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Раздел 1 

Программа семинара 
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• World Learning Inc 

ПРОПАГАНДА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НКО С ПОМОЩЬЮ СРЕДСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ 
Москва 

24-27 Июня 1996 г. 

ПРОГРАММА 

24 Июня, Понедельник - Открытие семинара 

15:30 - Знакомство с тренерами И учасТIШКами семинара 

16:15 - Представление программ:ы семинара: оБСУЖдаемые темы, учебные задачи, содержание И 
структура рабочей книги участника семинара 

17:00 - Перерыв 
17:15 - Препятствия при установлении контактов со средствами массовой информauии (работа в малых 

группах) 
18:00 - Дискуссия. Препятствия при установлении контактов со средствами массовой информации 
( работа в большой группе) 
18:45 - Подведение итогов дня 

19:00 - Ужин 

25 Июня, Вторник 

9:00 - Стратегия использования средств массовой информauии (сми). Презентauия 
1 О: 15 - Разработка стратегии использования сми (работа в малых группах) 
11 :00 - Перерыв 
11: 15 - Разработка стратегии использования сми (работа в большой группе) 
12:00 - Информauионная кампания: сми как ресурс. Установление контактов со СМИ. Презентация. 
13:00 - Обед 
14:15 - Планирование информauионной кампании. Определение целевой аудитории. Выбор сми. 
П резентация 

15:30 - Информационная кампания (работа в малых группах) 
16:30 - Перерыв 
16:45 - Информauионная кампания (работа в большой группе) 
17:45 - Вопросы и ответы 
18:15 - Подведение итогов дня 

26 Июня, Среда 

9:00 - Эффективные механизмы пропarанды вашей организации в сми: "подача" информации. 
Презентация 

9:15 - Создание участниками собственных вариантов "подачи" информации 
9:45 - Разбор вариантов "подачи" информации (работа в большой группе) 

10:45 - Переръm 
11:00 - Эффективные механизмы пропarанды вашей организации в СМИ: пресс-релиз 
11: 15 - Упражнение. Составление индивидуального пресс-релиза 
12:00 - Обсуждение пресс-релизов (работа в малых группах) 
12: 45 - Обед 

14:00 - Эффективные механизмы пропarанды вашей организации среди общественности: социальная 
реклама. Презентация 

16:00 - Перерыв 
16:15 - Журналистика и закон: законодательные аспекты работы с прессоЙ. Презентация 
17:15. - Примеры успеппюго сотрудничества со сми. Презентация участников 
18:15 - Дискуссия. ПОдВедение итогов презентauии участников 
18:30 - Вопросы и ответы 
18:45 - ПОдВедение итогов дня (вопросы и ответы, домашнее задание) 

World Learning - Public Education through the Мещ Moscow , Russia 3 



I 

I 

I 
I 
I 
I 
I 
I 

( , 

27 Июня, Четверг 

9:00 - Эффективные механизмы пропаганды вашей организации в 

СМИ: пресс-конфереlЩИЯ 

10:00 - как давать интервью: несколько подсказок. Презентация 
10:15 - Упражнения. (работа в малых группах) 
11:00 - Перерьm 
11:15 - Представление результатов упражнений (работа в большой группе) 

11 :45 - Подведение итогов утренних занятий (вопросы и ответы) 
12:30 - Отъезд из учебного центра. Обед в автобусе 

13:30 - как установить контакты со СМИ и представить Вашу организацию: точка зрения 
журналистов. "Круглый стол" с участием журналистов 

15:00 - Перерыв 
15:15 - Работа в малых группах с участием журналистов 

16: 15 - Дискуссия.Итоги работы "круглого стола" 
16:45 - Вопросы и ответы 
17:15 - Оценка семинара и подведение итогов 
18:30 - Банкет 

World Leaming - Public Education through the Media, Moscow ,Russia 4 
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Вопросы к участнику семинара 

1. Какие знания Вы надеетесь при обрести на этом семинаре? 

2. С какими препятствиями Вам пришлось столкнуться при предоставлении материалов о Вашей 
организации в см И? 

3. Приведите примеры ситуаций, в которых сми, с Вашей точки зрения, эффективно освешали 
проблемы, связанные со сферой Деятельности Вашей НКО или какой-либо другой НКО. 

4. Какой метод просвещения общественности по вопросам, связанным с деятельностью Вашей 

организации, Вы считаете самым эффективным на данный момент? 

5. Какие аспекты деятельности Вашей организации было бы, по Вашему мнению, целесообразно 

осветить в СМИ? 

6. Вы пьпаетесь информировать общественность о видах деятельности Вашей организации. Вы 
дозвонились до журналиста и у вас всего 90 секунд его (ее) времени. Что вы будете говорить? Всего 90 
секунд! 

Представьте ему (ей) себя и вашу организацию, а затем вопрос, который вы хотели бы осветить. Будь .... 
краТЮlМИ и убедительными насколько это возможно. 

7. Расскажите о целях И некоторых видах деятельности Вашей организации. 

8. Через какие средства массовой информauии (радио, ТВ, пресса) Вы бы хотели освещать деятельность 
Вашей организации? 

9. Кратко расскажите о работе, которую Вы выполняете в Вашей организации. 

World Learning - Public Education through the Media, Mosco",; , Russia 5 
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Здравствуйте! 

Мы рады представить Вам Книгу участн:ика семинара "Пропаганда деятельности НКО через средства 

массовой информации", подготовленного организацией "Уорлд Лер:нинг". Надеемся, что эта книга 

станет ДЛЯ вас XOPOnrn:M подспорьем в работе. 

В Москве будет проводиться пятый семинар по теме "Пропаганда деятельности НКО через средства 

массовой информации". Мы знаем, что учас11ШКИ семинара ведут серьезную работу, которая 

заслуживает внимания общественности. Средства массовой информации во всех странах способны стать 

эффективнейnrn:м средством общественного образования. Поэтому они могут выступать и выступают в 
роли наиболее важного и наиболее доступного проводника информации о социальных переменах. 

Цель семинаров ПО теме "Пропаганда деятельности НКО через средства массовой информации" -
облегчить контaJ...'ТЬ] между ж."Урналистами и теми, кто работает над наиболее важными социальными 
вопросами. Мы надеемся, что наше пособие станет для вас "руководством к действию". Оно содержит 
необходимую информацию и примеры различных составных частей процесса эффективных 

взаимоотнощений со средствами массовой информации. 

Невозможно научить лишь настойчивости и энтузиазму. Составляя пресс-релизы, развивая контакты с 
представителями средств массовой информации, ПОМlШте о своей цели: информировать общественность. 

Еще не было участника семинаров "Уорлд Лер:нинг", который не был бы увлечен вопросами, над 

которыми работает его организация. Предлагаемые методы ведения работы рассчитаны именно на 
энтузиазм и настойчивость участников. 

Работа над данным пособием продолжается. В процессе общения с представителями 
неправительственных организauий мы открываем его сильные И слабые стороны. Поэтому :мы рады 

принять Ваши комментарии и предложения по содержанию. 

Мы с нетерпением ждем встречи с Вами на семинаре и желаем Вам успехов в работе с общественностью 
и решении проблем, стоящих перед Вашей организацией. Ждем Banrn:x ОТКЛИКОВ! 

Пам Мендельсон 
Нелли Грегорян 

World Learning - Public Education through the Media, Moscow ,Russia 6 
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Раздел 2 

Список участlШКОВ, тренеров и гостей 
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Ф.II.0 ОРПJOИЗОЦИЯ 

1 Светлана ДОЛI)'ШIIII3 ИНТ~РЛllraл 

2 Вдаплсн ГОUIlРIIД3С I.ll'vlКA на 110КЛОННОЙ горе 

3 Галllна Кочсткова lU\-lКА • MOCI\.Ba 

4 Сергей КОРСУНСI\.IIЙ Операl1ШI Улыбl\.а, 

5 1131 злыI КОНОllOиа 

6 СвеТЛ311а Перевалова 
Обшс:ство MllOrOJIeTIILIx семей 

"AclleKT· 

7 Елена БС:ЛlI<ва Служеllllе 

8 Ольга ВОРОШlIлова Возможность дл. Всех 

9 Натальи БЫРЫlll3 
Межд}~taрод .. ыЙ Жс:нсl\. .. П 

UellTp 

10 Алена БРSЗrllll3 UellTp Же-НШllllа 11 Семьи 

11 111'11113 Коесовз 
Центр ПСIIХОЛОГIIЧС:Сltой 

1I0дпержкн "К-'руу" 

12 Сергей ГалКIIО КлуБНЫЙ Дом 

13 Наталы Середа 
ЦеllТр РОДlIТС:ЛЬCI\.ой ItУЛЫУРЫ 

"Д·Веста" 

14 Ольга ПС:ТРУXllllа 
МеждунаРОДIIЫЙ HHCТlIТYТ 

Здоровы "СалЮС" 

15 
АлеltсаllДl'а МеждунаРОДIIЫЙ НIlСПIТУТ 

ЦОЛlIыкова Здоровы "Салюс· 

дССОllll3l1llЯ РОДСТВСllllllltов 

16 IOрllЙ Петров lIуll1евlюБолыIхx "Острова 

Надежды" 

17 Дlшрей СllllеЛЬНlll!.ОВ 
БлаготnорlIтелыIйй ФОII,II 

Цуща Человека 

18 F..1eIJa КОЧКIIН3 
МОСI\.ОВСIШЙ Центр 

1 'ellJlCplIblK llcСЛСДОВ31111Й 

19 Т '11 ЬЯ 113 IIваlllllll\аЯ 
ВсеМllрllЫЙ IIIICTIITYI- 110 

IIр06ЛС:МЩ,1 IIIIBaJJll,IIlIOCl1I 

20 Мар"я f)()!'IIСОnЗ 
Все~шрный ИII,'ППУТ по 

IIроблеиш.1 IIIIВМIJ,nIIОСТlI 

2!. -----.!\:ЗE!I"3 Лl'.Y!КJIIII~_ _ ;КУРIIЗЛ "Ноnый 133ВIIЛОII" 

СПНСOIt У'IОСI'ПIШОII 

WOI'ld 1.!'811dllg 

С'ЕМ 111 IЛI' 

IU'ОIIЛГЛIIДЛ ДЕЯТЮIJ,JЮСТIIIIКО lШI'IО ('1\111 

MOCltIlO, I'о~сия. 24·27 "1""11 1996 

Сфера деlПeIIЬВОСГВ ['ОРОД/С'Jрцоа 

Правовu подпсрж~а ИКО , С. lkтсрбург; PO~CIII 

Работа с' молодежью 11 cCMLcij MOCl\.B3 POCCIII 

Работа с' молодсжью' 11 сеt.fьеЙ MOCI\.B3 POCCIII 

ЦС?,ТСl\.ое здоровье . MOCI\.83, POCCIII 

Проблемы IlНвалll,llОВ MOC\l.B3, РО,",С'1I1 

Проблемы IIНBaJJll,IIOB M<Jcr.Ba, POC':II' 

ПодпеРЖl\.а НКО НIIЖНIIЙ 1I0вгород, POCCIII 

Поддсржltа малого бнзнеса 11 НКО НIIЖIIIIЙ HOBГO~OД PO~C"I 

'ЖеНСl\.ое здоровье MOCIt8a, POCCIII 

Здоровы~ жеllШОО 11 детей MOCI\.B3 Poeclll 

СОUllальнu н IIСIIХОЛОГIIЧССII.31 MOCI\.Ba, POCCIII 
подпеРЖl\.а Il3сс:леОIlI 

Проблемы ПСllХllчесl\.ОГО здоровы MOC'ItB3 PO,XIII 

Жснсl\.ОС 11 JIeTCI\.OC ЗДОРОВЬе Бар"аул, РОССIII 

ХIIМllчеСltu заDIIСllМОСТЬ MOCItШl, 1'0ccIII 

ХIIМllчесlt31 заВIlСIIМОСТL MOCII.Ba, I'ОССIII 

Нроблсмы IIСIIКIIЧССII.ОГ() \1I"РОnЬЯ MOCII.B3, I'OC~1I1 

ПроБJICМЫ ПСIIКIIЧС:СI\.ОГО :щор"вы MoclI.oa, 1'0ccIII 

Права жеllllШl1 MO~II.n3, 1'0"'111 

I1роблемы IIIШ8ЛII,IIОВ МПСJ\Rf1, POC~111 

Ilр()блеr,fЫ 11НВ8ЛIIJЮВ 1\010\:1\.83, 1'0,xlllI 

_ М--"-ЖIIШ!II()JJ3JIЫIЫС ОТlЮIШ:IIIIИ --
M()c~na.....l'occlll ____ 

Тел. 

(812) :110·1192 

(095) 196·51·23 

(095) 283·1464 

(095) 232.2695 

(095) 291·3140 

(095) 268·491 q 

(8312) 522·448 

(8312) 525.497 

(095) 257.16<)4 

(095) 918·4_\31 

(095) 311·9600 

(095) 301.7204 

(3852) 25·6963 

(095) 971·32Н7 

(095) 43.\·5()'Ю 

(0"5) 2S2.Ч.,\ 1 

«)<)5) 963-1,\24 

(0'15) 3.\2·45~2 

---
«)tI5) 2.\1.<)761-\ 

(09:;) nl·976s 

_«()95) 2JH-(j()()2.. 

I - t - - - -

--' ~ 

Фаltс Ел. ПО'па 

(812) 310·1174 nonllwcel@win.goodwill.cc I 

(095) 376·5254 edtuzllinina@usaid.!I,ov 

(095) 283·1464 

(095) 243·9319 Blllilc:@glas.apc.org 

(095) 973·1870 

(095) 973.1870 

(8312) 520.305 Bll1z@vozm.kie.llIlov.BII 

(8312) 527.417 вluz@vоzш.kiв.IIIIOV.вu 

(095) 257·0436 

(095) 918·4331 lIIoBkva 70@glas.apc.org 

(095) 311·9600 

(095) 301·1810 hшпаllsоul@!I,lав.арс,ог!l, 

(3852) 44·2973 aveSla@glas.apc.org 

(095) 971-3287 ealue@glaB.apc.org 

(095) 433-5090 sallls@BlaB.apc.orB 

(095) 963·1324 hшпапsоu1@вlав.арс.огg 

(095) 332-4532 IIIcgs@glas.apc,org 

I 

(095) 2_'1.976K II1всwid@вIзв.арс.огв 

(095)В1.9768 IIlsc\vid@glas.apc.orB 

.JQ9~ 973·.\718 

- - - - - -
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Список TpcJlcpOn, ОРНlIIизаторон и Гостсй 

СЕМИIIЛР 
"ПРОIШI'аllда ДСЯ'l'СJlЫIOСТИ НКО n средствах маССOlюii информации" 

. Мос.rша, Россия, 24-27 Июня J99(j 

Ф.Н. Орrаllизации • Сфера деllтеЛЫIОСТИ Город/Страна Тел. Факс 

Связи С общеС1l1еНIIОL'1ЫU, КaJllfфоРIllIЯ, 

рабо'rз со средсrваАПI М~ССОН()Й 
, 

IIамела МеlЩСJIЬСОН ВИНИ . ШIФОРМ3Ц1111 США (510) 251-4329 (510) 763-4109 
МаркеТИlffОВL!С IIССЛС1IOваllllЯ Ныо-Иорк, США 

НеЛJШ Грегоряil "ЛRС COllsultillg". (112) 387-8892 (212) 387-8892 .. 
.РаЗВIt1J1С IIСКОММСр'IС"ЮIХ 

Eka-rерll1l3 I'реnПlOва \Vorld Learнillg IIIC. ОРПUlliзаЦIIЙ Москва, I'О(;СIШ (095) 255-9001 (095) 956-5003 
Развll1l1е IIcKoMMep'lecKllx 

Донна Барри WorJd Lеапuлs IIIC. ОРIЩlllзаЦll1t Мо(;ква, Россия (095) 255·9001 (095) 956-5003 
РазВИ111С lIекоммер'IСClШХ 

Марина КОJlмакова WorJd LеanШlg IlIc. организаЦIIЙ Москва, I'ОССIIЯ (095) 255-9001 (095) 956-5003 
Алексей Медвсдев Иll1ерфакс Москва, I'ОССIIЯ (095) 250-957 {095) 250-2814 
Ирина Емшанова . иll1ерIIыос Москва, l'ОССIIЯ (095) 956-2249 (095) 973-2144 

AI'еlПС1ВО сощlaJlыIйй 

ЕlIена ТОIIОllеl!а ИIlФОj'МШJIIII MO(;!iRa, России (0951249·3989 (095) 2·19-8515 
НРШIЗ СlIмонова Российское l';ЩIIО Москва, 1'0CCI\ll «()95) 233-6733 

ОРТ 

Лlщрей МУР'lаЗIIН Москва, РОССI\Я (095) 217-1569 (095) 215-1023 
Н;щежда АжлlXlша НезаПlIСlIмая Газе1а Москва, РО(СIIЯ ({)95) 9lЯ·978Я (095) 975-2346 
I1З'laJIЬЯ СПОРЫПlllа PaдllO "Голоса POCCIIII" МОСК)13, I'ОССIШ «()1J5) lJ]~Ч9 

_.~--- ---------

-... . '<' 
~~ 

".~_,,<"f"-' 

Эл. ПО'па 

Рillllwiltrаvеl@dеlрIU.сош 

IlgrеgоriШI@аоl.сош 

wldlезrн@glаs.арс.огк 

wJdJеаЛl@g!аS.аРС.оrg 

w1d1canl@g!as.apc.org 

<сшhаПОV@UltеПlеWS.шsk.ПI 

asi@glas.OIpc.org 

'--- ___ ~------- -- --- _~_I 
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Раздел 3 

Биографические справки о тренерах 
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НЕЛЛИ ГРЕГОРЯН 

Нелли Григорян является дире},.'Тором проекта в компании "Арк консалтинг" (Лrс Consu1ting LLC), 
занимаюшейся маркетинговыми исследованиями и предоставляюшей консалnIНГовые услуги. Основная 
область ее компете}Щии и опыта - вопросы ynравлеlШЯ в государственном и частном секторе. В ЛRС 
Consu1ting г-жа Григорян руководила различными проектами, в Т.ч. для таких организаций, как "ЛИз 
Клейборн инкорпорейтед", "Детское телевидеlШе", "Стратегия XXI века" и для Иентра обучения 
компании "Моторола". 

До своего прихода в ЛRС СопsиItiпg г-жа Григорян работала консультантом различных корпораций и 
неправительственных учреждений, в Т.ч. "АВС Ньюз" (АВС News, Нью-Йорк), Международная 
организация по оказанию услуг населеlШЮ (PopиIation Setvices InternationaI, Вашингтон), 
"Международная организация привлечения внимания к проблемам" (InternationaI A1ert, Лондон). 

До этого она в течеJШе трех лет занимала пост виде-президента "Фонда СОШ1aJIЬНЫХ инноваций США" 
(Foundation for SociaI lnnovation USA) - неправительственной организашш. деятельность которой 

посвяшена развитию гражданского общества в бывшем Советском Союзе. В ФОНде г-жа Григорян 
разработала программы воспитarш:я лидерства и навЫКОВ управления и осушествляла руководство этими 

программами, по которым прошли обучеЮfе созданию и развитию организаnий и управления ими более 

200 руководителей российских коммерческих предприятий, некоммерческих организаций и средств 
массовой информации. Г -жа Григорян проводил а опенку обучения сотрущшков без отрыва от работы, 
предоставляемого работaIOnЩМИ в России американскими корпорациями, и занималась подбором 

высших руководителей этих корпорanий для включения их в группу резерва РУКОВОДЯlIШх сотрудников 

(Corporate Resource Group), в Т.ч. из компarш:й Соса Cola, Reebok, Тhe СЬше Manhattan Bank, CNN, Ra: 
Хегох, Johnson & Johnson. Кроме того, она зarш:малась сбором пожертвований (фандрейзингом) от 
федеральных и частных оргarш:заций, в т.ч. крупнейших американских фондов и корпорanий. 

г -жа Григорян переехала в США из бывшего Советского Союза; ее деятельность в качестве виnе
президента московского "Фонда соnиальных инновanий" является составной частью зарождаюшейся 
активности неправительственн:ых оргarш:зaIIИЙ в России. Она имеет диплом магистра журналистики 
Государственного университета Азербайджана, прошла курс менеджмента в Университете Нью-Йорка. 

ПАМЕЛА МЕНДЕЛЬСОН 

Пэм Мендельсон зarш:мается вопросами формирования общественного мнения и развития связей с 
обшественностъю и прессой СВЪШlе 25 лет. Она отвечала за связь с прессой в одном из издательств Нью
Йорка, зarш:мала должность директора по маркетингу на факультете непрерьшного образования 
университета, и директора по развитию на одной из радиОСтaJЩий. Г -жа МеНдельсон - автор двух книг: 

"Счастье понемногу: РукОВОДСТВО в помощь женщинам, восстанавливаюшимся в колледже" и "СтупеЮf 
успеха: Истории женшин, изменивших свою ЖИЗНЬ после восстановления в колледже." 

г -жа Мендельсон присоединилась к движеЮfЮ за права инвалидов в 1979 т .. работая директором nv -
связям с обшествешюстъю "Центра независимой жизни" в Беркли (Калифорния); она - один из 

основателей агентства по усыновлению (удочерению) детей с особенност.ю..m развития. В настояшее 
время г-жа Мендельсон работает экспертом по вопросам пропагаНдЫ и информanии и координатором 
по связям со средствами массовой информanии Всемирного института по проблемам инвалидов в 
Окленде (Калифорния). За последние два года г-жа Мендельсон совершила девять поездок в Россию в 

nелях привлечения внимания средств массовой информanии к проблемам инвалидов. Совместно с 
"Уорлд ЛерЮfНГ" она разработала программу двухдневного обучения в Москве для некоммерческих 

оргarш:зanий и журналистов, освешаю:ших проблемы инвалидности, а также аналогичную программу 
обучения, в ходе которой руководители движения инвалидов провели один месЯII В Калифорнии. Она 

способствовала проведению международной пресс-конференnии по случаю первого проведения в 

России МеЖlIународного дня инвалидов. Недавно госпожа Мендельсон получила новое назначение в 
Подкомиссии по СВЯЗЯМ с обшественностъю и прессой Комитета по вопроса.\1 занятости людей с 
ограниченными ВОЗМОЖНОСТЯМИ при Президенте США 

World Learning - Pиblic Education through the Media, Moscow . Russia 
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Раздел 4 

Установление и поддержание 

отноmеlШЙ со СМИ 
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Nl 
(Раздел 4) 

КАК ОБЕСПЕЧИТЬ ОСВЕЩЕНИЕ В МЕСТНЫХ СРЕДСТВАХ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ* 

Шаг 1. Организация 

- Назначьте координатора по связям со средствами массовой информации (Как правило, он не является 
ее [офидиалЬНЫМ] представителем). 

- Составьте список представителей СМИ. Включите в него имена, ДОЛЖНОСllf журналистов, почтовые 
адреса и номера телефонов (проследите, чтобы все имена бьmи написаны правильно!) 

- Подготовьте "список звонков", в который будут заноситься непреДВИденные звонки от журналистов; 

это поможет учесть точное число постуmшших звонков. 

- Ознакомьтесь со сроками сдачи журналистами материалов в номер. Так, еженедельные газеты, 

ВЫХОдяIIIИе по средам, часто устанавливают последний срок подачи новостных материалов в 

понедельник во второй половине ДНЯ. Новост, ПОСтyIIИВlШIе после этого срока, редко попадают в 
печать. Точно так же определите выход в эфир программ новостей радио и ТВ. Никогда не звоните в тот 
момент, когда журналисты стараются успеть в ВЬПIyском! 

- Разбейте ваш список представителей СМИ по темам или аудитории, на которую они ориентруютс}. 
Репортеров, освещающих экономические новост, будет интересовать иной )тол зрения, нежели, 
например, журналистов, пишущих на медицинские темы. Разбейте список, и вы сможете 
целенаправленно подать вaIIШ новости. 

Шаг 2. Подготовка 

- Подготовьте "перечень фактов", касающи:хся проблемы детских прививок в вашем районе (см. 
приложение из нашего пособия по подготовке убедительных Фактов). 

- Подготовьте список истоЧlШКОВ. В нем будут даны имена нескольких человек, относительно которых 
вы будете уверены: они не отойдут от темы и будут готовы побеседовать с журналистами. эти люди 

также представят проблему с различных точек зрения - напр., родители, которые вовремя не сделали 
своему ребенку прививки, имеющий частную практику врач, должностное mwо и "I.n. 

- Подготовьте перечень вопросов и ответов. Разрабатывая документ, в котором содержатся наиболее 
часто встречаюlШlеся вопросы, вы сможете представить прессе "домашние заготовки". 

- Сделайте подборку материалов для пресс брифШП'а. Такая подборка представляет собой паке 
документов, которые, по вашему :мнению, должны быть у журналистов под рукой, когда они станут

освещать вашу проблему. Небольшая KapMaннoro формата папка с вашим ЛОГОТIПIOм на обложке или 
внутри может включать: 

Сопроводительное письмо 

Перечень фактов 

Список ИСТОЧlШКов 

Календарь предстоящи:х событий 
Вашу визитную карточку 

Статьи или передовиды с информацией или положительными отзывами 
БроlШOРЫ и листовки 

Таблиuы, графики. пветные слайды (при их наличии). 

Шаг З. Установление контакта 

- даже если у вас уже сложились отношения с редакторами и репортерами основных СМИ в 

вашем районе, организуйте встречу-знакомство . 

• Материалы Национальной Недели u.м.мунuзации младенцев 
World Learning - Public Education through the Media, Moscow • Russia 8 
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- Свяжитесь с ними по телефону и определите время, когда вы могли бы "заглянуть" к ним и 

представиться, а также рассказать о вашей кампании. Подготовьте для них ключевую информацию и 

предложите свою помощь. 

- Дайте понять редакторам и заведующим отделами новостей, что вы будете подперживать с ними 

регулярную связь и сообщать новости, и что вы являетесь источником информации по проблеме 

прививок. 

- Сообщите продюсерам программ "ток-шоу" на радио и телевидении, что вы время от времени будете 

звонить им и сообщать новости и что вы являетесь источником информации по проблемам прививок. 

- Поинтересуйтесь у руководителей отделов, могут ли они оказать помощь в ознакомлении аудитории с 

той или иной проблемой, подготовив и\или вьmустив в эфир соответствующую программу; окажите им 
любую возможную помощь. 

- Отметьте для себя какие-либо особые потребности либо интересы СМИ, с которыми ВЫ установили 
контакт. При дальнейшем общении проявляйте интерес или отзывчивость относительно этих интересов 

или потребностей. 

Шаг 4. Подnер:жание отношений 

- Связывайтесь с редакторами и репортерами только тогда, когда у вас есть важная информация, 

заслуживающая освещения в программе новостей. Не испытывайте терпения СМИ, постоянно прося 
освеПIТЬ те или иные вопросы, не являющиеся новостями. 

- То, как вы станете устанавливать связь со средствами массовой информации, будет зависеть от сюжета 
(характера сообщения), запросов конкретного СМИ и от того, чего вы надеетесь добиться. 

- Если вы хоште сделать заявление (напр., о месте и времени оказания медицинских услуг после 

окончания рабочего дня, или о ВСПЫllIКе менингита в вашем районе и т.п.) - разошлите пресс-релиз. 

- Если у вас возникла идея, которая может лечь в основу сюжета для какой-либо определенной 
программы СМИ, отправьте "письмо-справку." 

- Если вы хоште обеспечить освещение какого-либо события в СМИ (напр., пресс-конфереJЩИИ), 
отправьте им "уведомление СМИ". 

- кажлый раз после того, как вы отправили пресс-релиз, письмо-справку или уведомление, звоните в 
СМИ. Спрашивайте журналистов, получили 'ли они ваши материалы, если у них вопросы, можете ли вы 
им помочь. 

Шаг 5 . Профессионализм 

- Вьmолняйте обещания, и вы завоюете доверие журналистов. Если вы говорите, что что-либо сделаете -
сделайте это. Если у вас нет информации, которую хотят получить журналисты, или вы не можете 
вьmолнить их просьбу - так и скажите. Таким образом вы сможете избежать разрыва вaпmx отнощений 
со средствами массовой информации. 

- Всегда подавайте ваш сюжет профессионалъно; продумайте, почему журналистам (публике) будет 
интересно с ним ознакомиться. 

- как можно оперативнее отвечайте на запросы и просьбы журналистов предоставить ИНформацию. Не 

тяните с ответом на звонки; репортеры должны представить новости К определеююму сроку. Если вы 

пропустите этот срок, то ваша информация вряд ли попадет в программу. 

- Будьте внимательны к тому, как вы подаете себя журналистам. Являетесь ли вы представителем по 
связям со СМИ или просто сообщаете основную информацию? В последнем случае скажите об этом 

сразу. Вас не будут цитировать. Если вы не хотите подчеркивать свою связь с данной организацией, то 
заявите, что ваши комментарии "не для протокола." Но даже в этом случае будьте готовы к тому, что 
вас станут цитировать. Если вы испытываете неуверенность, лучше ничего не говорите. 

World Learning - Public Education through the Media, Moscow , Russia 9 



Дорогой (дорогая) ............... • 

N2 
(Раздел 4) 

Большое спасибо за Ваш замечательный репортаж, очерк и Т.п. о .... (название, газета или журнал, дата 
публикации ). 

Возможно, Вам будет интересно узнать о Всемирном Институте по проблемам инвалидов (ВИПИ). Он 
был основан в 1983 году людьми, ЧЬИ имена стали синонимами ДБижеJШЯ за гражданские права 

инвалидов, которое зародил ось в Беркли в 60х-70х годах. В настоящее время этот институт -
единственное научно-исследовательское учреждени~, занимаюшееся проблемами жизни инвалидов, их 
положения в обшестве и политики по отношению к ним. 

За последние 13 лет ВИПИ приобрел отличную репутацию, занимаясь исследованиями и работой с 
общественным мнением по широкому кругу вопросов, СВЯЗанных с обеспечением права и возможностей 
ДЛЯ людей с инвалИдНостью вести независимый образ жизни. Половину членов Совета директоров 
ВИПИ, который работает очень активно, составляют люди с ограничеШIЫМИ возможностями. 

Руководители ВИПИ являются также руководителями национальных и международных КОМИтетов И 

других организаций, которые занимаются вопросами, относяшимися к инвалидности. Наши сотрудники 
ЯВЛЯJOтся авторитетами по проблемам доступности зданий и транспорта, нового законодательства . 
правам инвалидов, оказания ПОМОШИ инвалидам, СПИДа и инвалидности, телекоммуникаций. 

* Эд Робертс, Президент ВИПИ, является ОДНИМ из основателей Движения за независимую жизнь. В 14 
лет он перенес полиомиелит, в результате которого был парализован от шеи и ниже. Он бьш первым 

человеком с такой тяжелой инвалидностью (Эд спит, подключаясь к аппарату искусственного дыхания, 
и постоянно пользуется портативным респиратором, присоединеffilым к его моторизованному 

инвалидному креслу), который сумел стать студентом Университета Калифорнии в Беркли. После 
блестяшего окончания университета Эд стал одним из основателеЙ Центра независимой жизни для 
инвалидов. В 1975 году он стал главой Департамента реабилитации штата Калифорния. Он получил 
престижный грант-награду от Фонда Джона и Кэтрин МАК Артур. Эд путешествует по всему миру, 
"налетав" более миллиона миль, и выступает перед различными аудиториями на темы гражданских прав 

инвалидов. Он является лидером В борьбе за развитие службы персональных помоIЦJШКОВ ДЛЯ 

инвалидов. 

* Джуди Хъюман, Вице-президент ВИПИ и со-директор Центра исследований и обучения ВИПИ, также 
переболела полиомиелитом в детстве. Она подала в суд на Совет по школьному образованию города 
Нью-Йорка, добиваясь права преподавать в школе. Ей не разрешали работать учителем, ссылаясь на то, 
ЧТО В своем инвалидном кресле она представляет собой "опасно препятствие ДЛЯ эвакуации" в случэР 

пожара". Джуди выиграла дело и стала первым инвалдом-колясочником, преподававшим в школ. • 
Нью-Йорка. Она участвовала в создании нью-йоркской организации "Инвалиды в действии". В 1975 
году она переехала в Беркли, где начала работать в качестве главного заместителя nиректора Центра 
независимой жизни. В 1990 г. она стала первым лауреатом премни Генри Б.Бепса за вклад в улучшение 
качества жизни инвалидов. В течение последних шести месяцев г-жа Хьюман была ОднИМ из основных 

докладчиков на конфереющях в Италии, Бразилии, Австралии и в Вашингтоне. В будущем году она 
приедет в Россию ДЛЯ раБотыI над развитием сотрудничества межцу Всемирным институтом по 

проблемам инвалидов и российской организацией инвалидов. 

Эд, Джуди и несколько других СОТРУднИКов будут рады послужить в качестве источника ДЛЯ 

последуюших репортажей или новостей, касаюшихся проблем инвалидов. Просьба обращаться ко мне 
по тел. 510-763-4100. 

Еше раз выражаем благодарность за проявленное внимание и точный репортаж о ... 

Искренне Ваша 

Пэм Мендельсон 
ПомоIШIИК nиреъ..'Тора по связям с обшественностью 

• Памела Мендельсон, Всемирный Институт по проблемам инвалидов 
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NЗ 
(Раздел 4) 

ПОСТРОЕНИЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЙ СО СРЕДСТВАМИ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ* 

КIlK использовать средства массовой информации, чтобы довести до людей желаемую идею 

Обратите ВНИМaIOIе на то, как в Вашей стране работает реклама изделий, товаров и услуг: рекламные 

коммерческие кампании, проводимые средствами массовой информации используют простые, сильные 

образы и памятные, убедительные лозym'И, чтобы I!РОНИКНУТЬ в СОЗНaIOIе 

тысяч людей. 

Поговорите с поставuшками и продюсерами общественных радиопередач и с редакторами местных 

газет. Попросите их сделать передачу или напечатать статью, посвященную проблемам инвалидов, или 

поместить у себя регулярное выступление человека с физическим недостатком. Поощряйте членов 

Вашей ОРГaIOlзации также письменно поддержать или прокомментировать этот вопрос. Может Вам 

удастся добиться ОРГaIOlзации регулярной, постоянной передачи по проблемам инвалидности по радио, 
раз в месяц или даже раз в неделю. Напоминайте редакторам и продюсерам, что инвалиды и их семьи 
также входят в состав их аудитории. 

При встречах с представителями: средств массовой информации, подчеркивайте аспект зauщты прав 

человека в Вашем обрашении и те конкретные, практически е меры, которые можно принять, чтобы 

улуч:uшть ситуацию. Не позволяйте репортерам останавливаться на историях типа "личная трагедия 
того-то". Когда в людях начинает пробуждаться СОЗНaIOlе по отношению к жизни лиц с физическими 
недостатками, с точки зрения модели со:uиального типа, открываются пути к разрешению проблем. 

Всегда следует подчеркивать, что деятельное участие в преодолении последствий инвалидности -
ответственность каждого человека. 

Предоставьте возможность представителем средств массовой информации побеседовать лицом к лицу 

и напрямую с инвалидами. Например, дети школьного возраста могут рассказать о преимушествах 
жизни бок о бок с остальными детьми И о вреде отделения детей-инвалидов от детеЙ-неинвалидов . 

