вон там, левее, свежий номер...» и т.п. Вы, наверное, догадались, что 
это была не видеозапись, как у всех. Девушка и камера были замаскированы. Ин-
терес к стенду был ошеломляющий. Появились даже «постоянные зрители».  

4. На выставке «REX-2000» полиграфическая фирма «Поле» представила 
новую услугу - высококачественную широкоформатную печать. На совершенно 
пустом стенде станок, из которого выходит полоса бумаги. На бумаге - цветоч-
ный луг, который постепенно переходит в маленькую клумбу из настоящих цве-
тов. Невооруженным глазом заметить переход сразу не удается. Нужно ли было 
еще что-то говорить стендистам о высокой разрешающей способности их техни-
ки? На моих глазах только за 30 минут работы стенда фирма получила 4 заказа.  

Заметьте, все это - малобюджетные решения. Тут я хочу дать вам по-
настоящему дельный совет: на первых порах приглашайте опытного консуль-
танта! Не скрою, прежде чем написать эту фразу, я хорошенько подумал. Во-
первых, статья эта для того и пишется, чтобы дать вам возможность сделать все 
самим, не прибегая к помощи со стороны. А во-вторых, присутствует этический 
момент: мне, как консультанту, наверное, не слишком к лицу давать такую ре-
комендацию. Но креатив - очень важная часть разработки плана, от этого зави-
сит все, вплоть до бюджета, здесь нужен определенный опыт. И потом, доктора 
же не стесняются своих рекомендаций «Не занимайтесь самолечением!». Вот и 
я вам говорю: «Приглашайте специалиста». 

Шаг второй: планируем. Всю выставочную работу можно разделить на 
три этапа:  

1) подготовка к выставке; 
2) проведение выставки;  
3) работа после окончания выставки. 
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Подготовка к выставке должна включать:  
 выработку рекламной идеи;  
 составление плана выставочного стенда;  
 заключение договора с оргкомитетом, оформление заказа на обору-

дование и услуги;  
 изготовление рекламных материалов: информационных листов; 

плакатов; буклетов; проспектов;  
 подготовку информационных материалов: технических описаний; 

прайс-листов; папок стендистов;  
 подготовку стендистов и персонала;  
 составление сметы расходов.  
Проведение выставки включает: 
 составление расписания работы персонала; 
 инструктаж персонала; 
 завоз и вывоз оборудования; 
 собственно работа на стенде; 
 организация учета посетителей. 
Работа после окончания выставки: 
 регистрация посетителей, проявивших интерес к вашей продукции 

во время посещения выставки и поддержание контакта с ними; 
 подведение итогов выставки; 
 разбор допущенных ошибок, анализ удачных решений (своих, а 

также увиденных на стендах других фирм). 
Шаг третий: работаем с оргкомитетом. 
Работа с оргкомитетом начинается сразу после принятия решения об уча-

стии вашей фирмы в данной выставке. Ваше согласие в участии оформляется 
подписанием договора-заказа. Вам необходимо предусмотреть выполнение орг-
комитетом следующих работ: 

 предоставление аренды выставочной площади (оборудован-
ной/необорудованной);  

 аренда и монтаж выставочного оборудования;  
 установка розеток, дополнительного осветительного оборудования;  
 предоставление дополнительных услуг или оборудования: вешалок, 

шкафов, холодильника, телефона, столов, стульев;  
 надпись на фризе (название вашей фирмы над вашей экспозицией);  
 публикация материала в каталоге выставки;  
 охрана.  
В стандартный набор услуг входит также обеспечение персонала пропус-

ками и бэджами, фуршет для руководства по случаю открытия. Под выражени-
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ем «оборудованная выставочная площадь» обычно подразумевается наличие 
стен, коврового покрытия, одной розетки, фриза, пластикового стола и двух 
пластиковых стульев. Если Вы действительно заботитесь об имидже своей 
фирмы, лучше эту мебель заменить своей, но более достойной. 

Оргкомитет может предложить вам дополнительную выставочную ме-
бель, витрины и другое оборудование, прошедшее несколько выставок и выгля-
дящее не лучшим образом. Цены за эксплуатацию можно отнести к разряду па-
ранормальных. К тому же оно сливается с общим фоном, поскольку выполнено 
из тех же комплектующих, что и весь стенд. 

Если у Вашей фирмы приличный бюджет, если вы участвуете в выставках 
регулярно, имеет смысл позаботиться о собственном комплекте оборудования, 
выполненного на заказ. Вы можете его использовать многократно и стоимость, 
таким образом, будет уже не так велика. Вы знаете, что уже появились специ-
альные телескопические конструкции, помещающиеся в сложенном виде в не-
большой чемоданчик, а в разложенном создают экран в 6 кв.м и более. 

Обо всех недоработках следует сразу же сообщать в оргкомитет. Жела-
тельно, чтобы все переговоры с оргкомитетом, заказ оборудования и услуг, кон-
троль над их выполнением вел один представитель вашей фирмы, иначе могут 
возникнуть недоразумения, что затянет выполнение необходимых работ и мо-
жет вызвать ненужные трения с представителями оргкомитета. 

Никогда не считайте работу по оформлению выставочного стенда закон-
ченной после открытия выставки. Опыт первых дней, а иногда и часов работы 
может показать, что какие-то решения были не совсем правильными. Никогда 
не поздно переставить экспонаты, дополнить надписи или внести какие-то из-
менения. Если изменение невозможно, учтите ошибки хотя бы на будущее и не 
повторяйте их на следующих выставках. Как говориться, не ошибается только 
тот, кто ничего не делает.  

Шаг четвертый: готовимся 
12 недель до выставки: 
 Выберите интересующую вас выставку.  
 Проанализируйте выставку. Какова ее общая тема? Кто будет ее по-

сещать?  
 Отправьте заявку.  
11 недель до выставки: 
 Соберите выставочную команду, чтобы совместно продумать план 

ее проведения. 
 Рассчитайте и утвердите бюджет выставки. 
 Укомплектуйте состав стендистов. 
10 недель до выставки: 
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 Начните планировать экспозицию. 
 Проконсультируйтесь с дизайнерами. 
 Держите постоянную связь организаторами выставки, чтобы быть в 

курсе всех изменений.  
9 недель до выставки: 
 Продолжайте оформление выставочного стенда. 
 Проведите еще одно собрание с вашей выставочной командой. 
 Подкорректируйте бюджет.  
8 недель до выставки: 
 Проведите тренинг стендистов. 
 Поработайте с выставочной командой над экспозицией. 
 Подключайте отдел рекламы. Введите их в курс дела и разработайте 

проект по рекламе и продвижению вашего участия в выставке.  
7 недель до выставки: 
 Завершайте работу по дизайну и графическому оформлению. 
 Изготовьте рекламную продукцию, которую будете использовать на 

выставке. 
 Закажите оборудование, необходимое для выставки.  
6 недель до выставки: 
 Проведите собрание со своей командой. 
 Совместно с вашим рекламным отделом разработайте пресс-релизы 

и методы работы со СМИ. 
 Договоритесь о доставке всех выставочных материалов и оборудо-

вания.  
5 недель до выставки: 
 Организуйте обучение персонала работе в выставочных условиях. 
 Заполните все формы и бланки по сервису (канцелярские принад-

лежности, ковровое покрытие, уборка, электричество, грузчики, телефоны, 
компьютеры, охрана и т.д.). 

 Начните предвыставочную маркетинговую кампанию с целью уве-
личить количество посетителей.  

4 недели до выставки: 
 Проведите собрание с выставочной командой для определения го-

товности. 
 Окончательно распределите персонал. 
 Составьте расписание работы.  
3 недели до выставки: 
 Усиливайте предвыставочную маркетинговую программу. Разошли-

те персональные приглашения потенциальным клиентам и заказчикам. 
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 Проверьте выставочное оборудование и внесите дополнения, если 
это необходимо. 

 Активизируйте предвыставочную подготовку персонала.  
2 недели до выставки: 
 Проведите заключительную репетицию с вашей командой. Будьте 

готовы к любым неожиданностям.  
1 неделя до выставки: 
 Проводите ежедневные собрания для контроля над подготовкой к 

открытию выставки. 
 Договоритесь о демонтаже экспозиции после выставки.  
1 день до выставки:  
 Начистите туфли, погладьте костюм и примите успокоительное.  
Шаг пятый: подбираем персонал. 
Для работы на выставках отбирают персонал, обладающий такими каче-

ствами:  
 умение и желание общаться с людьми; 
 знание продукции фирмы ее истории, направлений деятельности;  
 выносливость;  
 привлекательная внешность.  
О последнем пункте следует сказать особо. Последнее время все большее 

количество фирм слишком большое значение придают «длинным ножкам и 
большим глазкам», забывая, что чрезмерно красивая внешность часто отвлекает 
от экспонатов, выставленных на стенд, или, как говорят профессионалы, «вам-
пирит».  

Те, кто регулярно выставляется на Украине, безусловно, обратили внима-
ние на Машу Г. - сотрудницу Киевской консалтинговой фирмы «Б». Она сама 
становилась в павильон вместе со стендистами фирмы-клиента. Яркая стройная 
высокая длинноволосая брюнетка с шикарной белозубой улыбкой, она в тече-
ние 10 минут одним своим видом останавливала движение по проходу, в тече-
ние получаса собирала у стенда мужчин всех ориентаций, а через час полно-
стью блокировала работу выставки. Да, к вечеру у нее было не менее сотни ви-
зиток и такое же количество приглашений провести вечер. Но редко кто из вла-
дельцев этих визиток мог припомнить, у какого стенда шел разговор. За это ли 
деньги экспонента плачены? 

Да мне и самому приходилось не раз отгонять выставочных донжуанов от 
собственных чрезмерно миловидных стендисток, не овладевших навыком ру-
бить непродуктивные контакты (или не хотевших его применять). Вывод: в вы-
ставочном деле внешняя красота, практически, означает профнепригодность. 
Впрочем, не ударяйтесь в другую крайность: Квазимодо был добрым парнем, 
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но на выставочном стенде ему тоже не место. 
Немаловажный параметр при подборе стендистов - опытность. Вы по-

шлете «зеленного» неопытного торгового представителя к солидному клиенту? 
Конечно, нет. По той же причине вам не следует пускать новичков на ваш вы-
ставочный стенд. 

И о коммуникабельности. Застенчивый от природы, некоммуникабельный 
человек вряд ли сможет работать в режиме быстрого налаживания контакта с 
посетителями, постоянно сменяющими друг друга. Поэтому, подбирая стенди-
стов, необходимо учитывать их личные качества и свойства характера. 

Помимо основного намечают запасной состав стендистов, предусматри-
вают возможность взаимозаменяемости. Это особенно важно, если ваши товар 
или услуга достаточно сложные. Необходимо, чтобы хотя бы двое стендистов 
хорошо знали предмет и могли давать профессиональные пояснения для спе-
циалистов в данной области. Остальные стендисты должны уметь передать в 
общих чертах названия, общие характеристики, отличия от аналогов, условия 
эксплуатации, поставки или продажи вашей продукции. 

Нельзя объять необъятного. Перечень продукции, которую вы собирае-
тесь представить на выставке должен соответствовать тематике выставки, но у 
стендистов всегда должны быть материалы, отражающие все направления дея-
тельности вашей фирмы. 

До начала выставки необходимо провести инструктаж будущих стенди-
стов по вопросам: 

 тематика выставки;  
 цели участия выставки;  
 перечень продукции, услуг, представляемых на выставке;  
 основные новинки;  
 задачи, стоящими перед стендистами (ознакомление с новинками, 

заключение договоров на поставку, продажу и т. д.); 
 план стенда;  
 закрепление мест на стенде за каждым стендистом;  
 распорядок работы;  
 в какие дни и часы, кто из руководства фирмы будет находиться на 

стенде;  
 основные категории предполагаемых посетителей;  
 формы регистрации посетителей;  
 формы регистрации изменений, замечаний, недостатков на стенде 

во время работы выставки.  
До начала выставки каждый стендист должен получить необходимые для 

его работы на стенде документы и информацию. Как правило, все это размеща-
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ют в одной или двух папках. Одна папка может содержать сведения, необходи-
мые стендисту, но не предназначенные для показа посетителям: адрес, расчет-
ный счет фирмы, телефоны руководителей, бланки договоров, бланки заказов, 
прайс-листы с возможными скидками и дополнительными условиями для опто-
вых покупателей и т.п. Другая - материалы для потенциальных клиентов: флае-
ры, буклеты, обычные прайсы и т.п. 