БОЛЕЕ ПЛОДОТВОРНОЕ 

ПРЕСС-ПАКЕТЫ 

ЛИЧНЫЙ КОНТАКТ ЛИЦОМ К ЛИЦУ 
ПИСЬМА КОНКРЕТНЫХ ЛЮДЕЙ 
ЗАЯВЛЕНИЯ ОТ ОРГАНИЗАЦИЙ ОБ их СТРЕМЛЕНИЯХ 
ПРЕСС-ПАКЕТЫ, РАСПРОСТРАНЯЕМЫЕ НАПРЯМУЮ 
РЕКЛАМА ПО РАДИО И ТЕЛЕВИДЕНИЮ 
ВЫВЕСКИ И ТРАНСПАРАНТЫ 

Заготовленный пакет информации и материалов, предназначаемых для ознакомления или 
осведомления прессы должен ответить на пять вопросов: кто. что. где. когда. и почему. Если Вы 

желаете поставить средства массовой информa:uии в известность о намечаемом мероприятии, Вы 
должны им сообшить, кто организаторы, в чем заключается мероприятие, где И когда оно состоится, 

почему или Рa.IOi каких uелеЙ. Ваш пресс-пакет должен быть сжатым, четко составленным и содержать 
все подробности. имеющие отношение к делу. Обязательно укажите имя и номер телефона человека, 
назначенного для осушествления связи. 

• Агнес Флетчер, Освещение nроблем инвалидности. Лондон, 1993 
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ПРЕСС КОНФЕРЕНЦИЯ 

Пресс конференuии следует созывать из расчета на удобное время ДЛЯ корреспондентов в контексте 
каждодневного вьmолнения ИХ работы и сдачи rOТOBoro материала. Самое подходяшее время, как 
правило, около 10 часов утра посреди недели, при этом, чем ближе к началу недели, тем лучше. 

Разошлите пресс-пакет с сообшением о намечаемой пресс конфере}щии приблизительно за 7-1 О дней 
до начала. Дайте представление о теме пресс конференции, но не рассказьmайте всего, что Бы 
намерены на ней сказать. За два-три дня до начала пресс конференuии позвоните узнать получена ли 

информация и собирается ли кто-либо прийти. 

КАК СФОРМИРОВАТЬ ПРАВИЛЬНОЕ ОТНОШЕНИЕ К СЕБЕ СРЕДИ профЕссионАльных 
КАДРОВ СРЕдСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ. 

Почему бы не провести простой Форум ДЛЯ профессиональных кадров средств массовой ШIформации в 

целях ознакомления с их с Башей тематикой и просвешения журналистов? 

ЦЕЛЬ 

Добиться того, чтобы статьи и передачи, ПОСВЯIЦенные людям с физическими недостаТКЗN 

преодолевали отрицательное к ним отношение и поощряли формирование положительных 

впечатлеlШЙ, образов и олицетворений инвалидов путем перевоспитания профессиональных кадров 

средств массовой ШIформации. 

МЕРОПРИЯТИЯ 

Приrласите представителей средств массовой информации и инвалидов на встречу, ПОСВЯIЦенную 

обсуждению слов и образов, которыми людей с физическими недостатками принято изображать. 

Можно заранее приrотовить ХОРОIШIе и плохие примеры, взятые из журналов и газет. 

ТЕМЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ 

Какой смысл выражен в: 
- словах "трагически", "пораженный", "заключена в коляску", "инвалид" и Т.П. 

- зрительных образах телевидения, рекламы, печати 
- интервью с людьми с физическими недостатками 
- поиски сенсации 

Когда вопросы, связанные с инвалидностью освещены рационально. без лишних эмодИ__ 
придерживаясь только фактов и не вьщеляя момент инвалИдНости. обшественность сама засомневается 

в существуюIШIХ предрассудках и стереOТШIЗХ. Требуется сделать сущеСТВУЮIШIе барьеры предельно 
ясными для профессиональных кадров средств массовой информации и попросить из ПОМОIШI в работе 

над осведомлением IШIроких кругов обшественности. 

ПРЕГРАДЫ Б СРЕДЕ ОБИТАНИЯ 

- отсутствие доступа к обшественному транспорту 

- отсутствие доступа в здания, жилые дома, официальные при емные , в школы, на фабрики (что 
приводит к дискриминanии и отделению в сферах образования, ОТдыха, работы и пр.) 
- отсутствие доступа к информanии 

- отсутствие доступа к средствам осуществления связи 

ПРЕГРАдЫ Б УЧРЕЖДЕНИЯХ 

Исключение или отделение от основных учреждений обшества: 

- учебные заведения - места работы 

World Learning - Public Education through the Media, Moscow , Russia 12 
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- релиruозная жизнь - политическая система 

- медицинская служба - правовые инстaшrии 

ПРЕГРАДЫ В МЫШЛЕНИИ 

Инвалиды: 

- беспомошные/неполноценныle - удивительны//ыыающиесяя 
- желчныl,' озлобленныle - храбрые и мужественные 
- трaruческие - нуждающиеся в исцелении 
- агрессивныe - жизнерадостныe 
- требующие милосердия - вдохновляющие 
- аморальныle - нуждаются в особых услугах 

НЕИНВАЛИДЫ ЧАСТО ИСПЫТЫВАЮТ 

- страх 

- отврашение 

- жалость 
- превосходство 
Неинвалидам следует задать себе вопрос: "Не я ли ЯБЛЯЮСЬ при'ШНой для осознания себя инвалидом 
этого человека?" 

World Learning - Pub1ic Education through the Media, Moscow ,Russia l
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ОБЩЕНИЕ СО СРЕДСТВАМИ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ: 
НЕСКОЛЬКО ПОДСКАЗОк.* 

N4 
(Раздел 4) 

]. Читайте, смотрите, слушайте как можно больше сообщений средств массовой информации. 

2. Составьте список журналистов, освещающих соuиальные вопросы, а также тех, чьи материалы на 
эти темы вам больше всего нравятся. 

З. Напишите письмо :я..'Урналистам, упомянутым в П.2. Можно использовать одно и то же письмо, 

изменяя его в зависимосrn от ситуации. Если вам понравилась какая-либо статья, сообщите об этом 
журналисту. Если статья была посвящена вопросам здравоохранения, социальной или гуманитарной 

организации - поясните, что, как вы считаете, журналисту будет интересно узнать о вашей 
организации как об ИСТОЧJШке информации для статьи. Время от времени посылайте ему факты, 
газетные вырезки, заметки. 

4. "Цепочка". Спрашивайте всех, кого знаете, кого ОНИ знают из журналистов. 

5. Существует ли переченъ средств массовой информации вашего города? района? Если нет - начни' 

его составЛЯТЬ. ПреЖде всего, соберите сотруДIШКОВ вашей организauии и зaпиnmте названия все). 
газет, журналов, радио- и телестЗ1ЩИЙ, которые они знают. Позвоните в каждое СМИ, представьтесь; 
скажите, что вы хотели бы узнать, как лучше держать с ними связь. Вам нужно получить следующие 

сведения: вид СМИ, имена тех, с кем можно поддерживать связь, их должности, сферы особого 
интереса, номера телефона и факса, адрес, последний срок подачи материала. Используют ли они 

фотографии? Добавьте сведения о любом предыдушем контакте, опубликованных сюжетах. 

6. Будьте настойчивы. Будьте иниuиатором контактов. Всегда делайте контрольный звонок. 

7. Постарайтесь довести ваше сообщение до публики с ПОМОlЦЪю как можно большего числа способов. 
Не считайте ваш вопрос просто "новостью". 

8. каждый раз, когда вы входите в контакт со средствами массовой информauии, дает вам 
возможность пополнить знания репортера о вопросе, которым вы занимаетесь, или о вашей 

организации. 

9. Способы привлечения внимания: сюжет типа "впервые"; энтузиазм при рассказе вашей истории; 
цитирование знаменитого или уважаемого человека. 

" Памела Мендельсон, Всемирный Институт по llробllемам инвалидов 
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ОТЧЕТ О КОНТАКТАХ СО сми* 

дата ______________ __ Время _________ _ 

Кем проведено ___________________________________ _ 

"ВходяllIИЙ" звонок "ИСХОдяllIИй" звонок {нужное подчеркнугь) 

Личное посещение ________________________________ _ 

издание/станция _________________________________ __ 

Тираж/Количество зрителей (слущателей) 

Редактор(Журналист _______________________________ _ 

ВторичньrnКонтакт ________________________________ _ 

Адрес ___________________________________________ __ 

Телефон ________________________ _ 

факс ______________________ __ 

Цель звонка или посещения _____________ _ 

Ответная реакция _________________ _ 

замечания ________________________________ __ 

ПРИНЯТЫ Е МЕРЫ 
Ответ по телефону _______________ _ 
Отправлены по почте следующие сведения: ______ _ 

Направлено по факсу: ___________________ _ 
Организовано интервью с ________________ _ 
Требуются дополнительные меры _________ _ 
Прочее ________________________ _ 

• Маркетинг nрофuлакlnики заболеваний. Управление связей с nрессой Центра Контроля 
Заболеваемости 
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УЧЕТ КОНТАКТОВ СО сми* 

дата ____________________ __ Время __________ _ 

Кем проведено _____________________ __ 

Издание Радио- или телест31ЩИЯ (нужное подчеркнуть) 

сроки _____________________________________________ _ 

Редактор )Курналист "Входяum:й" контакт "Исходящий" 

(нужное подчеркнуть) 

Адрес ___________________________________________ __ 

Телефон _______________________________________ __ 

содер~епросьбы _________________________________ __ 

Ответная реакция ______________________________ _ 

замечания ________________________ ~ _____________ _ 

Принятые меры; 
Ответ по телефону _________________________ _ 
Направлены по почте следуюuше сведения: __________ _ 

Направлено по факсу _______________________ _ 
Организовано интервью с ________________________ _ 
Требуются дополнительные меры __________________ _ 

Дата (будушей) публикации _______________ _ 

Просьба предоставить экземпляр публикации (видеозаписи) 
Прочее _____________________________ __ 

N6 
(Раздел 4) 

. Маркетинг nрофилактики заболевании. Управление связеи с nрессой Центра Контро/lЯ Заболевае.мости 
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• World Learning 

Раздел 5 

Средства работы со СМИ 
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Отдел по связям с общественностью "Уорлд Лернинг" представляет 

ОТНОШЕНИЯ СО СМИ: ОБЗОР 

Что такое репортаж? 

- Рассказы о людях 

Nl 
(Раздел 5, Часть 1) 

Март 1995 

Расскажите о людях, которые ПРИlШмают участие в программах. Чем больше сведеlШЙ об учасnшках 
вы вклю'Ште в ваш рассказ, тем больше заинтересован будет редактор (и 'Штателъ). 

- Дайте прИВЯЗk'У к местным событиям. 
Все новости - ЭТО новости о местных событиях. Читателю нужно знать, как репортаж соотносится с егn 

или ее жизнью. Вапш рассказы должны быть ориентированы на аудиторию данного средства массов, 

информации или на ее взгляды. 

Подготовка nресс-релuза 

- Расскажите историю. 

Используйте яркие образы, конкретную информацию, при:меры для иллюстрanии ваших положеlШЙ. 
Сделайте рассказ интересным ДЛЯ 'Штателя. 

- ПривлечеlШе внимания. 
Чтобы привлечь внимание, у вас есть лИII1Ъ заголовок и первые два абзаца. Если вы с их помошью не 
смогли зажечь интерес издателя - можете не продолжать. 

- Шесть вопросов. 
Нanиnште ваш рассказ так, чтобы ответить на основные ж.'урналистские вопросы: кто, что, когда. где, 
почему и как. Репортеры и редакторы не любят, когда их запутывают. Чем больше у журна:'IИста 
конкретной информации, тем вероятнее он станет ее использовать. 

- Придайте пресс-релизу нужную форму. 
Пресс-релизы должныI быть оmечатаны через два интервала, на бумаге с логотипом вашеи 
организanии. Убедитесь, что все имена написаны правильно, даты даны точно, а грамматика и 

Пyн:k'ТУация правильны. 

- Вторая пара глаз. 

Убедитесь, что пресс-релиз прошел орфографическую проверку. Попросите коллегу вы'шать пресс
релиз, чтобы проверить ясность и четкость изложения. О:uшбки подрывают доверие к вам как к 
источнику информации. 

Построение интервью 

- Лyчnше представители. 
Помимо цифр и фактов, ДЛЯ составлеlШЯ рассказа необходима точка зреlШЯ участника nporpa.\IмыI 

и(или) штатного сотрудника вашей организации. Даже если в пресс-релизе вы цитируете учаcnmка 
программы, журналист. возможно, захочет взять у него интервью. 

- Сначала заручитесь согласием участника. 

Прежде чем назвать имя или номер телефона участника программы, ПОЗВОlШте ему, расскажите, что вы 

делайте и спросите разрешения упомянуть его имя. Участник-активист, довольнъlЙ работой 
программы, обычно рад поделиться своим опытом. 
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- Тщательно отбирайте участников интервью. 
Прежде чем назвать имя участника программы журналистам, постарайтесь составить представление о 

его удовлетворении работой программы. Попросите его подумать, прежде чем говорить, и учесть, как 

его комментарии и мнение о конкретной стране или семье могут быть восприняты читателями или 

зрителями. 

- Облегчите задачу журналиста. 

Предоставьте :JJ..'Урналисту основные сведения об интервьюируемом (напр., правильное написание его 

имени, возраст, место жительства, название щколы, год обучения, имена родителей). Укажите номер 
телефона и время, в которое лучще ему позвонить. -

KOJlzy звонuть? 

- Найдите именно того человека, который вам нужен. 
Это будет зависеть от размеров и характера данного средства массовой информации. Попробуйте 
связаться с )}"'Урналистом, освещающим проблемыI' которыми занимается участник ващей прогрэммыI, 

либо с автором путевых заметок, или с редакторам по вопросам образования. Если газета или 
радиостанция неболъщая, начните с редактора новостей, который либо побеседует с ВЗl>m сам, либо 

передаст вас кому-либо другому. 

- Сосредоточьтесь на СМИ. 
Постарайтесь связаться с местными (районными) ежедневными газетами, радиостaюrnями. 
программЗl>m новостей кабельного телевидеlШЯ, а также с крупными общегородскими ежеднеВНЫМЕ 

газетами. Пытайтесь связаться с руководством, будьте уверены в себе. Если с вами не захотЯ'I 
разговаривать, не отчаивайтесь 

- Продумайте наглядность для телевидеlШЯ. 
Сообщите в отдел новостей местного телевидеНЕЯ до проведеlШЯ запланированного мероприятия -
такого, как собрание группы или встреча студента и ПРИlШмаюшей его семьи. 

Рек.ла.мные npu:мamcи 

- Продумайте точку зрения и запросы журналистов. 
Ващей целью может быть привлечение больщего ВНЕМания к ващей программе, однако )},,),рналистам 

нужны новости: что-нибудь новое, необычное, представляющее интерес для читателей. Отделу 
новостей присуща хаотичность и быстрый тer.m раБОТЪ1. Узнайте последний срок представлеlШЯ 

материала журналистом и соответствующим образом спланируйте вaum: телефонные разговоры и 
визиты. 

- Начните с рукопожатия и улыбки. 
Прилите в редакцию местной газетыI, на радио- или телестанцию. Представьтесь редактору и 
соответствующим журналистам. Нет IШчего, что может замеlШТЬ общение ллцом к лицу. 

- Установите прочные отношеlШЯ с )},,'УРналистом. 

Следите за изменеlШЯМИ номеров телефона и факса журналиста, запоминайте сведения, которые 
можете получить В разговорах с ним - напр., сведеlШЯ о нем самом, вопросы, которые представляют 

для него особый интерес, время, в которое лучше всего звонить. Записывайте дату каждого разговора с 

IШМ, тему разговора - так вы будете помнить об этом во время следующей встречи. 

- Предложите материалы в письменном виде. 

Кроме пресс-релиза, препоставъте перечень фактов, броlШOРУ с описанием программы, другую 

значимую информацию. Это помогает сократить количество неточностей или ОllIИбок. 

- Предложите фотографии. 

Хорошая фотография оживляет репортаж. Идеальная фотография - это фотография участника в хопе 
его раБотыI по программе. Но попойдет и простая фотография. 
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- Не отчаивайтесь. 
Отношения со средствами массовой информации - не точная наука. Настроение у редш..'Торов и 

репортеров меняется, каждый из них - индивидуальность. Если идею вашего репортажа отвергнут, 
попытайте удачу с другим журналистом или другим изданием. 

- После контакта со СМИ. 
Позвоните на следующий день, чтобы узнать, не требуется ли дополнительная ШiфОРМация или имена 
из интервью. Ваш звонок напомнит занятому журналисту о том, что надо ПОРЫТЬСЯ в кипе бумаг на 

столе и вытащить ваш пресс-релиз наверх - туда, где ему и надо быть. 

Плоды ваших трудов 

- Пошлите записку )курналисту. 
После выхода сюжета в свет поблагодарите журналиста. Сделайте это тeILlo. дайте ему знать, если 
слава и внимание обрадовали участника интервью. Журналистов редко балуют таким вниманием, они 
могут быть искренне признательны вам. 

- Подумайте о возможности написать письмо редактору. 

После появления репортажа вы сами либо интервьюируемый может написать письмо редакто' 
Небольnmе газеты нередко публикуют почти каждое получеююе письмо. Обследования показЫБаЮт, 
что страницу писем читают чаще всего. Ваше письмо должно быть коротким и написано по существу. 

- Используйте репринты. 

К письмам, направленным потеш.щалъным студентам, участникам или IIIКола.\1, можно приложить 
фОТОКОПИИ статей. 
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N2 
(Раздел 5, Часть 1) 

ВОЗМОЖНЫЕ КОНТАКТЫ В СФЕРЕ СРЕДСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ· 

Ежедневные газеты 

Городской реДak'ТОр 

Репортер или реДak'ТОр, работающий с проблемами медицины и здравоохранения 
Репортеры, освещающие проблемы детей и родителей 

ФотореДak'ТОР 
Редактор по вопросам бизнеса 
Календарь общественной жизни ("Что происходит вокруг?") 
Корреспонденты, работающие для колонок 

Еженедельные газеты 

Редакторы ноВостей 
Корреспонденты, работающие для колонок 

Специальные издания 
(для людей пожилого возраста, для лиц, занимающихся бизнесом) 

Редакторы новостей 

Телевизионные станции 

Редактор программы новостей 

Репортер, освещающий вопросы медицины и здравоохранения 

Продюсеры/ведущие шоу-программ - встреч с интересными ЛЮДЬМИ 

Директора общественных служб 

Радиостанции 

Режиссеры программ новостей 

Продюсеры/ведущие шоу-программ - встреч с интересными ЛЮДЬМИ 
Директора общественных служб 

Директор по связям с общественностью ( по установлению спонсорства и партнерских опющений 
между компаниями) 

ЧЕМ МОЖЕТ БЫТЬ ВЫЗВАНА ЗАИНТЕРЕСОВАННОСТЬ СРЕДСТВ МАССОВОЙ 
ИНФОРМАЦИИ В ПРЕДОСТАВЛЯЕМОМ СЮЖЕТЕ. 

Сотрущшки информационных служб газет, телевидения и радиовещания, представлmoт читателям, 

зрителям и слушателям интересующую их информацию. Важно, чтобы в ходе полготовки сюжета для 
средств массовой информации еМу была придана содержательность и сила привлечения внимания. Вы 
должны продать свой сюжет. 

Редш.'Торы склонны принимать в BьmycK такие сюжеты, которые соответствуют одному или 
неСКОЛЬЮiМ из следующих критериев: 

"Сюжет информативен" 

• у него имеются качества, характерные для новостей. Он ak;гуален и своевременен. 

• Обычно фиксированный факт случая вспЪШIКИ заболева}шя, прorив которого имелись 

профилактические меры противодействия, представляет собой новость. Однако, возможность того, 

что такая вспышка может "огда-нибудь иметь место, никакой новости в себе не содержит. 

• МаmериШlЫ НационШlЬНОЙ недели иммунизации младенцев 
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"Сюжет имеет местный характер" 
• Он имеет непосредственное отношение к местному региону, ему придан "специальный рш,:урс" 

представления местных новостей, который гарантирует внимание местных средств массовой 

информации. 

• Уровни проведения иммунизации детей дошкольного возраста в масштабе штата и всей страны 
представляет обllШЙ интерес, а статистичеСIШе данные ПО городу и округу "локализуют" данный 

сюжет, делая его более интересным ДЛЯ средств массовой информацИИ. 

"Сюжет важен" 
• Это что-то, о чем местная общественность должна быть осведомлена. Общественности необходимо 

знать об этом, это знание может оказаться полезным. 

• Если полвина всех детей в возрасте двух лет не привита должным образом, осведомленность 
общественности о том, что их дети могут составить "группу риска", имеет важное значеНИе. 

• Если данные показьmают, что, к примеру, многие родители не имеют возможности отлучиться на 

какое-то время с работы в течение рабочего дня, чтобы сделать ПРИВИВКИ своим детям, важное 
значение при обретает факт осведомленности РОдИтелей об обслуживании пациентов в 

меДИIlИНСКИХ учреждениях во внеурочные часы. Это придает значение данному сюжету. 
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КАК "ПОДАТЬ" СЮЖЕТ* 

Nl 
(Раздел 5, Часть 2) 

На ж.'урналистском жаргоне "затравкой" называется предложение сюжета средствам массовой 
информации. Хороший публицист УЧИТСЯ давать оценку сюжетам, которые затем можно оформить в 
виде новостей. и определяет правильный способ их подачи. Все чаще это делается по телефону с 

помощью т.н. "затравок". 

Звонок-"затравку" можно сделать до рассылки пресс-релиза или в качестве контрольной меры после 
рассьmки предыдy1IПIХ пресс-релизов. В некоторых случаях звонка-"затравки" оказьmается достаточно, 

чтобы журналист заинтересовался вашей Идеей сюжета. Здесь нет никаких правил, за исключением 
вашего чувства меры, основанного на знаниях и личном опыте общения с отдельными журналистами. 

Одни журналисты и редаъ."ТОры любят отвечать на звонки, другие этого терпеть не могут. Тем не менее, 
ДЛЯ каждого из них телефон является средством получения информации. Они ПРIШЫКЛИ, что им звонят 
и оставляют сообщения. Не робейте, когда будете говорить с журналистом по телефону. Будьте к этому 
готовы. Если у вас есть ценная новость, вас станут слушать. Если они разговаривают резко и 
раздраженно, то это, возможно, оттого, ЧТО в этот день они уже отвешmу на дюжину подоБЕ 

звонков. В любом случае изложите свое сообщение сжато и профессионально. 

Подсказки ДЛЯ подачи сюжетов по телефону 

1. Не звоните непосредственно перед сроком сдачи материала. Это напряженное время ДЛЯ любого 
средства массовой информации, поэтому в вашем перечне СМИ должны быть указа:ны� различные дни 
и часы, в которые удобнее всего звонить именно в это СМИ. как правило, на утре:нние звонки 
отвечают с большей готовностью, чем на звонки после обеда. 

2. Сокраште свою идею сюжета до минимума, лучше всего так, чтобы ее можно было изложить в 
полторы минуты. ПреЖде чем звонить, попрактикуйтесь вслух, наедине с сз..'шм собой или в чьем
нибудь присутствии. Ваш рассказ должен содержать основные элементы сюжета - кто, что, где, когда и 
почему; их нужно написать и иметь перед глазами. 

3. Когда дозвонитесь - представьтесь, назовите вашу организацию и причину, по которой вы звоните. 

Спросите, есть ли у журналистов несколько минут для разговора. Если вам скажут, что они очень 

заняты, вы в некоторых случаях можете отвешть: "Я отниму у вас всего пару минут." Если вы 
чувствуете, что с вами все-таки не хотят разговаривать, спросите, когда лучше перезвонить. 

4. Используйте свою "затравку". Говорите кратко и прямо: что у вас за сюжет и почему он важен. 
Изложите свое сообщение как можно более сжато и эффектно, ГОВОРЯ при этом медленно и четко. 
Спросите, не хотели бы ж.'урналисты1 получить дополнительную информацию. Если да, то отправьте ее 

немедленно. Спросите, как лучше эту информацию им переслать. 

5. После телефонного разговора отравьте ж.'Урналистам короткую записку, в которой поблагодарите их 
за то, что они нашли время обсудить с вами сюжет. Повторите "затравъ."у" и вложите в конверт 
экземпляр связанного с ней пресс-релиза . 

. Памела Мендельсон, Всемирный Институт по проблемам инвалидов 
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ОБРАЗЦЫ "ЗАТРАВОК" для ЖУРНАЛИСТОВ 

N2 
(Раздел 5, Часть 2) 

1. Здравствуйте. Я - Пэм Мендельсон из Всемирного института по проблемам инвалидов, который 

находится в Окленде, штат Калифорния. Я работаю со Всероссийским обществом инвалидов (ВОИ), и 
я подумала, вanrn 'Штатели особенно заинтересуются одним из видом работы нашей организашш. У 
вас есть минута? Впервые в России будет опубликована книга об эффективных способах вовлечения 

детей-инвалидов в жизнь общества. Книга "Деревенские дети-инвалиды" впервые издана в США в 
1987 г. В ней 600 страниц с иллюстрациями, и ее уже перевели на 10 ЯЗЫКОВ. ЮНИСЕФ с'Штает. что 
эта юrnга наиболее lIШроко используется во всем мире в процессе реабилитации детей с помошью 
местного общества. Книгу написал Дэвид Вернер, она предназначена родителям, специалИС1'а.\1 и 
активистам, работающим с детьми-инвалидами. ВОИ заявил, что подобное средство впервые будет 
использовано в России, Я подумала, вы могли бы обсудить с Тамарой Золотцевой, заместителем 
председателя ВОИ, то воздействие, которое, по мнению ВОИ, книга может оказать на качество жизни 
детей -инвалидов. 

11. Здравствуйте. Я- Пэм Мендельсон из Всемирного института по проблемам инвалидов, который 
находится в Окленде, штат Калифорния. В следующую пятницу представители инститyra ПРИМУТ 
участие в массовой демонстрации возле резиденции губернатора. У вас есть минута послушать меня? 
Департамент финансов штата Калифорния отложил введение программы "The Personal Сате Option", по 
которой Калифорния получила бы 311 миллионов долларов из средств федерального БЮдЖета. С КОIШа 
августа около 190 тыIяч престарелых и инвалидов - жителей Калифоршrn - вынуждены бороться с 

проблемой сокращения услуг по уходу за ними на 12 процентов. Теперь обещанное возмещение этих 
сокращенных средств откладывается на неопределенный срок. 

Престарелые и инвалиды, которым предназначены эти средства, а также их сторошшки

активисты, глубоко возмушеныI. Подобные отсрочки означают отсутствие общения, неопрятность, 

голод, невозможность остаться членом общества. Мы надеемся, что вас заинтересует возможность 
побеседовать с представителем института за несколько дней до демонстрации или во время нее. 

III .• Здравствуйте. Я - Крис Хокинс, координатор Программы студенческого обмена Эврики. У вас 
есть несколько минут? Вы знаете, что Эврика принимает по программам обмена больше студентов. чем 
любой другой город таких же размеров в Калифоршrn? Семьи у нас проявляют особый интерес к тому, 

чтобы открыть свои дома подросткам из других стран. Мы подумали, вашим 'Штателям будет 

интересно узнать впечатления примерно 25 студентов из России, Италии, Таиланда, Бразшши, 
Франции и Швеции. Что им больше всего нравится у нас? О чем они больше всего скучают? Буду рад 

организовать встречу со студентами и принимающими их семьями. 

• Памела Мендельсон, Всемирный Институт по проблемам инвалидов 
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ОСНОВНЫЕ ЭЛЕМЕНТЫ "ЗАТРАВКИ" для СМИ* 

NЗ 
(Раздел 5, Часть 2) 

• Чтобы привлечь внимание )J.,.'Урналиста к вашему вопросу, у вас есть полторы минуты. 

• ГОБорите ясно, коротко, убедительно. 

• Не ЗБОНИте, когда у )J.,.'Урналиста истекают сроки сдачи материала. 

• Что в вашем рассказе заинтересует общественНость? Какая мысль вызовет интерес у 
читателей/зрителей в силу того, что ...... (почему важен данный случай). 

• "У вас найдется минутка?" 

• Кто, что, где, когда, почему, как. 

• Представьтесь, назовите свою организацию, напомните, где и по какому поводу вы уже 
встречались или разговаривали. 

• Нужны ли журналисту дополнительные сведения? 

• После разговора направьте записку или дополнительные сведения. 

• Характер сообщения: энтузиазм, отказ от извинений или оправданий. 

• Определите, чего вы хотите от журналиста . 

. Дэвид Перри, Что и "а" в работе со средствами массовой информации: Ру"оводство по 
сотрудничеству со СМИ. Сан-Францис"о, 1991 

World Learning - Public Education through the Мещ Moscow , Russia 
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N4 
(Раздел 5, Часть 2) 

КРИТЕРИИ ХОРОШЕЙ "ЗАТРАВКИ". 100 ОЧКОВ* 

• Привлечет ли "затравка" внимание журналиста? Является ли она убедительной. важной, сжатой по 
форме, абсолютно новой, необычной, уникальной, имеющей значение для llШРОКОЙ публики? - 30 
очков. 

• Характер подачи материала: говорили ли вы вдохновенно, убедительно, захваТЫВaIOще? - 25 очков. 

• Сообщили ли о том, кто, что, где, когда, почему, как? Представились, назва.:ш организацию? - 20 
очков. 

• Объяснили ли, чего хоште от журналиста (взять интервью, принять учасmе в пресс-конфереНIIИИ 
и т.п.) - 15 очков. 

• Включало ли сообщение стаmсmческие данные или личностный аспект - 1 О очков. 

• Дэвид Перри, Что и как в работе СО средствами массовой информации: Руководство ПО 
сотрудничеству СО СМИ. Сан-Франциско, 1991 

World Leaming - Public Education through the Media, Moscow ,Russia 25 
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• World Learning 

Раздел 5 

Часть 3 

КАК ПИСАТЬ ПРЕСС-РEJIИЗЫ И СООБЩЕНИЯ ДЛЯ 

ПРЕССЫ 

World Leaming, Public Education through the Media, Moscow, Russia 



ПРИМЕР ПОДАЧИ НОВОСТЕЙ: 
ИНФОРМАЦИЯ для ПРЕССЫ 

Отдел по связя.м с общественностью ''УОР.IIд Лернинг" nредставmет 

Для немедленного распростране1ШЯ 

30 марта 1995 

С КЕМ СВЯЗАТЬСЯ: имя 
Должность 

Организация 

Адрес 

Телефон (В дневное и вечернее время) 

ЗАГОЛОВОК ДОЛЖЕН БЫТЬ НЕ ДЛИННЕЕ ОДНОЙ СТРОЧКИ 

Nl 
(Раздел 5, Часть 3) 

Март 1995 

ГОРОД, ШТАТ. - Чтобы привлечь внимание редактора, ваш ключевой абзац, состоящий из ОДНОi 
предложе1ШЯ, должен быть четким, хорошо написанным, интересным и содержать не более 25 слов. 

Во втором абзаце следует дополнить то, о чем вы начали писать в первом абзаце, и сообщить, кто, ЧТО, 

когда, где и как. Абзацы должны быть короткими и динамичными и состоять не БО.'Jее чем из двух или 

трех простых предложений в каждом. 

"Включайте в текст цитаты для усилеlШЯ сообщения," - заявила Сьюзи К. Райтер, автор пресс-релизов 
программы "Experiment in International Living оп Mars". - "Однако используйте шпаты только в том 
случае, когда сами не сможете выразить данную мысль лучше." 

Любые оum:бки - фактические, грамматические, орфографические - совершенно недопустимы. 
Редакторы не выносят подобной небрежности и отбросят вашу идею репортажа. Пипште правильно. 

Избегайте таких прилагательных' как "великолепный", "захватывающий", "интересный". Пусть сюжет 
говорит сам за себя, и пусть редактор сам примет решение. Показывайте, а не рассказывайте. 

Ваша информация должна быть не более страницы. В противном случае в 1ШЖНей части страницы, в 
центре, проставъте заглавными буквами "СМ. ДАЛЕЕ", а в верхнем левом углу следующей страницы 
"слово-подхват" (нanр., "ЛЕТО ЗА ГРАНИЦЕЙ"). 

Не nИlIште ДЛИННЫЙ материал. Вместо этого разделите его на несколько более коротких блоков -
таких, как биография главного действующего лица и (или) переченъ фактов, описывающих OCHoBНble 
положения и историю развития программы. Разбивка информации делает ее менее давяш.еЙ и более 
легкой для беглого просмотра. 

За дополнительной информацией по вопросу подготовки пресс-релиза просьба обрашаться к Сьюзи К. 

Райтер (имя и адрес даныI в начале страницы, однако включите их еще раз в текст) - Experiment in 
International Living оп Mars, а/я 999999999, Биг-сити, Марс. Тел. 999-44-55-66-77. 

World Leaming - Public Education through the Media, Mosco""' , Russia 26 
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N2 
(Раздел 5, Часть З) 

ОБРАЗЕЦ ИНФОРМАЦИИ для СМИ· 

ОБРАЗЕЦ ПРЕСС-РЕЛИЗА (11r.IМУllllзаЦIIЯ) 

Сроки отпраnлсшlЛ: одна IIСДСnn до 

Ilа'lала МСРО"рIIЛТllЛj сообщснис С 
"JlаПО"lIIнаШIСМU повторно направ
ЛПСТСll за два ДIШ до этого. 

ОПОВСЩСIIИС cpcдcrв массово" IПlфОР"IIЩIШ предcтnВ1ШСТ собой 
стра9ИЧНУIО pcкnaмy ДlUI вашего СlOжета. Прсдставьтс, что Jla ПРШШfllС 
рсшсшlЛ по освещеШIJO ваШего МСРОПРIJЯТШI у затраМСНIIОГО и ЦСНИ'lного 

рсдактора программы уходит около 10 секунд, ссли нс МСIIСС. Поэтому. 
Вам нсобхоДимо подготовить "O'IBY ДnЛ рсдппора 11 ПОд'IСРЮIУГЬ. как 

просто будет получ.rrь маТСР~lnЛ ПО ДnНIIОМУ Сlожету. 

УКlCICJnO IIYдllТOPIIIO, 
• К xaropoll вы оБР;l

Щllетесь 

DЫПDIIИIIТC :mrOnODOK 

Укn:юnc JCOIm1Jcr1I00 

ЛIIЦО 

НIIЛIIШlnO CCIICllUlIOII

JILliI ~IIC 

." 

ПОIIОДCJIЫIIIJC: - ШIIIJJУ'I
'IШСО ВрСJ,JЛ ДJJЛ ПРОDСДСIIIIЛ 

AUllllOro МСРОПРШIТlIЛ 

НIUIJJУ'lшсе DРС~JЛ IID'IIIJJ:I 
ДIIЯ 1'CJ1СВIIДОIIIIЛ - 110 

СЛlIWКОМ p;lIIIIC? рро. 

ПО:JDбan.ТССL 0'1"0"', 'lТOбы 
У'IIICТlIIIЮI оБЛDдW1lJ ШIIРО
ICJI'" JC:pyroM JIIIТCРССОО, 11 О 
том, 'lТобы был ПРIIГЛIIUIСII 
"IIIIСТОПЩlll1" AOКnIIA·1111'. 

DIIИМАНИIO 

IЮДI1ICТОРОВ nporpa"'~I, рСПОРТСроD, ОСВСЩIUОUUIХ проБЛС)'ILI 
:J.QIIUIIOOXP:lIICIIIIII, 11 рспортсров, ОСDСЩ:lIОUUIХ пробпс)'w 
пarрсбl11cnсII 

DШlIШШЕШШ 
СРЕПСТП МАССОВОЙ ИlJФОРМАJJИИ 

ГУБЕРНАТОР ПИБдДИ ОВЪЯВПЯЕТОБ ОБЯ
ЗАiЕЛЬСТDАХ ПРАDИТЕЛЬСТDА ПЕРЕД 
ДЕТьми. 

KOltтnКТIIOO nllllo: 

Боб ДЭUIIС (206) 555-6666 

Топысо ПOnОРIIIIП !!стсП MI!i1.!IIIJCm РО:JllwOIiL ..... щшжu: 
ЩJJОШI!X ШI 1'СI1Ill1ШPlIII IllТiIТjI tШРПQjliПIЩЩ обрj\ЗОМ ЗjШШ

ШQllj! m CCI!I,C;JllIoJ:< ;щБОRQРПШIII. 

D nOIICACnLlIll1C, 24 апрелл. «;0 cтynсш:JI :JдаlШЛ • 

КDПlIТОЛIIП ГуБСРJlI1ТОР Пllбадll, СОПРОDОЖl1ас~n НС':СЛО
ршш JIpynlМll DLЩ3JОЩllащсл оБЩСCТDСIIIIЫr.ш IIllдсра~1II 11 
ОФIЩIIUnJ,IIЫ~111 npcAeтaUll1CnnJ,lJI Cllcrcr.ILI :JДplШООХРDJlО-

111111, IIЫСТУПIIТ С осIIIЩIIUnJ,IIL1М :t:IIJuncIIIICr.C. ПРIIЗЫDUn urr:rr 
11 o1Cl'Ynl ПОдlJllТЬ ypOUCIIJ. IIЩIYlШ:JDЦlШ JIUWIIX Aeтeil, u 
возрасте до 2 пет, 1111 __ jL% D :nО8.1 roAY. 

ко ГДА: ПОIJСДСПЫIIIК, 24 "nПРСJJП D 10:00 YТPI1. 
ГДЕ : Пп,..:uшм ЛСCТIIIЩI1 :JДI1lПlП КI1П1IТОnlIП, 

<1321 R 51. Copilo1villo 
ПIIOC:JД: D IОЖJIО~1 IIIIПРОDЛСIUIII ПО <13 УЛIIЦО ДО 

R 51., дмсе D BOCТO'UIOJ,J IIDПpDDПСlII1II ПО 

R 51. ПОПICDОlmшll. 

КТО: ГуБСРlllIТОР г. iUУIJJШ ПllБD,IUl, 
ЧПСII roРОДСКОГО совета т. illYllJJl1 Пол Лесс, 
ДIIРСКТОР ОБЛIICТIIОГО тдспl1 ЗДРDВООХРI1IIСIIIIЛ 
A."'.'I. ГЛОРllП ГОII:JnЛСО 

НАЦИОНАЛЬНАЯ ПЕДЕЛЯ иммУIiизАЦИИ МЛАДЕНЦЕВ 

• Па..Wi!JlЙ Мендельсон, Всемирный Институт по проблема.м инвалидности 
World Leaming - PubJic Education through the Media, Moscow , Russia 27 
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N3 
(Раздел 5, Часть 3) 

ОБРАЗЕЦ МАТЕРИАЛОВ, ПРИВЛЕКАЮЩИХ ВНИМАНИЕ СМИ К ПРОБЛЕМЕ 
(дети-инвалиды) * 

Место: 

Дата: 

Время: 

Проводит: 

ДЛЯ ПJ?ЕССЫ 

МеХДУllаРОДllLlЙ Пресс-ЦеllТ'Р и К;куб. Москва. 
БОJJЫIОЙ КОllфереlщ-заJJ 

BTOPIIIIK. 7 марта (СЛЕДИТЕ ЭВ ВОЭМОЮпnr IIЭNE
JIЕIШЕМ ДВТЫ IIРОВЕДЕIIUЯ) 

14.00 

ВсеРОССllйское Общество lll1ва;кидов представ;киет 

КIIИГУ ДЭВllда ВеРllера 

nИ}l- 1111 В А ЛJ' П Ы о Б ШJlШl 

• До настоищего времени ICIшга, раССI:аэuваlOщаи о щгzдах детеА- инва
JШДОВ БЫJJа lIеДОСТУПllа в POCC'.II. 5 000 КОПIIЙ книги Дэвида ВеРllера 
JIЕ1'И-JШВAЛIПIU QВШIШЫ, в которой 700 страНlЩ, буду.Т этоlI вес-
НОЙ IlапечатаllЫ в Росси... lIаШlсаШlаи в .1987 году, книга Дэвида 
Вернера БUJlа переведеllа lIа 10 ЯЭLШОВ. ПО данным ЮНIIСЕФ, ПЕТИ-IШ
Jl8.!/ИШl ОВПШПU ИЗJJяетси Ilаиболее ШИРОICО ИСПОJ[ьэуемоR ICtlИГОЙ 
'l'асого типа в мире. 

Вернер бил в МОСlCве С JtBYXJtlleBI'UH сеМИllаром, проводшtUМ Д.lЯ 70 
родитеJlеi\, профеССИQllалов и правозаЩИТIIИICОВ де'l'еА-ИlIва.lИДОВ, Се
минар проходил на ПРОШJlОЙ lIeAeJle и спосоБС'l'вова.l пониманиlO того, 
как эта книга может принести пользу детям-ннhалидам и их семьям, 
специалистам по реабилитаЦШI 11 обществеННОСТlI.· . 

Пу6J1иr.ация книги ПОJlУЧИJlа большуlO поддержку со стороны россиRс-
1С11Х, ГОJlJlандских. амеРlшаllСlCIlХ и MeZAYllapoAlIblx организаций. ОIlИ 

ВI:JllOчаIOТ таlCие, KalC BcepoccllftclCoe Общество ШlваJlIIДОВ. ФИJJантроп. 

ЮНlIСЕФ, ВсеНllРllЫЙ IIHCT'fTYT IIHBaJlllAOB, World Learning Inc .• 
Americom ТасЬ Center-Apple Computer Store. . • 
д'If:тр'lБыоорp 1C014nblOTepoB Зппл в России, меzдународная маркет,шго
вая ICОJ.tпания ICOMnblOTepOB Зппл RUCS и Международный Пресс Центр и 
У..ч,б в MOCI:se. 

На пресс-асОНфереtЩ.1И представитеJll1 ВсероссийсlCОГО Общества Ннва
JнaAoe, ВсеМИР1l0ГО J[нститута IIHBaJlIIJt(lS .. оргаНllэащш ФИJJантроп бу
дут обсуzдать то, r.aa: il:Нllга JlЕТIl=IIIШАJIШIIL.O.iiIlllШН может быть ис
ПОJlьэоsана семьям .. }\ обществеllllOСТI;.Ю в POCCI"'. ПредстаВlIтеJJИ Все
I4IIPHOrO IllIститута IIl1ваJlИДОВ Tac:r;e будут участвовать. Можно будет 
ПОJlУЧll1'Ь заБJlаговремеllные l:сеРOl:ОПШI I:нt.ги, предоставленные 

Alllericom Print Store . 

• Памела Мендельсон, Всемирный Институт по проблемам инвалидности 
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N4 
(Раздел 5, Часть 3) 

ПРЕСС-РE.JIИЗ· 
Рабочий лист 

Пресс-релиз является наиболее распространенным способом сообщить журналистам нужную 

информauию. Когда Вы составляете пресс-релиз: 

- Печатайте с двойным интервалом. 

- Са.\lЗЯ важная инФормauия должна содержаться в первом параграфе. 

- Используйте заголовок (заглавными буквами или' подчеркнуто), чтобы он сразу привлек внимание 
ЖУРН3..1иста. 

- Есш текст дЛиннее, чем одна страница, поместите в центре внизу первой страницы слово "см. 
ПРО.:1O .. 1жение" или "см. на обороте". 
- Используйте цитатыI из выступлений руководства организации. 

- Используйте бланк организации, содержanщй название организации, адрес, телефон. 

ПРЕСС-РЕЛИЗ 

СРОЧНАЯ ИНФОРМАЦИЯ 

.J..-\TA 

ТЕКСТ СООБЩЕНИЯ 

ЗА ПОДРОБНОСТЯМИ ОБРAlЦAЙТЕСЬ К 

ИМЯ: 

. НОМЕР ТЕЛЕФОНА: 

ЗАГОЛОВОК (заглавными буквами, жирно) 

!l..-zя того, чтобы отметить конец сообщения, используйте символ * 

,. Памела Менде.льсон, Всемирный Институт по проблемам инвШlидности 
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N5 
(Раздел 5, Часть З) 

ОБРАЗЕЦ ПРЕСС-РEJIИЗА (иммунизация) 

06рQ31Щ UllфОpldDЦIIU aAJI nресс", СРОIc Р:lСПРОСТРDllеllО 80 Dpe~11I .. lеРОПРllllnlll; 
nepC\ll:lllO фoucсом oce~1 средство .. , ... ОСС0804 
IIIlфО!",I:lЦlIII Ilепосре:\СТ8еllllО поспе "lерОПр1111n11l 

Тахого PQIII1 IlIIфОР"IОWIII JlnК прессы дает вам 803"ОЖIIОctЬ Il3nОЖIlI''' СООIO ПО311ШIIO CIIOII"OI 
CnOBIU.DL 'ПреllCТl1Dые себе эту IlIIфОР"'ОWIIO 11 форме nepelloaOn cтI11ы�� 11 30llТPOWHe4 raзете. 
Буд.,те лахОIIllЧНЫ. li:ollKpeTHbI 11 IlIIфОР~IOlnIОIILL 1IIIфОР"IOlWIII JlЛII пресс:ы ПОМОГalOт ЖУРllоntlC'ПI .. 1 
nllcan СIIОII CТI11Ъ11; IlеООЛЬWllе raзеt10l 'IOryт перепе·IОr.lп. IIOWY Iшфор .. тwlIO с не31lаЧlrrепЫIЫt.щ 
РЦDICWIОНfIЫt.Щ ПОПР:lllCа"'IL 

ИC:nОIl.,3yf1те 
nOCТORllllblfl 

фОР.IОТ 11 бланк 

ВI1Ц! загоЛОlок. 
npll8neKDIOUUl4 
81111 .. lalllle _ 

ИзnaraАте тему 
nplI"IO: ОТ8ечafiТе 
1111 DОПрОСЫ ·10'0·, 
~что·, ·r.ae~ -когдn

.1 "поче .. ty", 

н е O'IXIIl1lIbIllUI 
DDeAlrre KOPO'J'КYIO 
уБC\lllrrеnьную 
WmlТY. 

И3ЛОJIIIП1l 
JlОПОnlllrrellЫIУЮ 

IIIlфор .... DwllO. 
ПО .... ОгalOWую 
nllCI1Тb с:татыс 

lIeMlloro IICТOPIII ~ 
ЧТО JlI1ЛЬWе... 

для ПРЕССЫ 

ШЕРI1:\ТОР Ш$}ЫIНEI QlШIIIНЫ СОХРАНИТЬ 
ЛЕТСКJIE ЖНЗIIII 11 CPE!lCTRA "МОГ<1Пщ.ТЕЛЫЩIКQВ 

дnll 1I~.ellneНlIOn пубn'IКDWIII Кoкntкr. И"WII~ефон 

ВоЦ! горIШ. 24 anpeпll - 1111 утреlll.е4 преССКОtlфереllWUI • nplIC:Yn:T_111I Jlecl1XO_ 
раБОТlIIlКОI '!slIpl1_0OXpDlleIllIR .1 3DllIIтересо_ашlЫX граЖдl1Н ryберlll1ТОР П'lБQIIII 
ПQIIТDеРJIIIЛ pewlIJ.locn. wтт 1I .. 1.IYllll3llpOOOn _се;( Jlете4 • возрасте до доух lIет 
11 ПРII3_08Л _сех чnеllОI оБUUIIIЫ nOJllllln npoцellT 1Q.1 .. IY.III3DIIIUI дО _ '1 _ aTOI>I 
rOllY с те .... чтобы к 1996 rQIIY 011 Jlocnll' 90~. 

В rOPOДL'C 11 OKpynlX ПО _ce .. ty urra.тy преllCТl1_lпellll .. ,ecтIIых _ыборных .nоствn 
npOle.'I1I преССКОIIФереlllUIIL чтобы _ыp03lnЬ ПQ/Lilержку npl.,bllll1 ryoeplIOTOpa, 
lIapIIIY с pRlIOI>I .. lepooplllnlR - от nPQllnellll1l часОI работы nOna1КJl1IH11IC JlО 
pI1спростjlllllеНIIR о«jJ!IW18ЛЫIOn IIIlфОР~lаWIII 06 1 ...... tylll.,01DPL 

"Сер.,е311blе JleTalle зо60леlаllllll Iсе ewe cywectbflOT-, ска,an ryбернатор 
ПllБОlllL "В lIекоторых ГOPOДCКlIX 11 Ceп.,alIX paIlOH8X PIICКY зобоnе_аlllln 
ПОДlергаетCI более 70: Аетеl1. Все ..... 1 JlОЛ:КIIЫ _3111Ь но себ. OТ1IeтcтвeHHOC1Ь :sa 
"х 1I1C.1ючеllllе 11 cllcтe~IY OXPOlIbl 3lI0рОI" 11 30 nOllwweHlle процента 11 .. I .. tyIllI3aWIII 
_ 1I0weM ШТl1те-, 

-1I"''''YHI130WII - СОМЫn 'коIIо .. пIчllы�l способ заuuп'ы lIaWIIX Jlетеn от JlellТlI 
серье:IIIЫХ зоооnеООНIIR", ГОООр1п д"ректор ОКРУIIIНОn cllcтe.,1ы 3lIрааоохронеНlIИ 
rnoplIA rOllconec. ·В среllе .... КОЖJlЫfl IIII_eCnlpOII1HllЫn JlОllnОР c6eperaeT 14 
доллороо но ~le./lIlWlllcKO"1 оБCnУlllllоаllllll", 

·Мы не .. IOllleM 'IПIОpllро_аn фlllt11ol: npelloтopmQ.lыe зобonеiОllll1 OТIIII~IIUCIT у: 
Hawero urra.m CnIlWKOI>I .. OI0ГО зобот 11 JIeller", ГOloplrr Дar Лесс, члеll Совета 
ГОРОIIО Гол6еРТСОIL ·офlIwlI1nыIRR пo.anержко ryoepllaTopOI>I НI1WlfX YCllnalR по 
пооыwеlllllO процеllТ:l 1I .. 1 .. IYII1I3111U1I1 дает 110 ... IОЗМОЖIIОС1Ь оБUUI.UI YCllnllR .. U' 
JlобlnЬCl прогрессо lIaWllx ropOДOB 11 peWlln npoOnet.IY ""I~IYНII3aWIII·, 

·Все t-lbI пол"ы peUВI .. loCТII npeoдonen npellllTCТI1I1I 11 ynРOC1'lПЬ 11 ..... f)'IUI:saшllO 
Jlетеn". rolOP11II ryбеРllатор П"БОДIL "Детеп ОJlllшает ТiIIC "lНoro преПIIТСТ_11R а 
ЖI131111, что асе ~aы 06113011101 Пр1IЛОЖlIПo УСШ1ll1 К IIX IIМ"l)'lIll3аШUL O./llla :ато "Iepa 
зоuumrr "х, C3KOIIOMIIТ ./IеllЫl1 11 УnУЧWlrr ~IЦllШlllское 06CnYJIIIIII11111D _сех 
граж.аВlI lIowero штата", 

ГубеРllаТОРСК:l1 npOКnOt.lOЦlIR ПОДllеРЖII_ает оБUUlе yclIIIIW ПО " .. I .. tyIlI130ШUI _ 
(lIo:JOOlllle uПaта) с цепыо OX80nnЬ к 1996 году 90: _сех Jlетеn JlOIIIКOnЬHOГO 
l03poCТIL 

••• 

lIаЦllОllаnЫlая 11 едеJ'Я 11М"" Уllllзt1Ц1I11 мnадеlщев 
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N6 
(Раздел 5, Часть З) 

ОБРАЗЕЦ ПРЕСС-РЕЛИЗА (дети-инвалиды в сельской местности)* 

WORLD INSfIТUТEOiDISAВILfТY 

510 SIXТEEN11I sr 
.SUП1!l00 
ОAЮ.ЛND 

6. 94612-1500 
USA 

VOJCEOR1Dn 
5107634100 

Fлх5107634109 

. 
ПРЕСС РF.лиз 

KOllтaKT; Лам l'vl еllдеЛЬСOlI, тел •. 253-74-58 
fellllaдllii АIШЧКlш,тел. 373-67 .. 32 

ПУБЛИКАЦИЯ n РОССИИ 
РУКОВОДСТПА по РЕАБИЛИТАЦИИ 

ДЕТЕI":"I-ИIIПАJIИДОП 

Впервые В России будет опуБЛlIкошша книга по рсабl1Л1пащш 
детсй-инвалидов, ПР1l3ШШIШЯ во всем мире. Публикация книги, 
получившсй большую ПОlUlсржку от ООН, ам~ериканских, датских и 
российсю~ организаций и преДПРltяlllЙ, наМсчсна на май. 

"Реабилитация детей-инвалидов", написанная ДЭВИДОМ Вернером, 
впервыс была опубликована в 1987 году. С тех пор она бьmа псревсдена 
на десять языков. Соглnсно данным IОНИСЕФ, эта книга объемом 700 
crpаниц с болес чем ,\)00 Jlллюстраций JI фотографий пользуется самым 
большим успехом в Mtll)C среди IШJIГ такого рода. 

"Эта книга пБСОЛЮТIIО неоБХОДlIма для инвалИДОВ в России'''' .. 
сказал Александр Ломаюш, председатель Всероссийского общества 
инвалидов (ВОИ). ПОИ обществешi:iя lIеправительственная 
организация, в COCТnB которой входит 2,2 мшmиона инвалидов. "До сих 

. пор в России не было такой литературы, эта книга СТiшст библией для 
ссмей с детьми-инвалltдами. 

Дэвид Вернср ПРlfбыл в Москву для проведеliия двухдневного 
семинnра для ССМlшеСЯТJf учаСТНIIКОВ: РОДlпслеii, профсссионалов IJ 
сторонников, имеющих отношенис К детям-инвалидам. Всрнср 

рекомсндует аJ...'ТИВIIОС ПОДКЛЮ1IСIШС дстсii-IШВалидов 1I их ссмсй К своей 

• Памела Мендельсон, Всемирный Институт по проблемам иН8ll.1lидности 
World Leaming - Public Education through the Media, Moscow , Russia 
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реабилитации и настаивает на общении этих семей с ОРГ~lНизациями, 
предостзВJIЛЮЩИМИ им услуги. 

Согласно словам Эдварда Робертса, преЗИдента Всемирного 
инсти1)73 по проблемам инвалидности (ВИПИ, г.ОклаНд, Калифорния) 
"Реабмитация детей-инвалидов" будет опубликована в России 
благодаря щедрой поддержке коммерческих инекоммерческих 
организаций из рззных CI'paH. Под эгидой World LeafI1ing lnc. и с 

помощью финансирования USAlD, ВИПИ занимается реализацией 
программы по подцержке предприятий БОИ. 

УЧlПывая важность этой книги, Ашеriсоm Tecl} Center - Apple 
Computer Store работал вместе с фирмой "Филантроп", структурным 
подразделением ВОИ, над устзновкой издательской. системы. RUI 
(Дистрибьютер компьютеров Apple в России) и RUCS (международная 
маркетинговая компания - предстзвитель Apple в Москве) предоставили 
издательскую систему по сниженной цене, а Ашеriсоm оплатил ее и 
преподнес в дар "Филантропу". Перевод текстз книги финансировал 
JОНИСЕФ. 

Фирма "Филантроп"; получившая издательскую систему, БЬUIа 
ответственной за перевод и редактирование российского издания 

"Реабилитации детей-инвалИдОВ". Большую часть публикации 5,000 
копии книги финансировал Sticllting DOEN! датский фонд, 
занимающийся поддержкой проектов, связанных с средствами массовой 
информации в бывшем Советском Союзе. DOEN! таюке финансировал 
двухдневный семинар Дэвида Вернера. Amепсот Print SllOP предоставил 
качественные копии книги для семинара и рецензирования. 

Международный Пресс-центр и клуб в Москве организовал пресс
конференцию по публикации книги. Г3Зст3 "1l1e Moscow Timcs" 
публиковала рекламу с просьбой к своим читателям поддержать книгу 
своими благотворительными вкладами. 

"Реабилитаци.я детей-инвалидов" - долгожданная книга, которая . 
поможет интеграции детей-инвалидов в российское общество. Чтобы 
получить информацию о книге звоните Геннадию Аничкину, 
"Филантроп", телефон 373-67-32. 
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ОСНОВНЫЕ СОСТАВЛЯЮЩИЕ ПРЕСС-РЕЛИЗА* 

- имя СОТРУДJШка, с КОТОРЫМ можно связаться по данному ВОПРОСУ 

- номер телефона 

- название организации 

- адрес 

- дата BъmYCKa 

- захватывающий заголовок 

N7 
(Раздел 5, Часть 3) 

- короткий первый абзац, написанный четко, блестяще, интересно: нечто совершенно новое, имеющее 
большую значимость 

Второй абзац развивает тему первого: в нескольких первых абзацах сообщается, кто, что, где, когда, 
почему; УПОМЯIillте название вашей органиЗЗlIии не позднее, чем во втором абзаце. 

Процитируйте человека, которого знают. 

Дайте четкие, сжатые сведения о вашей организации. 

Представъте убедительную статистику. 

Личностная точка зрения 

Для получения дополнительной информации позвоните по тел. ___ . 

. Дэвид Перри, Что и "а" в работе со средствами массовой информации: Ру"оводство по 
сотрудничеству со СМН. Сан-Францис"о, 1991 

World Learning - Public Education through the Media, Mosco,,' , Russia 



КРИТЕРИИ ХОРОШЕГО ПРЕСС-РЕЛИЗА. 100 ОЧКОВ* 

N8 
(Раздел 5, Часть З) 

• Составлены ли заголовок и первые два абзаца Тaюfм образом, что захватывают внимание сразу же? 

- 25 очков. 

• Представлена ли вся конкретная информация (кто, что, где, когда, почему, как)? - 20 очков. 

• Соответствующая форма подачи, включающая ВСЮ информацИЮ - 20 ОЧКОВ 
- заголовок в одну строку 

- короткий, сжатый первый абзац, состоящий из одного предложения 

- имя сотрудника и номер телефона для связи, название организации, адрес, сроки вьтуска, 

номер телефона, по которому можно получить дополнительную информацию. 

• Уместная цитата из известного источника - 1 О очков. 

• Впечатляющая статистика, подкрепленная примером, придающим рассказу личностный оттенок -
15 очков. 

• Краткие сведения о ващей организации - 1 О очков . 

• Дэвид Перри, Что и как в работе со средствами массовой информации: Руководство по 
сотрудничеству со СМН. Сан-Франциско, 1991 

World Leaming - Public Education through the Media, Moscow , Russia 
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ЧТО ТАКОЕ СОЦИАЛЬНАЯ РЕКЛАМА 

Nl 
(Раздел 5, Часть 4) 

Социальная реклама представляет собой 20-, ЗО-, иногда БО-секундные объявления (ТВ ролики) 
некоммерческих организаций о предстоящем событии или оказываемых услугах. как правило, 

некоммерчеСIШе организации заранее готовят материал (сценарий) для радио или ТВ, который затем 
записывается в профессиональных студиях для передачи в эфир. Такой сценарий называется живой 

копией. 

Вы можете представить для прослyuшвания или показа уже ГоТоВЫЙ рекламный аудио- или 

ВИдеоматериал, записанный или снятый вами самостоятельно. Однако не все станции ПРИЮIМают 
такие материалы, поэтому преЖде чем ВКЛадЫВать Б это деньги и Бремя, вам надо удостовериться 

заранее, что данная телепрограмма или радиостанция пользуется ими. 

Если вы предоставляете заранее записанный материал, то наряду с ЮIМ вам следует предоставлять 
живую копию - руководитель отдела связей с общественностью, как правило, крайне занят и не буд .... 
тратить время на просмотр вашего материала, если предварительно не познакомится со сценарием. 

Как подготовить рекламный материал 

Предоставьте 2 или 3 версии вашего рекламного материала, рассчитанных по времени на 20, ЗО и БО 
сеk)'НД. Ваша копия должна Бытъ со стандартными полями и с двойным интервалом меЖдУ строчками. 

Положите ваши 20-ти и 30-ти ceкyндныe материалы на один лист бумаги, а БО-ти секундНЫЙ материал 
на другой лист. Прочтите вслух ваши объявлеJШЯ и постарайтесь, чтобы все материалы по времени 
совпадали до секунды. Поставьте фразу "Для немедленного распространения" вверху вашего материала 
после фамилии контактного лица, номера телефона и, если ВОЗможно, номера факса. Ниже после 
заглавия напиumте - "Социальная Реклама". Также не забудьте поставить период времени, в течение 
которого вы бы хотели представлять СВой материал. 

Материал должен быть кратким и простым. Не используйте трудно произносимые слова. Если 
материал включает в себя незнакомые и трудно произносимые слова, напиIlШте фонетическую 

транскрипцию. Хотя стиль изложения материала может варьироваться, название вашей организации 

должно быть упомянуто, по крайней мере, один раз, а в КОlЩе нужно указать номер телефона 

контактного лица вашей организации. Если позволяет время, номер телефона рекомендуется ПОБТоря 
дваждЫ. 

Используйте активные глаголы. ПиIlШте, чтобы быть услЪШIанными, а не прочитaIoiыми. Стиль 
социальной рекламы менее формальный, чем стиль новостей. Будьте доступны и ясны: у вашей 

аудитории не будет шанса вернуться и прочитать еще раз непонятное предложение. Перед тем, как 

представить материал или его копию Б программу, прочтите его кому-нибудь вслух. Понятно ли Баше 

объявлеJШе? Если тот, кому БЫ прочли текст материала не понял, о чем идет речь, то текст составлен 
неудачно И Вам нужно его переделать. 

World Learning - Public Education through the Media. Mosco\\' . Russia 
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ОБРАЗЦЫ СОЦИAJIЬНОЙ РЕКЛАМЫ* 

N2 
(Раздел 5, Часть 4) 

Впервые в России к изданию готовится книга, описьmающая эффективные способы по объединению 
детей-инвалидов, привлекая их к общественной деятельности. Первое издание книrи "Дети-инвалиды 
обцщны" было выпущено в свет в 1987 году в Америке. С тех пор, эта илmoстративно оформленная 
книга на 600 страницах была переведена на 10 языков. Согласно ЮНИСЕФ. зто наиболее llIИроко 
используемая книга в области реабилитации в общественных группах. "Дети-пнвз..'IИДЫ оБIШIНЫ" была 
написана Девидом Вернером ДЛЯ родителей, специалистов и лиц, борюlШIXСЯ за права инвалидов, 

которые имеют дело с детьми-инвалидами. Эта книга содержит информацию о стратегии, треБУЮllIИеся 
ДЛЯ изменения программ, ориентирующихся на принцип зависимости, и необхо::m:мые ДЛЯ следования 
позитивным примерам инвалидов, живynшx в объединенной обllIИНе. ДопOJIНIrre.:IЬНУЮ информацию о 
книге "Дети-инвалиды обцщны" можно связавllIИсь с: 

Всемирный институт проблем инвалидности, расположенный в г. Ок.'IЭНде штата Калифорния, 

представляет собой общественный стратегический учебный и исследовательский центр, работа 

которого посвящена независимости всех людей-инвалидов. С момента своего создания в 1993 году 
институт приобрел отличную репутацию по проведению научно-иссле:.lOвательскоЙ работы и 

предоставлению общественного образования по стратегическим вопросам, в.'шяюпшм на способность 

людей с умственными и физическими отклонениями вести независимый образ жизни. Будучи 
организацией, основанной и управляемой с людьми с умственными и физическими отклонениями, 

институт привносит перспективы обllIИНЫ инвалидов в процесс формулирования и анализа вопросов 

на местном, государственном и международном уровнях. Дополнительную ИНфОР:\lацию О Всемирном 
институте проблем инвалидности, или экземпляр одного из его информauионн.ых бюллетеней можно 

получить, позвонив по телефону: 510-251-4329. 

. Памела Мендельсон, Всемирный Институт по проблемам инвалидности 
World Learning - Public Education through the Media, Moscow ,Russia 



NЗ 
(Раздел 5, Часть 4) 

ОСНОВНЫЕ КРИТЕРИИ ЭФФЕКТИВНОСТИ СОЦИАЛЬНОЙ рЕклАмыIw 

- бесплатная реклама 

- сходен с "затравкой", но адресован не средствам массовой информации, а общественности 

- описывает предстоящее мероприятие или услуги, оказьmаемые организацией 

- прежде чем рассылать рекламное сообщение, прочтите его нескольким слушателям 

- используйте глаголы в действительном залоге 

- используйте ЯСНЫЙ разговорный язык 

- упомяните название своей организации дважды 

- в КQJще сообщения всегда помещайте номер телефона или называйте иной способ связи 

- для телевидения представляйте графическое изображение 

- говорите об обсуждаемой проблеме с чувством 

- заставьте аудиторию задуматься 

- сумейте тронуть аудиторию . 

. Дэвид Перри, Что и как в работе со средствами массовой информации: Руководство по 
сотрудНU"lеству со сми. Сан-Франциско, 1991 
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КАК ПИСАТЬ КОММЕНТАРИИ И ПИСЬМА В РЕДАКЦmo 
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ПОДГОТОВКА КОММЕНТАРИЯ И ПИСЬМА В РЕДАКЦИЮ* 

Nl 
(Раздел 5, Часть 5) 

Странипа "op-ed" - это странипа, следующая за той, где помещается колонка редактора и обзорные 

статьи, напИСaJrn:ые журналистами, которые работают в агентствах новостей и параллельно ведут 

колонки в газетах, а также эссеистами и другими внештатными корреспондентами газеты. На такой 

противоположной странипе внимание уделяется прежде всего политике по общественным вопросам и 

проблемам, вызываюшим интерес обществеННОСТИ2 и ее обычно ведут сотрудники редакции. 

Большинство газет считают, что страница напротив редакционной принадлежит читателям и хотят 

видеть Б ней материалы , отражаюI.IШе заботы, вопросы и мнения местных жителей. В целом подобные 
сообщеЮIЯ являются средством реагирования издания на тот или иной вопрос, в то время как письма в 
редакцию используются для выражения мнений "рядового читателя" либо точки зрения обычного 

гражданиНа. 

Чтобы больше узнать о форме, размерах, сроках представления и прочих критериях материала, 
помешаемого на страницу "op-ed" или на страницу писем читателей, свяжитесь с сотрудни:камт. 

редакции вашей местной газеты. 

Как давать интервью 

Интервью - великолепный (а часто и требуюший полной отдачи) прием донесения вашей идеи до 
аудитории. Независимо от того, дается ли интервью телекомпании, радиокомпании, печатному 

средству массовой информации, идет в прямом эфире, в записи или по телефону, цель любого 

интервью - донести основную мысль. Ниже предлагаются несколько подсказок для подrотовки 
назначенного вами представителя ПО связям с обшественностью к интервью. 

Основные положения: 

- разработайте 4-5 важнейших блоков информации; 
- сделайте их основой своего интервью; 

- пошотовьте их так, чтобы они давали в краткой, сжатой форме самую суть информации; 
- используйте их В качестве заголовков при ответах на вопросы: 

- используйте их для того, чтобы "уйти" от отрицательных вопросов; 

- используйте их при любой возможности; 
- используйте их, чтобы контролировать и направлять ход интервью; 

донесите инФормanию до собесещщка 

- выберите 3-4 положения, которые вы хотите изложить в ходе интервью; изложите их; 
- время от времени упоминайте название вашей организации; 
- подrотовьте oweТbI, которые переведут интервью а другую тему; 

- используйте факты и забавные случаи из жизни; 
- будьте наготове, проявите энтузиазм, будьте кратки, демонстрируйте конструъ.."ТИВный: подход. 

ВОПРОСЫ И ОТВЕТЫ 

- помните: вы знаете по DaJrnoмy вопросу больше, чем большинство вапшх слушателей или читателей; 
- используйте основные идеи для "ухода" от отрипательных вопросов; 

- не бойтесь говорить: "я не знаю, но выясню"; 

- не думайте, что вы должны уметь ответить на каждЫЙ вопрос - всего ведь знать нельзя; 

. Маркетинг nрофшzактuки заболеваний. Управление связей с nрессой Центра Контро.llЯ Заболеваемости 
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- отвечайте на враждебный вопрос или замечание взвешенно, логично и дружелюбно, а затем 

перейдите к другой теме. Избегайте проявления гнева или сарказма: придер:живайтесь "за.10т0Й 

середины"; 

- используйте блоки "вопрос-ответ" для прямого обращения к людям и их конкретным интересам и для 

вовлечения их в ваш разговор. 

"Подсказки" ДЛЯ подготовки письма в редакцию 

Кто должен подписьmать письмо, 

Представитель имеющей отношение к 'данному ВОПРОСУ организащш, который ~fOжет 

предложить авторитетную и в то же время объективную тоЧk"у зрения. 

Рядовой читатель, У которого может бытъ веская причина для обрашения в редакшпо -
например, личный опыт в данном вопросе. Газеты всегда приветствуют письма в редакцию, особенно 

от рядовых читателей. Читатели имеют право получить ответ. 

Что ПОВЪШlает щансы выбора письма для публикации, 

Дальнейшее развитие дискуссии в обществе по данному ВОПРОСУ. Новая ИНформация или 

фактыI' не включенные в предыдущий материал. 

ЗатрагИвая поднятый в недавнего опубликованном материале вопрос, объясните, почему он был 
освещен неточно или неверно. Предложите другую точку зрения, отличную от той, которая была 

высказана в газете ранее. 

Некоторые подсказки для составления письма в редакцию 

Сделайте вопрос важным для читателей публикации. 

Излагайте фактыI сразу же, в первом абзаце. 

Стремитесь достичь ясности и простoты в изложении, так, чтобы информацию было ;'Ierкo 
понять. Чрезвычайно важна ясность. Вычурный претенциозный стиль лишъ затуманит смысл. 

Какова конкуренция? 

Жесткая. Так, например, "Вашингтон пост" публикует в неделю всего 50 писем из ПРЮlерно 
1000, которые получает. 

Насколько 1IШроко читают письма? 

Хотя среди читателей есть те!Шенция связывть страницу комментариев с "престижем и 
достоинством", на самом деле читают чаще письма, а не эту страницу. Чем письмо короче, тем лучше. 
Читатели смотрят сначала на подпись, потом на принадлежность автора письма к той или иной 
организanии, и в послешпою очередь - на само письмо. 
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УСЛУГИ ИНВАЛИДАМ НУЖНО РАСШИРЯТЬ, А НЕ СОКРАЩАТЬ 

Эд Робертс 
("Сан Франциско KPOHиКA'~ 9 октября 1995 г.) 

N2 
(Раздел 5, Часть 5) 

Недавно пьяный водитель сбил 27-летнего М)Т)f,.'ЧJ!ну. Теперь этот человек полностью парализован и 
пытается вернуться К жизни. Он записался на курсы обучения работе на КОWIьютере, которые дадут 

ему подготовку программиста. 

Огромное значение для этого человека имеет действуюшая в Калифорнии программа "Оказание 
помоши на дому "(In-Home Supportive Services, IHSS). По этой программе он получает в месяц 300 
часов ухода и раБотыI по дому - такой, как приготовление ПИШИ, кормление, купание. 

в прошлом месяце этот человек, как и 170 тыяч дрyrnх лиц с ограниченными физическими 
возможностями и/или престарелых, получил письмо. В нем говорилось, что с 1 октября количествn 
часов помоши по программе IHSS будет сокрашено на 12%. Письма были только на английском ЯЗЪD 
а их aдpecaты с сильно пониженн:ым зрением не могли их прочесть. 

Тем, кого затронет сокрашение, было предложено подать жалобу в течение 10 дней, если, по их 
мнению, их в результате этого придется поместить в лечебницы и приюты. В разных графствах к 
жалобам относятся по-разному. Не будучи знакомым с системой, наш молодой человек плохо 

представляет себе возможные вариантыI. Он несколько раз звонил по указанному в письме номеру, но 

ему НИJcrО не отвечал. 