Это вы сделать должны. Чего же вы не должны делать? Руководитель не 
должен в присутствии посетителей распекать или давать «ценные» указания 
стендистам, недопустимо также проведение совещаний об улучшении работы 
на стенде во время работы выставки, в присутствии посетителей. 

Шаг шестой: приглашаем посетителей. 
Самым эффективным способом привлечь потенциальных клиентов явля-

ется персональное приглашение. Это подтверждает любой сегмент рынка: по-
купатели, продавцы, клиенты, с которыми мне довелось работать. Все согласи-
лись, что лучшим способом привлечь их на выставочный стенд было персо-
нальное письмо с вескими доводами, почему они должны посетить его. 
Первый шаг в этом процессе - определение вашей целевой аудитории и подго-
товка списка адресов постоянных покупателей и потенциальных клиентов. Со-
ставить список первых легко. Больше труда потребуется для подготовки списка 
потенциальных клиентов, поскольку необходимо собрать все адреса и имена. 
Ваши торговые представители могут иметь списки клиентов, которым они 
очень хотели, но пока ничего не сумели продать. 

Где еще можно найти информацию о потенциальных клиентах? 
 В справочниках. 
 В торговой палате. 
 В интернете (через поисковую систему по ключевому слову). 
 Через ассоциации. 
 Через СМИ, просто отслеживая их рекламу.  
Раздобыв все эти списки, начинайте использовать их за два-три месяца до 

открытия выставки. Отправляйте персональные приглашения, желательно от 
имени руководителя компании. Письмо не должно быть длинным, оно должно 
уведомлять о названии выставки, времени ее поведения, о представляемом про-
дукте и о пользе, которую посетители смогут извлечь из визита на ваш выста-
вочный стенд, место его расположения, а также имя и номер телефона вашего 
сотрудника, у которого можно будет получить информацию. В этих письмах 
важно то, что они персональные. Получатель чувствует, что о нем заботятся и 
видят в нем солидного клиента. Поэтому же лучше отправить это приглашение 
с курьером, а не по почте, и, упаси Бог, не факсом. 

Спустя неделю после первого письма ваш сотрудник, отвечающий за кон-
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такты с клиентами, должен продолжить дело, чтобы телефонными звонками, 
дополнительными письмами и приглашениями заставить потенциального кли-
ента посетить ваш выставочный стенд. Не удовлетворяйтесь простыми обеща-
ниями, найдите к нему личный подход и назначьте встречу на выставке. Он бу-
дет обязан посетить выставку, раз уж вы договорились о встрече. 

Привожу пример образцово-показательного телефонного разговора с по-
тенциальным посетителем стенда: 

«Доброе утро (день, вечер, ночь), Модест Максимович! Это Себастьян 
Горемыкин. Я начальник отдела маркетинга компании «ххх». Не планируете ли 
Вы посетить выставку "ПересыпьЭкспо 2001"*? (Если нет) Очень жаль. Мы 
хотели бы показать Вам нашу новейшую... Может быть, кто-либо другой из 
вашей компании сможет посетить ее? (Если нет) Ну что ж, благодарим Вас, 
Модест Максимович. До свидания».  

В этом случае ничего не поделать. И не следует считать это поражением. 
Вы потратили несколько минут на контакт и определили его непродуктивность. 
Было бы хуже, если бы Вы все-таки затащили не склонного становиться вашим 
клиентом Модеста Максимовича на выставку, где без толку потратили бы на не-
го битый час. 

Если вы получили ответ «да» на первый вопрос:  
«Прекрасно! Мы бы очень хотели назначить Вам встречу в нашем вы-

ставочном павильоне. Подойдет ли вам 11:30 в понедельник, или больше втор-
ник в 14.45? (старый, как мир, прием мнимого выбора + впечатление, что у вас 
уже масса клиентов и все расписано по минутам)». 

Если Модест Максимович согласен:  
«Я запишу вас в график встреч на 11.30 в понедельник, а подтверждение 

отправлю по почте (это действительно нужно будет сделать). Спасибо, что 
уделили нам время!». 

Если он не хочет назначать точное время:  
«Понимаю, Модест Максимович. Может быть, мы смогли бы догово-

риться на утро в понедельник или на дневное время? (Пауза) отлично, большое 
спасибо. Я передам эту информацию Феодосию Раболепскому*, который будет 
связываться с вами в дальнейшем. До свиданья!». 

Шаг седьмой: продвигаем выставку. 
Обычно компании-экспоненты относятся к выставкам как к мероприятию 

трех-пяти дней, сосредотачиваясь на том, как провести это время с максималь-
ной отдачей. Такой подход использует лишь одну треть общего маркетингового 
потенциала выставки. В действительности, ваше участие в выставке должно 
раскручиваться на протяжении двух-трехмесячной кампании до, во время и по-
сле выставки (см. «Шаг второй»). Интересно, что это стимулирует не только за-
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казчиков и потенциальных клиентов, но и сотрудников. Далее, продолжая удач-
но проведенную выставку энергичной послевыставочной кампанией, вы сможе-
те добиться максимального успеха. Короче: мощная маркетинговая кампания 
может увеличить эффективность выставки в несколько раз.  

Отправляйте свои пресс-релизы всем периодическим изданиям за месяц-
полтора до открытия выставки. Примерно столько времени необходимо газетам, 
чтобы подготовить материалы в спецвыпуски. Естественно, не каждое издание 
набросится на ваш пресс-релиз как на подарок судьбы. Но если они хотя бы раз 
напечатают вашу информацию, то игра стоит свеч.  

Шаг восьмой: выставочный органайзер. 
Установив график подготовки к выставке, обратимся к другому ценному 

вспомогательному средству достижения успеха - выставочному органайзеру. 
Для этого вам нужен блокнот, состоящий из восьми разделов, который поможет 
вам все спланировать четко и логично. Ниже детально описан каждый из этих 
разделов.  

ПЛАНИРОВАНИЕ. Этот раздел включает в себя ваш график, бюджет, 
записи, время проведения собраний вашей выставочной команды, задачи вы-
ставки и другие материалы, относящиеся к планированию выставки.  

ЭКСПОЗИЦИЯ. Этот раздел содержит различного рода информацию об 
экспонатах и их графическом оформлении, включая инструкции по установке, 
схемы или чертежи будущей расстановки оборудования и экспонатов, список 
мер по предотвращению различных сбоев и т.п. 

ВЫСТАВОЧНЫЕ УСЛУГИ. Этот раздел содержит копии всех соглаше-
ний - с рабочими, об электричестве, аренде, телефонных линиях, уборке и т.д. 
Здесь также должны быть ксерокопии всех чеков за оплаченные услуги. 

ПРОДВИЖЕНИЕ. Этот раздел включает в себя копии всех рекламных 
объявлений, образцов почтовых рассылок, список адресов и все, что было ис-
пользовано в маркетинговой и рекламной кампании выставки. 

ДОСТАВКА. Включает в себя все счета за погрузку, название фирмы, 
осуществляющей доставку, номера телефонов представителей компании-
доставщика не только в вашем родном городе, но и в городе проведения вы-
ставки. Перевалочные пункты и номера телефонов на месте доставки. 

ПЕРСОНАЛ. Этот раздел включает в себя всю информацию относитель-
но штата работников выставки, его обучения и т.д. 

КЛИЕНТЫ. Включает в себя списки заказчиков и все планы и задачи по 
работе с ними. 

РАЗНОЕ. Здесь надо поместить все сведения о торговой выставке, не по-
павшие в предыдущие разделы. 

Собрав эту информацию и занеся ее в ваш выставочный органайзер, вы 
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сможете выполнить три следующие задачи:  
1. Собрать всю информацию в одном месте - органайзере. Вы можете 

взять его с собой на выставку или же дать тому, кому он понадобится там. Это 
не только облегчит вашу работу, но и даст повод выглядеть крепким профес-
сионалом.  

2. Отчитываясь перед боссом после выставки, вы также сможете восполь-
зоваться этой книжкой, и это произведет на него неизгладимое впечатление.  

3. Ваша записная книжка - это исторический документ, который еще со-
служит вам добрую службу на будущих выставках. 

Шаг девятый: участвуем в семинаре. 
Различного рода исследования, показали, что одними из самих привлека-

тельных на выставках являются образовательные мероприятия. Участвуя в них, 
вы одновременно приобретаете новых потенциальных клиентов и статус экс-
перта в их глазах. 

Подумайте, в каких вопросах вы могли бы вступить в качестве эксперта, а 
затем свяжитесь с организаторами выставки с предложением услуг. Спросите 
их о готовящейся программе. Не забудьте сделать все это за два-три месяца до 
открытия выставки, поскольку именно в это время организаторы и составляют 
программу будущей выставки. 

Шаг десятый: собираем чемодан. 
Эти предметы рекомендую взять с собой на выставку: 
 визитные карточки (примерно в пять раз больше, чем вы обычно 

носите с собой);  
 фирменные бланки, записные книжки и конверты;  
 шариковые ручки и маркеры;  
 карманный календарь;  
 удобную обувь;  
 крем для обуви;  
 небольшую аптечку;  
 карманный степлер.  
Шаг одиннадцатый: обставляем стенд. 
Располагая экспонаты, обратите внимание на следующее: 
 прежде, чем планировать расположение экспонатов, справьтесь по 

плану выставки, как, в каком направлении будет двигаться основной поток по-
сетителей. Обычно он идет от входных дверей к выходу или в направлении сле-
дующего зала: экспонаты должны быть расположены так, чтобы они были вид-
ны основному потоку посетителей;  

 работающие стендисты не должны перекрывать обзор посетителям 
основных экспонатов;  
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 если у вас, предположительно, есть экспонат или работающая мо-
дель, которая во время демонстрации будет привлекать посетителей длительное 
время, предусмотрите место для данного экспоната так, чтобы группа стоящих 
и разглядывающих его посетителей не мешала работе остальных стендистов и 
общему потоку посетителей на вашем стенде;  

 поясняющие надписи или плакаты размещайте рядом или над экс-
понатом, надписи должны легко читаться от границы вашего выставочного 
стенда.  

Место для одежды. Одежда стендистов и ведущих переговоры посетите-
лей, портфели и сумки, разбросанные по выставочному стенду - не лучшее его 
украшение. В комплекте выставочного оборудования обычно предлагаются на-
вешивающиеся на стены модуля вешалки или стационарные шкафы. Заказывая 
их, учитывайте сезон: зимой места под одежду понадобиться больше, в теплый 
сезон - можно ограничиться минимумом. 

Место для отдыха. При длительной работе выставки, нестабильности 
потоков посетителей, необходимо предусмотреть место для кратковременного 
отдыха сотрудников. 

Место для посуды, приготовления напитков. 
Если вы ведете переговоры, и у вас на стенде заключаются контракты и 

договоры, вам необходимо предусмотреть место для посуды, прохладительных 
напитков, приготовления чая или кофе.  

Место для переговоров. При наличии у вас или у ваших соседей шумных 
экспонатов, следует предусмотреть закрытое помещение для переговоров. Шум 
от экспонатов может свести на нет всю привлекательность вашего предложения 
при переговорах. В комнате переговоров должны быть варианты договоров, 
коммерческих предложений, прайс-листы, рекламные материалы вашей про-
дукции, чистая бумага. 

Место для рекламных и информационных материалов. У стендистов 
должны быть папки с необходимой информацией. Обычно такая папка находит-
ся на рабочем месте стендиста, но это отвлекает внимание посетителей от экс-
понатов. Желательно, чтобы такие папки имели постоянное место, но не были 
видны посетителям. На большинстве выставок принято часть рекламных мате-
риалов раскладывать на виду для того, чтобы посетители брали их с собой. За-
пас таких материалов должен находится на выставочном стенде. Место хране-
ния выбирают в зависимости от объема и количества рекламных материалов. 
Хранить их можно непосредственно на выставочной площади, на специальном 
открытом стеллаже, или в шкафу. Помимо общедоступных материалов на стен-
де, обычно, находятся рекламные или информационные материалы для посто-
янных или солидных клиентов, руководителей фирм, посещающих ваш стенд. 
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Такие материалы лучше хранить в офисе вместе с документами, необходимыми 
для ведения переговоров. 

В любом случае, если вы хотите привлечь внимание посетителей к своему 
стенду, необходимо до или во время выставки провести свою рекламную кам-
панию.  

Реклама внутренняя (оформительская) - это вся текстовая или изобра-
зительная информация о вашей фирме, а также реклама продукции, размещен-
ная в пределах вашего выставочного стенда. Она может состоять: из надписи на 
фризе (названии вашей фирмы, логотипа); плакатов, размещенных на стенах; 
плоских крупногабаритных или объемных изображений вашей продукции или 
фирменных знаков; объемных фигур, шаров, экранов с бегущей строкой или 
изображением, названием фирмы или ее знака, размещенных непосредственно 
над или около выставочного стенда. Реклама внутренняя для раздачи посетите-
лям может состоять из информационных, рекламных листов, буклетов, про-
спектов, прайс-листов, а также сувенирных изделий с рекламой вашей фирмы: 
пакетов, ручек, календарей и т.п. 

Цель данного вида рекламы - оставить у посетителей материал для более 
детального знакомства с вашей продукцией. Это и наиболее удачный вариант 
передачи адреса и телефона вашей фирмы потенциальным покупателям. 

Шаг двенадцатый: привлекаем внимание. 
Ваш стенд должен быть ярко освещен. Дело даже не в том, что экспози-

цию должно быть хорошо видно, просто глаз человека всегда обращается в сто-
рону более ярко освещенного объекта. Прибавьте к этому целый ряд позитив-
ных ассоциаций, хранящихся в нашем подсознании и связанных с ярким све-
том: концерт любимой группы, выпускное фото, киносъемка, праздник, ну и 
для полноты картины добавим неоднозначную по позитивности ассоциацию яр-
кого освещения со свадьбой. 

Используйте для экспозиции только высокие стойки, чтобы посетителям 
не приходилось наклоняться, рассматривая экспонаты. Это не просто неудобная 
поза, все мы знаем, что тело и мозг очень связаны и влияние здесь взаимное. 
Если ваш клиент будет кланяться, это может закрепить в его мозгу ощущение 
неравенства, связанное с вашей компанией. Вас же интересуют партнерские от-
ношения (во всяком случае, видимость). 

Ваш павильон должен постоянно содержаться в идеальной чистоте. Сна-
чала хотел вычеркнуть написанное в этом предложении. Потом передумал и 
решил приписать вначале слово «естественно». Затем вспомнил, какое много-
образие ярко раскрашенных свинюшников предстает перед нами во время по-
сещения коммерческих выставок и понял, что должен не только оставить эту 
фразу, но и повторить ее. Ваш павильон должен ПОСТОЯННО содержаться в 
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ИДЕАЛЬНОЙ чистоте! Мусорные корзины и пепельницы в комнате для перего-
воров должны быть пустыми, даже если менять их придется каждые пять ми-
нут. Чистый павильон - это признак того, что компания заботится о своей репу-
тации и о своем клиенте. А значит - это признак профессионализма. 

Используйте фотографии и другие изображения, выполненные в большом 
формате. Одна фотография крупного масштаба привлекает к себе внимание 
больше, чем серия мелких фотокарточек. Вы можете использовать аудиовизу-
альную технику, сделав ее частью вашего дизайна, чтобы произвести максимум 
впечатления на посетителя. Но, придумав это, не кричите «Эврика!». Знайте, 
что магнитофон будет на каждом третьем стенде, а видеодвойка на каждом вто-
ром. Советую походить к выбору техники исходя из мощности динамиков, ибо 
на выставке разгорается настоящее состязание в громкости звучания техники. 
Поэтому решение одного из моих клиентов пригласить для выступления на 
стенде гитариста (нет, не рок-гитариста с волосами и рычащим усилителем, а 
приличного гитариста в бабочке, исполняющего классические произведения), 
мягко говоря, удивило меня. Однако клиент настоял. Забавно было после вы-
ставки поговорить с самим гитаристом. Он искренне сожалел, что не принес с 
собой усилитель. Вывод: хотите отличаться - пусть на вашем стенде будет гро-
бовая тишина. 

Различного рода шоу тоже неплохой способ привлечь целевую аудиторию 
(впрочем, и толпы не нужных вам зевак), но для этого нужно много места. Шоу 
должно быть сделано так же профессионально, как и то, что производит ваша 
компания. Учтите, что на время действа стенд будет вынужден прекратить ра-
боту. Добавьте сюда необходимые дополнительные затраты и решите самостоя-
тельно, необходимо ли шоу именно вашему стенду. Я не пытаюсь подсказать 
ответ «Нет», просто я хочу, чтобы вы приняли правильное решение. 

Шаг тринадцатый: раздаем сувениры. 
Разумеется, люди всегда интересуются бесплатными удовольствиями. Хо-

тите собрать вокруг себя толпы людей? Начните раздавать что-нибудь съедобное. 
Какие-нибудь конфеты или печенье. Вы думаете, что такой успех съестного - при-
знак голодной страны? Ничего похожего, я подобный ажиотаж не раз встречал на 
выставках и в тех странах, которые мы приучились называть развитыми. Но есть 
один нюанс: постарайтесь проявить фантазию и приготовьте для раздачи что-то, 
связанное с вашей экспозицией. По названию, по форме. Сделайте печенье на за-
каз в виде вашего логотипа или выпускаемой продукции, сделайте обертки для 
конфет с тем же изображением и так далее. Существуют сотни и несъедобных 
рекламных сувениров, которые можно раздавать посетителям. Но попытайтесь 
выбрать что-нибудь более оригинальное, чем зажигалка, ручка, или календарь. 
Идеально было бы дарить что-то полезное и связанное с вашим бизнесом. 
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На каждом рекламном сувенире должны быть напечатаны либо логотип, 
либо рекламное обращение. Способы печати здесь самые различные: шелко-
графия, штамповка, гравировка и термопечать. Как правило, рекламные сувени-
ры очень дешевые. Не станете же вы делать дорогие сувениры тысячам посети-
телей. Но если вы планируете подарить сувениры ста крупнейшим заказчикам, 
то вам придется раскошелиться. 

Шаг четырнадцатый: работаем с посетителями. 
Среднестатистический посетитель передвигается по выставке со скоро-

стью 1 метр в секунду. Таким образом, у среднестатистического стендиста не 
более 3 секунд на то, чтобы его «подцепить». Здесь уже нет места робости, за-
стенчивости и неопытности! Ловите малейшее проявление интереса к вашему 
стенду. Еще издалека начинайте строить приветственные рожи потенциальному 
клиенту. Здесь я всегда вспоминаю известного Московского консультанта Вита-
лия Ильинского, который проводил однажды тренинг моих стендистов. Я тогда 
был молод и неопытен. Соответственно, на эту должность набрал отпетых кра-
савиц. Учитывая это обстоятельство, Виталий Витальевич решил сориентиро-
вать всю работу стенда на мужчин. Он сказал девушкам примерно следующее: 
«У вас не будет времени разыграть хорошее отношение к незнакомому мужчи-
не. Это сложно сделать даже профессиональным актрисам. Просто смотрите на 
приближающегося мужчину, как на того, кого вы ждали всю жизнь. Внутренне 
скажите себе, что он неотразим. Почувствуйте поднимающуюся в вас теплоту 
нежности и любви к нему. Настоящей любви. На это у вас есть не более пяти 
метров. Что и как вы потом скажете, когда он приблизится, уже не важно. Вы в 
любом случае скажете то, что нужно и как нужно. Ибо это будут слова любящей 
женщины. И продуктивный контакт. Далее следует мастерство переключения на 
следующего клиента». Кстати, уже через пару часов работы девушки достигли 
полного автоматизма. Не исключаю, что они и до сих пор используют эту тех-
нику, но уже в мирных целях. 

Действительно, труднее всего работнику выставочного стенда заговорить 
с незнакомым человеком. Как только беседа завязывается, все идет нормально. 
У всех есть комплексы, да и мало кто обучался работать в такой обстановке. Но 
вне зоны комфорта пребывают и посетители. Они прекрасно понимают, что для 
«хищников» в павильоне они являются «добычей». У них вырабатывается свое-
образный защитный рефлекс. Вы обращали внимание, как посетитель ходит по 
пустому проходу? Он идет ровно посередине, то есть, на максимально удален-
ном расстоянии от стендистов с обеих сторон прохода. И передвигаясь таким 
образом, он чувствует себя в безопасности от атакующего выставочного персо-
нала и спокойно рассматривает выставленные экспонаты.  

Получается, что и персонал и посетители боятся друг друга. Что же нам 
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делать? Торговые выставки неудобны для всех. Мы находимся в чужом шумном 
месте, в окружении незнакомых людей, и это естественно пугает! Но работники 
выставки должны сделать все, чтобы посетителям было комфортно, от нас не 
должно исходить угрозы. Следовательно, ни в коем случае нельзя начинать не-
посредственно с продажи. Нужно, прежде всего, наладить личный контакт. Та-
кие приемы задерживают внимание посетителей и вовлекают в разговор. К ка-
ждому посетителю вы должны подобрать ключ, чтобы завязать его (завязать 
разговор, а не посетителя, и не ключ, конечно).  

Вы никому ничего не должны, кроме пяти вещей: 
1. Вы должны отвлечь посетителя от его глубоко личных дум, вывести его 

из прострации и обратить внимание на себя.  
2. Вы должны сосредоточиться на его личности. Интересуйтесь клиентом, 

если хотите заинтересовать его. К тому же, всем нравится быть экспертами. За-
ставьте его почувствовать себя важной персоной, спросив его мнение об экспо-
зиции. О вашей экспозиции.  

3. Вы должны наладить эмоциональный контакт с посетителем, ведь он, 
несчастный, повсюду окружен навязчивыми предложениями. Мягкое обраще-
ние в стиле «а мне от вас ничего не нужно» вызывает симпатию.  

4. Вы вместе должны немного поиграть. И стендисты и посетители на вы-
ставках всегда немного напряжены. Так начните с легкой шутки по поводу вы-
ставки, экспонатов, других посетителей или жизни вообще. Не перестарайтесь 
только.  

5. Вы должны заговорить первым. Когда посетитель подойдет ближе, вы 
должны, вы обязаны вовлечь его в разговор. Это должно стать законом для вас и 
стендистов!  

Ни при каких обстоятельствах не задавайте посетителям вопросов: «Могу 
я помочь Вам?» или «Что Вас интересует?». Их вообще необходимо раз и навсе-
гда вычеркнуть из своего русско-выставочного разговорника. Нельзя так же за-
давать любые вопросы, на которые можно дать ответы, типа: «Нет», «Ничего», 
«Не интересует» и т.п. Задайте, лучше, вопрос, показывающий интерес и подра-
зумевающий ответ, который позволит развить беседу. К примеру, спросите: 
«Как вы относитесь к …? Каково Ваше мнение о …?». И еще, не стоит начинать 
с чересчур прямых вопросов: «Какое предприятие Вы представляете? С какой 
целью Вы посещаете выставку?» и т.п.  