Программа IHSS позволяет тыячам человек избежать лечебниц и приютов. По сути дела, 
калифорнийская программа способствует независимости и обеспечению высокого качества жизни; 
поэтому она И удостоилась звания образцовой ДЛЯ аналогичных общенациональных программ. 

Разрушается справедливая и функционально построенная система, основанная на нуждах получателей 

услуг; представьте себе, чем это обернется для 178 тыIяч получателей услуг по программе IHSS, для их 
помощников и для членов семей, которые до последнего месяца жили спокойно, зная, что любимые 

ими люди находятся в безопасности и обеспечены уходом. 

Адресать} письма о сокрашениях по программе IHSS - люди разного возраста. Для ухода за некоторъп 
нужны многие часы; у дрyrnх потребности в услугах минимальны. Многие из тех, для кого следуюшеиV 

стадией будет помешение в лечебницу или дом престарелых, работают или проходят обучение по 
программам, которые затем помогут получить работу. Те из нас, кто пользовался услугами IHSS, знают: 
12-процентное сокрашение - лишь первое в серии подобных. Выжившие сегодня могут при следуюшем 
сокрашении оказаться в богадельне. 

Администрация Уилсона угвержлает, что не намерена принуждать людей ИДТИ в лечебницу. Отчего же 
в таком случае она полностью срезала СJ..'Удные средства фонда "особых обстоятельств" - средства, 

которые использовались для оплаты первоначальных расходов при вьmиске из приюта (таких, как 

депозитыI для оnлать] жилья, электричества, телефона)? 

Так ли нужно сеять страх и хаос в жизни столь большого числа людей здесь, в Калифорнии? Вовсе 

нет. Решение этого вопроса было предложено в прошлом году специальной группой Long Тепn 
CarejIHSS, созданной Агентством Калифорнии по здравоохранению и благосостоянию. Эта группа 
пришла К выводу: Калифорния должна добиваться того, чтобы сохранить систему IHSS с помощью 

денег федеральной программы "Medicaid". Если Федеральное управление по финансированию 
здравоохранения удовлетворит заявку Калифорнии на программу "Personal Саге Option" в рамках 
программы Medicaid" (в Калифорнии она называется "MediCa1"), то всем получателям IHSS будут 
восстановлены услyrn в прежнем объеме. 
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По оценкам, более 80 % тех, кто в настоящее время получает услуги IHSS, будут иметь право делать 
это через MediCa1". Посколы .. 'У половина расходов программы "MediCa1" покрывается из федерального 
бюджета, эта мера высвободит СВЬШlе 300 млн. долл. средств штатов и графств; сейчас эти деньги идут 
на финансирование IHSS. 

Нет никакого сомнения том, что губернатор Уилсон может ускорить процесс; приходится ЛИIlIЪ 
удивляться, почему он до сих пор этого не сделал. Сокращения затрarивают людей, которые уже 
попали в категорию бедных и остро нуждающихся. Они не могут мьлься, опускаются до голода, 

грязного жилья и необходимости оставаться в постели, так как некому помочь им встать. 

Губернатор Уилсон, возьмитесь за телефон. У этого кризиса есть решение, и оно - в ваших руках. 

Эд Робертс - основатель Центра независимой жизни в Беркли, а также основатель и президент 
Всемирного института по вопросам инвалидов в Окленде. С 1975 по 1983 г.г. он руководил в своем 
штате Департаментом реабилитации; в большом объеме пользуется программой личной помощи. 
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Отдел по свJl3ЯМ с общественностью "Уорлд Лернинг" nредстав/lЯеm 

ОТНОШЕНИЯ СО СМИ: ПОМОЩЬ И ПОДСКАЗКИ 
ПРОВЕдЕНИЕ ПРЕСС-КОНФЕРЕНЦИИ 

Nl 
(Раздел 5, Часть 6) 

Март 1995 

Пресс-конфереflЦИЯ - подходящая форма для объявления "горячей" новости: для представления важного 
отчета, рассказать о фигуре общенационального масштаба или знаменитости, для сообщения о начале 
работы новой программы. Бы можете также провести npeCC-КО1iфере1iцию, чтобы отреагировать на 
быстро развивающиеся события, если вам не удается связаться Henocpeacmoe1i1io со средствш.щ массовой 
и1iфор",tации. 

ПРОВОдИте пресс-конферешIИЮ только в качестве последнего средства. При том объеме времени и 
усилий, которые требуются для организauии и проведения пресс-конфереIШИИ, вы можете позвонить в 
несколько СМИ и договориться о несколышх ИНдИвидуальных встречах и брифингах. Слишком часто 
грynnа проводИТ пресс-конферешrию, а затем бывает разочарована ее незначительной 

эффеk'Т:ИВНОСТЬЮ. 

Устаflовле1iие K01ima"moo со СМИ 

- Подготовка приглашениЙ. 
За 5-7 дней до пресс-конфереIШИИ направьте сообшеЮlЯ о ней по почте или факсу в основные 
средства массовой информauии, с которыми вы поддерживаете связь, и укажите, кто, что, где и когда. 

За 2-3 дня направьте им пресс-релиз с подробной информauией, касаюшейся пресс-конферешrии, 
основными положениями материалов, которые будут распространяться, а также с IIИтатами из 
заявлений представителей по связям с обшественностью. Пресс-релиз представляет собой материалы в 

помошъ тем журналистам, которые не смогут присутствовать на пресс-конферешrии. 

- Сообшения по телефону. 
За 2-3 дня до пресс-конфереШIИИ позвоните во все СМИ, которым разосланы приглашения. Скажите, 
что готовы еше раз направить им по факсу сообшеЮlе о пресс-конфереIШИИ и пресс-релиз, особенно 
если вам не удалось связаться с журналистом или редактором. 

ФОР",lа проведения 

- Место проведеШfЯ - часть "приманки". 

Организуйте пресс-конфере1ШИЮ в удобном месте или в таком месте, которое связано с ее темой. Так, 

пресс-конферешrию по жилишным проблемам можно, для наглядности, провести близ стройки. В 

пресс клубах часто имеются помешения для пресс-конфереIШИЙ. Подойдет комната в отеле или 
большой зал одной из сотрулничаюших с вами грynn. 

- Оборудование помешеЮlЯ. 

УбедИтесь, что помешеЮfе достаточно просторно и в нем есть достаточное количество розеток для 

кинокамер, а также трибуна и стулья. Поместите трибуну на фоне строгого цвета (лучше всего 
подойдут синие шторы), в стороне от отвлекаюших картин, рисунков или зеркал. Если возможно, 

поместите эмблему вашей организauии на трибуну, непосредственно под микрофон (но не ниже, чем 

эмблема отеля). 

- Решстрauия. 
Обеспечьте стол и листыI для решстрauии участников, поставьте его вне помешеЮfЯ. где будет 

ПРОВОдИТЬСЯ пресс-конфереmшя. Регистрauия должна начинаться как минимум за 45-30 ~шнут до 
начала пресс-конфере1ШИИ. 

- Продумайте наглядность для телевидения. 
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Постарайтесь, чтобы на пресс-конфереЮllШ была нarлядность. Если у вас в сообщении есть графики 

или другие виды визуальных материалов, сделайте с них обычные или фотокопии. Если имеется 
видеоклип или рекламный ролик, сделайте копии и с них для разда'Ш представителям элеk"тронных 

СМИ. Редактор телевидения с большей вероятностью вКЛю'ШТ такую информацию в программу 

новостей. 

Вре.мя проведения 

- Позднее утро или начало второй половины ДНЯ. 

как правило, пресс-конференции следует проводить между 10.00 и 11.00, либо между 13.30 и 15.00. 
Если вы назначите пресс-конференцию раньше 9.00 или позже 15.00, вы рискуете ЛIШIИться 
участников из-за того, что у журналистов сушествуют последний срок сда'Ш новостей. 

- Будьте кратким. 
Постарайтесь уложиться в 30-45 мин. и не больше, чем в час. У журналистов много работы. и они 
ограничены во времени. 

Па"еm .м.аmериШЮ6 

- Основные сведения. 
Пакет материалов содержит основные сведения, что помогает журналистам сделать репортаж. 

Пакет материалов должен содержать: 
- Текст сообщений выступающих на пресс-конференции, оmечатанный на бумarе с э.мблемоЙ 

организации. 

- Имя, должность, название организации, адрес и номер телефона КЗЖ!Iого из выступающих. 
- Краткое изложение вопросов. 

- данныIe о других лицах, с которыми пресса может установить КОНТЗkJ по данному вопросу. 
- Материалы поддержки от других организаций. 
- Основные сведения об организации (организациях), спонсирующей пресс-конферен:nию (1-2 

стр.). 

Выступающие 

- Ограничьте число выступаю:umх. 

Идеальное количество - 2-3 человека. Сократите ПОШОТОБЛенные ими выступления. Назначьте одного
двух человек основными представителями, которые будут отвечать на вопросы журналистов. 

- Лучшие выступаю:umе - участниЮi программы. 
Во всех возможных случаях привлекайте к выступлению участников программ. президентыI и 
менеджеры являются важными персонами, однако именно учасnm:ки наиболее убедительно 

свидетельствуют о качестве ВallШх программ. 

- Модератор открьшает пресс-конференцию. 
Модератор открывает пресс-конференцию, представляет выступаю:umx, КООРдинИрует время ответов на 
вопросы. Вводные заявления должны быть краткими и запоминаю:umмися и длиться одну-две минуты. 
Модератор и выступающие должны говорить не более 10-15 минут. 

- Последовательность выступаю:umx. 

Тщательно продумайте последовательность, в которой будут выступать учасТНИЮi пресс-конференции. 
В пакете информации будут содержаться подробные тексты их выступлений. Попросите выступающих 
не 'Штать каждое слово. а изложить ключевые положения. 

- Список выстynаю:umх и тексты их сообщений. 
В пакет материалов к пресс-конференции будет включен список выступаюumx с указанием их 
должностей, чтобы фотографы могли точно определить каждого из них. текстыI речей потребуются 

)J.,.)IРНалистам, которые не смогли присутствовать на пресс-конференции. Кроме того. пошотовка и 
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распространение теКСТОБ Б ходе самой пресс-конфереН1lИИ устраняет ВОЗМОЖНОСТЬ ошибок вследствие 

неверной записи или неточного uитировзния. 

Мероприятия после nресс-/Сонференцuu 

- журналистыI, не сумевuше присутствовать. 
Сразу же после пресс-конфереюrии проверьте список журналИСТОБ, присутствовавuшх на пресс

конфереНllИИ, чтобы устанОВИТЬ репортеРОБ и средства массовой информauии, которые не смогли на 

нее попасть. Если возможно, пошлите к ним курьера с материалами пресс-конфереюrии. Через час 

проверьте получение материалов, позвонив редакторам ИЛИ отдельным журналистам. Это улу'Пшп 

освещение вашего события в сми или обеспечит дополнительный репортаж. 

- Оиенка. 

Проанализируйте успехи и неудачи каждого мероприятия по освещению вашей деятельносnI в сми. 
как можно операnIвнее назначьте совещание сотруmшков ДЛЯ оuеНIШ организauии мероприятия, 

реакции участников пресс-конфереIЩИИ на вопросы, а также последующего ее освещения (или 

отсутствия такового) в прессе. На совещаюш следует также обсудИТЬ, каким образом в дальнейшем 

МОЖНО будет обеспечить более эффекшвные контакты со сми. 
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N2 
(Раздел 5, Часть 6) 

ФАКТОРЫ, УЧИТЫВАЕМЫЕ ПРИ ВЫБОРЕ МЕСТА ПРО ВЕДЕНИЯ ПРЕСС-КОНФЕРЕНЦИИ* 

Расположение ______________________________________ __ 

Aдpec __________________________________ ~ __________ ___ 

Телефон ______________________________________________ ___ 

с кем СВязаться _________________________________________ _ 

Возможное количество комнат и посадочных мест __________ __ 

Прочее ________________________________________________ __ 

Преимущество данного места проведения: 
Наличие места для парковки ________________________ _ 
Альтернативы на случай плохой погоды ________________ _ 
Наличие охраны 
Наличие ВОЗВЪШlение или подиума 

Освещение 

Кондиционирование/~опление 
Электрические розетки 

Место для регистрации участников 

Пульт 

Приспособления ДЛЯ лиц с ограниченными физическими возможностями 

Доступ К общественному транспорту 

Условия/состояние территории (при проведении не в закрытом помещении) 
Аудио-визуальные вспомогательные материалы 

Наличие достаточного места для теле- и киносъемки 
Вентиляция 
Акустика/Наличие микрофонов 
Столы, СТУЛЬЯ 
НaдIIИси, эмблемы 

Как добраться до места проведения пресс-конфереlШИИ 

Возможные сроки проведения: ______________________ __ 

затрат.ы __________________________________________ __ 

ПримечаниЯ ________________________________________ _ 

. Мар"етинг nрофuла"ти"u заболеваний. Управление связей с nрессой Центра Контроля Заболеваемостu 
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• World Learning 

Раздел 6 

Подготовка к встрече с представителями СМИ 
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Отдел по связям с общественностью "Уорлд Лернинг" представляет 

ОТНОШЕНИЯ СО СМИ: ПОМОЩЬ И ПОДСКАЗКИ 

КАК РЕАГИРОВАТЬ НА ВОПРОСЫ ЖУРНАЛИСТА 

Nl 
(Раздел 6) 

Март 1995 

ЗвоНlCU из средств массовой информации могут означать хорошие либо плохие новости для вашей 

программы. В обоих случаях вам следует реагировать быстро и nрофессионально. Интерес журналиста 
.может быть обусловлен желанием рассказать о вашей программе, проверить слу.х, либо расследовать 
скандал. 

Запланированное интервью 

- Подготовьтесь к интеРВЬЮ. 
Заранее позвоните журналисту и спросите его, на чем будет сосредоточено внимание в интеРВЬЮ, 
тем, чтобы вы могли к нему подготовиться. 

- Составьте свой план. 
Не обязательно "идти на поводу" у репортера. Продумайте, что бы вы хотели подчеркнуть в интервью. 
Включите в него статистические данные, датыI' конкретные примеры. Набросайте все это заранее, и во 
время интервью держите ваши записи под рукой на тот случай, если вы начнете волноваться. 

- "Поверяй все сомнением". 
Независимо от СЛОЖИВIlШXся у вас убеждений относительно журналистов вообще (или данного 

конкретного репортера в частности), ПРОВОдИте интервью как объективный профессионал. Если 
возможно, будьте откровенны и прямолинейны, не занимайте оборонительную ПОЗИIIИЮ и не 

выказьmзйте недоверия. 

Когда звонит телефон 

- Установите, с кем вы разговариваете. 
Узнайте у журналиста его имя и название СМИ, которое он представляет. Запишите его номер 
телефона и факса. 

- Слушайте. 

Узнайте, чем интересуется журналист, на какую аудИТОРИЮ он ориентируется. Если возможно, 
пре1lЛОЖИте информацию по другим программам вашей организanии. 

- Сделайте все возможное, чтобы предоставить репортеру все, что ему нужно. 

Если у вас нет цифр и фзь.."Тов под рукой, скажите журналисту, что вы их подготовите и перезвоните. 
Проявите инициативу - пре1lЛОЖИте найти конкретные факты или статистические данные, установить 
участников предыдущих или организуемых в наСТОЯIllее время интервью , направить основные 

сведения об организanии по почте или факсу. 

Техника общения 

- Говорите ме1lЛенно и отчетливо. 
журналистыI часто заносят данные прямо в компьютер. 

- Не забьmайте о языке мимики и жестов. 
Во время интеРВЬЮ (независимо от того, берется оно llЛЯ печати или теле- или РадИовещания) не 
забывайте смотреть на собеседника и сидеть прямо. РеllШте, будет ли вас и ж.'Урналиста разделять стол 
(это может сделать тон интервью более формалъны:м и, возможно, неуверенны:м). 

World Learning - Public Education through the Media. Moscow , Russia 



I 
• 

I 
-
I 
• 

I 
I 
I 
I 
I 
I 

- Четко изложите вanrn факты; рассматривайте журналиста как союзника. 
Вы намерены дать журналисту информацию, передать ему сообщение, изложить данные. Помните: в 

течение всего времени вашего телефонного разговора с журналистом вы и есть воплощение 

Эксперимента, единственным человеком, с которым журналист может и в далънеЙIllем поддерживать 

связь в вашей организации. 

- Н е торопитесь. 
Не обязательно отвечать на каждый вопрос немедленно. Вполне можно сказать, что в данный момент у 
вас нет интересующей журналиста информации под руками, однако вы свяжетесь с ним в течение 

некоторого времени (назовите время). Не забудьте вьmолнить это обещание. 

- Не полъзуйтесь чересчур экспрессивным языком. 
Избегайте преувеличений и превосходных степеней. Подобные цитаты в репортаже могут исказить 

смысл вашего сообщения. 

Что говорить 

- Упоминайте достижения и статистические данные. 
Журналисты обожают статистику и даты. Сообщите им цифры, которые подчеркивают положительные 
аспекты вашей програм:мы. Кроме того, приведите жизненные примеры, которые вызовут отклик у 
читателя. Если ваше утверждение проиллюстрировано примером, то его появление в сюжете более 

вероятно. 

- Говорите правду. 

Всегда говорите правду. Может быть, не всю правду, но УЖ, конечно, ничего, "роме правды . 

- Избегайте фразы "Не комментируется". 

Отсутствие комментариев с вашей стороны уже само по себе несет огромную смысловую нагрузку. Вы 
ведь не хотите создать у журналиста отрицательное впечатление. Постарайтесь дать ответ на каждый 

вопрос: 

- Ответ может быть слегка косвенным, поворачивая интервью в желательном для вас 

направлении. 

- Вы всегда можете сказать: "Я вернусь к этому чуть позже". 
- Если вы действительно не хотите комментировать данный вопрос, смягчите отказ (напр., 

"Извините, но политика нашей организации состоит в том ... " или "В Hacтomцee время я не 
уполномочен раскрывать данные сведения. "). 

- Не отвлекайтесь от основной темы. 
В ходе интервью журналист может попытаться повернуть разговор в определенном направлении. Не 

создавая впечатления, что вы защищаетесь, придерживайтесь вашей позиции и выработанного плана. 
Сверяйтесь со своими записями. 

- Не допускайте бессвязной речи. 
Хорощо подумайте, прежде чем отвечать на вопрос. Вас ничто не торопит. Любое произнесенное вами 
слово может быть процитировано, поэтому выбирайте слова тщательно. 

Просвещайте ЖУРНШluста 

- Исходите из предположения, что журналист ничего не знает о вашей организации или программе. 

Учитывая большую текучесть кадров в журналистике, а также то, что многие журналисты nищyr по 

щирокому кругу вопросов, ваш интервьюер может мало что знать о той проблеме, которой вы 

занимаетесь. Интервью с неинформирова.нными журналистами могут быть мучением. Вполне можно 
спросить у журналиста, насколько он владеет вопросом. Возможно, у журналиста уже сложил ось 
ощибочное представление, либо он знает только об одном аспекте "Эксперимента" или о 

международном образовании и культурном обмене в общих чертах. По мере необходимости расщиръте 

кругозор журналиста, сообщив ему ключевую информацию по данной теме, а также основные 

сведения об организauии. Необходимым подспоръем для каждого журналиста является переченъ 

World Learning - Public Education through the Media, Moscow , Russia 46 



фактографических данных. Предложите ему другие броlШOРЫ и каталоги, в зависимости от того, какие 

темы он освещает. 

- Разъясните, каким образом ваше направление соотносится с деятельностью всей организauии. 
Например: "The U. S. Experiment in Intemational Living" является программой "Уорлд Лерюrnr", частью 
пакета программ международного обмена между США и другими странами. Перечень фaJ..."Тов может 
более наглЯдНО охарактеризовать эту программу. 

Избегайте жаргона 

- Не употребляйте сокращений и названий, принятых в ващей организации. 
Используйте не аббревиатуры, а полныIe названия программ, дайте их правильное написание. 

- Доступно излагайте конuепции. 
Избегайте жаргона, длинных сложных слов и объяснений. Адаптируйте ваши ответы для слушателей 

со средним образованием. 

Сро"и 
- Спросите у журналиста, каким временем он располагает. 

Журналисту понравится ваща внимательность; постарайтесь сделать все возможное, чтобы дать е! 

ответ вовремя. 

- Предложите информацИЮ в письменном виде. 
Если сроки подачи информации не слишком жесткие, спросите у журналиста, можно ли направить 

ему некоторые сведения В письменном виде. Если информацИЯ представлена в письменном виде, 
журналисту труднее сделать ОI1Шбку. Полезно включить в подборку перечень фактов, броlШOРУ с 
описанием программы, пресс-релиз. 

Не для записи 

- Не говорите того, что ВЫ не хотите видеть в печати. 
Не следует считать, что вы увидите подготовленный журналистом репортаж до его появлеlШЯ в печати 
или в передаче. журналистыI не обязаны показывать вам свои репортажи перед их опубликованием. 

Считайте, что вы выступаете в прямом эфире. Болтовня тоже учитывается. Тщательно продумывайте, 
что вы скажете до или после официального интеРВЬЮ. Это может быть процитировано. 

- Старайтесь избегать заявлений, что вы говорите "не для записи". 
журналистыI этого не любят. Кроме того, то и дело включать и выключать аппаратуру неудобно. 

- Если вы должныI что-то сказать не для записи, убедитесь, что вы согласовали, что это значит. 
Оговорите с журналистом до начала интервью, что вы подразумеваете под словами "не Д7Iя записи". Не 

забудьте упомянуть, когда можно опять включить аппаратуру. 

После появления статьи 

- НапИI1Ште письмо редактору. 
Независимо от того, понравилось вам или Нет то, что вы увидели в печати, выразите ваще отношение 

на бумаге и omравьте письмо в отдел "Письма редактору". Ваще письмо должно быть коротким и по 
сушеству и тогда, возможно, оно будет напечатано. ПИсьмо редактору - это способ прямо выразить 
свои взглядыI и либо опровергнуть статью, либо еще больше подчеркнуть вашу позицию. 
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НЕСКОЛЬКО ЗАМЕЧАНИЙ О ТОМ, КАК ПОДГОТОВИТЬСЯ К ИНТЕРВЬЮ* 

N2 
(Раздел 6) 

1. Сядьте и подумайте минут десять: Если бы я был(а) у себя в гостиной и смотрел(а) телевизор, что 
бы мне хотелось узнать из этой телепрограммы? Какие вопросы я бы задал (а)? Подумайте о проблеме в 
более llШроком плане, соотнесите ее с Banm:м конкретным проектом. Говорите так, чтобы вас легко 

мог понять каждый. 

2. Является ли ваш вопрос срочным или OCTaeTC~ :ucryальным в течение длительного времени? Вы 
будете представлять вопрос по-разному, в зависимости от того, является он срочным или нет. Вы 

рассказьшаете о нем агентству новостей? Если да, то будьте кратким, и точным; а, может быть, СМИ 
может уделить вам несколько дней? СПРОСИТЕ агентство, что они хотят знать: основные сведения, 
сюжет или новости? 

З. Подготовьте небольшой перечень фактографических сведений для интервьюера: название 

организации, время основания, цель, кто в ней работает. Подготовьте вырезки. Если времени мало, 
подготовьте основные моменты: какое событие произошло, когда. 

4. Место проведения интервью не столь важно, если журналисты лишь узнают несколько фактов. 
Однако теле- или радиожурналистам важно ВИДЕТЬ программу. Вам нужно будет подготовить 
помещение таким образом, чтобы зрители видели то, что вы хотите им показать. 

5. Не показывайте "говорящие головы" в тихом офисе. Выйдите на улицу. Сделайте вашу программу 
живой. 

6. Найдите одного-двух человек, которые получили пользу ОТ вашей программы или тех, кому 
программа нужна - Т.е. фактор интереса. 

7. Люди хотят отождествлять себя с тем, кто помогает, а не с тем, кто получает помощь. для 
равновесия привлеките в передачу и тех и других. 

8. Рассмотрите вопрос в более llШроком плане - напр., как дело обстояло десять лет назад. Был ли 
достигнут прогресс в экономической области? 

Специально для ТВ: 

1. ТВ = видеоряд. Продумайте, какой образ будет очень наглядным. Если вы выберете правильный 
образ, то он сможет создать очень сильное впечатление - напр., танцующий инвалид как символ 
возможностей для инвалидов в России. 

2. ВыступаюIIШй перед камерой должен знать свой предмет ВДОЛЬ и поперек. Предложите перечень 
ответов, Т.е. те сведения, с которыми, по вашему мнеlШЮ, журналист должен ОТ вас уйти. 

3. Вам не обязательно всегда отвечать на заданный вопрос. Можно сместить акценты. 

4. Не допускайте, чтобы вас заставили говорить то, чего вы не хотите говорить. Убедитесь, что вас 
правильно поняли. Все время будьте внимательныI. Вы - активНЫЙ участник интервью. 

5. Определите приоритетыI того, что вы хотите сообllШТЬ. Важные моментыI должныI быть в середине 
интервью. поскольку начало - это всего ЛИIIIЬ "разогрев". 

6. Не торопитесь. Остановитесь и подумайте, что именно вы хотите сказать. 

. Из материалов семинара "УорлiJ Лернинг" iJ/I.Jl некоммерческих организаций. Москва, декабрь 1993 г. 
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7. Используйте короткие и простые ответы и заявления. Сюжет в программе новостей ТВ длится одну
две минуты И основан на звуковых блоках. Если вы будете употреблять длинные предложения, их все 

могут вырезать. 

8. Если вы не сможете создать образность, тележ.'УрНалисту может не подойти ваш сюжет. 

9. Найдите удобное место, где вас не будут преръmать. Место должно быть тихим и живописным. 

10. Важно, во что ВЫ будете одеты. В дебатах между Никсоном и Кеннеди те, кто слушал РадИО, 
заявили: победил Никсон; те, кто смотрел телевизор - сказали, ЧТО выиграл Кеннеди. Никсон был в 
темном костюме, Кеннеди был в гриме. Кеннеди выглядел более здоровым и более сильным. Наденьте 

что-нибудь зеленого цвета и простого фасона. 

Чтобы привлечь внимание средств массовой информации: 

- Дайте привязку вашего сюжета к другому, более общему - так, чтобы он стал частью "большой 
новости" ДНЯ. 

Просвещение средств массовой информации: 

Вы пытаетесь разрyuшть застарелые стереотипы. Делайте это постепенно. У6едитесь, что вы1 
пользуетесь правильным языком. Если это так, то журналисты к нему привыкнут. 
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Март 1995 

Отдел по связям с общественностью "Уорлд Лернинг" nредстав.llЯет 

ЧТО можно И ЧТО НЕЛЬЗЯ ДЕЛАТЬ ВО ВРЕМЯ ИНТЕРВЬЮ* 

можно 

ПОВТОРЯТЬ и перефразировать хорошие вопросы. 

N4 
(Раздел 6) 

Использовать молчание с ВЫТОДОЙ для себя. Подумайте, прежде чем ответить, ответьте на 

вопрос, затем остановитесь. 

Обсуждая щекотливый вопрос, демонстрируйте позитивный подход. Кратко согласитесь, что 
такая проблема действительно существует, затем сосредоточьте внимание на положительных мерах, 

ПРИlШмаемых ДЛЯ ее решеlШЯ. 

Попросите разъясlШТЬ вопрос, если он непонятен. 

Используйте ссылки на убедительные факты - такие, как данные исследования или результаты 

обзора или анализа. 

НЕЛЬЗЯ 

Давать уклончивый ответ 

Говорить "не для записи". 

Рассуждать или позволить себя втянуть в разговор, выходящий за пределы собственной 
компетенции. 

Отвечать на гипотетические вопросы 

Позволять, чтобы вас торопили или запугивали. 

Уступить нажиму и отвечать односложно - "да" или "нет." 

Использовать отрицания в интервью. 

Говорить, чтобы запОЛlШть время; это - задача интервьюера. 

• Маркетинг nрофшактики заболеваний. Управление связей с nрессой Центра Контро.llЯ Заболеваемости 
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КАК ДОНЕСТИ СВОЮ МЫСЛЬ 

• Обдумайте 3-4 замечания, которые вы сделаете на интервью. 

• ПериодичесЮJ упоминайте название организации. 

• Подумайте об ответах, которые позволяют Bъmгpaть время. 

• Используйте факты и небольnmе истории. 

• Выражайте свою мысль кратко и позитивно, держитесь бодро и с энтузиазмом. 

ВОПРОСЫ И ОТВЕТЫ 

N4 
(Раздел 6) 

• Помните, что вы знаете о своем предмете больше, чем больnrnнство вanmx слушателей и читателей. 

• Пользуйтесь "заготовками" для ответа на негативные вопросы. 

• Не бойтесь сказать: "Я не знаю об этом, но обязательно поинтересуюсь". 

• Не думайте, что вы должны быть в состоянии дать ответ на любой вопрос. Все знать невозможно. 

• На враждебные вопросы или замечания давайте взвешенные, логичные и дружеСЮJе ответы. 
Переведите разговор на другую тему. Избегайте злобы и сарказма - не теряйте достоинства. 

• Время для вопросов и ответов используйте непосредственно ДЛЯ обсуждения спепифических 
интересов отдельных личностей и вовлекайте их в свою презентапию. 
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Отдел по связям с общественностью ''Уорлд Лернинг" nредстав.!LЯет 

ОТНОШЕНИЯ СО СМИ: ПОМОЩЬ И ПОДСКА3КИ 
ВАС ИНТЕРВЬЮИРУЮТ В ТЕЛЕПРОГРАММЕ 

N5 
(Раздел 6) 

Март 1995 

Не nугайтесь в интервью перед телекамерой, а nостарайтесь воспользоваться возможностью и 
максимально раскрыть суть вашей организации. С'!ставив план и подготовившись, вы станете звездой! 

Перед интервью 

- Посмотрите и запИIllliте несколько программ. 

Посмотрите по крайней мере одну программу, чтобы получить представлеlШе о тоне и содержании. 
Проверьте угол наклона камеры и цветовую гамму заднего плана. Продумайте, каким образом добиться 
максимального раскрытия суги вашей организации в ходе интеРВЬЮ. 

- Привлеките ВlШмание местного общества. 
Информирование общественности всегда помогает сохранить с ней ХОРОIllliе отнощения. Если во 

время программы предлагается ЗВОlШть в С'IYДИЮ, пригласите членов вашей организации принять 

участие. 

- Направьте продюсеру материалы в письменном виде. 

Материалы с основными сведеJШЯМИ помогают обеспечить точность. Накануне интеРВЬЮ ПОЗВОlШте и 

убедитесь, что материалы получены. Если журналист их не получил, отправьте на телес'IYДИЮ J..'Ypbepa 
с дубликатами материалов. Постарайтесь лично встретиться с ведущим или продюсером. 

- НапИIllliте вспомогательные сведеlШЯ об интеРВЬЮ. 
Чтобы ваш представитель не запутался, отпечатайте слеДУЮIllliе сведения: 

- имя и телефон сотрудника телестанции, с которым ВЫ установили связь. 
- Позывные, номер канала и вещание СтaJЩИи. 

- Время и точное место интеРВЬЮ. 
- Время выхода в эфир. 

- Имена других участников передачи. 

- Подготовьте вашу собственную программу. 

Определите три-пять моментов, которые вы хотели бы подчеркнуть. Разумеется, во время эфира вы 

можете самостоятельно затронуть несколько проблем, не обязательно в ответ на вопросы других. 

Будьте готовы воспользоваться представивщейся ВОЗМОЖНОСТЬЮ. Будьте готовы также повернуть 
разговор на тему по своему выбору. Набросайте заметки и захватите их с собой. 

- Предварите вопросы журналиста. 

Будьте готовы. Продумайте возможные трудные вопросы и заранее реIllliте, как на них отвечать. 

- Проведите репетицию. 

Прорепетируйте хотя бы перед зеркалом. Если возможно, попросите кого-нибудь записать вас на 
видео И просмотрите запись. Внимательно следите за своими МИМИКОЙ И жестами, а также за тем, ЧТО 

вы говорите. 

Последние подсказки 

- Тщательно продумайте одежду. Прикрепите на одежду значок вашей оргaIШЗации. Лучше всего 
надеть одежду деловых тонов инеярких оттенхов (яркая бижутерия в телепрограмме отвлекает 
ВIшмание). ПреЖде всего пусть одеЖда будет удобной. 

- держитесь доброжелательно с BeдyIllliМ, продюсером и теXlШЧеским персоналом. 
Спросите, куда лучше смотреть - в объектив или на ведущего. 

- Проверъте микрофон. 
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Следите, чтобы :шп...-рофон Был прикреплен удобно. 

- Если интервью проходит Б вашем офисе или дома. 
Выберите тихое ~~CTO. где не сльпnен шум с улицы. Убедитесь, что ЗадНИй план хорошо выгляшп. На 
стену за спиной повесьте эмблему и название вашей организации. Попросите КОГО-JШбудь 
ПРИСУТСТБовать в KO~lНaтe и слушать интервью. Отключите телефоны и пеЙДЖеры. 

Ведите себя перед те.lекамероЙ естественно 

- ПРОЯБляйте ЭНТУ:ШЗ3М, старайтесь понравиться. 

Телезрители, КОТОрЮ1 вы понравитесь, будут более ВJШмательно вас слушать и с большей готовностью 

воспримут то, чт'О вы говорите (и даже согласятся с вами). Если вы слушателям не понравитесь, то 
между JШМИ и :в;:..\ш упадет железный занавес. При возможности улыбайтесь искренне. Постарайтесь 
передать свою уб~ЖJ.енность с помощью живости и в то же время напористости в интервью, Если вы 
сами не кажетесь убеЖденным, то вы не убедите и нас. 

- Г оворите K()нK~ТНO. 

Обычная аудитория - бесстрастный слушатель. ПодчерКJШте вашу мысль живо и так, чтобы это 
запоминал ось. По.::rкрепляЙте утвеРЖдения фактами, примерами, статистикой, ли'ПiЫМ опытом. 

- Повторяться не возбраняется. 

Помните самое C'1':lpoe правило обучения и рекламы: "Расскажите нам, что вы хотите нам рассказать. 
Затем расскажи-:~ зто. Потом расскажите, что вы нам рассказывали." Может Бытъ' слушатели 

запомнят. 

- Будьте кратким. 

OweТbI на вопросы не должны превъпnать 20 секунд. Помните, что блоки теленовостей СОСТОЯТ из 10-
секунпных отр:ыы::ов. 

- Будьте точны и nрав.:m:вы. 

Если вы ГOТOBЬi К интервью, то вы будете ТО'ПiЫМ. Неточность в одном подрывает доверие к 
остальному. 

- Рассказьmайте в,:тории. 

Представьте себе. 'пО вы СИдите в гостиной с друзьями. Не разглагольствуйте и не спорьте. Расскажите 
нам что-нибудь. 

- Слушайте. 

Не перебивайте вспрос на полуслове только потому, что вам кажется, вы знаете, куда клонит ведущиъ..
Недослушанная чз..."ТЪ вопроса может вам повредить. 

- "Мост". 

"Мост" приведет :вас от того места, где вы находитесь, туда, "уда хотите прийти в выбранной вами 
теме. Для этогс требуется удачная связующая фраза, ПРИдаточное или вводное предложение. 
"Позвольте посмотреть на этот вопрос немного с другой ТОЧКИ зрения" или "Давайте посмотрим чуть 

шире". Говорите с решениях проблемы. 

После выхода nрог;JO.ШIЫ 

- Отравьте веДУI:l~~lУ и продюсеру записку с выражением благодарности. 
- Сделайте так. -сг.·;:,6ы члены вашей организации делали то же, что и зрители. 