Шаг пятнадцатый: отбиваемся от посетителей. 
Выставка - модель жизни: сколько не планируй, все равно рано или позд-

но происходит какая-нибудь неожиданность. Давайте запланируем и ее. Бывает 
так, что, заманив посетителя на стенд, вы через время понимаете, что уже не 
можете от него избавиться. Он прилипает, как пиявка, разговор идет по кругу и 
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конца ему не видно. Попытки вежливо попрощаться никакой реакции не вызы-
вают. Вы понимаете, что пропустили уже десятка два потенциальных клиентов 
и теперь вам выгоднее застрелить прилипалу, чем продолжать разговор. Что де-
лать? Сначала попробуйте пустить легкую кавалерию: вежливо скажите ему, 
что беседа, конечно, доставила вам огромное удовольствие, но ему надо еще 
посетить и другие экспозиции, а вам, в свою очередь, вернуться к работе. 
Обычно это действует. Но если ваш собеседник не понимает прозрачного наме-
ка (чаще всего понимает, но все равно не может остановиться), следует перехо-
дить к тяжелой артиллерии. Нет-нет, никакого насилия! Просто вы подаете ус-
ловный сигнал своим товарищам по команде. Придумайте сами что-нибудь, на-
пример, скрещенные за спиной пальцы, потирание уха, почесывание. Главное, 
чтобы жест не был из разряда неприличных и слишком очевидным для собе-
седника. Увидев, что товарищ в беде, нужно должны подойти к нему с напоми-
нанием (вслух) о каком-нибудь «совершенно неотложном деле», или произнести 
фразу, которая может повергнуть посетителя в легкий шок, что позволит быстро 
ретироваться пострадавшему. Мне очень нравится вариант, предложенный Ге-
неральным директором Системы «ТРИЗ-ШАНС» Игорем Леонардовичем Ви-
кентьевым: «Извините, моему коллеге срочно нужно в туалет!». После этого вы, 
решительно и молниеносно, должны пропасть из поля зрения и не появляться 
минут десять. 

Бывает и так, что какой-нибудь посетитель устроит скандал на вашем 
стенде. Поводом может быть что угодно, от недовольства вашим товаром до 
прогрессирующей паранойи обвиняемого. Он будет, скорее всего, требовать оч-
ной ставки с вашим руководством. У вас будет гигантский соблазн скинуть си-
туацию на шефа. Не делайте этого! Шеф с ним, скорее всего, справится, но вы в 
его глазах несколько очков потеряете. Это все равно, что при малейшей трудно-
сти на поле боя звать на помощь главнокомандующего. Ваш профессионализм в 
том и заключается, чтобы справиться с этим делом самостоятельно. У шефа 
своих проблем хватает. Итак, первым делом, под любым предлогом выведите 
несчастного с вашего стенда. Во-первых, вся эта катавасия не будет разворачи-
ваться на фоне ваших флагов и логотипов, закрепляя в подсознании у подос-
певших зевак ваше название в связке со скандалом. Ни в коем случае не возра-
жайте и не говорите, что обиженный не прав. Этим вы только усугубите кон-
фронтацию. Соглашайтесь со всеми доводами и обещайте во всем разобраться. 
Можете для виду кое-что записать. Возьмите его номер телефона и пообещайте 
связаться с ним, когда получите результаты. Дайте ему почувствовать, что вы на 
его стороне, что вы его союзник во вражеском тылу. Не переиграйте. Не ведите 
себя с ним, как с сумасшедшим. Не провалитесь. 

Еще одно важное замечание. Вы наверняка уже слышали о некоем интим-



179 
 

ном пространстве человека, в которое допускается входить только в случае нали-
чия одноименных отношений. При проникновении в него посторонних человек 
чувствует себя неуютно, может проявить агрессию. Это, примерно, расстояние 
вытянутой руки. Этим психологи объясняют повышенную агрессивность пасса-
жиров в переполненном транспорте. Вооружитесь этим знанием и держитесь на 
соответствующем расстоянии. Не следует также подходить к посетителю сзади. 
Не стойте таким образом, чтобы перекрывать вход в павильон, держитесь боко-
вых стоек (но не опирайтесь на них, подобно отдыхающему вратарю). 

Поговорив пару минут с новым посетителем, задайте себе такой вопрос: 
«Приближаюсь ли я, убивая время на этого посетителя, к главной цели нашей 
выставки?». Если ответ будет «нет», то попытайтесь быстренько завершить бе-
седу в вежливой форме: «Из нашего разговора я понял, что у нас нет того, что 
вам нужно. Не тратьте время, поскольку на выставке много стендов, которые 
могли бы вас заинтересовать. Спасибо, что зашли к нам». 

Шаг шестнадцатый: усваиваем основные законы выставок. 
Не читайте. Нет, читать материал продолжайте! Я имел в виду, не читайте, 

находясь в своем выставочном павильоне. Читая, вы не заметите приближаю-
щегося клиента, а, заметив, не успеете среагировать должным образом, а, среа-
гировав, не сумеете переключиться, но, даже переключившись, вы все равно 
имеете шанс быть уволенным, поскольку и ваш шеф уже знаком с этой статьей 
и знает, что читать на выставке нельзя. 

Не курите. Это не только невежливо, это еще и неприлично: курить в сво-
ем павильоне. Но на столе должна быть пепельница для ваших посетителей. А 
если вам действительно очень хочется покурить, то выделите для этого специ-
альное время и место. 

Не ешьте и не пейте на стенде! Во-первых, это тоже неприлично. Во-
вторых, некрасиво. Но главное не это. Просто воспитанные посетители поста-
раются обойти ваш павильон десятой дорогой, чтобы не побеспокоить вас в та-
кой деликатный момент. И обходя вас, забредут на стенд ваших конкурентов, 
которые героически морят себя голодом. А если серьезно, на каждой выставке 
организована полевая кухня, да и еще есть масса мест, где можно подкрепиться 
принесенным из дома бутербродом. Ваше место на стенде должен занять в это 
время кто-нибудь из команды второй смены. 

Не жуйте резинку! Дело не только в том, что ваша дикция должна быть 
идеальной, учитывая шумовые эффекты, используемые экспонентами на вы-
ставках. Просто в этот момент вы похожи на вышибалу из сомнительного заве-
дения или хоккеиста, наблюдающего за игрой со скамейки штрафников. Согла-
ситесь, это не те образы, которые подталкивают посетителя к доверительной 
беседе с вами. 
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Ловите каждого клиента! Вы не можете знать, кто из пропущенных посе-
тителей выставки окажется самым лучшим клиентом тысячелетия. Если вы за-
няты, то попытайтесь жестом или мимикой включить посетителя в разговор, ко-
торый вы уже ведете. Если вы заняты разговором с коллегой или другими делами 
по стенду, немедленно бросайте все. Увидев такое внимание к своей персоне, по-
сетитель не только будет польщен, он будет больше расположен к подробному 
разговору. А вам того и надо. Можете, кстати, подобные вещи инсценировать. 
Только не увлекайтесь, среди посетителей тоже попадаются Станиславские.  

Имейте безупречный внешний вид. Посетители могут выглядеть как угод-
но, Вы же должны быть подстрижены, побриты, наглажены, обувь должна быть 
начищена до блеска, а галстук, костюм и рубашка должны быть подобраны по 
всем правилам. Впрочем, не забывайте, что главное на выставке - это не вы, а 
ваш продукт, поэтому важно, чтобы посетитель целиком сосредоточился на нем. 

Больше двух не собираться. Это правило военного положения распро-
страняется и на выставки. Группы стендистов, обсуждающие свои дела, в глазах 
посетителя выглядят как уличные хулиганы, замышляющие недоброе. Он, ко-
нечно, постарается не связываться с вами. 

Обращайтесь к собеседнику по имени. При знакомстве спросите посети-
теля, как его зовут, и не ленитесь во время разговора обращаться к нему по име-
ни. Большинству посетителей это доставляет немалое удовольствие. 

Двигайтесь. Нет, это не наркомановский жаргон. Двигайтесь в буквальном 
смысле слова. Разминайтесь. Выйдите ненадолго на улицу и подышите свежим 
воздухом. Все это поможет сохранить работоспособность и уменьшить утомле-
ние, накапливающееся к концу дня. 

Стоя и ожидая посетителей (да-да, я сказал именно «стоя», сидеть, вос-
прещается!), следите за осанкой. Она очень многое говорит потенциальному 
клиенту. Поставьте ноги на ширину плеч, опустив руки вдоль тела или же сце-
пив их за спиной. Такая поза является и открытой и уверенной. Не переминай-
тесь с ноги на ногу и не перекрещивайте ног. Это положение указывает на 
замкнутость и нерасположенность к разговору. Я понимаю, от неправильных 
поз трудно удержаться в конце долгого рабочего дня, но посетитель в этот мо-
мент может оказаться самым большим уловом за всю выставку. Будьте начеку! 
Лучше купите удобную обувь, чтобы ноги не так уставали. 

Шаг семнадцатый: осуществляем контроль. 
Желательно, чтобы во время работы выставки на стенде постоянно при-

сутствовал специалист, ответственный за проведение выставок. Тогда все заме-
чания и пожелания работающих на стенде можно будет учесть при подготовке к 
следующей выставке. Обычно, за этим специалистом закрепляют связь с пред-
ставителями прессы. Если намечается такое поручение, то специалиста необхо-
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димо предупредить заранее, чтобы он имел время для надлежащей подготовки  
(разработки пресс-релиза).  

Желательно, чтобы руководитель присутствовал на стенде во время рабо-
ты выставки. Если присутствие невозможно в течение всего рабочего дня, то 
необходимо, чтобы на стенде было расписание, в какие дни и часы кто из руко-
водителей будет на стенде. 

Шаг восемнадцатый: проводим лотерею. 
Многие компании разыгрывают свои услуги или какой-нибудь из своих 

товаров в бесплатной лотерее. Конечно, это привлекает посетителей и запоми-
нается. К тому же, розыгрыш приза происходит, обычно, в последний день вы-
ставки, что заставляет бросивших визитки в лототрон еще раз посетить вас. Но 
главная ценность лотереи не в этом. По собранным регистрационным бланкам 
или визитным карточкам фирм вы можете составить список адресатов для пря-
мой почтовой рассылки, или обзвона, которые вы осуществите уже после вы-
ставки. Но об этом позднее. 

Шаг девятнадцатый: празднуем успех.  
Ну тут я вряд ли вас смогу чему-нибудь научить, несмотря на мой бога-

тый практический опыт (успехов много было). Однако, хоть слова «праздно-
вать» и «праздность» образуются от одного корня, праздник входит в перечень 
обязательных мероприятий и переоценить его значение невозможно. Судите са-
ми: здесь и сплочение коллектива, и неформальное общение, да и просто ши-
карный отдых в компании самых близких вам людей. Постарайтесь и это сде-
лать эффективно. И эффектно. Но не перестарайтесь. 

Шаг двадцатый: подводим итоги. 
Реальные итоги выставки вы сможете оценить примерно месяца через 

три. Вернее, сформировать их. Но об этом позднее. Пока же вы можете заняться 
оперативными организационными итогами. В этой работе большую помощь 
может оказать журнал, который, надеюсь, в соответствии с моими рекоменда-
циями, велся во время подготовки и работы выставки. Каждый, кто работал в 
рамках кампании, должен письменно ответить на следующие вопросы:  

 Удачно ли было выбрано место для стенда? Почему?  
 Была ли удачной планировка стенда? Почему?  
 Соответствовала ли площадь стенда количеству экспонатов и по-

ставленным задачам?  
 Какие неудобства вы испытывали во время работы? Почему?  
 Без каких услуг и оборудования можно было бы обойтись?  
Добавьте несколько своих вопросов, ответ на которые вас интересует. 

Данные обрабатываются, на их основании проводится итоговой заседание вы-
ставочной команды и принимаются решения относительно следующего участия 
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в выставке. Все решения должны быть четко прописаны и подписаны руково-
дством. И самое главное, они должны быть использованы при подготовке к сле-
дующей акции. 

Из хорошего окружения еще никто не выходил. Очень важно не рассла-
биться на этом этапе, ибо он самый важный. Клиенты, контакт с которыми вам 
удалось завязать на выставке, вернулись к своим делам и уже не ожидают под-
воха. Но они еще «тепленькие», чары вашего обаяния еще действуют, ваше имя, 
лицо и название вашей компании они не успели забыть. Связывайтесь с ними 
сразу после окончания выставки. Только так вы сможете выжать максимум из 
тех средств и сил, которые уже вложили в нее. Ведь главная цель выставки - 
контакты. Все остальное, - лишь побочные цели. Так дорабатывайте контакты, 
добивайтесь встречи в офисе клиента, в вашем офисе, в кафе, в ресторане, на 
яхте или в чистом поле, - в зависимости от специфики вашего бизнеса и обстоя-
тельств. Далее действуйте по технике продаж, которой вы в совершенстве вла-
деете. И продавайте. И растите приверженного клиента. И путь он покупает у 
вас снова и снова. Только не поленитесь позвонить ему в первую неделю после 
выставки. В первую! 

Уверен: ваше участие в ближайшей выставке станет событием в деловой 
жизни страны, а клиентами вашей компании станут каждый второй житель 
страны и каждый третий иностранец. И мы еще о вас услышим. 

Желаю вам здоровой популярности! 
 
Р. Гандапас 
Пресс-конференция: шагаем сами 
www.radislavgandapas.com www.oratorica.ru 
Шаг на месте 
Если Вы читаете этот материал, значит, рано или поздно, собираетесь 

провести пресс-конференцию. Не так ли? В этом случае, советую неспеша по-
думать. Если Ваш подвод не тянет на новость, или Вы не готовы сделать все на 
высшем уровне, пресс-конференция может сработать против Вас. Журналисты 
ценят свое время (даже если болтаются без дела) и не простят Вам приглашения 
на мероприятие, где они не только не получили ценной информации, но и стали 
свидетелями неумелых попыток произвести впечатление. Редакторы регулярно 
получают приглашения, подобные Вашему. Я был свидетелем и участником де-
сятков пресс-конференций. Как правило, все это проходит очень скучно. И даже 
фуршет, в этом случае, не спасает. Если Вы затеяли любительский спектакль - 
не ждите оваций, как в «Ла Скала». Если, подумав, все же решили рискнуть - 
Бог в помощь, и... делаем шаг вперед. 
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Шаг первый: выбираем место и время  
Лучшие дни: вторник, среда, четверг.  
Почему не подходит понедельник - и так понятно. Пятница не подходит 

потому, что Ваш материал уже не попадает в субботний, самый тиражный и чи-
таемый, выпуск газет. Во вторничный выпуск он тоже, скорее всего, не попадет, 
так как уже не будет новостью. Лучшее время - вторая половина дня. Только не 
слишком поздно. Ибо ваша пресс-конференция только для Вас - событие. Для 
журналиста же - повседневная работа. Вы очень радуетесь, когда Вам прихо-
дится задерживаться на работе допоздна, или работать в выходные? Мне прихо-
дилось собирать журналистов на пресс-конференцию группы «Браво» в субботу. 
Несмотря на мои протесты, устроители гастролей сказали, что другого дня про-
сто нет. Пришлось работать. Теория и в этом случае подтвердилась: несмотря на 
интерес к объекту (тогда в составе только-только появился Роберт Ленц после 
ухода Валерия Сюткина), журналистов собралось крайне мало. Запахло прова-
лом. Но меня выручили музыканты группы «Браво» - они тоже не приехали. 

Прежде, чем назначить день, убедитесь, что в этот день не запланировано 
событие большее, чем Ваше, по масштабу. Обижайтесь - не обижайтесь, но жур-
налистов на всех не хватает. Они, по-видимому, будут там, где происходит что-
нибудь покрупнее. Если в один день с пуском конвейера на Вашем предприятии 
состоится запуск космического корабля на Соборной площади, для того, чтобы 
все-таки увидеть хоть одного журналиста, Вам придется пойти на Соборку.  

Если даже день и время выбраны удачно, на количество журналистов в 
зале может повлиять выбранное вами место проведения. Оно должно быть в та-
ком месте, куда репортеры без проблем смогут добраться на общественном 
транспорте. 

Со временем, Вы с первого взгляда научитесь определять, насколько под-
ходит помещение для проведения пресс-конференций. Пока же, несколько на-
блюдений: зеркала мешают телеоператорам, колонны мешают входящим и вы-
ходящим, шум из окон мешает всем. Трижды я был соучастником пресс-
конференций, проходивших в приемной начальника порта. При этом офис не 
прекращал работы. Сотрудники в трех метрах от телекамер и диктофонов отве-
чали на телефонные звонки, отправляли факсы и так далее. Комментировать?  

Составьте программу. Она может выглядеть так: 
15.30 - прибытие участников, регистрация, кофе. 
15.45 - выступление. 
16.15 - вопросы и ответы. 
16.30 - фуршет. 
Шаг второй: приглашаем средства массовой информации 
Однажды мой приятель, опытный руководитель известной Компании, про-
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водил пресс-конференцию. По времени она должна была уже начаться, а он все 
ждал прибытия прессы. В зале было 5 человек. Я спросил его, как же он пригла-
шал журналистов. Оказывается, он просто разослал факсы через секретаря. И 
все. Я ему сказал, что он спокойно может начинать, больше никто не придет. 

Долой иллюзии! Прессу можно либо очаровать, либо завоевать, либо 
взять измором. Последнее всего легче. Первое приглашение пошлите за неделю, 
второе за 3 дня до пресс-конференции. Не экономьте: пусть их разнесет курьер 
и передаст «лично в руки». Не позднее, чем за сутки сделайте контрольный об-
звон. Во-первых, узнаете, получено ли вообще Ваше приглашение, во-вторых, 
напомните о себе и, в конце концов, сможете рассчитать, сколько участников 
следует ждать. 

Но, для начала, Вам потребуются имена людей, с которыми вы будете об-
щаться при проведении своей кампании паблисити. Если у Вас нет постоянного 
контакта с прессой, лучше начать с базы данных. Составьте анкету из 
следующих вопросов:  

 название издания (канала); 
 адрес (фактический); 
 номер телефона, факса, E-mail; 
 дни выхода (для ТВ - время выхода); 
 фамилия, имя, отчество главного редактора (генерального директора); 
 контактные лица. 
Вы можете разослать эту анкету по средствам массовой информации в ви-

де факса, либо попросить кого-то из сотрудников редакции ответить на них по 
телефону. Внесите полученные данные в компьютер. Ничто не вечно под Лу-
ной. Этот список придется постоянно корректировать. Старайтесь контактиро-
вать с одними и теми же сотрудниками СМИ. Возможно, со временем, с кем-то 
из них у Вас сложатся дружеские отношения, и он будет проталкивать Ваши ма-
териалы. 

Можно ли приглашать на пресс-конференцию нежурналистов? Я считаю, 
это даже полезно. Лишь бы они были «в теме». Они могут даже задавать вопро-
сы и направлять ход пресс-конференции в нужное Вам русло. Я сам много раз 
выступал в качестве подсадной утки и склонял к этому других. Не помню, что-
бы кто-то протестовал. 

Пресса нетерпелива. Только самые волевые смогут взять себя в руки и 
дождаться сюрприза, который Вы им приготовили. Остальные же будут норо-
вить раньше других получить дополнительную информацию. Они взрослые 
люди, перевоспитывать их поздно. Но у этого есть и плюс - материал может 
быть опубликован еще до события. Используйте эту возможность. У Вас в фир-
ме должна быть четко отработана процедура ответа на звонки журналистов. 
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Должен быть назначен сотрудник, который может и полномочен на эти вопросы 
отвечать. Сотрудники с партизанским прошлым, прошедшие допрос, но не вы-
давшие боевых товарищей, в этом случае, не подходят. На каждый звонок дол-
жен следовать немедленный ответ. Трубку «горячего телефона» следует брать, 
как «горящую путевку»: как можно скорее. Если после третьего звонка никто 
трубку не взял, это считается признаком непрофессионализма. Впрочем, чет-
вертого звонка можете уже и не услышать. 

Шаг третий: составляем пресс-релиз 
Для чего он нужен? Журналисты получают «рыбу» будущего материала. 

Вряд ли Вам стоит рассчитывать на то, что репортер вложит весь свой талант в 
отображение происходившего на пресс-конференции. Имея же пресс-релиз, он, 
добавив от себя совсем немного, имеет готовый к употреблению репортаж. Бо-
лее того, он может опубликовать его, не приходя на пресс-конференцию. Орга-
низаторам же своя выгода: у вас есть гарантия, что события, даты и имена не 
будут искажены, а главная мысль будет передана адекватно. Пару раз я имел 
лишний повод посмеяться, когда пресс-конференция отменялась в последний 
момент, а через день в какой-нибудь газете выходил подробный отчет о ней не 
пришедших, но получивших пресс-релиз репортеров. Самый наглый из них да-
же опубликовал свое блиц-интервью с ничего не подозревавшим ньюсмейке-
ром, который не смог прилететь на пресс-конференцию из-за непогоды и сидел 
в аэропорту другого города. 

Первый абзац пресс-релиза называется «лид». Его лучше выделить кур-
сивом. В нем должна быть сразу сообщена вся важнейшая информация. Каж-
дый последующий параграф будет сообщать читателю уже менее важные дан-
ные. Когда Вам длинноваты брюки, где Вы их укорачиваете: вверху, или внизу? 
Редакторы газет тоже люди: если для Вашего пресс-релиза в газете будет слиш-
ком мало места, они отрежут последние абзацы. Поэтому самое важное изло-
жите вначале. Дальше пишите все в порядке убывания значения. Вот Вам обра-
зец «псевдоскандального» лида и «псевдопафосного» тела. Отработал очень хо-
рошо. Явка и количество публикаций были выше, чем в среднем по стране.  

Слухи о развале компании «Х» небезосновательны! 
Более месяца деловые круги Одессы обеспокоены распространяющимися 

слухами о распаде одного из крупнейших выставочных центров «Х». Понятное 
опасение вызывает судьба уже заключенных договоров. Поговаривают о скан-
дале, финансовых аферах. Что же, все-таки, произошло на самом деле?..  
Центр «Х», действительно, прекращает свою деятельность. Но это не озна-
чает, что выставок больше не будет! На выставочном рынке Одессы начина-
ют работу сразу два новых организатора выставок, один из которых – «У». 
Именно он является законным правопреемником компании «Х». Это значит, 
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что все, заявленные в календаре, выставки, состоятся, и все договорные обя-
зательства будут выполнены в полном объеме.  

«У» - это компания со слаженным коллективом профессионалов, кото-
рые на протяжении шести лет работали в различных отделах «Х» над подго-
товкой выставок. И выставки эти, по отзывам специалистов, считаются ве-
дущими в Южном регионе Украины! 

Директором центра назначен Ювеналий Вениаминович Й., который яв-
лялся одним из учредителей фирмы «Х» и занимал в ней должность замести-
теля директора. В день своего назначения Ювеналий Вениаминович заявил: 
«Мы знаем, что на первых порах нам не избежать трудностей. Однако, мы не 
намерены отказываться из-за этого от дела, которому посвятили не один год, 
которое любим и которое считаем важным. Выставки, особенно в нашем го-
роде, могут и должны существенно помочь не только оздоровлению экономи-
ческой ситуации, но и стать мощным рычагом социальной стабилизации в об-
ществе. На компаниях, обеспечивающих их проведение лежит особая ответ-
ственность. Осознание этого стало одной из причин организации «У». Опира-
ясь на опыт, полученный в составе «Х», усвоив уроки прошлых ошибок мы на-
чинаем самостоятельный путь. Мы не просим снисхождения, но рассчитываем 
на поддержку прессы, деловых людей, представителей власти, всех, кто заин-
тересован в возрождении нашего города, возрождении страны».  

(Все названия, имена и род деятельности компаний изменены. Любые 
совпадения являются случайными). 

Вдумчивый и критичный читатель, наверняка, заметит перебор по пафосу 
в финале. Однако это было предусмотрено автором и отвечало конкретике ре-
альной ситуации в тот момент. Общий эффект акции, однако, мог бы быть и 
выше. К сожалению, Ювеналий Вениаминович отказался в день инаугурации 
произнести речь, подготовленную нашим спичрайтером в том же духе (и это 
понятно). Была использована только общая канва. Но все равно, повторю, было 
лучше, чем в среднем по стране. 