- Внесите прошос~ра и ведущего в ваш список представителей средств массовой информации. 
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СТРАТЕГИЧЕСКОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ 

Nl 
(Раздел 7) 

Работа через средства массовой информации - один из наиболее эффективных способов общения с 

вашей аудиторией. Однако не следует забывать о том, что это ЛИlIIЬ одна из составных частей 
коммуникационной программы вашей организации. Любые контактыI со сре.:IСТВами массовой 
информации должны вписываться и поддерживать ее. 

Для того, чтобы удостовериться в том, что работа со средствами массовой ивформauии носит 

позитивный характер, следует оценить цель, которую ваша организация стремится достичь с помощью 

своей коммуникационной программы. Это позволит успеuпю продолжать работу со средствами 
массовой информации, соответствующую программным целям. 

Прежде чем установить контакты со средствами массовой информации, залайте себе следyIOJШI~ 

вопросы: 

• Какова главная цель вашей организации? 

Какие изменения необходимы для достижения этой цели? 

• Какова ваша аудитория? К кому вы обращаетесь? Возможна ли работа с дрyпn! группами? 

• Как оказать влияние на вашу аудиторию в нужном вам направлении? Какие идеи/мысли/формы их 
подачи могут "сработать"? 

• Чего вы хотите от общества в целом? 

• Какие способы общения через средства массовой информации наиболее эффеJ.."ТJIВНЫ инедороги? 
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МАРКЕТИНГ ПРОДУКЦИИ И УСЛУГ НЕКОММЕРЧЕСКОЙ ОРГАНИЗАЦИИ 

N2 
(Раздел 7) 

Маркетинг заключается в определении того, что нужно потребителю и что он хочет, а затем в 

удовлетворении этих нужд. 

Иными словами, мар"етинг - это процесс, "оторый nО.lIfогает вам обменять что-либо ценное на 
то, что вам нужно. 

Процесс маркетинга 

в процессе маркетинга существуют пять этапов: 

Этап 1 Определение задач маркетинга 

Этап 2 Определение положения вашей организации 

Этап 3 Проведение анализа усилий в области маркетинга 

Этап 4 Разработка плана маркетинга 

Этап 5 Разработка рекламной компании 
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Маркетинг и стратеrnческое планирование 

Стратегическое планирование определяет основные направления деятельности организации и 

называет основные шаги, которые она предпримет для достижения цели. Нацеленность на маркетинr 
чаС70 вырастает из стратегического планирования - потребность в большем объеме или в ЛУ'ШШХ 
отношениях обмена при знается как часть плана, и вопрос решается соответствуюшим образом. 

\1ногие группы, которые являются новичками в маркетинге, совершают обычную ошибку, 
ког:ха .зело доходит до разработки программ. Сначала что-то создается, и только после этого люди 

обрашаются к маркетингу в надеЖZlе продать созданное. 

Вместо использования такого подхода старайтесь рассматривать маркетинг как существенную 
частъ ll.1анирования и разработки вашей программы. 

Этап .L. Определение задач маркетинга 

Задачи маркети:нrа проясняют то, чего вы хотели бы добиться посредством маркетинга, и то, 

как бы вы определили успех. 

Существуют две категории задач маркетинга: задачи создания образа вашей организации и 

запзчи. связанные с ее работой. 

1. Задачи создания образа (имиджа) организации. Вы хотите, чтобы вас лучше узн,шzи или 
h,ect-:одЬКО uзмен,ить nредставлен,uя окружающих о вашей орган,uзации. Если вы только начинаете 
работать. добавляете новую программу к уже существуюnmм, страдаете из-за устаревшего имиджа или 

переЖIшаете значительные изменеJШЯ как организация, то вам потребуется постановка задач ПО 
созданию образа орган,uзации. 

Весьма возможно, что вы определите задачи создания образа в процессе маркетинга, если вы 

УДОБ.1етворяете хотя бы одному из следующих условий: 

• Вы только начинаете заниматься некоммерческой деятельностью. 

• Ваша организация переживает перемены, растет или включает новые программы или службы. 

• Ваш образ устарел. 
• Ва.\! кажется, что люди не понимают, каким образом вы собираетесь удовлетворять их нужды. 
• Вы хотите максимально расширить свои возможности, распространяя информацию о себе среди 

~fecTHblx жителей. 

• Вы хотите укрепить существующую репутацию. 

• Вы хотите отличаться от других. 
Прогресс в достижении задач по созданию образа организации порой довольно трудно 

по.::r.:raeтся измерению. Чтобы оценить успех, наблюдайте за общей реакцией на ваш план маркетинга, 
прИС:I)'ПIJfВайтесь к замечаниям и ответам участников программы, членов совета, организauий

доноров. сотрудников, берите интервью у людей, занимающих ключевые позиции в местном обшестве. 

2. Задачи. связанные с работой организации. Вы хотите, чтобы маркетин,г дшz конкретные, 
nоддающиеся UЗAfерению результаты. В данном случае задачи связаны с тем, что можно подсчитать: 
ко.;тчество посетивших ваше мероприятие или записавшихся на участие в программе, сумму 

собранных средств, число новых членов, привлече:нных в ходе ежегодной кампании. 

Дан:%Iе задачи конкретны. Иногда ОJШ определяются - по крайней мере, отчасти - другими людьми. 
Kor.::ra вы получаете грант или вьmгрываете контракт, то в них обычно заложены целевые показатели, 
которые вы должны обеспечить. 

Этап 2. Определение позипии вашей организации 

Определение позиции вашей организации - это выделение и закрепление той уникальной роли, 
которую она играет Б жизни местного общества. Оно помогает вам описать характер вашей 
оргэ... .. шзauии и то, как вы хотели бы выглядеть в глазах окружающих. 
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Определение позиции отвечает на наиболее обшие вопросы об организации либо програм:ме и 
дает вам "заявление об особенностях организации", которое следует внедрять в ходе проводимого вами 

маркетинга. Когда роль вашей организации и ее место в жизни общества станут хорошо известными, 

ее название будет ассоциироваться с уникальным вкладом, который вы вносите в развитие общества 
("А, это те самые, кто ... "). Когда окружаюшие смогут установить вашу роль и место, они будут знать и 
то, ЧТО вы можете им предложить - равно как и то, ЧТО они могут предложить вам. Вы станете легко 

доступны ЛЮДЯМ, стремяnrnмся установить отношения обмена. добившись признания, ВЫ также 
естественным образом расширите свои представления и знания о разлиЧJlliIX других ассоциациях. В 

результате значительно ПОВЫСИТСЯ вероятность обменов, к которым вы стремитесь, и неожиданно 
возникаюших возможностей. Успешное определение позиции вашей организации СрОДIШ подъему на 
более высокую вершину: с нее открываются совершенно новые горизонтыI. 

1. Определите свою задачу. 
Заявление о ПОЗИЦИИ вашей организации, которое вы разработаете, должно быть прямым выражением 

ваших целей и задач. 

2. Старайтесь определить нужды/потребности и способы их удовлетворения. 
Удовлетворение конкретных нужд (как в настоящем, так и в будушем) является краеугольным камнем 
для определения вашей роли в глазах общественности и движущей силой при определении позиции 
организации. Поскольку обстоятельства и условия не являются неизменными, будет со временем 
меняться и роль организации. 

з. Вы должны удовлетворять все нужды/потребности, которые определите. 
Многие экспертыI утверждают: вы будете оказывать наибольщее влшпmе, если сосредоточите усилия на 
том, чтобы стать наилучшей организацией в той области, где вы работаете. Это не означает, что вы 

должны отказьmаться от возможностей роста ИЛИ от расширения сферы предлагаемых вами услуг. 

Однако это значит, что вы должны действовать с осторожностью, если станете пытаться расширить 

свои конкретные задачи. 

4. Следите за конкуренцией в вашей области, чтобы иметь четкое представление о вашем собственном 
в ней положении. 

COBeТbJ относительно того. как обеспечить особую роль вашей организации 

1. Добейтесь того, чтобы все сотрудники, Совет директоров и добровольцы знали заявление о 
позиции организации и понимали, что оно значит. 

2. Продолжайте "испытьmать" заявление о ПОЗИЦИИ организации на все более широкой 
аудитории. 

3. Выступайте с последовательными публичными заявлениями. 

4. М'ТИВНО участвуйте в деятельности профессиональных объединений, клубов и ассоциаций, 
работаюших в вашей области. 

5. Старайтесь быть представленным в средствах массовой информации. 

6. Отстаивайте свои убеЖдения. При ВОЗНИЮiовении проблем, имеюnrnx непосредственное 
отношение К вам и к тем, кому вы предоставляете услуги, старайтесь открыто формулировать и 

высказьmать свои убеЖдения. Очень часто эта линия поведения является верной, и вас в этом случае 
заметят. 

Этап 3. Проведнте анализ ваших VСИЛИЙ 1! области маркетинга 

В ходе двух первых этапов вы решаете, чего вы хотите и какими вы хотите казаться в глазах 
друшх. 
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В ходе третьего этапа вы анализируете прилагаемые вами усилия в области маркетинга и 

определяете, что можно изменить, дополнить или улучшить для достижения поставленных целей. 

"Аудиторская проверка" усилий в области маркетинга - это всего лишь несколько вопросов, на 
которые вы отвечаете, чтобы получить общее представление о том, что именно в области маркетинга 

вы делаете правильно. эту проверку ВЫ проводите с использованием шеСПI ключевых понятий 

маркетинrа: 

1. ПРОДУКТ - товары или услуги, которые вы предлагаете. 
а) Что является вашим продуктом? 

Ваш продукт - это нечто ценное, что вы хотели бы обменять на то. что вам необходимо. Для 
маркетирования вашего продукта вы должны уметь определить его и представить людям, которым 

предлагаете услуги, чтобы они четко поняли, что это такое и каким образом данный ПРОду1.'Т 
удовлетворяет их нужды/потребности. Если люди не понимают, в чем сyn.mость продукта, считают его 

сложным в использовании или если он им просто не нравится, то вам придется внести некоторые 

изменения в маркетирование. 

б) Является ли данный продукт высококачественным, отвечает ли он конкретным :нуждам? 

2. ПУБЛИКА (ОБЩЕСТВЕННОСТЬ) - группы людей, с которыми вы хотите произвести 
обмен (например, клиенты вашей организации, добровольцы, участниЮI, доноры, местные власти). 

а) Какие группы являются "вашими"? 
б) Правильно ли они определены, знают ли о той пользе, которую можно получить от вас? 

З. ЦЕНА - то, сколько вы запрaumваете за товар или услугу. Если услуги бесплатные, то их 
цена - время и отношения доверия. Люди должны чувствовать, что стоимостью услуги .является время, 
потраченное на участие в ее оказании; вам необходимо завоевать и сохранить их доверие. 

а) Соответствует ли ваша цена уровню экономических условий и ожиданий? Не слишком ли она 

высока или низка? 

4. МЕСТОПОЛОЖЕНИЕ - место, где можно получить продукт. 
а) Каково местоположение вашей организации? Доступно ли оно людям? 

5. ПРОИЗВОДСТВО - то, насколько хорошо вы можете удовлетворить спрос. 
а) Производите ли ВЫ удовлетворительную продукцию? Удается ли вам эффективно удовлетворsrг 

спрос? 

Возможность удовлетворять спрос может потребовать соответствуюшего количество 

добровольцев, адекватного помещения, наличия достаточного числа транспортных средств в хорошем 

состоянии, четко и слаженно работающей организации. 

6. РЕКЛАМА (ПРОПАГАНДА) - то, что вы делаете, чтобы вызвать у людей ответную реакцию. 
а) Используете ли вы эффективные методы, мотивирующие людей откликнуться? 

Составьте переченъ используемых вами подходов и оцените эффективность каждого из них. 

б) Что бы вы хотели добавить, улучшить, от чего бы вы хотели отказаться? 

Этап 4. Разработка плана маркетинга 

Проведя анализ и проверку ваших усилий в области маркетинга. вы узнаете их сильные и 
слабые стороныI и то. что нужно изменить. Обладая этой информацией, вы :можете разработать план 
маркетинrа. Он определит, каким образом нужно привести работу вашей организации соответствие со 
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СТ:L:..:!..J.зрта.\fИ шести указанных выше ключевых понятий, чтобы вы смогли достичь поставленных вами 

в ОО_lЗСТИ ~13ркетинга llелеЙ. 

Это выглядит следующим образом. 

Продукт. У вас имеется высококачественная программа, услуга или продукт, 

удов.,етворяющие нуждам/потребностям людей. 

Публика (общественность). Вы знаете, с кем хотите установить отношения обмена по поводу 

про.:rУЪ."Та, и пользу, которую принесет такой обмен. 

Цена. Цена является правильно установленной - не слишком ВЫСОКОЙ, но и не чересчур 

низкой. 

Местоположение. Продукт является доступным. 

Производство. Вы можете эффективно удовлетворять спрос. 

Реклама. ВЫ используете действенные приемы, вызьmающие отклик у JПQдеЙ. 

Этап 5. Разработка рекламной кампании 

Эффективная рекламная кампания помогает создать или усилить образ, который вы стремитесь 

соз.:raть .!IЛЯ вашей организauии, и доводит до публики то конкретное сообщеIШе, в котором ВЫ 

гов.;:,рите людям, чего от них хотите. 

При разработке рекламной кампании вам необходимо четко представить образ вашей 
орrз:нnзauии, определить ее задачи, решить, какие методы ВЫ собираетесь использовать, и затем 
pea.:1I130BaTh ее на практике. 
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Средства, которые могут быть использованы в рекламной кампании: 

Рекламные объявления 

Информационные стенды 

Поддержка "людей с именем" 

Прямые продажи 

Очерки 

Непосредственные контш.."ТЬ! 

Новости 

Плакаты 

Публикация статей и отчетов 

Телевизионные шоу 

Объявления по телевидению 

Торговые ярмарки 

Ежегодные отчеты 

Брошюры 

Прямая рассылка рек.'1амных листовок 

Редакционные статьи 

Письма Б редакцию 

Пресс-конфереlЩИИ 

Информационные бюллетени 

Публичные выступления 

Сообщения по радио 

Рекламные ролики по телевидению 

Видео 

Неформальное общение "из уст в 
уста" 
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АНКЕТА "РАЗРАБОТКА РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ" 

РАЗДЕЛА. ЗАДАЧИ СОЗДАНИЯ ОБРАЗА 

Заполните данную анкету индивидуально или с привлечением сатру.пни:ков и членов Совета 

директоров вашей организации. При постановке задач некоторым людям помогает использование 

структурированных приемов выработки идей - например, мозговой штур~. визуализация, подготовка 

материала в течение заданного времени, либо использование графичесКIIX средств. Такие приемы 

описаны в Приложении А. 

Как вас в настоящее время Удовлетворены ли вы этим В каком направлении вы 

воспринимают лнца и группы образом? хотели бы измениться? 
лиц, наиболее значимые для 

вас? 

А. Клиеиты, которым вы А. А. 
предоставляете услуги: 

Б. Остальные члены Б. Б. 
общества 

4. Каких изменений вы хотите в образе вашей организации, и в чьем восприятии? Опишите 
задачу создания образа: 
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АНКЕТА "РАЗРАБОТКА РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ" 

РАЗДЕЛА. ОБРАЗ 

Действенный, хорошо работающий образ сообщает то, что вы хотите сказать, отмечает вашу 

уникальность и выделяет вас Б толпе. 

1. Составьте перечень ярких, выразительных слов' ИJlИ фраз, которые лучше всего описывают, какой 
образ организации вы хотели бы создать в глазах окружаюших. 

2. Обведите перечисленные выше пункты, которые лучше всего описывают образ, который вы хотели f 
создать ДJJB вашей организации ИJlИ продукции. 

РАЗДЕЛБ. ИДЕЯ (СООБЩЕНИЕ) 

Эффективная, хорошо работающая идея (сообщение) поБУЖдает вашу аудиторию предпринять 
конкретные действия и обещает за это желаемое благо. 

1. Опишите, в двух-трех преДJJожениях, среднего адресата вашей идеи (сообщения) В чем заключаются 
особенности его жизненных обстоятельств и чувств? 
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РАЗДЕЛ Б. ИДЕЯ (СООБЩЕНИЕ) 

2. Какие барьеры ми сопротивление, которые вам придется преодолевать, могут возникнуть в процессе 
доведения вашего рекламного сообшения до аудитории? 

З. Какого конкретного действия вы ожидаете от людей в результате доведения до них вашего сообщения? 

4. Каковы три основных предлагаемых вами услуги и особенности, в порядке убывания их значимости 
для ваших клиентов? 

5. Какую идею вы хотите донестн до аудитории? 
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РАЗДЕЛЗ. ПРИЕМЫ/СРЕДСТВА 

Приншmы разработки действенного комплекса средств включают в себя следующее: 

1) прп:меняемые средства должны быть приспособлены к данной конкретной аудитории; 

2) П.'IЗНИРОБание Toro, каким образом каждое из них можно ИСПОЛЬЗОБать с максимальной отдачей; 
3) ИСПОЛЬЗОБание правильно подобранного сочетаНия Б рамках бюджетных ограничений; 

4) частота ИСПОЛЬЗОБания средств равна охвату; 

5) ес.'ш средство сработало, примените его еше раз; 
6) не пренебреra:i1те простейllШМИ средствами и приемами; 

7) прндерживайтесь заданного курса. Выбирайте такие средства, которые, по вашему :мнению, будут 
наиболее действенными, с учетом ограниченных финансовых возможностей и объема усилий, 
которые вы реально можете приложить в процессе развития и завершения мероприятия. 

1. ОпределlПе, какие средства вы хотели бы включить в комплекс для использования в ходе рекламной 
кампании: 

[ Р~к..'Iа.'iНые объявления 
[ Г ОДОБые отчеты 
[ Omошение и атмосфера 
[ Информационные cTeНlIЫ 
[ БроlШOРЫ 
[; ПОд!l.ержка "людей с именем" 
[; PaccЬL1Кa рекламных ЛИСТОБОК 

[; ПРЯ1l!Ые продажи 
[; Р~1laыrnонные статьи 
[ Очерки 
[ Пись:ма Б редакцию 
[; Создание сети связей 
С Пресс-конферен:ции 

С Пресс-релизы 

о Ивформационный бюллетень 
О Плакаты 
О Публичные выступления 
О Публикация статей и отчетов 
О Объявления об услугах НКО по радио 
О Специальные мероприятия 
О Реклама деятельности, на которой 
специализируется НКО 

О Телевизионные ток-шоу 
О Телемаркетинг 

О Объявления об услугах НКО по ТВ 
О Торговые ярмарки 

О Видео 

О Неформальное общение "из уст в уста" 

2. Каким образом данные приемы будут работать в комплексе для достижения желаемого результата? 
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РАЗДЕЛ Г. 

Мера 

РEAJIИЗАЦИЯ 

ИСПОЛНlfГeJlЬ Сроки Смета 
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АННОТИРОВАННЫЙ ПЕРЕЧЕНЬ СРЕДСТВ, 
ИСПОЛЬЗУЕМЫХ В РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ 

Рекламные объявления 

ПРИЛОЖЕНИЕ 

N3 
(Раздел 7) 

Прекрасно. если вы можете их себе позволить, однако при использовании их в небольшом объеме они 
обычно не считаются эффективным средством. Могут хорошо работать для пропаганды специальных 
мероприятий. Некоторые газеты и журналы предоставляют рекламную площадь бесплатно; 

больnrnнство теле- и радиОСТaJЩИЙ предоставляют бесплатное время в эфире. Если вы nокуnаеmе место 

или время, то просите сделать вам скидки, предоставляемые некоммерческим организациям. В 

определенных случаях более доступными являются тематические объявления. Продумайте возможности 

вложить вашу рекламную листовку в местную газету в тех случаях, когда хотите обратиться к цшрокой 

аудитории. 

Годовые отчеты 
Мноmе НКО СЧИтают их обязательными. Рассматривайте их как средство проведения рекламнс-" 
кампании, используйте подход С точки зрения маркетинга. Годовой отчет может заменить броlIDOР) 
общего плана о деятельности организации, особенно если каждый год в вашей организации 
происходят больnrnе изменения. Обратите пристальное внимание на образ организации, рассмотрите 
новаторские подходы, продумайте распространение. 

Атмосфера и отношение 

Первое впечатление, которое вы производите на окружающих, должно отражать ваши наиболее обиmе 

cTaндapТbI качества и услуг. Подумайте над тем, как в вашей организации обычно отвечают на 
телефонные звонки. Остается ли у людей ощущение того, что вы рады их звонку? как у вас 

приветствуют посетителей, приходящих В организацию? Атмосфера должна бъпь приятной и 

комфортной, сотрудники - любезными и готовыми помочь. Небольшой тест: если у вас на двери 
объявление, то в нем говорится "Добро пожаловать" или ''''Посетители должны записаться"? 

Информационные стенды 

Весьма доступны во мноmх областях благодаря программам государственных услуг. Выясните 

расценки различных компаний, наличие таких стендов. Обеспечьте хороший дизайн, используйте не 
более 8 слов. Информационные стенды - превосходный способ для сочетания различных средств 
массовой информации. 

Брошюры (Проспекты) 
Это визитная карточка вашей организации. Они нужны не для каждой программы, иногда вам 
достаточно листовок, фактографической информации о Деятельности организации, друшх средств. 
Продумайте распространение броцпор, обратите пристальное внимание на образ организации и идею 
сообшения. рассмотрите возможность привлечения профессионалъных дизайнеров и составителей 
рекламных проспектов и помните: мноmе люди читают только заголовки. 

Поддержка "людей с именем" 
Интересна, заслуживает внимания, однако не ожидайте от этого средства слишком многого. 

Оно служит для привлечения внимания, но само по себе редко "обеспечивает продажу". 

Прямая рассылка рекламных листовок 

Эффеь.'тивность этого средства может сильно колебаться. Если вы рассматриваете возможность его 

широкого использования, то запиnrnтесь на однодневный семинар, чтобы изучить его в деталях. две 
подсказки: 1) это средство лучше срабатывает, когда вас уже знают и проявляют К вам определенный 
интерес; 2) большое значение имеет грамотное использование списков адресатов и подписчиков. их 
проверка. если вы берете их во временное пользование или покупаете, И постоянное обновление - если 
вы ведете собственные. списки. 
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Прямые продажи 

Со~пnпельно, является ли это средство наилучпшм из всех средств реКJIамной кампании; оно очень 
тру:хоеМКО, применяется в основном в тех случаях, когда большое значе1Ше имеет личностный фактор. 

Известен трюизм: "Люди покупают у людей". Если это средство является частью вашего плана, то в 

чис:ю его осноnных составляюnшх входят: четкая идея, хороnше навыки подачи товара, глубокое 

ПОНИМaIШе пропесса продажи, настойчивость, наличие време1Ш ДЛЯ установле1ШЯ взаимоотноше1ШЙ. 

Редакпионные статьи 

Ре.!lЗkJОРЫ газет на удивление доступны, они готовы рассматривать хорошо продуманные и 

документированные точки зрения. Сначала позвоните и в случае получения положительного ответа 

бу;з:ьте готовы сразу же отослать информацию.· Данное средство обеспечивает высокую степень 
осв~шения деятельности вашей организации и является прекрасным способом определения ее 
ПОЗIШIШ, а также вносит реальный BКJIaд в публичное обсуждение важных вопросов. 

Очерки 
журна.1истыI ишут новости; если у вас есть что-нибудь своевременное, уникальное или новое -
попробуйте "протолкнуть" это в печать. Журналисты любят свежий, нетрадиционный подход, не боятся 
сказать "нет" и могут месяnами откладывать ваше сообщение "на потом", а затем вдруг у них начнут 

ПОlIЖliмать сроки и они захотят переговорить с вами в час ночи. Не говорите нuчего такого, чего вы не 
хотели бы услышать в программе новостей или прочесть утром в газете. Продумайте, как извлечь 
максимальный эффект из публикации очерка. Будьте готовы к тому, что ответная реaкnия будет 
бурной. но кратковременной. 

Письма в редакцию 

Ec:m IШсьма своевременны, продуманны и хорошо написаны, то их часто публикуют. Не проявляйте 
робости. Если у вас есть твердое мнение по данному вопросу, или если ваша позиция подверглась 

напапка. ... f или была неверно истолкована другими лицами - садитесь и ПИIIШте! Это средство 

опр;:деления позиции организации. Друзья и коллеги одобрят вас за его использование. как и в случае 
с оч~рка.\lli, продумайте, как извлечь максимальный эффект из публикации. 

СоЗШШllе сети знакомств 

С точки зрения получения доступа наличие знакомств может значить все. Просите членов Совета 
директоров и своих друзей знакомить вас с людьми, выступайте в качестве организатора встреч, 

ДОВО.!IIПе свое сообщение до тех, кто хочет его услышать. Люди лучше всего идут на знакомство с теми, 
о KO:!\f ОЮi знают от других. 

Пресс-ковференции 

TO.:IЬKO .!!лЯ чего-либо очень значительного, противоречивого или из ряда вон выхдящего •. Если вы 
можете каким-либо образом помочь сделать пресс-конфере}ЩИю наглядной и интересной, это 

обеспечит вам дополнительное освещение в СМИ. Тщательно подготовьте ваше сообще1Ше. 

Пресс-релизы 

Мотут содержать объявления о чем угодно и часто попадают в СМИ, если вовремя попадут к нужному 
человеку. Узнайте, каковы сроки представления материала в каждом случае, кому следует адресовать 

пресс-релизы. для полготовки пресс-релиза в профессиональной форме сверьтесь с пособием по 
развитию связей с прессой или обшественностью. Пресс-релизы - хорошее средство для объявления о 
занятиях. семинарах, конференnиях, спеnиальных мероприятиях, а также для сообщения в прессу 
новости в тех случаях, если вы получили пре:мии или иные награды, приняли на работу сотрудника в 

ранте руководителя, либо если у вас имеются иные новости, заслуживаюIЦИе внимания и моryпmе 

стать прелметом очерка. Стоимость пресс-релиза включает затраты на бумагу, конвертыI и марки. 

Информационные бюллетени 

Инфор:.taционные бюллетени позволяют людям узнать, что вы еше существуете и, если они хорошо 
написаны, - привлечь преданных вашей организanии читателей и вызвать хорошую ответную реaкnию. 
МнОПiе :rишь просматривают информanионные бюллетени, поэтому используйте большое количество 
ил.:noстраций, загОЛОВКОБ, подзаголовков, врезок с питатами, пробелов. 
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Плакаты 
Пршщипиалъное значеюtе имеет место размешения. Обрашайте большое внимание на образ. как и 
информационные стенды, плакаты являются прекрасным способом для сочетания разных средств 
массовой информации. Менее важное преимущество привлекательных плакатов - длительность их 

воздействия. Если плакаты в раме, то они могут сохраняться годами. 

Публичные выступления 
Не просто посешайте конференции, а старайтесь попасть в программу выступлений, либо установите 
контакт с местными клубами, церковью, синагогой или иным аналогичным обшественным форумом. 
Пройдите специальную подготовку, чтобы стать хорошим оратором - так делают все профессионалы. 

Публичные выступлеЮ1Я - хорошее средство определения позиции вашей организации и создания 

комплекса СМИ. Для усилеЮ1Я действия вашего сообшения подготовьте какой-либо раздаточный 

материал. 

Публикация статей и отчетов 
Готовя материал для публикации в СТОРОШiем издании, убедитесь в том, ЧТО вы понимаете, на кого оно 
рассчитано, И соответствую1ШlМ образом адаптируйте вашу статью. Отчеты, издаваемые собственными 
силами, должны содержать сжаТЬJе справки И бьЛ'Ъ читабельными. Если вы хотите, чтобы ваши 
публикации имели эффект - используйте хороnm:й подход с точки зрения маркетинга (так делают все 
умные головы в Вашингтоне). Подобные публикации являются хорошим средством определеЕ 
положения вашей организации, а иногда и дают реальную возможность оказать влияние как на 

профессиональную деятельность, так и на государственную политику в данной области. 

Объявления об услугах некоммерческой организации (по радио) 
Сверьтесь с пособием по связям с обшественностью относительно профессиональной формы подачи 

материала. Большинство радиостанций не принимают пленки с записями, а только текст в письменной 

форме. Подготовьте сообшение на ЗА, 15 и 10 секунд звучания. Будьте готовы к ТОМУ, что до подачи 
объявления в эфир пройдет две недели. Объявления - прекрасное средство комбинирования 
различных средств массовой информации, И не будет стоить вам ничего, за исключением затрат на 
бумагу, конверты и марки. Короткое письмо с благодарностью после выхода в эфир - признак 

хорошего тона. 

Специальные мероприятия 

Прежnе, чем приступать к их подготовке, определите, чего вы хотите добиться с ПОМОJДЪю такого 

мероприятия, И затем соответствующим образом скомпонуйте его. Хорошее средство для 
возобновления или поддержания личных контактов в широком масштабе. Помните, что приглашения 

сами по себе являются средством рекламной кампании. С осторожностью относитесь к специальным 

мероприятиям, направленным на сбор средств. Будьте готовы к тому, что после их Проведенр" 
наступает затишье. 

Реклама коммерческой продукции средствамн НКО 
Прекрасное средство в тех случаях, когда у вас очень ограничены финансовые возможности, а ВЫ 

хотите организовать что-нибудь забавное или необыкновенное. Найдите по "Желтым страницам" 
компанию в вашей области. Кто-нибудь сможет показать вам каталоги, содержащие все, что УГОдНо -
от прикрепляемых на дверцу холодильника картинок на магните до изготовленных по специальным 

заказам кружек для кофе или открыток с выражением благодарности, с маленькими пакетикам:и 

желейного мармелада внутри. Просите дать вам скидКИ, предоставляемые некоммерческим 
организациям. 

Ток-шоу 

Радио, сетевое вешание, кабельное телевидение дают множество возможностей для всего, что угодНО -
от выражения нетрапициОННЬIX, оригинальных мнений до передaнных в прямом эфире сообшений об 
услугах некоммерческих организаций или серьезных дискуссий. Позвоните и попросите к телефону 
продюсера того шоу, в котором вы заинтересованы. Продумайте, как "продать" ему вашу идею, Т.е. то, 
почему он должен пригласить вас на шоу. Если БЫ попадете на шоу - заранее запишите три веши, 
которые непременно хотите сказать, а затем, независимо от того, о чем вас спрanm:вают, найдите 

способ сказать их. В· зависимости от популярности шоу ВЫ можете получить значительный' хоть и 
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кратковременный, отклик. Ток-шоу - еще одно прекрасное средство для КО~fбинирования различных 
средств массовой информации. 

Телемаркетинг 

Подобно прямой рассылке рекламных листовок, это "игра случайностей", хотя в то же время в ней есть 

нечто от науки. Если вы рассматриваете возможность применить телемаркети:нr в более nmроком 
масштабе, пройдите однодневный семинар для лучшей подготовки. В противном случае 
рассматривайте его как способ сочетания различных средств массовой информации, укрепления 

-взаимоотношений, получения быстрого отклика И, в общем-то, как средство, которое "почти так же 
хорошо, как личное присутствие." 

Объявления об услугах некоммерческой организации (по телевидению) 
Прежде чем браться за подготовку телевизионного объявления об усЛ)тах некоммерческой 

организации, убедитесь, что у вас есть шанс попасть в эфир. каждый потеIЩИальный въmускаю1IIИЙ, в 
т.ч. стаюlИИ местного и общенационального кабельного вещания, по-разному относится к подобным 
объявлениям. Телекомпании любят объявления, которые вьП'лядят как коммерческая реклама, поэтому 

вам поможет все, что вы станете делать для того, чтобы ваше объявление соответствовало данным 
стандартам. Результат может стоить затраченных усилий. Телевидение - средство моnmое, и известны 
случаи, когда передача объявлений об услугах некоммерческих организa:uи:й давала превосходные 
отклики. у местных кабельных станций существуют различные формы подачи объявлений ико. 
Позаботьтесь о том, чтобы проверить каждую из них. 

Торговые ярмарки 

Никто не ожидает, что на торговых ярмарках будут заключаться сделки. Вашей целью должно быть 
устатювленuе "онта"та. Позаботьтесь о том, чтобы узнать имена и адреса людей. Иаилyчnmе 
резулътать] дает дальнейшее общение. Поставьте рядом с Banmм стендом блюдо со сластями и какая
нибудь мелочь с названием вашей организации, которую посетители могли бы взять с собой и которую 
им было бы приятно сохранить и использовать. (См. "Реклама коммерческой продукции средствами 
нко"). 

Видео 

В тех случаях, когда видеоматериаль] хорошо сделаны и адаптированы к данной конкретной аудитории, 

они, безусловно, привлекают внимание. Однако важнее всего ТО, как вы станете использовать 
внимание. Считайте видео частью общей стратегии рекламной кампании, а не таким элементом, 
которым можно заменить что-либо другое. Подготовить видеоматериалы бесплатно весьма трудно, а 
затрать] на :них очень высоки. Во многих случаях видео - это роскошь. 

Общение "из уст в уста" 

Его давно называют лучшей формой рекламы, однако как его заполучить? Тремя путями. Во-первых, 
делая то, чем вы занимаетесь, настолько хорошо, что люди будут поражены и захотят об этом говорить. 

Во-вторых, сделайте так, чтобы все связанные с вашей организацией люди были хорошо 
информирова:нъ], полнь] энтузиазма и всем рассказывали, о том, кто вы такие и чем ЗЗJШМаетесь. В
третьих, просите всех, кого вы знаете, хорошо отзываться о вас. 
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АНКЕТА "МНОГО ли О ВАС ЗНАЮТ?" 

Аудитория, которой Требуется 

ВОПРОСЫ предоставляются услуги возражение, 

Ответ если дан ответ: 

Да Нет 

1. Знакомы ли клиенты с вашей Нет 

организацией (программой? 

кампанией?) 

2. Известны ли им ваши 

взгляды и позиции? 

3. Знают ли они о вашей 

компетентности? 

4. Признают ли они ваш 

авторитет в обсуждаемой 

области? 

5. Знают ли они о том, что вы с 
ними связаны, поддерживаете 

ИХ, заинтеQесованы в них? 

6. Глубоко ли они 

заинтересованы в ваших 

vсилиях? 

7. Настроены ли они думать и 
чувствовать так же, как вы, 

благодаря наличию могущих 

быть установленными при'ШН, 

предрассулков или опыта? 

8. Связаны ли они - формально 

или неформалъно - с грynnами, 

которые каким-либо образом 

привлечены к участию в вашей 

ПРОгРамме или кампании? 

9. Будут ли они особенно 

заинтересованы в ощюм аспекте 

вашей организации? (одной из 
групп ваших клиентов, одной 

из программ, которую вы 

проводите, В одном 

мероприятии, которое вы 

предлагаете?) 

10. Представляет ли ваша Да 
организация (программа, 

кампания) YI:lШ1Y для НИХ в 

каком-либо смысле? 

11. Потребует ли ваша 

организация от них каких-либо 

перемен в отношении или 

поведении? 

12. Придерживаются ли они 

какой-либо точки зрения, 

мнения или действий, отличных 

от тех, которых 

щ>илерживаетесъ вы? 
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ПРАВ ИЛЬНЫЙ ВЫБОР СРЕДСТВА МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ 

N5 
(Раздел 7) 

Для каждой кaмnаmш по связям с общественностью вы создадите "комплекс" средств массовой 

информauии, с тем, чтобы донести вашу идею до- аудитории. Конкретный выбор см И, которые БЫ 
будете использовать, определится следующими факторами: 

• к кому вы хотите обратиться 

• Что вы им хотите сказать 

• Каким временем вы располагаете 

• Какими денежными средствами вы располагаете 

• Какая степень контроля материала вам нужна 

Для оценки средств массовой информации используйте следующие анкеты. Использование 

неподКОНТРОЛЬНЫХ вам СМИ (телевидение, газеты и т.п.) достаточно рискованно: посылая им свое 
сообщение, вы не знаете, напечатают или изменят ли его. ПОдКонтрольные вам средства (броlШOРЫ и 
т.п.) - это те, в которых окончательный контроль за тем, ЧТО в них говорится и как они выглядят, 

остается за вами. 

Начните с тех СМИ, которые: 

а) наиболее доступны вам; 

б) наименее затраТНЪ1 с точки зрения времени и производства; 

в) наиболее доступны для аудитории, до которой вы стремитесь донести свое сообщение. 

Это те "преимущества", которые вы должны искать во всех средствах массовой информации, проводя 

анализ затрат каждого из них. 
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НЕпо:rкОНТРОЛЬНЫЕ ВАМ СМИ 

Сl\Пf 

Те.:IеВИ..:Iение 

Pa:mo 

Журна.1Ы 

Газе1ЪJ 

ПРЕИМУЩЕСТВА НЕДОСТАТКИ 

Благодаря моментальнасти Охват "вслепую": ваше 
передачи сообщения, сообщение достигает всех 

телевидению верят в групп, но вы не знаете, 

большей степени. каких именно. 

Огромная аудитория, Сообщение ограничено 

независимо от времени узкими времеJDiЫМИ 

эфира или характера рамками. 

передачи. Важна подготовка; она 

Возможности видеоряда. может быть дорогостоящей 
Возможность показать или организационно 
продукт в его физической сложной. 

форме. 
Популярность. 

Избирательность 
аудитории. 

Хорошая насьпценность 

мес1НЫХ рынков. 

Легкость внесения 
изменений в запись. 

Затраты на производство 

объявлений об услугах 

НКО могут быть 

небольпmми. 

Возможность творчески 

использовать музыку для 

СОПРОВОЖllения сообщения. 

Сообщение 

узкими 

рамками. 

Отсутствуют 

видеоряда. 

Отсутствует 

ссьmки 

ограничено 

временными 

возможности 

возможность 

на данное 

сообщение в дальнейшем. 

Охват многочисленной 

аудитории, которая вам 

может быть не нужна. 

Избирательность Сроки въшуска могут быть 

аудитории. отодвинуты на несколько 

Часто - богатая аудитория. месяцев. 

Престиж. Возможны затруднения с 
Читательская аудитория размещением вашего 
формируется благодаря материала. 

тому, что журнал передают Может возникать 

из рук в руки. дублирование тиража. 

Использование цвета и Рьпюк вряд ли будет 
нагля.пности. 

Территориальная 

ограниченность. 

Относительно небольnrnе 

затратыI. 

Распространяются среди 
групп с разными уровнями 

доходов. 

Сроки представления 

материала довольно 

коротки (пни или недели). 

местным. 

Кратковременность 

сообщения. 

Ограниченность рекламной 
площади; ее может быть 

трудно получить. 

Высокая стоимость 
распространения на 

общенациональном уровне. 

World Leaming - Public Education through the Media, Mosco\\' ,Russia 72 

qo 



I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 
I 

ПОДКОНТРОЛЬНЫЕ ВАМ СМН. 

СМИ ПРЕИМУЩЕСТВА НЕДОСТАТКИ 

Прямая рассылка Избирательность Плохая репутация 

рекламных листовок 

проспекты и брощюры 

Слайд-фильмы 

аудитории. "макулатуры". 

Сообщение может быть Трудно вести хороIlШЙ учет 

ориентировано на адресата. адресатов. 

Легкость обеспечения СПИСIШ адресатов дороги 

отклика (конвертыI с (хотя и хороnrn). 

обраniЫМИ адресами и Высокая стоимость 

хорощих т.п.). изготовления 

результатыI поддаются листовок. 

количественному Плата за почтовые услуги 

измерению (число 
полученных ответов). 

КонкуреfЩИЯ не идет 

напрямую с другими 

рекламодателями. 

Подробное сообщение. 

Ссылка на данное 

сообщение в дальнейшем. 

Продуманная подача 

высока и жестко 

регулируется. 

Могут быть длительные 
СрОIШ производства и 

типографских работ. 

П роизводственные 
и издержки материала 

распространения. 

Многообразие возможных 

форм и цветовых гамм. 

Могут быть адресованы 

избирательно 

определенной аудитории. 

и 

могут 

затрать! 

быть 

Доносят конкретную идею 

или создают определенное 

впечатление у 

определенной конкретной 

аудитории. 

Действует в строго 
определенном месте или на 

определенном 

мероприятии. 

Развлекает; ДЛЯ передачи 
идей и КОfЩепций 

используются текст и 

иллюстрации. 

Сообшение передается 

всезнаюnrnм 

повествователем или 

экспертом, что повыlIIетT 

степень доверия. 

Развлекательность. 

В тшательно сделaнных 

слайд-фильмах запись 

текста и музыIш может 

быть синхронизирована с 
видеорядом. 

времени 

ВЫСОIШ. 

Действенность трудно 

измерить, за исключением 

тех случаев, когда в 

брощюре используется 
купон. 

Сложно передать большой 
объем информации. 

Продолжительность не 
может быть более 10-15 
мин., иначе аудитория 

утомится. 

Зрители не могут вернуться 
к фильму (кадру) за 

разъяснением или 

получением фактической 

информации. 

Изменения могут быть 
дорогостоЯIШIМ:И. 

для изготовления 
требуются финансовые и 
техничеСIШе средства, а 

также 

умения. 

определеННЬIе 
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ВЫБОР СРЕДСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ ШIЯ ВАШЕЙ РЕКЛАМНОЙ КАМЛАНИИ 

инструкции; Заполните данную анкету по КАЖДОЙ из ваших рекламных кампаний, используя в 
качестве вспомогательных материалов предыдynmе анкеты. 

ЦЕЛЬ РЕКЛАМНОЙ КАМЛАНИИ: 
АУДИТОРИЯ: 
ИДЕЯ (ИДЕИ) СООБЩЕНИЯ: 

ВОПРОС ОТВЕТ 

1. как скоро нам нужно будет поместить 
сообщение в средствах массовой 

информации? 

2. Какие СМИ будут ДЛЯ нас наиболее 

дocтvnны? 

3. С какими СМИ нам легче всего 

связаться? 

4. Какие СМИ окажут наибольшее 

воздействие на ту аудИТОРИЮ, которой мы 
адресуем наше сообщение? 

5. Какие у нас ограничения по срокам 

подготовки СМИ и "продажи" им нашего 

сообщения? 

6. Каковы нащи финансовые 

ОIPаничения? 

7. Где мы можем использовать материалы 
по связям с общественностью, полностью 
или частично подготовленные нами ранее 

(например, брощюры, листовки, 

объявления об услугах НКО, которые 

требуется приспособить к нынешней 

ситvации)? 

8. В каких СМИ никогда не появлялось 
сообшений о нашей деятельности (и, 

следовательно, они являются 

маловероятными источниками)? 

9. В каких СМИ часто ПОЯБлmoтся 

сообщения о нашей деятельности (и, 
следовательно, они ЯБлmoтся вероятными 

источниками )? 
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ПОllГOТОВКА КАМПАНИИ в СРЕДСТВАХ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ* 

- опре.1елите цель 

- опре.1елите, на какую аудиторию нацелено ваше мероприятие: кто в нее входит? 

- 00 <по будет делать? 

- опре.1елите временные рамки 

- у~овите желаемые результаты 

- crзТJ>И для газет и журналов (очерки и информационные сообщения) 

N6 
(Раздел 7) 

- ШIформация для телевидения и радио (очерки, сообщения, ролики о деятельности некоммерческой 
организации) 

- .:шстовки 

- опре.1елите средства пропаганды 

пресс-релизы 

ролики о деятельности некоммерческой организации 

письма в редакцию 

факты 

пресс-конфереlЩИЯ 

- у;:тзвовите и поддерживайте связи со СМИ 

определите возможные контакты 

- у5е.:штесь в подготовленности своего представителя по связям с общественностью 

- нaП::пrте известного человека, чье высказывание можно процитировать 

- 'l1нreрньюз": особый источник 

- по.:оержание контактов с }k),РНалистами-инвалидами 

- у.::тзновление контактов с основными государственными служащими 

- ~.::IJО" к успеху: 

найдите точку зрения при подаче информации 

свяжитесь с изданием и журналистом 

предложите источники третьей стороны 

приведИте статистические данные и свидетельства личностной заинтересованности 

ПРОВОдИте мероприятия по результатам предыдущего 

. Jэвид Перри, Что и как в работе со средствами массовой информации: Руководство nо 
соmpyimичеству со СМИ. Сан-Франциско, 1991 
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КАМПАНИИ В СРЕДСТВАХ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ: 
СТРАТЕГИЯ УКРЕПЛЕНИЯ ОБЩЕСТВА И ЛИЧНОСТИ* 

Если вы не существуете в средствах массовой информации} 

вы не существуете для nрактической работы. 
Дэнuэл Шор} 

корреспондент 

N7 
(Раздел 7) 

.. , Кампании в средствах массовой информации могут оказать значительное Блияние на дебаты в 
общественной среде. Они позволяют обратиться непосредственно к тем, кто обладает реальным 

влиянием, и оказать давление на тех, кто принимает решения. Это ТЗ1..'ТИка обществеШIЫX групп ДЛЯ 
выражения их стремления к социальным переменам. Это гибридныЙ инструмент, сочетающий методы 
защиты со стратегическим и новаторским использованием средств массовой информации для давления 
на принимающих решения ради изменений, направленных на оздоровление обшественной политики. 

Исторически средства массовой информации освешали проблемы здравоохранения с использованиf 
медицинской терминологии, концентрируясь на здоровье отдельного человека, чудесах медицин:ь..., 

самоотверженности врачей или технологических достижениях. Основное внимание привлекали 
передовые методы лечения и профилактика, включая изменеfПifе образа ЖИЗfПif. Социальные, 

экономические и политические детерминанты здоровья населения игнорировались большей частью 
широкодоступных средств массовой информации. Выступления в прессе направлены на изменеfПifе 
этого подхода и акцентирование социальных и экономических корней проблемы, а не индивидуальных 

особенностей человека и его образа жизни. 

ИсследовaJШЯ в области здравоохранения все более определенно указывают на то, что наряду с 
необходимостью поддержания баланса инициатив изменение политики является ключевым фактором в 

достижении целей обшественного здравоохранения. Текушие исследования подтверЖZlают, что 
наступило время ДЛЯ смешения акцента с проблем изменения отдельной ЛИЧНОСТИ на обшественные 

перемены, с информации о здоровье личности на ПРОдВижение политики в области здравоохранения, 
на возможность определения обшественными труппами насущных проблем и действий по их 

разрешению. Естественно, что четкая информация о факторах риска и правильном образе жизни 
должна присутствовать в средствах массовой информации. Однако, по результатам исследований 

становится ясно, что вопросы здравоохранения должны перейти на стол редактора раздела новостей и 

комментариев. 

Выступающие по проблемам здравоохранения привлекают все большее внимание, говоря о насилии, 
алкоголизме, курении и ВИЧ-инфекциях. эти выступления увязьmают историю отдельного человека с 
широкими социальными и политическими заботами обшества. Инициативы обшествеШIЫX трупп 

показали, что они могут найти доступ к средствам массовой информации и перефокусировать свое 

внимание на политику, добиваясь ее изменений. 

Недостаток инФормации и недостаток власти. 

Традиционные представления о недостатке информации подразумевают то, что ухудшение ЗДОРОВЬЯ 

людей связано с отсутствием информации о данной проблеме или риске, связанном с ней. Кампании 

обшественного образования направлены на заполнение этого "вакуума". Выступления через средства 
массовой информации, наоборот, нацелены на "ВЗ1..'УУМ власти", то есть рассматривают проблемы 
ЗДОРОВЬЯ населения как результат недостатка власти для идентификации и решения той или иной 

социальной проблемы. Итак, "вакуум власти". Кaмnании в средствах массовой информации пытаются 
стимулировать широкое социальное и политическое участие, а не просто изменеfПifЯ в образе ЖИЗfПif 

отдельной личности. 

» Лоренс Уоллак. Джорнел оф nаблuк хелс nолuсu, зшна 1994 г. 
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Современные средства массовой информации регулярно подчеркивают, что проблемы здоровья - это 

проблемы личные, а oтmoдь не социальные. Определение этой проблемы на личностном уровне дает 

решения только для одного человека. В этой модели информационного вакуума человек 

рассматривается как не владеющий важной информацией, и проблема заключается именно в этом. 
Когда люди получают знание, предполагается, что они будут поступать соответствующим образом, и 
проблема будет решена. То есть все дело в правильной информации и принятии верного решения, 

тогда проблема общества будет устранена. Роль средств массовой информации - дать решение (знание) 
миллионам нуждаюшимся в нем людей. 

Модель информационного вакуума рассматривает контекст существования проблемы только в качестве 

пункта назначения знания. Поэтому трудности и требования повседневной жизни оцениваются только 

с той точки зрения, как донести это знание до человека. Предполагается, что у людей достаточно сил и 
средств, чтобы справиться с этими трудностями. Семье, школе, общественным группам и социальным 
перемеllliЫМ большого значения не придается. 

Практика кампаний в средствах массовой инФормации 

Выступления в средствах массовой информации представляют собой их стратегическое использование 

для выдвижения социальных или общественных инициатив. Они пользуются рядом стратегий для 
определения проблемыI и стимулирования их широкого освещения. Предпринимается попытка 
перестройки общественных дискуссий для усиления поддержки политики в области здравоохранения. 

Основным для подобных выступлений является понимание того, какие политические цели 
поставлены. Таким образом, первый шаг - это определение политической цели вашей группы, т. е. то, 

что должно произойти. Второй шаг - определение аудитории, тех, к кому вы собираетесь обратиться. 
Имеет ли этот человек, группа или организация достаточно власти для осуществления желаемых вами 

перемен? Третий шаг - формулировка проблемыI и построение системыI взглядов. Четвертое - создание 
плана кампании в средствах массовой . информации по освещению ваших идей и оказанию 
необходимого "давления". Наконец, вам нужно оценить, насколько хорошо вы справляетесь с 

поставленными задачами. 

В качестве иллюстрации к процессу планирования рассмотрим коалицию, которая борется за 

снижение насилия и жестокости в молодежной среде. Коа.'lИЦИя формулирует три местных 

политических цели: уменьшить доступ к огнестрельному оружию, ограничить доступ к алкоголю и 

улучшить перспективы трудоустройства молодежи. Основной аудиторией считается городской совет, 

второстепенной аудиторией - общественные лидеры. Основная идея - насилие как проблема общества, 
оно предсказуемо и может быть предотвращено. Идея рассматривается в рамках социальных и 
экономических аспектов насилия среди молодежи. Разрабатывается стратегия для кампании в прессе 

по обращению к аудитории и продвижению политических ИНИIIИатив. В эту стратегию включены 

методы подготовки новостей, использование имеющихся возможностей (например, увязка 
общенационального с местным) и при обретения времени и пространства в средствах массовой 
информации для прямого обращения к аудитории. В ходе всего процесса используются механизмыI 
обратной связи для оценки текущей деятельности. 

Процесс и успех кампании в прессе связан с тем, насколько хорошие корни она имеет в общественной 
среде. MecТНbIe средства массовой информации чувствуют юридическую И гражданскую 

ответственность перед населением. Желания местного обшества их волнуют. Чем больше поддержка и 
участие на местном уровне, тем более вероятно, что ж.'УРналисты определят вопрос как очень важный 

и требуюший освешения в прессе. как отмечает Тучман, " .. чем больше членов, тем более правомочен 
их представитель" . Таким образом, кампания в средствах массовой информации сочетает фyнIO.IИИ 
массовой коммуникации и обшественных движений. 

тради:ционныIe коммуникационные стратегии в области обшественного здравоохранения обычно 
рассматривают отдельного человека И группу как часть аудитории, обращение к которой не требует 

обратной связи. В лучшем случае, если "аудитория" и включается в планирование, то это происходит 
после того, как определеныI основныIe рамки проблемы. Кампamш в средствах массовой информации 

рассматривают личность или общественныIe группы как потенIIиальных активистов, которые могут 
воспользоваться своей энергией, умениями и другими ресурсами и ПОВЛИЯТЬ на ход рещения проблем. 
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ТрашщиоННЬ1Й ПОдХод нацелен на убеждение отдельных людей в пользу изменеЮIЯ их образа жизни, 

новаторские инициативы стремятся изменить саму среду, которая определяет нездоровые привычки. 

ФyнIOIИИ кампаний в средствах массовой инФормации 

Средства "faccooou информации напоминают луч nрожекmора, который беспрестанно выхватывает из 
тьмы эпизод за эпизодом. 

Уолтер Лиnnманн, ]922 

Три функции этих кампаний можно рассмотреть в рамках классического изображения Липпманном 
средств массовой информации. Во-первых, освещение в прессе используется ДЛЯ привлечения 
внимания к проблеме. Это процесс определения повестки дня. Существует немало фактов, 
подтверждающих то, что повестка дня средств массовой информации влияет на повестку дня общества: 
то, что существует в головах людей, отражается в прессе. Во-вторых, "прожектор" задерживается И 
фокусируется на проблеме. Это процесс очерчивания. Недавние исследования политологов показали, 
что то, как очерчиваются социальные проблемы, связано с тем, на кого возложена основная 

ответственность за обращение к проблеме. В-третьих, кампания выдвигает общественную инициативу 
в качестве главного ПОдХода к проблеме. Изменения в социальной среде посредством развития 
политики рассматриваются как средство улучшения общественного здоровья. 

Определение повестки: подХОДЫ к средствам массовой информации 

Поиски подходов важны ПО двум причинам. Во-первых, процесс определения общественной повестки 
дня связан со степенью освещения вопроса в прессе. Средства массовой информации направляют 
мысли людей, и чем активнее освещается данная тема, тем более вероятно то, что она озаботит и 
общественность. Во-вторых, средства массовой информации позволяют найти подход и к отделъным 
влиятельным деятелям. Политики, общественные лидеры, чиновники - это те, к кому необхо.пимо 

найти особый путь. УспеlШIая кампания достигнет обеих целей. Например, недавняя борьба за 
прекращение торговли алкоголъным напитком PowerMaster вывела проблему в прессу, и ЭТО позволило 
придать этой акции общественное значение. В то Же время, под воздействием пу6JIИКaIIИЙ в средствах 
массовой информации оказались и сотруДlШКИ Бюро по алкоголю, табаку и огнестрельному оружию. 
журналистыI оказьmают давление на бюрократию уже тем, что пишут статьи, независимо от того, 

каково будет общественное мнение после их публикации. Чиновники вынуждены держать ответ за 
свои действия. как следствие, влияние кампании оказалось достаточно велико для преКРauJения 

торговли этим напитком. 

Новости, достойные публикации. Деятели кампаний в средствах массовой информации ссылаются на то, 
что проблема, над которой они работают представляет интерес для публикации. Рa.зличнъп..f1A 
способами они используют построение И цель публикации. Волнующая их проблема освещается _ 
прессе только в той степени, насколько она своевременна, актуальна и интересна для публики и пр. 

Шумейкер И Мэйфилд приводят обширный лист факторов, определяющих ценность новостей для 
прессы. Среди критериев сенсационность, конфликтность, таинственность, трагедия, слава, 
аномальность и близость темы. К этому списку Деринr И Роджерс добавляют то, насколько новая 
информация может быть использована для переделки старой информации на новый лад, и ТО, 

насколько она вписывается в существующие конструкции. Представляют важность также истории о 
людЯХ, преодолевающиХ Tpyдныe ситуации или помогающих другим. 

Очень немногие из социальных проблем действительно характеризуются новизной. Проблемы 
алкоголизма, подростковой беременности, наркотиков и нищеты обсуждаются уже немало лет, 
внимание к ним время от времени обостряется. Поиск ПОдХода к конкретному вопросу зависит от того, 
на какой стадИИ находится внимание прессы. Энтони Даунс выявил упорядочен:ны:й цикл, по которому 
развивается внимание к различным национальным проблемам. Первая СТадИя - предnроблемная. На 
этой сташш проблема сушествует И может быть достаточно серьезной, но она еще не привлекла к себе 
внимаЮIЯ широкой общественности. Волнения 1992 года в Лос Анжелесе высветили такие серьезныIe 
проблемы как расизм, нищета, отчуждение, которые существовали, но оказались за порогом 

общественного внимания. Эти события стали основой для второй стадии цикла - встревоженность и 

эйфорический энтузиазм средств массовой информации И публики. Многие считали, что рас из:.! уже 

не является проблемой номер один в американском обшестве, но, как оказалось, ситуация весьма 
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серьезна. Американскому характеру присуща такая черта, как вера в то, что даже самая неразреuшмая 

проблема будет решена. Вскоре энтузиазм средств массовой информации переключился с ужасов 
восстания на "путь к восстановлению", отмечая работу добровольцев со всей страны, помогаюllШХ 

ликвидировать ушерб. Картины, которые рисовала пресса, в частности, люди, объединенные 

восстановлением, укрепили мысль о том, что разные люди, раБОТaIOllШе вместе, помогут решеЮiЮ 

проблемы. 

Третья стадия по Даунсу подразумевает осознание цены значительного прогресса. Наиболее важным 

здесь является понимание того, что перемены потребуют жертв и более состояте.:Iьные слои должны 
будут разделить бремя с неиМ)'llШМИ. Однако, за этим этапом следует снижение интереса 

общественности и появление пессимистических· мнений о возможности перемен. Затем следует 

послепроблемная стадия - нечто вроде сумерек, в которых проблема почти не привлекает ВНИМaIOiЯ 

населения И средств массовой информации. 

С затуханием прожектора внимание к проблеме ослабевает, и мы часто возвращаемся к 
первоначальным представлениям. Удаление средств массовой информации от проблемы является 
любопытной формой причин и следствий общественного восприятия. Это причина ослабеВaIOiЯ 
внимания, поскольку без участия прессы проблема утрачивает остроту и даже свой статус проблемы. 
Это также и следствие, так как пресса отходит от проблемы, когда чувствует, что та наскучила ЛЮДЯМ 
и появились новые проблемы. В КОЮ.J,е концов средства массовой информации занимаются 
привлечением огромных аудиторий, и если они утомляют своих потребителей или угрожают им 
сложностью решений и призывами к личным жертвам, то они могут потерять свою аудиторию и 

ослабить собственную экономическую базу. 

Очерчивание содерЖaIOiЯ дИскуссии 

Поиски подхода к средствам массовой информации являются важным первым шагом, но это ЛИlIIЪ 
первый шаг воздействия на общественность и формирование политической повестки дня. СледуюllШМ 
барьером является привычнеe рассмотрение проблем здоровья прежде всего как проблем отдельной 
личности. как пишет Хенрик Блум, "НесомнешIO, что то, как общество видит главные проблемы, 
сьП'рает важную роль в том, как общество будет решать эти проблемы". Если ВИдение проблемы 
меняется, меняются И действия по ее решеЮiЮ. Формулировка проблемы есть борьба по определеЮiЮ 
того, какая группа И какая перспектива получат право на решение задачи. 

Мы склошIыI упрощать проблему, ломая ее на части, с которыми легче справиться по отдельности. В 

большинстве случаев для них требуется медицинское или образовательное решение. 

Альтернативой является видение проблемы как части большего контекста. Вместо того, чтобы 

рассматривать курение как дурную или глупую привычку, нужно подойти к нему как к функции 

компаний, которые активно рекламируют опасную для здоровья ПрОдylЩИЮ. Решение "курить-не 

курить" на уровне отдельного человека можно рассмотреть как связанное с решениями относительно 

небольшого числа людей на корпоративном уровне о производстве и рекламе табачных изделий. 
Курение в llШроком контексте рассматривается как характеристика системы, частью которой является 

курилыlшK или потеЮlИальный курилыlш,' а не как индивидуальное решение. То же относится И К 
безопасности автомобилей, питанию, алкоголю и др. Такой анализ направляет процесс формулировки 
проблем против течеЮiЯ. Важно очертить проблему именно в таком аспекте. 

ПРОдВижение политики 

Конечной целью кампаний в средствах массовой информации является внесение изменеЮiЙ в 

политику для улучшеЮiЯ здоровья обшества. Это требует внесения ясности в вопрос о том, какая 
политика продвигается, как будет очерчена основная проблема, насколько новые идеи соответствуют 

друг другу и насколько эффективным будет использование средств массовой информauии для 
продвижеЮiЯ данной политики. Средства массовой информauии могут быть использованы для 
оказания давления на политиков и прочих влиятельных лиц, но давл еЮi е это не является 

автоматическим. ОсвещеЮiе в прессе должно быть продуманным и должно отражать uшрокую 
поддержку. 
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Во мноrnх случаях подход к средствам массовой информации достаточно прост, но очерчивание и 

фО1.)'сировка на политических uелях могут оказаться достаточно сложными. Рассмотрим типичный 
трarnческий пример из жизни большого города в Калифорнии. Молодая женnnrnа была похишена, 

ограблена, изнасилована и убита. 

Трагедия широко освешалась в прессе и по телевидению. Обшество содрогнулось, отчаявшись сделать 
что-либо для безопасности своих членов. В местной uеркви была организована круглосуточная служба 
в память поrnбшей, и более 500 человек пришли на похороны. 

в организации службы участвовали несколько местных обшественных организаций, ожидалось, что 
служба привлечет внимание средств массовой информации. Тем не менее освешение трагедии в прессе 

принесло немало разочарования, так как репортеры уделили слишком много внимания драматизму 

событий, а не вопросам безопасности и благосостояния обшества. 

Действительно, репортеры акцентировали внимание на том, что может сделать для своей безопасности 
отдельный человек. В газетах публиковались ОфIЩиальные рекомендации типа: 

- Соблюдайте правила парковки автомобилей и паркуйтесь только в предназначенных для этого 

местах. 

Прежде чем оставить машину, проверьте фары, заприте двери. Не оставляйте на видных мес'Т 

иенные предметы и т. п. 

- Держите ключи в руках. 
- Находясь вечером на стaнuиях, будьте внимательны и держитесь ближе к середине платформы. При 
необходимости зовите на помощь дежурных ПОЛIЩеЙских. 

Если вы чувствуете опасность и Не можете пройти от стa:tЩИи до стоянки, вернитесь на стaнuию. 

Хотя все эти советы� правильны, они возлагают практически полную ответственность за безопасность 

на отдельного человека. Однако, задался ли кто-нибудь вопросом о том, что еще надо сделать для 
безопасности на стaнuиях, независимо от тoro, как будут вести себя отдельные пассажиры. Такие 
факторы, как освещение на стaнuиях, нехватка дежурных или насилие по отношению к жеНIШПIам, не 

обсуждались. 

Ответственность за освешение в прессе не лежит пеликом на журналистах. Хотя представители 
общественных организаций и выразили свое неДОВОЛЬСТВО, в то же время они не дали четкой 

формулировки решений, пользуясь средствами массовой информапии. В данном случае доступ к 

прессе был открыт. Необходимо было очертить содержание проблемы и выдвинуть способ ее решения, 
а затем продвигать вперед политику. 

Одной из ключевых задач кампаний в средствах массовой информации является продвижен.. _ 
политики или подхода к проблеме. Привлечение внимания прессы и выход историй в эфир или их 
публикация в газетах обычно не вызывают проблем. Сложности возникают, когда проблемы и подходы 
начинают выдвигаться в средствах массовой информации перед определенной аудиторией. 

Важная часть раБоты� осуществляется еще на стадии планирования до обращения к прессе. Необходимо 

знать, как именно нужно продвигать новый подход, какими символами воспользоваться, с какими 

проблемами связать его, какие идеи донести до аудитории и т. п. Вся проблема может Быть 

пересмотрена в свете возможностей средств массовой информации. Затем разрабатываются стратегии 

очерчивания подхода и содержания. Это заставляет обдумать кампанию в прессе и то, что для нее 
необходимо. 

в реальной жизни обшественные организации не имеют достаточно ресурсов или подготовки для 

эффею'Ивного использования возможностей средств массовой информации. В примере, приведенном 

выше они реагировали на случившееся. Тем не менее организации мотут преДУГадЫВать подобные 
ситуации и заранее обдумьmать политические решения, ТО, как бы они хотели очертить их в прессе. И 
это наиболее серьезная часть работы. Кампании в средствах массовой информации могут быть 
эффективно использованы общественными группами для проявления необходимой власти и 
уверенности. 
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Заключение 

Средства массовой информации - это рояль, ожидаюurnЙ исполнителя. Ударьте по клавишам, и тысЯЧll 

усльпnат историю, которую вы подаете в своем репортаже, комментарии или передовой статье. 

Выступая в одном концерте, объективные журналисты и общественные деятели могут творить МУЗЫКУ 

вместе. 

Сьюзан Уилсон, Nev.' Jersey Network for Family Life 

С конца 80-х годов кампании в средствах массовой информации становятся все более популярным 

подходом к использованию прессы для освешения задач общественного здравоохранения. Этот подход 

поддерживает известность, правомочность и силу обшественных групп. Это не просто путь к 

использованию средств массовой информации для обсуждения задач здравоохранения. Это попытка к 

серьезному сдвигу власти назад к обшеству путем культивации умений, усиmmаюших голос общества. 

Вместо пропаганды мысли о необходимости изменения образа жизни отдельного человека, целым 

группам предоставляется возможность представить подход к политике в области здравоохранения. 

Реальные улучшения в состоянии здоровья общества произойдут не от раСlIшрения знаний о здоровье 

отдельного человека, а от улучшения ситуauии в обществе. Именно "BaJ...'YYМ власти" является 
ОСНОВНОЙ темой кампаний в средствах массовой информации 

Кампании в прессе отражают такОЙ подход к общественному здравоохранению, который признает 

важность социальной и политической среды и определяет проблемы здравоохранения как дело 

общественной политики, а не просто вопрос поведения отдельной ЛИЧНОС11i. Они стремятся помочь 

гражданам проявить свою власть с помощью знаний и умений, которые позволяют лучше участвовать в 

изменении социальных и политических факторов, влияюших на состоmше здоровья всех. Активное 
участие в политическом процессе является механизмом продвижения проблем здравоохранения. 

Социальные программы обычно фокусируются на обучении населению способам преодоления 
трудностей и структурных барьеров на пути к успешной и здоровой жизни. Но в конечном итоге имеет 

смысл изменить именно сами проблемные ситуации и дать большему числу тадей доступ к здоровому 
образу жизни. Кампании в средствах массовой информации подчерюmают важность изменения 
социальных условий для борьбы с трудностями, позволяют расllШРИТЬ традиционно узкие фокусы 

внимания и способствовать пониманию УСЛОВИЙ улучшения общественного здоровья. 
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СПИСОК СТАНЦИЙ, УЧАСТВУЮЩИХ В ПРО ГРАММЕ 
"ВРЕМЯ МЕСТНОЕ"· 

ГОРОД СТАНUИЯ КОД 

1. Алма-ата КТК 3272 
2. М"ТЮбинск РИКА-ТВ 3132 
3. Екатеринбvрг КАНАЛ 4 3432 
4. Ереван БАРС МЕДИЛ 8852 

5. Иваново БАРС 0932 
6. Иркутск АИСТ 3952 

7. Казань ЭФИР-ТВ 8432 

8. Калvrа НИКА-ТВ 08422 
9. Кострома НАСТЯ 0942 
10. Киев ГРАВИС 044 
11. Краснодар ЕКАТЕРИНОдАР 8612 
12. Красноярск АФОНТОВО 3912 
*13. Курск ТАКТ 0712(2) 

**14. KVPCK ТВИРС 0712(2) 
15. Мапштогорск ЕРА-С 3511 
16. Минск ММ-4 0172 
17. Новгород ТВС-НОВГОРОД 81622 
*18. СЕТИ-НН 8312 
Нижний Н овгород 

19. Новосибирск 12-И КАНАЛ 3832 
**20. НОВОРОССИЙСК NOVIS 86134 
21. Новороссийск ЗАРЯ 86134 
22. Нижний Тагил ТЕЛЕКОН 3435 
23. Обнинск CINV 08439 
24. Орел ОРЕЛ-ИНФОРМ 08600 
25. Петрозаводск НИКА 81400 
26. Пермь РИФЕИ-ТВ 3422 
27. Самара СКАТ 8462 
28. Солигорск СОЛТЭК 01710 
29. Сочи НИКА-ТЕЛЕ КОМ 8622 
30. Сафонво СНТ 15 
31. Ставрополь ССКВ 86522 
32. Томск ТВ-2 3822 
33. Тбилиси НТ 8832 
34. Тамбов ие 0752 
35. Улан-уде ТИВИКОМ 30122 
36. Харьков АТН 0572 
37. Чебоксары КАНАЛ 5+ 8350 
38. Ярославль ГОРОДСКОИ 0852 

ТЕЛЕКАНАЛ 

ФАКС 
63-10-90 

нет 

23-60-33 
56-76-29 
32-62-54 
33-43-58 
38-01-22 
4-95-50 
55-29-20 

274-10-23 
52-53-78 
23-07-55 
56-13-38 
2-53-41 
32-17-05 
76-84-97 
3-07-06 

65-89-83 

43-53-55 
6-42-55 
3-83-32 
нет 

нет 

5-63-40 
7-64-70 
нет 

3-75-63 
3-79-09 

92-14-18 
нет 

5-55-89 
26-58-84 

нет 

22-07-12 
2-39-51 
43-40-56 
20-28-75 
22-17-55 

* вьmускает программу в эфир, но ПРЗk'ТИчески не присылает сюжетов 

** присылает сюжеты. но не Бьmускает программу Б эфир 

• Материалы "Ннтерньюс" 
World Learning - Public Education through the Media, Mosco,"' . Russia 

NI 
(Раздел 8) 

ТЕЛЕФОН 

63-20-62 
53-15-97 
23-20-41 
52-42-П 

3-01-60 
33-43-56 
55-62-20 
4-93-63 
55-08-41 

274-21-14 
52-67-28 
23-19-71 
2-17-77 
2-71-'7 
32-32-12 
29-16-66 
3-53-57 

65-95-52 

47-45-97 
3-81-56 
3-37-52 
2-26-44 
6-78-55 
6-78-55 
1-94-39 

34-12-13 
3-75-63 
5-48-00 
91-52-51 
4-10-33 
3-56-84 
2-64-95 
93-30-57 
22-32-98 
2-91-52 

43-09-36 
20-20-31 
22-62-12 
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Дата 

имя 
Должность 
Адрес 

Город, индекс штата 

ПРИМЕР ПРИГЛАСИТЕЛЬНОГО ПИСЬМА 
ДЛЯ ВЫБОРНЫХ ОФИЦИАЛЬНЫХ ЛИЦ* 

Уважае~пuй __________________ __ 

N3 
(Раздел 8) 

ПОВЬШlение уровня иммунизации младеJШев на территории СоединеЮfЫX Штатов Америки 
является всеобщим делом. Мы хотим пригласить Вас оказать свое содействие этому важному 
мероприятию, проводимому в течение Национальной Недели иммунизa.шm младеJШев. На 
необходимость Вашей помощи наглЯдНО указывают имеющиеся статистические данные. 

- Мноrие детские заболевания с летальным исходом, которые с'Штались исчезнувщими, до сих пор 

поражают тысЯ'Ш незащищенных детей. На деле, только две трети всех нащих двухлетних детей имеет 
полный набор прививок. Низкие уровни иммунизации привели в 1989-1991 rr. к трагедии: из 55 000 
офШIИально объявленных случаев заболевания корью в Соединенных Штатах Америки около 130 был'" 
со смертельным исходом и около половины этих случаев пришлось на младеJШев. 