А теперь еще немного теории. 
Девять Nota Bene при подготовке пресс-релиза: 
1. Поставьте две даты (одна раскрывает время написания, другая говорит 

о времени, когда его следует обнародовать. Например: «для опубликования не 
раньше 15 марта»). 

2. Укажите контакт (имя и телефон человека, к которому можно обра-
щаться с вопросами). 

3. Придумайте заголовок (журналисты очень часто изменяют их, не оби-
жайтесь). 

4. Печатайте пресс-релиз на фирменном бланке. 
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5. Печатайте пресс-релиз черным цветом, используя шрифт «Таймс». Рас-
печатывайте его только на лазерном принтере (впрочем, сейчас появились 
струйники с разрешением, не уступающем лазерному. Но и они имеют привыч-
ку оставлять микрокляксы). 

6. Печатайте только на одной стороне листа. 
7. Оставляйте поля. 
8. Печатайте с двойным интервалом. 
9. Если сообщение все-таки занимает больше одной страницы, внизу каж-

дой страницы, поставьте «далее». Всегда ставьте в конце сообщения значки ###.  
С чего начать? Начните с интригующего утверждения, поражающих ста-

тистических данных или провокационного вопроса. Дураков теперь мало. Еще 
меньше журналистов, которые сделают Вам бесплатную рекламу. Если ваш 
пресс-релиз будет похож на рекламный материал, одно из двух: либо над Вами 
посмеются, либо утром Вы получите по факсу счет за размещение. Пишите о 
проблемах читателей. Подавайте нужную Вам информацию в таком ключе, что-
бы было видно, каким образом эти факты повлияют (лучшим, конечно же, обра-
зом) на их жизнь. Будем откровенны: здесь определенных натяжек не избежать. 
При этом помните, что журналисты тоже читатели.  

Заголовок должен привлекать внимание. Его следует писать, когда мате-
риал готов. Скажу больше, он должен быть с материалом связан. Не пожалейте 
времени на него. Часто именно интересный заголовок определяет успех всего 
материала. 

Будьте скромнее. У прессы, кроме Вас, есть еще Чечня, несовершенное 
налоговое законодательство и прорвавшие трубы в Лузановке. Поэтому, в идеа-
ле, текст должен занимать не более одной страницы. Приложите логотип фир-
мы, или фото. Редакции теперь экономят на штатных фотографах, присланная 
Вами картинка имеет большие шансы быть опубликованной. Значит, замечен-
ной читателями. А Вам, надеюсь, этого и надо. Образованным людям излишне 
говорить, что картинка, в идеале, должна быть в электронном виде в разреше-
нием не менее 300 dpi. 

Постарайтесь ограничить каждое предложение в вашем пресс-релизе два-
дцатью словами. Пишите предложения коротко и просто, опускайте цветистые 
прилагательные и многословные определения, но никогда не жертвуйте факта-
ми. Абзацы тоже должны быть как можно короче. Весь пресс-релиз должен 
быть как можно короче. 

Создавайте материал от лица журналиста. Хотя материал и представляет-
ся Вашей фирмой, желательно, чтобы он был готов к прямой публикации.  
Тщательно проанализируйте свой материал, сжимайте, редактируйте, совер-
шенствуйте. Проверьте всю орфографию и пунктуацию. Дайте кому-нибудь 
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прочитать его. Попросите высказать свое мнение (желательно, критическое).  
Совет бывалого: никогда не отсылайте пресс-релиз в редакцию, до того, 

как его одобрят на всех бюрократических ступеньках в Вашей Компании. Не 
просто покивают, лишь бы Вы отвязались, а поставят подпись. Опыт показыва-
ет, что просьба поставить подпись заставляет прочитать Ваше нетленное творе-
ние более внимательно. И, потом, после того, как подпись поставлена, ответст-
венность вы уже делите на двоих. Пресс-релиз, кстати, может быть составлен и 
после пресс-конференции в прошедшем времени и направлен всем журнали-
стам, в первую очередь тем, кого не было.  

Шаг четвертый: принимаем гостей 
Самых коммуникабельных и приветливых сотрудников назначают в груп-

пу по приему и регистрации гостей и участников. Группа размещается за сто-
лом с надписью «Регистрация участников» у входа. Функции группы:  

 поприветствовать пришедшего; 
 попросить его представиться и сделать отметку о явке в заранее 

подготовленном списке приглашенных; 
 выдать комплект раздаточных материалов и сувениры; 
 представить (при необходимости) директору предприятия, или от-

ветственному за проведение пресс-конференции; 
 указать дорогу (или проводить, если дело совсем плохо) в конфе-

ренц-зал.  
Здесь негативных примеров хоть отбавляй. Часто руководство назначает 

сотрудников в «группу приветствия» исходя из внешних данных. Среди контин-
гента с хорошими параметрами встречаются девушки со стервознейшим харак-
тером. Нервность и необычность обстановки, неопределенность функций вы-
ступают катализатором его проявления. Он разворачивается во всей красе. Это 
называется «Слабонервных просим удалиться». Формы проявления самые раз-
нообразные. Бывает и гипертрофированная стеснительность. Сотрудница при 
этом притворяется элементом интерьера и молчит, как на допросе. Эффект со-
ответствующий. Однажды щедрые организаторы на стол регистрации выгрузи-
ли россыпью гору копеечных ручек и зажигалок (даже без логотипа) и пригла-
сили «уважаемых журналистов» угощаться «кто желает, если не возражаете». 
Почему-то никто не угостился. Атмосфера неловкости устойчиво сохранялась 
на протяжении всей акции. 

Для представителя СМИ пресс-конференция начинается уже тогда, когда 
он отправляется по указанному в Вашем приглашении адресу. Понятно, что ме-
сто встречи он непременно найдет. Однако от того, как долго он будет искать, 
зависит настроение журналиста, которое, в свою очередь, может отразиться на 
характере материала. Изготовьте указатели: объявления на входе в здание, где 
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будет проходить пресс-конференция с обозначением этажа и комнаты; стрелки с 
текстом «пресс-конференция» внутри здания, таблички на двери пресс-
конференционного помещения и указатели «регистрация» на столе, где фикси-
руется прибытие журналистов (как мы уже говорили). Уместен указатель «гар-
дероб», особенно если он расположен не на виду, в противном случае журнали-
сты будут проходить в зал одетыми и развешивать одежду на стульях. Дело не в 
том, что это не лучшая в мире выставка достижений легкой промышленности. 
Просто это придает помещению, которое Вы так тщательно готовили, неопрят-
ный вид и создает нежелательную для Вас атмосферу. Будьте настойчивы. 

Нагрудные указатели (бэджи) с названием структуры, которая проводит 
пресс-конференцию, ФИО сотрудника должны иметь все организаторы, чтобы 
журналисты видели, к кому они могут обратиться по процедурным и другим 
вопросам. Не вставляйте в бэдж визитку - слишком мелко, достаточно одного 
имени, но написанного крупно. 

Каждый журналист должен получить максимум информации в письмен-
ном виде, для упрощения процесса написания будущих материалов. Такой на-
бор может включать в себя:  

 пресс-релиз; 
 информационный листок об официальных лицах, которые будут вы-

ступать; 
 копии речей, произнесенных на пресс-конференции; 
 буклет о компании или о спонсоре события; 
 фотографии. 
Все это укладывается в специальную папку с двумя кармашками. Можно 

ее напечатать по заказу, можно наклеить на обычную папку стикер с логотипом 
компании. В одном из кармашков - визитная карточка. Основной элемент такого 
комплекта - буклет. Он, обычно, включает короткие сведения об организации 
(история создания фирмы, главные направления деятельности, будущие планы). 
Положите также, если есть, копии предыдущих статей о вас. Это поможет сде-
лать журналистам расширенный материал. Помогайте друг другу! 

На стол, за которым будут сидеть участники, поставьте таблички. Фами-
лия, имя, отчество ньюсмейкеров должны быть указаны полностью, достаточно 
крупно и повторены на обратной стороне (чтобы он без труда смог найти свое 
место за столом). Не стоит указывать там же и прочие данные об этих уважае-
мых людях. Во-первых, этого все равно не будет видно. Во-вторых, имя придет-
ся писать мельче, таким образом, не будет видно уже вообще ничего.  
На стене за столом участников повесьте Ваш логотип, в этом случае он с наи-
большей вероятностью попадет в поле зрения видеокамер. Даже если камер нет 
- его стоит повесить. Невнятная ксерокопия не годится. Изготовьте его на заказ 
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и размером не меньше, чем 40х60 см. 
Желательно каждого участника обеспечить:  
 микрофоном; 
 бутылкой минеральной воды; 
 стаканом; 
 бумагой и ручкой для записей. 
Шаг пятый: встречаем ньюсмейкеров 
Честно, я очень старался найти аналог этого слова в русском языке. Его 

просто нет. Утешьтесь хотя бы тем, что на радио они называются еще страшнее: 
«хедлайнеры». Вы, конечно, поняли, что речь идет о тех несчастных, которые 
будут вынуждены отвечать на вопросы. 

Если до пресс-конференции не дойдут несколько журналистов, будет до-
садно, но не смертельно. Если ее не найдет ньюсмейкер - дело дрянь. Встретьте 
его у входа в здание. Ему это даже положено по статусу, как кортеж президенту 
(нет, не опечатка, именно «кортеж», а не «коттедж»). Предусмотрите помеще-
ние, где он мог бы присесть перед началом, выпить чашку кофе, поговорить с 
организаторами. Необходимо четко прояснить продолжительность вступитель-
ной речи (речей), последовательность выступлений, количество времени, отво-
димого на вопросы-ответы. Такая прелюдия помогает снять напряжение, уста-
новить первичный раппорт между ньюсмейкером и ведущим, настроиться на 
нужную волну. 

Сколько человек сажать в президиум? Чем меньше, тем лучше, чтобы не 
было похоже на торжественное заседание. На моей памяти был случай, когда 
количество сидящих в президиуме и в зале совпадало. Комичное зрелище. 

Распределение ролей на пресс-конференции. Ньюсмейкер и ведущий. Пер-
вая роль предполагает ответственность за информацию, как таковую. Вторая за 
процедуру ведения пресс-конференции. Ведущий приветствует собравшихся, 
представляет участников, регулирует поступление вопросов, следит за регла-
ментом, и, наконец, прерывает деловую часть, чтобы пригласить всех на фур-
шет. Часто на эту роль приглашают профессиональных актеров и свадебных зо-
водил. Их приходится время от времени осекать, чтобы не входили в раж. Хо-
рошо, если у них уже есть опыт участия в бизнес-акциях, плохо, если нет. Тогда 
ждите сюрприза! 

Пресс-конференция началась. Можно ли затягивать открытие пресс-
конференции? Да, отступление от объявленного времени на 5-10 мин допусти-
мо и даже желательно. За этот период подтянутся опоздавшие. Однако разрыв 
продолжительностью более 15 минут чреват осложнениями: аудитория начина-
ет раздражаться. 

Как долго проводить пресс-конференцию? Планируемая продолжитель-
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ность - 30-60 минут. К исходу часа внимание журналистов ослабевает, ощуще-
ние солидности постепенно утрачивается. Поэтому, даже если вопросы не ис-
сякли, имеет смысл прекратить пресс-конференцию искусственно. Но сделайте 
это искусно, без грубостей. Пусть все участники еще раз почувствуют то ува-
жение, которое Вы к ним испытываете. 

Шаг шестой: начинаем говорить 
Начинаем говорить, естественно, дико волнуясь. И естественно, всех ин-

тересует, как от волнения избавиться? Это невозможно, Вы и сами это хорошо 
знаете. И не нужно. Не стоит принимать успокоительное. Оно ухудшает реак-
цию. Помните вступительные экзамены в институт? Стоит Вам начать говорить, 
сразу станет легче. Впрочем, есть несколько упражнений, позволяющих дожить 
до собственного выступления:  

1. Сидя в ожидании, пока Вас объявят, опустите руки и расслабьте их. 
Представьте, что они стали настолько длинными, что уперлись в пол... Предста-
вили? (Молодые девушки норовят представить у себя невероятной длины ноги, 
но это совсем другое). Теперь то напряжение, которое Вы испытываете, на-
правьте по рукам в землю. Почувствуйте, как оно уходит. Не слишком увлекай-
тесь, Вас уже зовут второй раз...  