- Иммунизация приводит к экономии денежных средств. Следование рекомендуемым графикам 
проведения Iiрививок не только делает детей менее восприиМ'ШВыми к истощаюnmм и смертельным 

заболеваниям, но также сокрашает расходы в системе здравоохранения. каждый доллар, потраченный 
на вaкuинацию, приводит к экономии 14 долларов расходов на здравоохранение. ВСПЬШIКа кори в 
1989-1991 rr. вызвала более 14 000 дней госпитализации. Исследования показывают, что расходы на 
лечение детей ДОll.IКольного возраста, госпитализировaIOIЫX с диагнозом корь, составляют от 6 800 до 
15000 американских долларов. 
- Для защиты нащих детей и предотврашения распространения инфекционных заболеваний нам 
необходимо достичь 90% - ного уровня младеJШев к 1996 году. На настоящиЙ момент около ЗЗ% всех 
нащих детей не иммунизированы надлежащим образом к возрасту двух лет. ДЛЯ достижения uели 
государственного масштаба по ПОВЬШlению уровня иммунизации нам требуется Ваша помошъ. 

Национальная неделя иммунизации младеJШев будет проводиться В период с 22 апреля по 29 
апреля. В этом году "Семь дней иммунизации" подчеркнет важность иммунизации младеJШев, а также 

того факта, что обеспечение надлежашего уровня иммунизации .является всеобlШfМ делом. каждый 

день высвечивает какой-либо важный сектор общества, который может принять участие в данной 

неделе, а также какой-либо сектор, нуждающиЙСЯ в просвещешш. 

Мы просим Вас, как человека, обладающего рещаю1ШiМ офШIИЭЛЬНЫМ голосом в нашем 
(городе, щтате, округе), оказать нам содействие в деле донесения информации, касающего· 

И:ММУJШзации. Мы просим Вас, как (название должности), выступить с офшIизльным заявлением t:r 

том, что защита нащих детей .является обязанностью нашей администрации. мы бы также хотели 
поработать с Вами над организацией пресс-вьmуска, освещающего Ваше выступление, и может быть 

даже пресс-конфереJШИИ. 

Кроме того, Вы также можете рассмотреть и дрyrие способы участия в рещении вопросов 
иммунизации, рассчитанные на более длительную перспективу, такие как установление полугодовой 

наградЫ за вьmолнение программ иммунизации, а также ежегодные оповещения об уровнях 

иммунизации через вьmуск информационных бюллетеней. Посредством проведения всех этих 
мероприятий Вы можете cыrpaть рещающую роль по содействию делу повышения уровня 

иммунизации младеJШев (более 90% к 1996 году). 
Мы думаем, что, как краеугольный камень нашего общества, Вы вьmолняете очень важную 

функцию в деле иммунизации нащих детей, и мыI с нетерпением ждем Вашего участия. Ваш вклад в 

это дело очень высоко uенится. Мы благодарим Вас за Ваше время и просим Вас позвонить нам по 
телефону 222-333-4444 в случае имеющихся вопросов. 

с уважением, 
Ваше имя ________________ _ 

• МатериШl8 НационШlЬНОЙ недели иммунизации МJlaдeHцe8 
World Learning - Public Education through the Media, Moscow , Russia 
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КАК СПРАВИТЬСЯ С КОНФЛИКТНОЙ СИТУАЦИЕЙ* 

N4 
(Раздел 8) 

НиКЗJ..)'Ю конфликтную ситуацию нельзя полностью предусмотреть и, тем не менее, с ней МОЖНО 

справиться. Ниже приводятся несколько советов по эффективному управлеIШЮ КОНфЛИk"ТНОЙ 

ситуацией. 

1. До принятия мер определите действительНую проблему. ПОЛyчllте в реmональном или 
федеральном агентстве экземпляр статьи, сценария телепередачи, информацию, дрyrие 

документы, в которых описьmается ситуация. После этого можно позвонить в учреждеlШе, 
явившееся источником сведений, для проверIШ фактов и получения более подробной 

информации. 

2. Определите масштабы проблемы, выяснив, является ли ее значение местным, региональным 
или общенациональным. Это потребует установления масщтаба ее освещения в средствах 

массовой информации и уяснение того, является ли вопрос - например, заявление о Политике -
общенациональным или же он ограничен масщтабами одного региона. 

3. Определите возможные последствия для вашей организации - например, можно ли ограничить 
проблему ОДlШМ департаментом либо вопросом, или она затрагивает деятельность всего вашего 

агентства в целом. Возможные последствия будут зависеть также от того, является ли проблема 

постоянной или представляет собой единичный случай. 

4. Мобилизуйте группу решения вопросов. После возникновения конфликтной ситуации члены 
этой группы должны полностью посвятить себя ей. У вас должен существовать план решения 

вопросов, и вы должны быть ГОТОВЫ ввести его в действие. 

5. Сосредоточьте в ОДlШХ руках контроль за информацией для обществешюсти. Убедитесь, что 
ваши сообщения чеТIШ и последовательны. Назначьте только одного представителя по связям с 
общественностью, которому, по необходимости, окажут помощь специалисты. 

6. Обеспечьте надлежащий обмен информацией в вашей организации. В конфликтной ситуации 
это чрезвычайно важно. Помимо средств массовой информации, на протяжеlШИ всего КОНфЛИk'Та 

взаимодействуйте с вашими сотруДlШками, местными чиновниками, получателями услут вашей 

организации и 

с другими государственными агентствами. Только с помощью быстрого предоставления 
информации будет возможно "говорить всем как один" и избежать недоразумений. 

7. Работайте со средствами массовой информации. Старайтесь помогать журналистам, 

репортерам и продюсерам, предоставляя им своевременные и точные сведения. Журналисты 

местных СМИ подают события не так, как репортеры общенациональных. Убедитесь, что ваш 

представитель по связям с общественностью понимает разницу в потребностях СМИ и может 

предвидеть, какие сведения они стремятся полyчllТЬ. 

. Маркетинг профuлактики заболевании. Управление связеи с прессои Центра Контроля 
Заболеваемости 
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СПЕЦИАЛЬНЫЕ МЕРОПРИЯТИЯ· 

N5 
(Раздел 8) 

Специальные мероприятия (например, местные ярмарЮf здоровья, марши против СПИДа) 

требуют планирования в течение длительного времени, а также внимания к деталям. При 

подготовке мероприятия и планировании его освещения, помните, к кому именно вы хотите 

обратиться и на кого воздействовать. Постройте мероприятие с учетом возраста, стиля жизни и 

обших интересов приглашенных. 

С точки зрения общения специальные мероприятия MOryт быть использованы для того, чтобы 

помочь: 

познакомить население с вauшм агентством (а, возможно, и с другими местными 
агентствами) и его услугами в определенной области или для определенной группы людей; 

представить связанную со СПИДом про6лему общенационального или международного 
масштаба с тоЧЮf зрения местного общества; 

создать основу для развития или углубления взаимоотношений с другими организациями, 

работающими в данном районе; 

расширить охват существующей обучающей программой или программой, направленной на 

привлечение внимания общества к какой-либо проблеме; 

получить известность. 

Чтобы расширить охват вашей программой, создайте систему количественной оцешrn 

результатов мероприятия. Такая система может включать определение числа присутствовавIШIX 
на мероприятии, его освещения в средствах массовой информации, либо количества 

привлеченных добровольцев. На ЭТИХ "достижениях" можно сосредоточить внимание в пресс
релизе, BьmYCKaeMOM по итогам мероприятия. 

Чтобы вызвать заинтересованность в мероприятии и желание участвовать в нем И обеспечить его 
освещение в СМИ: 

запланируйте проведение вашего мероприятия незадолго до или вскоре после национального 
праздника или события общенационального значения; 

продумайте возможности увязать его с общенациональными кашзаниям:и против СПИДа -
например, ТaЮJми, как кампания CDC "Америка в ответ на СПИД"; 

подключитесь к уже готовящемуся событию, выступив одним из спонсоров аналОГИЧНЫХ 
мероприятий в разлИЧНЫХ районах; 

продумайте возможности привлечь к финансированию радио- или телестанцию, что вызовет 
в обществе положительное отношение к этой станции, а также может обеспечить бесплатную 

пропаганду вашего мероприятия. Выберите станцию, аудитория которой совпадает с 
аушпорией проводимого мероприятия - например, современную городскую радиостанцию 

для мероприятия, которое предполагается провести среди молодых американцев 

африканского ПРОИСХОЖдения. Постарайтесь найти дополнительные способы вызвать 
внимание к проблеме ВИЧ-СПИД на той неделе или в тот день, когда проводится 

. Маркетинг nрофuлакmики заболеваний. Управление связей с nрессой Центра Контроля 
Заболеваемости 
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мероприятие, с помощью распространения листовок кампании "Америка в ответ на СПИД", 

либо направив вашего представителя по связям с общественностью в программу "прямая 

линия" или программы, посвященные общественным вопросам; 

разработайте тему мероприятия таким образом, чтобы привлечь внимание и средств массовой 
информации, и общественности. Используйте ее во всех материалах, связанных с 

пропагандой - от приглашений до пакетов материалов, подготовленных специально дЛЯ 

СМИ, значков, флагов/флажков; 

определяя дату и время проведения мероприятия, отведите достаточный срок для его 

планирования. Выберите такое время и день недели, когда сможете собрать наиболее важную 

для вас аудиторию; убедитесь, что определенное вами время соответствует типу мероприятия. 

Кроме того, проверьте, не накладывается оно на что-либо другое. Сводный план-календарь 

мероприятий данного района может иметься в местной торговой палате, департаменте 

туризма, в газетах и отделениях "Юнайтед Уэй." 

Для освещения специальных мероприятий отношения со средствами массовой информации 

требуют внимания к деталям. Хорошо спланированная пропаганда не только привлечет больше 

участников, но и обеспечит устойчивое ВlШМание к той мысли, которую вы хотите довести до 

аудитории. 

Перед мероприятием: 

свяжитесь с журналистами, освешающими MeCТНbIe события, и заинтересуйте их вашим 

мероприятием, дав его краткое описание. Не забудьте о еженедельниках и газетах для 

покупателей; 

позвоните репортерам MecТНbIX Газет и телепрограмм, кабельного радио и телеВИдения, 
курируюl.I.ШМ календарь MecТНbIX событий, и попросите их включить ваше мероприятие в 

календарь; 

за дВе недели до мероприятия доставьте курьером или разошлите по почте приглашения на 

него; 

не раньше, чем за дВа-три дня до мероприятия позвоните каждому редактору И журналисту и 

спросите их, собираются ли они прийти. Если они заинтересовались - направьте по факсу 
или пришлите с курьером экземпляр пресс-информации. Опиnmте особые возможности для 
фотосъемки. Если СМИ не могут направить Фотографа, проверьте, когда последний срок 
представлеlШЯ фотоматериалов в редакцию и вовремя обеспечьте черно-белую фотографию; 

Haкaнvнe мероприятия еше раз позвоните в СМИ и вежливо напомните о нем. Большинство 
телестанций и ежедневных газет решают, какие материалы ОIШ поместят, лишь накануне 

либо в день события. 

Во время проведения мероприятия: 

поставьте стол для регистрации прессы обеспечьте пакет материалов; 

уделите внимание журналисту (журналистам) или фоторепортерам, когда они приедут. По 

возможности сразу же организуйте интервью с соответствующими людьми, ПРОВОдИте 

журналистов к представителю по связям со СМИ; 

поручите одному из ваших сотрудников сделать черно-белые фотографии, которыми можно 

было бы иллюстрировать информацИОННЪJе бюллетени или ИНЬJе публикации и которые 

будут храниться в вашем архиве. 

После мероприятия: 
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сразу же после проведения мероприятия отравьте информационное письмо всем 

ж:урналистам, которые не смогли на нем присутствовать; 

редакторам местных газет направьте письма с выражением блarодарности жителям данного 

района и сообщением об успешном проведении мероприятия (назовите сумму взносов, 
собранных для важного дела, установленные контакты, количество привлеченных 

добровольцев) ; 

по итогам мероприятия напишите статью для соответствуюших местных изданий. 

Проиллюстрируйте ее фотографиями. 

ИСПОЛЬЗУЙТЕ ТВОРЧЕСКИЙ ПОДХОД 

Большинство людей мучаются тем, как высказать "важную идею", которая привлечет внимание 
общественности и средств массовой информации. Мы предлarаем несколько подсказок того, как 

ЭТО можно сделать. 

ПРОВЕДИТЕ "МОЗГОВОЙ ШТУРМ" 

Самые лучшие идеи возникают, когда встречаются несколько умов. Провещ!те "мозговой штурм" 
для определения темы, мероприятия, выступающего или программных шей. Мы предлагаем 
несколько правил проведения такого "штурма". 

Группа должна быть небольшой, а время ограничено. Соберите не более 6-8 человек и 
потребуйте, чтобы в их распоряжении было не более часа. Если мозговой штурм оказьmается 

результативным, то можно еще больше сократить время. 

Пригласите людей, которые могут дать разные точки зрения. Большую пользу может 

принести участие нескольких человек, которые постоянно не работают в вашей программе. 

Заранее предоставьте им соответствующую информацию. Продумайте целесообразность 

написать на одном листе цель собрания (например, выработку Идей для специального 
мероприятия, связанного со Всемирным днем анти-спид) и основные сведения - такие, как 
цель вашего мероприятия, его потенциальная аудитория, и даже его смета, чтобы до 

проведения "мозгового штурма" его участнику было что "повертеть". 

В начале обсуждения определите его основные правила. Именно ведущий обсуждения 

отвечает за то, чтобы оно оказалось продуктивным и интересным, особо подчеркивая 
следующее: 

Каждая идея заслуживает того, чтобы ее выслушали. По своей природе "мозговые штурмы" 
являются спонтанным, но управляемым обсуждением, в котором одна идея должна приводить к 
другой. Участники должны чувствовать себя комфортно, высказъmая при:ходяnmе в голову мысли 
и не опасаясь при этом критики. Ведущий должен следить, чтобы группа не уклонялась от темы 
и не увязала в критике отдельных участников и их идей. 

Здесь не место И не время анализировать вопрос или обсуждать достоинства программы. 

Сосредоточьтесь на идеях, нацеленных на действие. 
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Совместный пресс-релиз 
Антифanmстского Молодежного Действия (ЛМД), Антимилитаристской 
Радикальной Ассоциацией, Галереи Марата Гельмана, 
"Демократической перспеJ..'ТИВЫ", Комитета солдатских матерей 
России и общества "Мемориал" 

ЦЕНТРАЛЬНАЯ ПРЕФЕКТУРА ОТМЕНИЛА ДЕНЬ ПОБЕДЫ: 
КРАСНЫЕ УЖЕ В ГОРОДЕ? 

6 мая, в понедельник, в Российско-Американском информационном 
пресс-центре состоится пресс-конфсренция организаторов общедемократического 

шествия, посвященного празднованию Международного ДНЯ Победы над фаuшзмом и 

запрещенного префсктурой ЦАО с подачи ГУВД. 
Шествие, организованное Антифашистским Молодежным Действием (ЛМД), 

Антимилитаристской Радикальной Ассоциацией, Галереей Марата Гельмана, 
"Демократической перспективой", Комитетом солдатских матерей России и 
обществом "Мемор~ал", должно было пройти от Триумфальной до Пyuпarnской 
площади под лозунгами: 

СТОП -- КРАСНОМУ НАЦИОНАЛ-СОЦИАЛИЗМУ! 
СТОП -- АНТИНАРОДНОЙ ВОЙНЕ В ЧЕЧНЕ! 

"Когда через год, 8 мая 1997 года, в наши ряды встанут молодые ветераны 

чеченской войны, ни одна префектура в мире не сумеет запретить шествия" - заявляют 

организаторы. 

В пресс-конференции примуг участие: 

- Петр Казначеев (АМД), 
- Юрий Джибладзе (Антивоенная кампания некоммерческих 
организаций), 
- Анатолий Осмоловский (Галерея Марата Гельмана), 
- Валентин Гефтер (общество "Мемориал"). 

Пресс-конференuия состоится в 15:30 в Российско-Американском 
информационном пресс-центре по адресу: Хлебный пер., д.2j3. 

8 мая, в среду, в 18:00 на Пушкинской площади состоится антикоммунистический 

конuептуальный перформанс, организованный Антифашистским молодежным 
действием (АМД), Антимилитаристской Радикальной АССOlшauией, 
"Демократической перспективой" и Галереей Марата Гел,ъмана: 

ГРАБЛЯМИ -- ПО ГОЛОВЕ, СЕРПОМ -- ПО ... 

Эта акция состоится в ответ на притеснения демокраmческой опnозmmи, 

выразивщиеся в запрете антивоенного шествия, посвященного Международному 

дню Победы над фашизмом, и в назидание тем чиновникам, которые собираются 

сами и подталкивают других снова наступить на красные грабли. В программе 
перформанса: миmнг, шествие на месте, красно-коричневые грабли, ДЛЯ желаюших -
серпы. 

Дополнительная информация: 

тел. (095) 249-3989 
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! 21 ДПРЕIJЯ 1996 г. i 
I ПРАЗДНИI{ "ВЕСНА liд РАТНОЙ УЛИЦЕ" i 
i 10 ЛЕТ ОБРАЗОВАНИЯ МОЛОДЕЖНОГО j 
; ЖИЛИЩНОГО ,СОМП11ЕКСА "БУТОВО" j 
i . 

ПРЕЗЕНТАЦИЯ И ТОРЖЕСТВЕННОЕ ОТI<РЫТИЕ i 
ФИЛИАЛА MOCl<OSCICOrb ФОНДА "ГОРОЖАНЕ" I 

i 

. Северное Бутово, мкр.4, ул.РSТllаЯ,/~.6 ('JеРРИТОРI1Я ШКОЛ N1067, N1069) I 
: •••••••••••••••••••••• Н ................ _ .................. __ .................................................................................... _ ................... - ................ _ ................ __ .... _--.. _-_ ........................ . 

ПОЧЕТНЫЕ ГОСТИ ПРАЗДНИКА: мэр r.MOCKBbI Ю.М.ЛУЖКОВ, nредставите11И 
Прввительства России, члены Правительства Москвы, президент фонда "Горожаве" 
Е.в.яковлев, руководители МЖК Москвы 11 регионов России. 

Праэдник ПРИуflочен к 25·летию движения МЖК и открывает эстафету .праздничных мероприятии, 
которы1e преДПОЛ8reEi'ТСЯ орreНИ30В8ТЬ, как в столице так и I! регионах России, где движение получило 
МlIкснмельное Р8lвиtие. 

в ПРОГРДММЕ ПРАЗДНИКД: 

11.00 АТТРАКЦИОНЫ, КОНКУРСЫ, ВИКТОРИНЫ ДlIЯ ВЗРОСЛЫХ И ДЕТей 

11.3П, ВЫСТVnЛЕНИЯ ТВОРЧЕСКИХ И СПОJ:'тиеных КОI1ПI:КТИАОВ МЖК "БУТОВО" 
13.00 • ЛАУРЕАТОВ И ДИПЛОМАНТОВ российских И МЕЖДУНАРОДН"IХ конкурсов 

12.30 

13.00 

ТОРЖЕСТВЕННАЯ ЧАСТЬ 

• при"етственное слово предсеД8теля МЖК "Бутово' гостям И участникам праздника 
- 8ручение ПРВЗДНI1ЧНОГО каравая • 
- вручение Пl'lмятных медалей и УДОСТ08ерений почетных чпенов МЖК "6утово· 
- выступления почетных гостей 

- ПРЕЗЕНТАЦИЯ И ТОJ:'ЖЕСТВЕIЩОЕ ОТКРЫТИЕ ФИПИАЛЛ МОСКОВСКОГО ФОНДА "rOPOWoAHE" МЭРОМ 
MOCКflЫ и "РЕЗИДЕНТОМ ФОНДА (благотворительные меРОПРl1ЯТИЯ для детеii-llНВIIЛИДОВ И 
ветераНО8 ВОВ). 

ЭКСКУРСИЯ ПО 06ЪЕКТАМ МЖК (школе, детский сад. лакарня. телеателье, ПРОД.магазин и 
КВфетерий, мегеЭI'" ·ДетскиЙ ropoAoK". спортивно,оздоровительный комплекс, КY/lblypHo
доcyrО,,,IЙ центр, СТУДИR кабельного 'еле видения) 

• ВlolСТАВКА твоРЧЕСКИХ РАБОТ И СТЕНДОВ МЖК РОССИИ 
• 

- СОВЕЩlltfИЕ высоких гостей С ПРЕдСТАВИТЕЛЯМИ МЖК РОССИИ 110 ПРОSЛЕМАМ САМОYllРДВЛЕНИЯ 
городских ТЕРРИТОРИЙ 

15.00 КУ60К мжк россии ПО С:ll0РТИВНЫМ lAtJUI\M 

17.19.00 МОЛОДЕЖНАRДИСКОТЕКА НА VI1ИЦЕ 

19·21.00 МЕроприяtИЯ по ЗАВЕРШЕНИЮ ПРАЗДНИКА 

'(РА ТКАЯ СПРАВКА: 
R РОССIJ[' существует 01(ОЛО 500 МЖК, 8 которых прожtl88вт О/(оЛО 4 МЛН человек. 
МЖI( "Бvтово" - ~тr)poii в М(I(жве пО /(ОП/Jчеству квартир (1.400), где проживвет около 6.000 

чеповек. В комлпекг, 8ко(}иm ере(}НRЯ 1II/(ОЛ8, ОеmСКlJи ева, купьтурно-оrЛ;У8()f11>'U Ц!ftf/IllJ. """'P"'""nV" 
03~ОfJов!JmеПЫfЫЙ «омппекс, пеквр/{я. магазu/{ы, службы быта. nри подготовке к првзднuку на 
m(JPP"IIJOPIIII МЖК по трвдициll будет проведен суббОПIllUК силами жителей комnлеКСfl. 

ДОПОЛНИТЕЛЬНУЮ ИНФОРМАЦИЮ мож~,о ПОЛУЧИТЬ В ОРГКОМИТЕТЕ ПРАЗДНИКА 
KOHTAKТlfbIE ТЕЛ.: 313-1385,711.4545, ФАlсе: 711 ... 654. 

Woгld Leaгning, PubIic Education thгough the Media, Moscow, Russia 
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LiniaGraflcl 
МОСIЮВСКИЙ ФОНД "ГОРОЖАIIЕ" И ПОJlИГРДФИЧЕС"АЯ ФИРМА "ЛИНИЯ 
ГРДФИI(" ПРИГЛАШДЮТ НА ПРЕЗЕIПАЦИЮ ДIЩИИ "ДДРЕС: МОСI(ВЛ" И 

ОТКРЫТИЕ ГЛЛЕРЕИ ГОРОДСIЮГО ДИЗАЙНА 

Презеllтация состоится 23 аllрелп в Гаперее городского дизаЙIIR. 
Это уже не lIepflClH CO"L\ ... ., ·Л ..... ,., Г РАфll"n. [] 10011 rn!l~' Фщща rnRM",r.Тlln r. тvп/юЛ 

МОСКОВСI(ИХ дизайнеров стапи ИН~1Циатором 81ЩИИ "MOCKBCI-1111аl(8Т", первым ЭТ8110М 

которой стала раС'U1ей"а по городу 11ривеТСlве,шых nl1al(aTOB к I1риеэду ClШЛИЙСI(ОЙ 
КЩJUJlo!l&Ы. Тещ еепmmlЛООI. D )Ю4:lНIo ЖI;IП;'НМР Jlt1:\ПЙIIАРnП mm1BIIO ео~д~йствовать на 
визуальный образ МОСКВЫ: • 

За это время "Линия rрафик" ОТllечатапа Ila свои средства около 70 авторских 11 

социальных ПJ]f\JЩТОВ,. G~MbIM замеТlIt,.'М событием cTatla меЖДУllаРОДllая 11Лаl(аТllая 
акция "50 лет П&беД"Ьi" .. ~--: ' .' ..... '. ' .. : '. • . 

в рамках настоящей экции будет развер"ута ЭI(СПОЗИЦИЯ, IIа которой будут 
I1редставлеllЫ проекты плакатов 15 ведущих МОСКОВСI(ИХ Дl1зай"еров lIа тему "Адрес: 
Москва", а та,оке ретроспектива КУПЬТУРНО-l1роеICТIIОЙ протраммы "Mockba-l1лаlCат" . 
(лучшие плакаты, отпечатанные "Ливией ГрафИI(" в paMl(aX программы), ФОТОl1анорама 
Москвы, каталог КУЛЫУРВQ-проектной программы "Москва-l1лакат". 

В акции принимвют участие Dедущие российские диэ"ЙнР.ры-плаJCатисты. 
IIU\;\ иl1мные УЧr:l~ТШIII~1 ~I поБОДl1ТОЛl4 РОССI11~СIfИУ и МАЖl\Уli"rюдt-lых KOHКVPCOi! дизайна и 
рекламы Михаил Аввакумов, Юрий Боксер, Сергей Войче,ilCО, Юрий Гулитов, Игорь 
Гурович, Анатолий Гусев, Евгений ДуБРОВИt-lСКИЙ и М'iогие другие. 

Дизайнер акции, экспозиции и "атвлогов - В.ЧаЙко, ведущий РОССИЙСК~IЙ 
Д~I;'t2ЙН~IJ, 11t,")OTGnlllll.,ii ~"'DОТIIIЩ 14 поf)аl\IПQПIo nnrГ:Inйr,I(ИV и мnжnvнаl)ОДliЫХ КQIШУРСОВ 
дизайна, номинант на ГосударствеННУIО преМИIО в обнасти литературы и искусства 1996 
года. 

Куратор акции - С.И.Серов, кандидат искусствоведения, Президент Московской 
меw"цународной биеннале графического дизайна "Золотая 11чела". 

Адрес: Кутузовский проспект, 22. I{Оllтактный телефон: 249-3989. 
Начало в 17.00. 
17.15 - ТоржествеННАЯ честь. выступление орrаliИза10РОВ акции. Вручение дипломов СОlOза 

дизайнеров рф 

17.45 - BbIcтynneHI1e CТPYHlloro кввртета, Фуршет. 

В презеllтации еыставки принимает учвстие Первый отдеl1ЫiЫЙ показатеflьный оркестр 
Министерства обороны рф 

Moc«osclruu фонд "Горожане" учреждеll1G мая 1995 гоОа "а" 
не/(оммерческая благотворительная оргаlfизация. Фонд содействует решеllU/О 
социально значимых для москвичей IJроGлем, coxpaHeHU/O историчеСI(ого и 
Ifульmурного нвr:ледия Москвы, paClUupellUlo благотворительной 
деятелыlсти,' у"реlJлеllию авторитета столицы России в мировом 
СDобществе. 

Председаmелf. правлеlfUЯ фОН"" • Е"ор S1l1OtmelJ. 
/(ОllmаКПlllыи телефОН фот]а; 219-3989. 

JlЗО.- 01 (; 9 
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ГОСУДАРСТВЕННАЯ ТРЕТЬЯI<ОВСI{ДЯ ГАЛЕРЕЯ 
И МОСJ(ОВСI{ИЙ ФОНД "ГОРО)I{АНЕ" 
ПРИГЛАШАЮТ НА flРЕСС~I<ОIiФЕРЕНЦИIO 

16 апреля в 1 ретьяковсltой r'влерее состоится пресс-конференция, 
посвященная УЧВС1ию ('алереи в аrщии "Открытый город", Иltицивторами ВIЩIIИ, 
которая будет ПРОХОf\ИТЬ в Москве 1 мая, явились 1 реТЬЯКОВСI<ВЯ галерея и фОIlД 
"Горожвне", АIЩl1Ю поддержали раЗЛИЧllые учреждения культуры, обществеН.lые 
организации и Г1равительство MOCI(BbI, 

В этот день ВХОД в 'lреТЬПlЮВСI<УЮ галерею будет беСПЛВ1I\ЫМ ДЛЯ всех 
lIосетитеl1еЙ. 

Открытый вход в ral1erelO - это выполнение завета Павла Михайловича 
Тр~тьяко(щ КОТОРЫЙ ХОТfЩ чтnбы все >канающие, JlезаВI1СИМО от их фИIIВНС(!ВЫХ 
возможностей, могли иметь свободriыi1110СТУП к ИСI<УСС1'ВУ. 

ДО сих пор, к сожалению. ЭТОТ завет не мог быть &1СПОЛI19I1, так как галерея, Ital( 
и российсквя культура в целом, переживает трудные BpeMella и в значительной 

мере сущеСТАУАТ зв счет среllСТА. вырученных ОТ продажи входных 611118ТОВ, 
Фонд "Горожаlfе" решил обратиться с предrщжением 1( СОСlоятеJlЬНЫМ ЛЮДАМ 

помочь IJЫПОЛIfI1ТЬ завет ТреТЬЯlCова - обеСl1еtlИТh бесплатное посеще'lие ганереи 
для всех желвющих ХОlЯ бы ОДИII день ежемесячно, 

Третьяковекая гаперея обращается ко всем музеям России с IIредrюжением 
поддержат!> эту инициативу и сделать 1 мая днем беСПЛВТНОJО посещения 
учреждеlfИЙ KyrlblypbI, 

Не J1peCC-I:онфере,щии выступnт lIиректор ТреlЬПКОВСКОЙ галереи 'ВалеllТИН 

Алексеевич Родионов и замеСТИ1ель I1редседателя правления фDliД8 "ГОРОЖВltе" 
Мара, Гельман. 

КонфереlЩИЯ пройдет в КОltференц-зале галереа1. 

Начало в 14.00. 
Контактный телефОIl: 238-8492, 

Московский фонд "Горожане" учрежден 16 мая 1995 года '(81( lIе/{оммерчеС/<RЯ 
t11'tI"tJ'""Vp"""vl.r.tnan v,Jl.6ou.,и.,. .... ц, .. п. Ф"'I;; .t1&WtJ UrI",tt} ,"'", pt'lur/"'''~ t-CIIlft1Р.I11. 'д, 

ЗIIRЧIJМЫХ для москвuчей nроблем. сохраllеlltllо l/CmOpU'lecKoao и КУЛЫllурного 

наСlJедия Мос/(еы, ресшuре/шlO благоmворtlmелыfOй деnmелыюсnщ у/rpе/mени/О 
f!emo,.,umeme сmоЛlЩЫ POCCLIU в мировом сообществе. ПреiJседвmель nревле/шя 
фонде - Егор ЯlfовJlвв. 

I(OHma/(mHi,,/ii телефон фОllда: 249,3989. 

-----_.---~--
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ПРАВО3АЩИТНАЯ 
&ЛАГОТВОРИТЕЛЬНАЯ АICЦИЯ .. 
КИНОФЕСТИВАЛЬ "CTAJIKEP" 

18 - 26 .iоября 1995 года 
Государственный Театр I{ИI108"тера, г. MOCltBa 

ЦЕЛЬ IСI-Iнофестиваля: 
• освещение средствами I<Иllематографа проблемы защиты 

прав, свобод и эаlЮННЫХ интересов лиц, находящихся в местах 
лишения сво()оды; 

• ПnИRПАЧflllие внимания обшеСТD8 1< IlРОQлеме нарушения I1рав 
чеJlовека в Ilеliитенциарных учреждениях; 

• осмысление гумаlfистичеСl<ОГО потенциала представленных 
фильмов; 

• поощрение кинематографистов, работающих I/ад этими 
фильмами в сложных, специфических условиях. 

в ПРОI-РАММЕ IСИliOфестиваля: 
• конкурс художественных и документальных фильмов 

последнего десятилетия; 

• премьер'-tbIе ПОI{аэы фильмов; 
• пресс-конференции; 
• ДИСКУССИОIIНЫЙ клуб с участием I1редставителей 

правозащитного движения и кинематографистов; 

• разработка специальных программ для лиц, находящихся в 
местах лишения свободы; 

• проведение пуGличных мероприятий, Сl1ециальных 
концертных программ; 

• НОЧНОЙ Клуб l(инематограФИСТО8, 

[) P~/yll(e\X 1(~II/ОфООП1DОЛП "СТ:Ш/!QР" б~'дt;1oТ ,цj;l'" r.TAJ1T ПЧRРАЛНОЙ 

благотворительной акции ФОlfда "Освобождение" - феСl'ивалю бардов 
"Песня IIа В01lе" , 

1 
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т ЖЮРИ /(инофестиваля "СТ8Jшер": 
ПродоеДЕПЕI11h Жюри - IСl11iодраматург Ващ~рий Фрид 
I1RI>ИСА БОГОРА3 - I1равоэащитник 
Олег БУТАХИН - Дl1реl(10Р ГОСУД11рствеI-lНОI о 1 еатра 

I<ИНОQlПора 

Аркадm1 ВДЙНЕР - ПI1С81еJlЬ 
Георгий ЖЖЕНОВ - актер 
Сергей ,(ОВА11ЕВ - flравоэаЩИТIIИI{ 
ВRлентина МАI1ЯВИНА - 8юрlЮ8 
Аmполий ПРИСТ АВ/(ИН - lIисатель 
Феликс СВЕТОВ - ЖУРllалист, писатель 
Алексеи СИМОНОВ - 1<14нореЖl1ссер 
Михаил ТЛНИЧ - поэт 
Гург_н ТОНVIЩ - аюер 
Инесса ТУМАНЯН - I(инuрежиссер 
Галина ЯЦI(ИIiА - 81<триса 

Профессиональное Жюри присуждает rlРИЗЫ: 
ГРАН-ПРИ "БОЛЬШОЙ СТАЛI(ЕР" 
Три ПРИЗА "СТДIJ1(ЕР" 

Государственным, общеСlвеlШЫМ и творчеСI(ИМ орrШfизациям. 
':".'':'H.:o.('.,f)aM, (';~eAeTbaM маОООIJОН "'lфор • .н:ЩI41~. ПРОДО('ПIАПnQт,...g ПI\~RП 

учредить свои ЩJИЗЫ. 

Все ,(инопросмотры - бесплатные. ЭР~1ТеJ1И могут получить 
приглашеНИR на просмотр '{ОНКУРСIIЫХ фильмов В "вссах Театра с 
12.00 до 17.00 по адресу: ПоваРСl<ая ЗЗ (СТ.М. БаРРИ"8днаn). 

Дополнительную информацию можно получить в оргкомитете 
по телефону: 290-6347 
Адрес: 121069, Мос,{ва, ПоваРСlсая 33 
Государственный Театр J{иноаl<тера 

Официальный пресс-центр фесt иваЛf1 - Агентство социаЛЫfОЙ 
информации. Телефон: 229-0432, Факс: 229-0554 

ИнформаЦИОffная rlOддеРЖI<а фестиваля - газеl а "МОСICОВСltий 
комсомолец" 

Woгld Leaгning. PubIic Education through the Media, Moscow, Russia 
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1 ёiЗета ··vашингroн lаимс" от 6 июня 1995 года 

БЕСПОМОЩНЫЕ НА ХОЛОДНЫХ УЛИЦАХ МОСКВЫ 

Благотворительные организации сталкиваются с цинизмом 

Д)J,.'Улия Рубин, "Ассошиэйтед Пресс" 

МОСКВА - Благотворительность начинается у себя дома - в случае Игоря 
Доненко, она начинается в переполненной квартире без номера, находящейся на самом 
краю промышленного района в восточной части Москвы. 

Здесь, занимаясь лечением и обучением умственно больных людей, г-н Доненко 

создал свой Фонд "Человеческая Душа", одну из наиболее успешно развивающихся 

российских благотворительных организаций. 

Он добился этого неустанно обращаясь, в основном, к НОВОЙ элите деловых 

людей страны, а не к средним россиянам. Филантропия в России не в новинку, чего не 
скажешь об организ(шанной благотворительности. 

Г-ну Доненко 36 лет, он психиатр. Мы ведем с ним беседу в холодной 

пятикомнатной квартире, принадлежащей Фонду "Человеческая Душа". Он одет в 
джинсы И джинсовую куртку стиля "dепiш". "Русские все еще}JЩУТ решения социальных 
проблем от государства", - делится с нами г-н Доненко. "Мы учимся у западных 
благотворительных организаций, однако ... мы должны приспосабливаться к ситуации, 
имеющейся в России", - продолжает он. 