2. Поболтайте кистями, подвигайте в воздухе пальцами, разомните руки. 
Вы и сами много раз делали это интуитивно. Врачи и психологи подтверждают, 
что гимнастика кистей рук позволяет не только снизить парализующий эффект 
волнения, но и стимулирует работу речевого аппарата, повышает сообразитель-
ность и красноречие. Красноречивого объяснения наука пока не дает. Астрологи 
трактуют это так: планета Меркурий управляет в теле человека кистями рук, а 
также коммерческими способностями и речью. Разминая руки, мы активизируем 
Меркурий, соответственно активизируется и речь. Надеюсь, я ничего не напутал.  

Итак, начнем. Некоторые начинают выступление на пресс-конференции 
без обиняков: «Здравствуйте, я готов отвечать на ваши вопросы». Э-э-э, так не 
пойдет. Вы, все-таки, на сцене. А разогревать публику кто будет? Вступитель-
ная речь минут на 10 необходима. У нее скорее задача задать эмоциональную 
тональность, чем снабдить информацией. Относитесь к этому соответственно.  

В этом смысле самой важной является первая минута выступления. То, 
как она прошла и определит ход всей пресс-конференции. Я убеждался в этом 
много раз. Хотите проверить - поэкспериментируйте сами.  

Не бросайтесь в бой сразу, тем более, что это не бой. Сделайте паузу, со-
берите взглядом взгляды слушателей. И только после того, как все умолкнут, 
перестанут ерзать и кашлять, начинайте говорить. Это хороший тест на проч-
ность нервной системы. 

Первая фраза всегда должна содержать приветствие. Оно не должно быть 
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формальным. Если Вы - не Филипп Киркоров, журналисты, скорее всего, видят 
вас первый раз в жизни. Они вглядываются в Вас, составляют о Вас свое мне-
ние. Непременно дайте им понять, как вы рады, что они здесь. Скажите им это 
прямо, с первых же слов. «Я давно ждал этого момента…» и т.п. Часто речь вы-
ступающего создает впечатление, что она адресована учащимся школы для ум-
ственно отсталых, или инопланетянам. Если Ваши слушатели не те и не другие 
- говорите с ними обычными словами. Поддерживайте зрительный контакт с ау-
диторией на протяжении всей речи. Не забывайте ни об одном из слушателей. 
Часто можно услышать рекомендацию обращаться на протяжении всего высту-
пления к одному, избранному вначале, слушателю. Не думаю, что ему это по-
нравится. Вам бы, на его месте, понравилось? Действительно, поначалу, в зале 
есть некоторое напряжение. Произносить первые слова можно глядя на того са-
мого, симпатичного Вам слушателя. Но как только Вы увидите его доброжела-
тельный ответный взгляд, нужно перевести своей взгляд на другого человека и 
установить контакт с ним. Атмосфера в зале станет теплее. Вот так. 

Первые фразы называют зачином. Зачином может служить обращение не-
посредственно к интересам собравшихся, оригинальная цитата, интересный 
факт, впечатляющая цифра, вопрос, или цепочка вопросов, прием сопережива-
ния («недавно я стал свидетелем такого разговора…», или «когда я шел на сего-
дняшнюю пресс-конференцию...»), шутка или остроумное замечание.  

Другой беспроигрышный вариант - заговорить о своих чувствах по пово-
ду сегодняшней встречи, этого события и т.п. Можно рассказать и анекдот. Но 
только по теме и приличный. 

Десять правил правильного выступления: 
1. Соберитесь (прежде, чем говорить, ответьте на 4 вопроса - кому вы 

будете говорить, что говорить, где и когда). 
2. Держитесь темы (какова ваша главная идея, что вы хотите доказать). 
3. Будьте логичны (держите в голове какую-то логику, не перебегайте 

с темы на тему). 
4. Запишите (перед вами на всякий случай должен быть текст). 
5. Говорите, а не читайте (потренируйтесь в говорении, поскольку 

чтение говорит о неподготовленности). 
6. Предполагайте возражения (следует заранее подумать и учесть воз-

можную критику сказанного). 
7. Будьте понятны (говорите конкретно и ясно, чтобы люди могли вас 

понять). 
8. Разумно используйте графику (она должна только поддерживать, а 

не заслонять собой выступление). 
9. Будьте убедительны (следует быть живым, интересным, чтобы дока-
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зать значимость произносимого для собравшихся). 
10. Вовремя остановитесь.  
Еще Достоевский в романе «Бесы» отмечал: «Разве можно продержать на 

одной статье такую публику, как наша, целый час? Вообще я сделал замечание, 
что будь разгений, но в публичном легком литературном чтении нельзя зани-
мать собою публику более двадцати минут безнаказанно». Это в литературном, 
а в деловом, так и подавно. Таким образом, ограничьте свой триумф двадцатью 
минутами. Это, примерно, 6 страниц текста. Поскольку во время устного вы-
ступления слушатели не могут, как при чтении, возвращаться к его началу, сле-
дует отдельные моменты повторять. То же касается и окончания речи, следует 
заранее предупредить слушателей: «Перед тем, как перейти к вопросам…», «В 
завершение» и т.п. Постарайтесь избежать нашей любимой фразы «И послед-
нее…», которую мы повторяем неоднократно, убивая в слушателях всякую на-
дежду дожить до окончания выступления. 

Помещение для выступления. Лучше, если маленькое помещение со-
вершенно заполнено, чем наполовину пустое большое. Большое количество си-
дящих далеко друг от друга слушателей не позволяет создать в зале нужную ат-
мосферу. В этом случае, лучше усадить слушателей поплотнее. Дружески при-
гласите сидящих на «галерке» пересесть вперед. Лучше, если это сделает веду-
щий. Вероятно, в первые секунды никто не шевельнется. Будьте вежливы, но 
настойчивы. Стоит первому засопеть и завозиться, как сработает «стадное чув-
ство» и все потянутся к первым рядам. Проверено. 

Репетиция. Ах, как непринужденно держатся на сцене профессиональ-
ные артисты! А Вы видели их на первой репетиции? Жалкое зрелище! Боль-
шинство ораторских выступлений - первая и единственная репетиция. Выбери-
те время, когда можно использовать помещение, чтобы никто не мешал, и, стоя, 
как бы обращаясь к слушателям, постарайтесь воспроизвести всю речь. От-
дельные части полезно произносить перед зеркалом. Свободно ли вы передаете 
свои мысли? Прислушайтесь к голосу. Прибегаете ли Вы к паузам, когда надо 
перевести дыхание, ослабить напряжение, собраться с мыслями? Подчеркивае-
те ли наиболее значимые слова? 

Финал. Простое и бездарное: «Ну что ж, у меня все» гасит эффект. Вооб-
разите, если бы в финале захватывающего художественного фильма герои вме-
сто фраз: «Так не доставайся же ты никому!», или «Асталависта, бейби!» про-
мямлили что-нибудь подобное. Как Вы знаете, последнее впечатление самое 
сильное, и если заключения нет, суть выступления ускользает от слушателей. 
Если обстановка подразумевает эмоциональную сдержанность, в качестве фи-
нала допускается краткое повторение сказанного.  

Главное - заключение должно быть непосредственно связано с главной 
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идеей выступления, быть естественным, быть мажорным, оптимистичным по 
духу. В идеале, заключение должно быть сюрпризом для слушателей, вызвать 
эмоциональный всплеск. Он должен быть таким, чтобы слушателям рефлектор-
но захотелось зааплодировать. 

Но все-таки пресс-конференция - не выступление с броневичка. Главный 
критерий успешного выступления здесь не эмоции, а информативность. Если 
Вы уж вышли к микрофону, то обязаны выдавать информацию. Но знайте меру. 
Перегружать информацией вредно. Не стоит приводить большой перечень цифр 
и имен. Либо дайте журналистам эту информацию в письменном виде, либо 
приведите только два-три примера, иначе в прессе появятся искажения. Старай-
тесь не высказываться по вопросам, в которых вы некомпетентны. Вы не дома.  

Можно ли читать по бумажке? Можно. Но это уже не модно. И не совре-
менно. И даже смешно. Так что - нельзя. 

Шаг седьмой: говорим и показываем 
Спросите себя: могу я что-либо показать слушателям? Картинки, табли-

цы, графики, схемы, рисунки, карты, наглядное представление итогов по годам 
и т.д. Визуальные вспомогательные средства вносят в ход пресс-конференции 
разнообразие, позволяют удерживать внимание, повышают запоминаемость. 
Зрительный нерв в 50 раз толще слухового. То, что мы видим, запоминается на-
много лучше чем то, что мы слышим. 

Сейчас весь цивилизованный деловой мир использует мультимедийные 
проекторы. Они стоят сумасшедших денег, но в каждом городе есть места, где 
их можно взять напрокат. Весь материал готовится в программе «Power Point», 
или аналогичной. Фотоснимки сканируются и обрабатываются. Это несложно. 
Если Ваш интеллектуальный уровень позволил Вам подготовиться к пресс-
конференции, то и это у Вас получится без труда. Изображение получается чет-
ким, смена кадров управляется компьютером. Зрелище впечатляющее. Впрочем, 
и обычный слайдпроектор не устарел. И оверхед (кодоскоп) годится. Все это на-
зывается визуальной презентацией. Но, подбирая материал для нее, располагай-
те его таким образом, чтобы последовательность зрительных образов обеспечи-
вала повышение эмоционального напряжения (в хорошем смысле слова). Толь-
ко не затемняйте, при этом, помещение полностью: оставьте собравшимся воз-
можность что-то записывать. 

Изображения комментируйте кратко и точно, связывая текстом одну кар-
тинку с другой. Нельзя сначала показывать картинки, а потом делать доклад. 
Должно быть все наоборот. Или параллельно. После того, как показаны картин-
ки, самый хороший доклад воспринимается тяжело. «Слово - плохой конкурент 
изображению».  

Нужно тщательно продумать технические детали. И провести репетицию 
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с использованием всей техники. Технические сбои всех видов вызывают раз-
дражение публики. Многие из нас были свидетелями таких случаев: только хо-
тят показать слайды, как выясняется, что соединительный шнур слишком коро-
ток, проекционный аппарат установлен слишком далеко, изображение не соот-
ветствует экрану, три слайда вставлены неправильно и различить изображение 
можно только стоя на голове, нельзя найти выключатель света и т.д. Присутст-
вующим, в этих случаях, не до смеха. Особенно докладчику.  

Некоторые ораторы начинают обстоятельно заниматься наладкой аппара-
туры уже после приветствия. Следует все обдумать заранее. Необходимо также 
провести пробу: как действует договоренность с помощником о последователь-
ности показа слайдов, включении/выключении света и т.д. Можно договориться 
об условных сигналах. Этого я за Вас не сделаю, придумайте сами. 

Наглядные материалы предъявляется только тогда, когда они нужны. 
Нельзя их развешивать или проецировать на экран заранее. Сразу убирайте то, о 
чем уже сказано. 

Безусловно, если есть возможность показать сам объект - замечательно. 
Но и здесь не обходится, иногда, без курьезов. Мне приходилось принимать 
участие в подготовке презентации марки «Motorola». Организаторы привезли 
огромный надувной пейджер. Он не поместился в помещении, и его пришлось 
выставить в саду. Он полностью оттянул на себя внимание собравшихся, но это 
было в те годы, когда у нас о пейджерах (биперах) еще и не слыхивали. На за-
конный вопрос участников: «А что это?», несчастные организаторы пытались 
ответить: «Ну, это пейджер, ну это такая маленькая штука» и т.п. Короче, у пуб-
лики осталась твердая убежденность, что пейджер - это «большое надуватель-
ство». Занятно, что у организаторов не нашлось ни одного настоящего прибора. 

Шаг восьмой: отвечаем на вопросы 
Вопросы - ответы - это такая игра, в которой не должно быть проиграв-

ших. И пострадавших. Но как быть, если у Вас возникает ощущение, будто на 
Вас нападают. Вам, естественно, хочется защищаться и дать сдачи. Увы, если 
Вы решили стать звездой публичных выступлений, Вам придется отказывать 
себе в этом удовольствии. Попробуйте получить это удовольствие от своей вы-
держки и спокойствия. Но помните, что гораздо легче сохранить спокойствие, 
чем его имитировать. Так что держите себя в руках!.. Ну как, подержали? Дос-
таточно. Поставьте себя на пол и шагаем дальше. 

Что делать, если, например, кто-то с Вами не соглашается? Выслушайте 
его внимательно. «Слушайте глазами», чтобы он чувствовал, что вы серьезно 
взвешиваете его точку зрения. И никогда не возражайте в открытую (тут обяза-
тельно начнется катавасия, на которую Вас, возможно, и провоцируют). Дейст-
вуйте осторожно. Не показывайте смущения от возражений или провокацион-
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ных вопросов (согласен, это легче сказать, чем сделать, но выработка такого на-
выка реальна и достигается на специальном тренинге). Начните ответ на них с 
фразы: «Спасибо за острый вопрос!», или «Проблема, о которой Вы говорите, 
действительно существует». А дальше… применяете банальный студенческий 
прием: говорите на ту тему и выдавайте ту информацию, которую знаете, или ко-
торую считаете нужной, например: «Но чтобы разобраться в вашем вопросе ква-
лифицированно, нужно рассказать вот о чем…» Вы много раз наблюдали, как 
этот прием применяют звезды политики и шоу-бизнеса. Полагаете, они сами до 
этого додумались? Вряд ли, с ними работают профессионалы. А Вы чем хуже? 

Но что делать, если у Вас нет ответа? Вообще нет. Никакого. Вариант отве-
та: «У меня сейчас нет данных», или «Не знаю» значительно лучше, чем «Без 
комментариев» или «Не хочу отвечать». Если не знаете ответа, так и скажите. За-
пишите вопрос и скажите тому, кто его задал, что ответите ему через определен-
ное время (например, в течение 24 часов - это всегда хорошо звучит). Записывая 
вопрос на виду у всех, вы показываете, что считаете вопрос важным. Если в чем-
то ошиблись и Вас засекли, сразу признавайте ошибки и приносите извинения, в 
противном случае ошибки с наслаждением будут смаковать журналисты. 

Бывает и так, что из-за волнения, или из-за отсутствия навыка изъяснять-
ся устно, журналист задает маловразумительный вопрос. В каждом конкретном 
случае, в зависимости от ситуации, Вы можете выбрать один из вариантов: 

1. Попросите повторить вопрос, скорее всего, он станет короче и вразуми-
тельнее. 

2. Повторите сами вопрос так, как вы его поняли. 
3. Попросите несколько минут на размышление (продолжая параллельно 

отвечать на другие вопросы), за это время о том вопросе могут просто забыть. 
Что делать, если задают сразу по 2-3-4 вопроса? - Сойти с ума. Ибо удер-

жать в голове сразу несколько вопросов невозможно даже для опытного орато-
ра. Впрочем, есть еще один вариант: позаботьтесь, чтобы этого не случилось, 
заранее. Ведь организаторы пресс-конференции вправе объявить любой регла-
мент ее проведения. Если вы предполагаете большое количество вопросов, ска-
жите в самом начале: «Мы знаем, что количество журналистов, желающих за-
дать вопросы, велико, а время пресс-конференция ограничено, потому просим 
вас задавать только по одному вопросу». Впрочем, в нашем городе подобный 
шквал вопросов я наблюдал только на пресс-конференции Бориса Гребенщико-
ва, которую сам и организовал. Это была одна из первых моих пресс-
конференций, и такой развязки я не предусмотрел. В зал набилось огромное ко-
личество народу, все отношение которого к средствам массовой информации 
исчерпывалось чтением телепрограммы на неделю. Половина «журналистов» 
разместилась на полу, и каждый норовил задать вопросов по десять, охватив 
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максимальное количество аспектов бытия. Вобщем, Борису пришлось несладко. 
Впрочем, он хорошо держался и не подвел организаторов. Так вот, когда обна-
ружатся попытки нарушить регламент, Вы будете нейтрализовывать их фразой: 
«Мы договорились задавать по одному вопросу». 

Как правило, хватает двух раз. Как поступить, если вместо вопроса следу-
ет «самовыражение» журналиста или другого участника пресс-конференция, 
например, такое: «Пользуясь случаем, я хотел бы вам сказать…». Можно пре-
рвать монолог разъяснением того, что форма проведения пресс-конференции не 
предполагает дискуссию, или даже обмен мнениями. Еще лучше произнести 
короткую фразу: «Формулируйте, пожалуйста, ваш вопрос!». Как правило, хва-
тает одного раза. 

Порядок вопросов регулируется очередностью поднятых рук. Это Вы и 
так знаете.  

Бывает и такое, что вопросов нет. Вы стоите, как дурак, и улыбаетесь со-
ответственно этому гордому званию, а в зале гробовое молчание. В чем же де-
ло? Думаете в том, что журналисты сволочи? Нет. Не все. А причина в Вас. 
Произошло что-то одно:  

 вы слишком затянули свое выступление; 
 где-то в своем выступлении вы задели какое-то больное для аудитории 

место; 
 вы так и не смогли их увлечь, заинтересовать; 
 где-то в середине вашего выступления слушатели потеряли нить. 
Моя личная статистика показывает, что чаще всего случается первое и по-

следнее. Не пытайтесь замести проблему под ковер, оправдываясь тем, что, ви-
димо, тема не так интересна. Любую тему можно подать, как актуальную, увя-
зав ее с теми событиями, которые в этот момент беспокоят публику. Спорим?  

Пока Вы решаетесь на спор, я расскажу Вам, что же в этом случае делать. 
Никаких оснований для паники. Снова возьмите себя в руки. Остановите вер-
тящуюся в голове фразу: «Черт меня дернул ввязаться в это дело!». Вы, навер-
ное, уже догадались, что и это нужно было подготовить заранее. Можно попро-
сить знакомых журналистов задать какие-нибудь вопросы для затравки. Можно 
то же самое поручить сотрудникам Вашей организации. Наконец, можно произ-
нести фразу: «Перед пресс-конференцией нам было передано несколько записок 
(поступило несколько звонков) с вопросами» и т.д. Вы говорите: «Хитрость». Я 
отвечаю: «Стратегия». 

И, в соответствии с этой стратегией, вот Вам краткая инструкция на дол-
гую добрую память (в том смысле, что ее нужно запомнить).  

1. Старайтесь предвидеть, какие вопросы Вам будут заданы. Запишите их 
на листке цветной бумаги, оставляя после каждого по 6 строк. Можно угадать 
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70%. Подготовка к пресс-конференции включает в себя также и составление 
списка возможных вопросов и ответов. В администрации президента США ра-
ботает специальная команда, которая накануне конференции обобщает инфор-
мацию об аккредитованных журналистах (их семейное положение, послужной 
список, их высказывания и поведение на других пресс-конференциях, их пози-
цию по тому, или иному вопросу). И на основании этих данных делает прогноз 
возможных прогнозов. Сколько они вопросов угадывают в процентах? - до 80!!! 
На них заготовлены и отрепетированы ответы. Подготовлены остроты и отточе-
на мимика. А у нас создается впечатление, что президент невозмутимый, но в то 
же время находчивый и остроумный человек. Так вот, если уже президент США 
готовится к пресс-конференции, не поленитесь и Вы.  

2. Вернитесь к началу и ответьте на все вопросы, записывая ответы на 
диктофон.  

3. Теперь прослушайте то, что Вы там наговорили.  
4. Сделайте под вопросами пометки, зафиксируйте яркие фразы и т.п.  
5. Снова запишите ответы на пленку, подглядывая в листок с пометками. 
6. Прослушайте пленку перед пресс-конференцией.  
Помните, что ответы на вопросы могут исправить или испортить впечат-

ление от выступления. Исходя из этого несколько инструкций для того момента, 
когда Вы уже стоите перед микрофоном:  

 Уяснив вопрос, не спешите отвечать на него, не пытайтесь сообщить слу-
шателям все, что вам известно по данному поводу. Нельзя превращать свой ответ в 
дополнительную лекцию. Ответ на вопрос должен быть предельно кратким. 

 Если вопрос задан четко, но тихо, его необходимо повторить для всех. 
 Никогда не уходите от вопросов, которые звучат, как своеобразный вы-

зов и связаны с желанием проверить позицию оратора. Ответ обязателен! 
Только сохраняйте выдержку и чувство юмора.  

 Если слушатель воспользовался правом задать вопрос для того, чтобы 
высказаться, нужно, спокойно выслушав его, сказать примерно следующее: 
«Спасибо за ценное дополнение!». 

 Польстите себе тем, что любые вопросы свидетельствуют о том, что 
выступление слушали. 

Шаг девятый: подводим итоги 
Когда ведущий говорит журналистам «спасибо и до свидания» пресс-

конференция не заканчивается - журналисты, как правило, подходят к ньюсмей-
керу, чтобы получить какую-либо дополнительную информацию. Нормально. 
Даже в условиях отсутствия времени найдите возможность сказать настойчиво-
му репортеру пару слов, а, в крайнем случае, дайте контактные телефоны для 
связи в перспективе. 
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В день мероприятия (максимум - утром следующего дня) отправьте мате-
риалы заинтересованным журналистам, которые не смогли прийти. Отправьте 
благодарности соответствующим лицам. Организуйте заседание с целью анализа 
сильных и слабых сторон прошедшей пресс-конференции. Как бы не прошло ме-
роприятие - никого не ругайте. Постарайтесь сконцентрироваться на том, как мак-
симально использовать полученный опыт для улучшения работы в будущем. При-
чем, полученные уроки можно использовать не только на пресс-конференциях. 

Теперь, внимание! Велик соблазн, облегченно вздохнув, перекреститься и 
забыть обо всем. Но это было бы непрофессионально. Вам предстоит сделать 
то, что у нас вообще не делает почти никто. Вы проводите пресс-клипинг - ана-
лиз вышедших в СМИ материалов, который крайне необходим как для опреде-
ления степени эффективности акции, так и для формирования планов на буду-
щее. Это дело простое и мои советы тут не нужны. Справитесь. Если Вы прово-
дите пресс-конференцию по заказу, это становится Вашим главным оправда-
тельным документом. Что бы ни произошло в ходе подготовки и проведения 
акции, если будет достаточное количество нужных отзывов, Вам все спишут и 
Вы сохраните клиента. Так что, лучше сохраните копии статей. 

Теперь, когда мы вместе прошагали весь этот нелегкий путь, Вы получае-
те 15 контрольных вопросов, задаваемых заранее себе самому, если ньюсмейкер 
- Вы сами: 

1. Каков состав и размер аудитории? 
2. Какова их компетентность в вопросе? 
3. Какова продолжительность моего выступаления? 
4. Кто будет руководить пресс-конференцией? 
5. Кто и каким образом представит меня? 
6. Требуется ли от меня использование видеоматериалов, слайдов? 
7. В каком помещении состоится встреча? 
8. Нужен ли мне микрофон? 
9. Буду я выступать из-за стола, кафедры, или со сцены? 
10. Буду ли я говорить по написанному плану, или воспроизводить по памяти? 
11. Как я могу с самого начала вызвать интерес к своему выступлению? 
12. Репетировал ли я свое выступление?  
13. Могу ли я сократить длинные фразы?  
14. Могу ли записать свое выступление для последующего анализа? 
15. Что мне надеть?  
Последнее перечитайте еще раз. Просто для удовольствия.  
Не сомневаюсь, что Вы проведете блестящую пресс-конференцию, и мы 

еще о Вас услышим.  
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