Это означает неразбериху в законодательстве, равнодушие бюрокраmи, недоверие 

со стороны общественности. 
После того, как в результате распада Советского Союза стала рассредотзчиваться 

обширная государственная сеть по предоставлению социальных услуг, появились тысячи 

микроскопических благотворительных организаций. Однако, только очень немногие из 
них смогли развить успешную деятельность без иностранной поддержки. 

Хотя русские никогда не скупятся, когда нужно помочь своей семье или друзьям, 

и они всегда остановятся и выгребут последнюю мелочь из кошелька, чтобы подать 

просяшему, однако, когда вопрос касается благотворительных организаций, они наградят 

вас хмурым или ничего не выражающим взглЯдОМ. 

Шофер такси Петр Фомин, останОВИЛСЯ для того, чтобы подать просяшему 
ребенку. Он поделился с нами: "Я всегда помогаю людям, но почему я должен отдавать 
свои деньги неизвестно на что? Они занимаются подлогом, чтобы выманить деньги у 

людей". 

Катя Грешнова проводит сравнительный анализ американских и российских 
благотворительныIx организаций в рамках проекта, проводимого организацией "World . . 
Learnmg" и финансируемого Агенством по ме}JЩународному развитию США По ее 

мнению, за эти 70 лет (коммунизма) все корни благотворительности были утрачены, 
однако отношение к этому явлению в настояшее время меняется. 

Коммунизм не только поставил вне закона частные и церковные 
благотворительные организации, он оставил психологические шрамы, которые 

затрудняют деятельность благотворительныIx организаций сегодня. 

В отношении этой области деятельности имеются очень сильно выраженныIe 

циничные настроеJШЯ, которые еше более обострились в связи С недавними попытками 
укрыться от уплатыI налогов под прикрытием подложных благотворителъных 

организаций. Сегодня в отношении общественной "добровольной" раБoты' которая в 
прежние времена была обязательной, встречаешь только скептицизм. 

Психолог Ольга Заярная была в 1986 году соучредителем Фонда "Человеческая 
Душа" совместно с г-ном Доненко. Она говорит, что многие ее знакомые сегодня 
задаются вопросом: а почему, собственно, профессиональное обучение должны получать 

эти (умственно больные) люди, а не я?" 

Распад Советского Союза также оставил после себя полную неразбериху в 

законодательстве. В то время, как проект закона о благотворительных организациях и 
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лоббистской деятельности блуждает по парламенту в ОЖИДЗНJШ своего принятия, 

многочисленные "липовые" бла.готворительные организации уже успешно 
зарегистрировались. Это приводит к тому, что пожертвования делаются крайне неохотно. 

Что касается налогового законодательства, то они Пpak'"Тически ничего не 

предусматривают для ПОOlцрения пожертвованиii. 

Традиция занятия благотворительностью, как и какая-либо др}тая традиция, не 

характерна еще для российского бизнеса, однако, некоторые его представители уже 

начали делать пожертвования. 

Г -н Доненко возглавляет новый клуб директоров благотворительных 
организаций. Он отмечает, что деньги в России имеются, надо только найти общий язык 
с представителями бизнеса. 

В прошлом году бюджет Фонда "Человеческая Душа" вырос приблизительно до 
90 000 долларов: 99% ЭТой суммы было получено от коммерческих благотворительных 
вкладчиков, ТЗЮfх как банки, текстильное предприятие и товарная биржа. Только один 

процент бюджета составили благотворительные вклады, полученные от отдельных лиц. 
На этот год бюджет этой благотворительной организации планируется в размере 

около 300 000 долларов, сюда входит часть первого зарубежного гранта, выделенного для 
Фонда "Человеческая Душа" в размере 400 000 долларов на два года правительством 
Соединенных Штатов Америки. 

Тогда, как г-н Доненко ежегодно предоставляет отчеты о годовых бюджетах 

инкорпорированным спонсорам, по словам представителя оргашIЗaшm "World Leaming" 
г-жи Грешновой, многие российские благотворительные организации, которые 

обращались к неЙ за помощью, не знают размера своего бюджета. И очень немногие 

знают что-либо относительно деятельности, проводимой по сбору cpe.llCТВ. 
Другой проблемой является реклама и деловые связи. Г-н Доненко рассказал 

нам, что российские журналисты, пишущие о его благотворительной организации, 
требовали денег для опубликования названий и имен его спонсоров, ссылаясь на то, что 

их упоминание расценивается как реклама. 

Многие российские благотворительные организaдJШ стараются начать 
коммерческую деятельность как производственные или распреде:ш'те.1ъныIe предприятия 

в качестве попытки КЗЮfм-то образом поддержать себя. Г-н Доненко поделился с нами, 
что он тоже лечил частных пациентов с психическими заболеВЗJшmm и использовал их 
плату на НУЖды Фонда "Человеческая Душа", однако, он прекраmл эту практику в 1991 
году. 

В Фонде "Человеческая Душа" одновременно получают лечение около ТРИдЦати 
человек. Большая часть больных имеет диагноз: щизофреlШЯ пли депрессивно

маниакальное заболевание. Недавно мы застали около десяти ба.1ЪНЫХ в кабинете, 
которые занимались канцелярской работой, изучением а.юлиЙского языка, 

приготовлением обеда. 
По словам двадцатичетырехлетнего Дениса, бооьного шизофренией, идея 

ПРОI:lсходящего здесь заключается в предоставлении реабилитaшm д.'lЯ кажцого, кто по 

советским меркам кажется очень странныI •. Впервые объявление о ФОНде "Человеческая 
Душа" Денис увидел в кабинете у своего доктора. Он приходит теперь сюда несколько 
раз в неделю для занятий английским языком и приобретенпя навыков работы на 

компьютере. 

Денис - поэт и стремится стать журналистом. Он говорит. что у него нет друзей, 

и он нигде не работает. "Этот Фонд действительно оказьmает помошь. У меня было так 
много свободного времени". 

Учебные семинары, проводимые организацией "World иaming" и освещаюlIlIfе 
"Государственное образОВaIOfе через средства массовой информaJIШf'~ "Финансовое 

ПЛaIOfРОВaIOfе" и иВнеIIlНlOЮ среду", снабжают негосударственные органлзацIlJf и 
орГaIOfзадии-пол)'чатеЛlf грантов полезными стратеПfЯМИ ДЛЯ решеШfJi данных проблем. 
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Без корысти 

Ирина ПАВЛОВА 

BEST AVAILABLE сору 

,. 

КОГДА ТРЕТИИ 

'НЕЛИШНИИ 
Non-profit рассчumы6аеm на nOHUMaHue 
U нужgаеmся 6 nоggержке 

ПОМИМО государственного и коммерческого секторов экономики, существует 

третий -независимый некоммерческиЙ. Non-profit - значит неприбblЛЬНblЙ. 
Именно на него обратил особое внимание фонд 'Технологии и образование ", 
КОТОРblЙ при участии американской организации World Learning провел 
исследование в Москве. Оценивались уровень добровольного отклика 

организаций на проблемы общества, ими дж благотворительных 
и некоммерческих структур, основные побудительные МОТИВbI 

их деятельности. 

та сфера деятельности, 
где нельзя заработать 
деньги и положить их в 

свой карман (поэтому -
неприбыльная), но она 
необходима для нор

мального ВЫЖJlвания об
шества. Экология, заши-

та прав человека, помошь инвали

дам и старикам, охрана материнст

ва 11 детства, образование и культу
ра, научные изыскания, творчест

во. помошь пострадаВШIIМ в ката

CJpOфах, поддержка в экстремалЬ
ных ситуаuиях - вот крут интере

сов и сфера прможения см поп
profit. Здесь решают проблемы, с 
которыми государство справиться 

не может ми не хочет, а коммер

сантам ОНII невыгодны: здесЬ со

держат благотворительные столо
вые, организуют реl)'лярную забо

ту о нужnаюшихся, больных, де
тях, внедряют нетрадlщионные 

метоШJКII образоваНIIЯ и развития. 
Современный третий сектор 

в России имеет мало обшего с 
обшественными объединениями 
Тlша советских ФОlШа кульryры 
ЮНI детского фонда 11М. Ленина. 
Хuтя по правовому cтarycy те и 
ОТlюсятся К подобным оргаlll\за
UlIЯМ. возникли OHII по указаНIIЮ 

сверху. 11 IIX деятельность субси

Дllровалась из партийных денег 

или госбюджета. Новые обшест
венные объединения создаются 

8 6· по частной Wiициативе и деньги 
зарабатывают сами. Будучи за-

ДЕЛОВЫЕ "ЮДИ ,ИЮНЬ 1995 

тратными организациями, они 

тем не менее могут и ДОЛЖIIЫ 

иметь большие оборотные сред
ства, другое дело, что прибыль не 

распределяется между участника

ми, а направляется вновь на ус

тавные цепи. Социальная работа 
на некоммерческой основе - не 
удел неудачников, а блаГОРОдllая 
профессиональная деятелыlOСТЬ. 

ЧЕМ ТОРГОВАТЬ БОРUАМ 
С ЛЕЙКО3АМИ? -Б изнее выживает в конкурешной борьбе, продавая на рын
ке товары и уcлyrи. А чем может 
торговать Ассоциация борьбы с 

детскими лейкозами или обшест
венное объединение многодет
ных семей? Гуманизация пени
тенциарной системы или поиск 

рабочих мест для выпускников 
детских домов, помошь семьям 

душевнoбonьных, или консулы'8-
ции по "телефонам доверия" для 
подростков не могут быть "това
ром" на рынке. Экономический 
фундамент выживания неком

мерческих бл!!готворительных 
'прелпрняmR - это проблема. 

Госуnaрственные yc.лyrи опла
чиваются частнчно из наших на

логов, чаCnIЧНО - непосредствен

ным потребителем. Услугу част
ной коммерческой фирмы полно
стью оплаЧllвает потребитель. Но 

услYl)' non-pгofi! потребляет одна процентов (в некоторых странах 
часть обшества, а оплачивает дру- до 50 процентов) без обложений 
гая - меценаты и спонсоры, част- налогом пожертвованных сумм. 

ные лица и организации, делаю

шие пожертвования ("доноры"), а 
также добровольцы, предоставля

ющие свое время бесплатно (во
.лонтеры). Все они платят за то, 
что сами не потребляют. И это 
обычное явление в демократиче
ском обшестве с нормальной эко
номикой, такое же естественное, 
как поддержка падающего, по

мощь ребенку, Н}'JI<IIaющемуся. 

В государственных системах 
проблема ресурсов решается за 
счет налогов, кuroрые собирают в 
обязательном порядке, жестко и 
uентрализованно. Но куда пошел 
ЛИЧНО наш налог, мы не знаем. В 
агличие от этого некоммерческие 

благотворительные организации, 
зарегистрированные в установ

ленном порядке, берут на себя 
функции сбора "добровольных 
налогов" дЛя той ИЛИ иной, но 
вcer.na КОнкpe11fой це.ли. Дариrcnь 
знает, куда поuuш его деньги, мо

жет проконтролировать их ис

пользование, а государство препу

сматривает для него некоторые 

льготы, например, снижеllие на

лоrooблагаемо!\ базы прибыли на 
сумму взноса: обычно в размере 
до 3 процентов (для банков - 1 
процент). Это совсем немного, 
учитывая, что в западных странах 

фирмам разрешено жеprвовать на 
благотворительные цели до 10 

ТЕНЬ МОНСТРОВ 
НА ЛИКАХ АНГЕЛО8 -Наше обшество еше не готово 

к добровольной помощи. 
БлаroтвОРJПeJJьные некоммерче
ские организаuии, созданные по 

частной иниuиативе, подверга

ются сейчас обструкции так же, 
как в свое время первые коопе

ративы. Отрицательный ИМИДЖ: 
монстров - крупных пonyrocyдар
ственных фондов, руководители 
которых отличаются явным не

профессионализмом, отбрасыва-
ет иа них свою тень. . -'.:;'f':.' 

Казалось бы, всем понятно, 
что речь нлет о самых больных 
пробпемах обшecma - наши дети, 
наша КУЛЬ'l)'pа, наши немощные 

старики и инвалидЫ. Но почему . 
же не приходЯТ "добрые дяди" и 
не предлагают миллионы?! Они 
могут оплатить предОСТ3W1яемые 

вами беСnЛ8ПIые УСЛ)'Il1 (на самом 
деле, как известно, бесплатных 
завтраков не бывает), еСЛII вы их 
убедите в своей нanеЖНOCnI, про
феесионализме, в неоБХОдllМОСТИ 
дать деньrn именно вам, покажете 

результаru, предоставите полный 

финансовый отчет о расхanоваНИII 
средств. eВOllM ~ПOl,:упатenям" вы 
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ГВраНТИи'Орraнизаuни. тем (ЮJlh-
· ше срепCТ1l она соберет, TdKIIC за-
· раfia1ывaНИc денег - тяжелый 1J1УП, 
.. :rpcбуюШIIЙ rpaмотной ОРr.Jниза
: JDUL СоцналЬНЫЙ менедЖСР - это 
,; npocJJeQ:иsi,:Нмсюwaя свои npaHIt-
';ла н зaxoНьL:'Они хорошо ИЗIIL"СТ
~iIЫ ПИВИIIIDOванному миру, 110 ПО-

~~,)'I!ы. це а.".оссии. 
,- .. ··'ЗзчаC'I)'Кi коммерческие С1Т'у· 
~самостоятельно 

~ителbCТRо, 
Подnсржав в принuипе аКI1ИЮ 

· фОИllВ "Техно.поmи и образо"а
ние~,-'~·Подарим детям" (сбор 
срсаств, захупка детских ПОПЩЖОR 

К Рожпеству и бесплатная pal!la'la 
в малоимущие семыi 11 семьи. 

имеющие детеЙ-инваЛlШОD). фи
нансовый JlИi!CICI'OР фирмы SI'llfзl1 
сказал: дайте списки детеЙ 11 мы 
.саии развезем подарЮl от фирмы, 
" Однако опыт западной фи
Jlaиrpoпии подсказывает: нанбо
лес эффективно милосердие 
фирм реализуется через СПСЦl1а
лизированные благотворител ь
ныс орraнизauии, 

I O.II} ~).bl,,11 t10IHtll.:.lblHKH1 Н jjC> 10.;0 \1 \H,"Ptll.'" ... ~ ht :Jl")1 H:.lblIOC 111 Ilpll 

ЯТС,lh1IОСТlI fi;1I11(08" оюяfJf'Ь 1994 YC:ttlllllll. '110 IIplI(lt.I,1t. ОТ II"C "е 
lода}. 21-' POCCllilCKltX I(ОММСРЧС' Р3СIIРС.IС;IЯСН:Я 'I~A(jl)' Y'13CТlнtK3-
CI(IIX СТРУКl"Р Jаltll\l<lЮ1СЯ блаю- \111. а 11.1('1 1\I\OIIh 113 \'сг.Шllые I\e

ТRОРIJТСЛhНОСТЬЮ, МtЮГIIС МОС- 1111, 1ак н ;1СЛ3С1СЯ. '\ОТЯ )ТО от
KOBCK\le 6311К" жеРТlJУЮТ олин 11 КШ, II~ IlpOCТO. 

IlрОUСtп IIrllБЫЛlI, а 11СКОТОРЫС IlrIIllCJ1Y IIp''MCr, МОСКОВ
лажс IJРСВЫlllают ее кноту, ОСВО- СКIIЙ fiлаJ'(1ТНОРИlслt.Нl>lii фОIlД 

божднемую от 1(з,10ГОR, lIапри- "душа 'Iсл()века" 06ЪЯIIIIЛ аКllltЮ 
мер, "А:эроф.10т-банк" жертвует "БаIlJ(ОВСК\lЙ лекарст"еllНЫЙ 
nолее ~ IIrOIJrll10R IIРltБЫЛlI, а Ш1l1'" "бор cpeLlOlllla J3KYIIKY 
фирма "Стройиннест" - 13 про- ФармаllСВТl1ЧССКИХ npellapaToB 
ueHToB, МФонлсеРВlJс-баIlК" не- для ЛУlllспltобольных, Илея ши
посрелстнеlllЮ участвует в фи- роко О(llСIШL1ЗСЬ R срепствах мас
lIallCOHOM y"palUlCIIIIII срелствами соной IIIнjЮРМ3Ш1l1 и была шюл

третьего сектора, 111Я него обслу- не ныдержана 11 пухе 33\(0110" 

живаНllе. в ТО\l '1I1C.1e 11 бухгал- фаllлrсiilll1Н'З (техItОЛОГИJl с[юра 
тсрское. HCKO,I\ler'ICCf,;IIX 11 u:.a- среЖ"1 lIa фll.1;JI1J11L)IIIf'IСС:Кltс lIe
г()тнор"теЛЫII,IХ ()РI';1I1I11~IIИЙ - .'111), 1;1 11"11 \lCСЯI(~ y,1a,10CI, со-
одна I\З баll"ОUСКI1Х услуг, браТh Щ:Сhма Jна'lIпеЛЫIУЮ СУМ-

ОчеНh '1зсто ПРИХОДlfТСЯ СЛhl- му rlОжrРТl\оrnННlii банков, 
шзть: "ЕС:1I1 уж ВЗ\I так надо IЮ- А TCllCPb IIрсдставим, что ту 
могать больным И бедным, то за- же проftлему мы решаем с помо
работайте леньГli сами И направь- шью коммерческой деятелЬНОСТII 
те их на б.1аГОТВОРlпелыIOСТЬ!" блаГОТlЮРIIТелыlOГО фонда. Для 
Действительно, сбор СРСЛСТБ - ие этого "УЖIIО организовать прою
единственный способ n06bI'll1 ДС-!IIОДСТDО, которое имело бы при 
нег. Устав обшествснных орrallИ- ЗО-l1роuеlIТНОЙ рентабельности 
заuий системы non-prolil разрс- оборот порядка 200 мли. руб. в 

численной бnaroпюpиrмЫtоА оР·: 
гзнизаuии (uпa:r 7 .,еловск,',1iIaDo
чая бухгалтсра и CC~P'1) .соз.:, 
дать ПРС>lfЗВОДCПlO с тахим ~ 
том в короткое время H~~ 

Я не хочу сказать, 'IТO собй:",; 
рать бnаrorвopИТCIIЬНые ~~ 
ван ия лсгчс, чсм эараба1'!"JIa1'!>J 
neHbIl1 коммерческим П)'I'CAC.:Ц~j 
сто ЭТО разныс ханры:"Можнt,' 
обеспечить фИlIIЗНСОliос 
лучнс за счет IIOJtcprii(В 
ЗII3ТЬ в своей opraнюaции 

ную CJJyЖ6y фан.преAзинra; можно' 
создать прои3водCПlO И1Iи 3IIНJП'ЬCЯ 

коммерuией, но в любом с:пучас' 
это нано делать профессионалыю. 

АЛЯ НЕКОТОРЫХ -
"&ЛАГО" : '." ,С , , 
ЛАЯ МНОГИХ - "ОБМАН"·' ': -Опрос 50 руководителей ком-

мерческих структур Москвы 
показал: 28 nPOUСIП'OВ из них оце
нивают общественный ИМИДJC , 
благотворИRЛЬНЫХ организr ~_-: 

Corниmoдеii 
приwnина 

6лаготворитenа.
ныйконцерт 
вМуэее 
иэо6раэитenьных 

нскусств.Нllени 

А.С.J1ywкина. 

в канун дня Поб! 
6П8rotВоритenЫfYiO 
акцию провел 

Руссо-6анк, 
вручив векселя 

,вeтepa!1811 вoiны.~ 

деловЫЕ люди I ИЮНЬ __ 
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ВIIlIЯТ Б НИХ лишь "O(j\IJII 11 1."1' 
рynUИI(I& Всего 4 npolI 1I<'rW I " 
блз-го1Щ'итenьность K3~ ~ pt',lll,' 
ное ср-...!ство ЛОМОUlII, " 11,'.11, 
именно li2 этой убеж.лСIIН'II.·lIl Р<." 
ноsыва~я вся Мllропая ClICI,'\lJ ' 
UИВИJIltxl6aННОЙ блаГОПЮI'"lr.IЬ
HOC'nI_ 

И т:ы не менее в POCCIIII. ; 
как НII ~.pallllO, IЮЦ ~Ш .. p,It,,1 

ГОI!OpИi» О 6лаrorворител ы\Ости l' 

вообще. Ведь филантропия как. 
вид rJtroЬНОСТИ хорошо юнеет· ! 
на ~- на= лишь 2 про!!. комщr- i 
caнтDB I! преЛЛРИ/lимаТС.1сli. 52 . : 
знают (1 ней по слух~". ;r ~я! 
Лро!.1. ощюшенных U IIClj .lJ.+,r 11 
не >:':lЫш:!.lИ, 

(}.:нО!!ная ПРИЧl1на, 11(1 ~OlO
рой Р)k050ДИтenи фllРМ ()1~;IJItI- i 
вают Б r:росьбе о ПОЖСРТВОllа· ; 
ния. - OТtVТствие ЛlIШIШХ ДC"~Г I 
(56 щю~Йтов). Однако оеJУЮ- ! 
щ~ по значимости ПРИЧlIна -1 
НИЗJ:ЗЯ L-улыура и paBIIO.1YUllle , 
(36 npor:_)_ Недоверие к 6.131"0- I 
TBO;-ИТ:.Iitным оргаlll133111lЯМ, i 
ЛО!ЮX:J:нное OTCYТCTlllle" у IIIIX 1 

То, что еще 
сравнительно 

IEJJЗВЮ называли 

: tte:XIlbIBaeMblM 

сарказмом 

"язвам!! 6y;Iжуаэного 
06щe:rва", стало 

в oOIuew-то обычным 
явneнием 

на ро::смаой земле, 
Те lI:e • бомжи на 

тротуарах, 

PaвнoAywHble 
прохожие. 

Ивсеже· 
хoчr.:я верить • 
не вte потеряно. 

СВмр!Те!Ь."ТВО тому· 
нa6кpaJoвaя размах 

l1!!5'Тельность 

блannв~льныхи 
tteltD8llерческих 

структур, 

участие в ней 
npe.дnpI!НIIмателеЙ. 

II11ЫХ 11 \2 L;I\'I.IW~ 1111110 
ЧНI ... r ",''+Ц'l III)III.IH:III, .111 

/lСР"С ~ r'_la"JI~OPII"IC.II,II"llll \ 
~1I,,,,epC;lll1a" ПРllllr:)~,,"ос ')1)
CIt'ilIJII;lIIIIC .1;I,T OTIICI 11 Н,I 11"1 
IIlIIlr"( 1f\'II.II~ убе]IIIС:II.II~И :It'
\10110[1;11111" 'IOЛОЖI"t"II,Н')/О 

Oll[.lla. f!all.CH, Ka~ уже Y"I""I
lIilll1CI,. (i.1JГOJ1[1llяmЫII orHllt'O
"<'111""'1 II\III...LA\. Ull")IIJIJ 11 (1111\1 
шения с коммерчеСКИМII струк

турами. 6_1зrOT80PIl10/.l1:1I1 111'
гаllllJаuия полжна 'ICHO COr).llU
;1<111, "Р;lI\ила игры 11 лrllСIII<I

'13ТЬ 110 '''KUII'''' рыт;а. I k CIY- I 
'laill1o 40.1 "роц. ,1"pe~ '(1[1011 ~ 
фlln~1 113 "СРНОС ~'CCl U l rаlНП 
н"llIlIМИ'IС(Jo.ое "Cl1llll(lI!;IIIIIC 

СII"lIсируемы.\ I1rOrp3~!\I Еш(' 
3211Р011 ОТ\JОIIЛIl ~a.; IIt'III"'
MClllloe YC.101l11e COTPY:1I111'leC11I;1 
- ПРОфСССIIОII;LlII)~1 РУКОIIЩIIТС
.1еЙ б:l<\lОТВt1РlпелыiЫХ ОlllШIII
Jаl1ИЙ 11 СС аЛМIIНlIстраlIfIIlН)П) I 
пеРСОllала_ дейстRlIте.1ыl.:: 
II\lCflHO )ТОГО часто IIC Xllill;It'T j 
"ока flаШllМ незаНIIСIВ1Ы" oii- : 
шеСТllеllllhl'l1 uбъс.illlНCliII11 \1. 

о ....... ".'L."I ........ , .. 
."'" "·~IС_",'I'l(lи IIIРЩНЯТ ,,,. 
",', '/1 Р 1'1 Jl.IlIlI'It'llIlblt' 11;1.IUIIIIII,I<, 
","111,1 11 ,Нс'\ 101lllC "fJJllt)/lIl1 \) 
реl \ '1I1JНliI;11I11H .111~oCТh, 110: 
1'I'/1r~li>I 1.1~""(lH R )1011 сф~РС' 
,""() IIpallc 1 f1.1-+-.'I.l1I lIа OIIl,C:IIIII~
IIIIC" 11 "о (i;laI01"80pJI1C:rI.II",i 1 

Irнтс:rЫЮСlIl 8 f'ф") С 1991 J"():JJ , 
I.H. 11 IIt' 11111111H1I.11 . 

r-.о\lмt'jJс;нI1ы� не JJUbllIJlUr I 
и U ]СМIIОМ: 40 11РОЦ_ ОПРОШСII
'II,IX не С'IIlГ;IЮI IfVЖIlIol\1 CI:J1bl- , 
11311 •• 'по ()(IIORIfOii мотив 6_1а
j"4JIBllP"TC:II,IfOCТlI для НIН -
(TPC\I_1t'lfllr C,le:13Tb себе [1ск..l;r
'1~' 11.-111 )'.1\'11111111. IЩII.1Ж СJlЩ'll , 

фЩJ\IItI, 2h 1IJ10U. J\ШУТ 1\ НО\I i 
Н.tНI(l\III'It'l'~\Ю IlblIOJy. И Гt>.lb- , 

~Il J_IЯ 16 11 Р;1Il , рукоrЮДИ1сж'jj I 
IIPt',l"PIIf'_II\I;ll~!lbCKIIX CТP~_~I)P i 
\1t1111Н"" u"аIОТВОРIПСЛJ,НО!1 ас- I 
я TC;r/.lIUCТlI l_I)",>I;IH "II''''Ы'' 11fI- I 
lер,'С 11 Р3Л1blшлеlillЯ о булу- i 
IIlС'! страllЫ. I 

11 H~" IIC \fClfee lIil1C"'-1<1 есть_1 
Н России зареГИС1Рl1роваllО 

'~ гыс"ч (lР131111J3Ш1Й non-profit.1 
1 :Ir CIIJТ>Y,ll1l1~1I н ()СIIOIIIЮ\1 рабо- 1 

, • 1", 111) '\1tUIU Jl8UДСи. OOratЫX - про

,10111111 уверены, что ИХ работа 
IIС,,'J\ОЛllма. А если в обществе 
(ЩРi.lIIllJlОСЬ чувство ответствсН

IЮСПI. ОНО не безнадежно, 
06ласть интересов 6лаroтво

P"IC:lbIlblX инекоммерческих ор-
1;III1IJiЩIIЙ не в экономихс, а в со
""Y'l1C. ИХ деятельность непри
ii,.llЫI3 лишь В денежном выраже-
111111. Прибыль, которую получает 
обшество, - эro С'1'абиm.иOcn. хра
Ж,l;IIfСКОГО СОСТОЯНИЯ И перспек-. 

ПlВЗ разВIП1fЯ подЛИННО демокра

ГI1чсского npoc11Jaнcma. как ска· 
J;L1 красноярский МИJl1IИонер Сер
Icii ЗhlРЯНОВ, "не поможем сейчас 
СГdjlикам • nem наши чro-то ПaI'e
ряют в СDОI!ХДУШах". 

Кто ceгoднJI помнит, чем за· 
lillмался предприниматель 
СКЛJlфОСОВСКИЙ? А больницу 
СКОРОЙ помощи, по
CJ"рОСlIНУЮ на его по- О 
жертвования, в Рос-
Сflll щают все, 

Автор: директор фонда 
"Технологии и образование". 

_ в московском 
Доме кино 
тесно было 
на стенде, 

посвященным 

фирмам-спонсораll, 

ДЕЛОВЫЕ ЛIC.:lI1 " ИQНЬ 1995 .. 
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ЦЕНТР АНТИ-СПИД ПРИСОЕДИНЯЕТСЯ К СОВМЕСТНОЙ БОРЬБЕ 

Кэри дейгл 

Moscow Times, 20 марта 1996 г. 

Когда в 1973 г. Джулия Стаховяк приехал а в Москву, злесь нельзя бьmо 

получить почти никакой информации о СПИДе. 

"Люди мало знали о СПИДе кроме того, что его все боялись," говорит 28-
летняя американка из Техаса. "Они приходили к нам с разорванной и затрепанной 

книгой 1986 года издания и заявляли: "Я знаю о СПИДе вот отсюда. Что мне 
делать дальше?'" 

Поэтому, чтобы заполнить этот пробел, джулия и двое ее российских 

коллег, 25-летняя Елена Перышкина и 28-летний Станислав Эрастов, создали 

неправительственную организацию - проект "СПИД-Инфосвязь". Организация, 

которая начиналась в квартире Джулии с ящика книг, небольшоro компьютера и 

бюджета в 1700 долларов, выросла в крупнейший в России центр ресурсов по 
проблеме СПИДа. 

Стаховяк говорит, что сегодня организация удовлетворяет ШIформационные 

заявки со всей России, издает ежеквартальный информационный бюллетень и 

работает над объединением других организauий, занимаю~ся проблемой 

СПИДа. В ее библиотеке собран самый большой в России массив данных о 

СПИДе, включающий 3 тысячи книг, 60 тысяч статей на компьютерных дисках, 
видеотеку и периодические издания на русском и английском языках. 

В настоящее время организация принимается за новый проект 

компьютеризацию занимающихся проблемой СПИДа организаций и подключение 

их к информационной суперсети. 

В начале марта "СПИД-Инфосвязь" провела обучающий се}.шнар для 40 
представителей связанных с проблемой СПИДа организаций 13 российских - в 

основном сибирских - городов. Они посещали занятия по формировamпo HaвыквB 

работы на компьютере и по вопросаМ прав человека. 

"Мы хотим включить в информационный обмен целый регион, чтобы 

каждая область знала, что делается у соседей," говорит Джулия. 

Она считает информацию одним из важнейших средств, которые можно 

использовать в борьбе со СПИДом в России. и добавляет: одно из величайших 

заблуждений - считать, что в России Спида нет. В феврале в России бьmо всего 

1 Оба зарегистрированных случаев ВИЧ - вируса, вызывающего сmщ. Однако 

многие врачи и специалисты полагают: реальная uифра по меньшей мере в 10 раз 
больше. 

World Learning, PubIic Education through the Media, Moscow, Russia 



"Я не видел больных Спидом среди россиян, зато видел огромное число 

болезней, передающихся половым путем, а отсюда все и идет" - говорит Эрик 

даунинг, главный врач московской Международной медицинской клиники. 

25-летняя Шона Шонинг, американка, которая два года назад начала 

работать в "СПИД-Инфосвязь" менеджером по ресурсам, замечает: "СПИД уже 

здесь, и он стремительно распространяется. Но, поскольку он находится на 

начальной стадии распространения, у нас есть уникальная возможность остановить 

его, пока он не превратился в эпидемию.·" 

Однако она добавляет, что, хотя обшество стало более информированным, 

работы предстоит еше много. По словам Шоны, в Соединенных Штатах 

зарегистрировано свыше 90 тысяч некоммерческих организаций, занимающихся 
проблемой СПИДа. В России таких всего около ЗО, из них пять находятся в 

Москве. 

Чтобы помочь российским организациям включиться в общую борьбу, 

"СПИД-Инфосвязь" в настоящее время передает 2З компюьтера "Макинтош" 

десяти отобранным ею организациям. Шесть компьютеров бесплатно 

пожертвованы американской компанией "Apple", четыре - российской компанией 

по продаже компьютеров "MacWay", еще 13 приобретены "СПИД-Инфосвязь" на 
пожертвования, специально предназначенные для финансирования данной 

программы. 

В сентябре "СПИД-Инфосвязь" начнет осуществлять аналоrnчную 

программу с 20 компьютерами IВM. Она надеется получить в качестве 

пожертвования еще четыре компьютера, и ведет работу по созданию в 

информационной сети World Wide Web своего проекта под названием 

"СПИДнет". 

Кроме того, она приступает к реализации программы, направленной на 

защиту прав человека в области государственного здравоохранения. В России 

существуют еще восемь организаций-участников научно-исследовательского 

проекта, в ходе которого будет установлено, как понимают права человека 

представители различных социальных групп. После завершения исследования в 

этом году его участники планируют в будyuцем году издать книгу под заглавием 

"Основные направления здравоохранения и защиты прав человека в России", 

которая будет распространяться среди членов парламента и сотрудников 

различных министерств. 

Со временем, говорит Джулия Стаховяк, она надеется на издание книги и 

на английском языке. "То, что происходит сейчас, вызвано не людской 

порочностью", - говорит Джулия. - "Люди просто не понимают, что это за 

болезнь, и хотят уберечься. Они не знают своих прав. Они не знают, как 

почувствовать себя в безопасности в этой системе." 

World Learning, PubIic Education through the Media, Moscow, Russia 
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Монотонный гул реки Пяндж 
не может ааглушить 

доносящихся с другого 

берега голосов. Видны 
и крестьяне, работающие 
на аемельных наделах, 

спускающихся с гор прямо 

к воде. Вот женщины, 

аакутанные в чадру, 

мужчины, аакрывающие 

чалмой (олову от солнца. 

Там - Афганистан, 
рааоренная и раадр06ленная 
войной страна. А перед 
нами граница -
несколько десятков метров 

воды, отделяющих мир и 

спокойствие уже 

поанавшего невагоды 

таджикского Горного 
Бадахшана от смерти и 

раарушений неаатухающего 

афганского конфликта. 

Н
акануне наша отюодъ не му

сульманская грyrша, прибьm
шая в столицу Таджикиста

на, несколъко дней кряду тшетно 
молила Аллаха даровать нам хо
рошую погоду: в Хорог, пyшcr на
шего назначения, самолетыI лета

ют крайне нерегулярно. I1илотыI 
должны обладать виртуозным ма
стерством и мужеством, чтобы 
провести Maumнy по воздушному 

фарватеру горных yrцелий, почти 
постоянно окутанных пеленой гу
cтых облаков, и не задеть при этом 
за выступ скалыl. Возду:uшый кори
дор настолько узок, что, маневри

руя, с8молетыI порой «зацепляют» 
афганскую территоршо. А многие 
ЛЕ!'ГЧИКИ, за плечами которых «Аф
ган», хорошо помнят, что такое 

paкeтыI «Стингер» И «Рэд ай»_. 
. Летной погоды мы не дожда

лись, и мужская половина груrmы 

- директор программы «Уорлд 
• лернинг. Том Келли и автор этих 
строк, провeдIШIЙ 8 лет в сопре
дельной с Таджикистаном стране 
- твердо реIШШа: едем на машине 

через перевал. 10 часов тряски по 
узенькой горной дороге, разбитой 
сходяIШIМИ с гор лавинами и селя

МИ, не сильно вдохновляли женс

кую часть груrП1Ы. Но зараженные 
Haumм энтузиазмом Катя Грешно
ва из «Уорл.ц Лернинг» и Патрmmя 
ШеЙд, координатор благотвори
тельной программы «фОНда Ага 
хана», занялись сбором необходИ
МbIX в дорогу припасов. А рано 

14 ахо ПI1AНЕТЫ 

Hecno.oii .. o .. а 'l'а •• ___ фrа .. _оii rpa ... u •• Р_а.iiauI. norpa __ 1 

........ о ..... cnpа.а .... D'l'a •• 60 ••• 1(0. с cnoro 6 .... ra •• П .... а •• 0С1 
.. IOIX onnoa.u.o ... po •• 

НА rРАНИUЕ 
ME_IIY 
МИРОМ И 
ВОЙНОЙ 
утром вьшеленный «Ага Ханом» 
японский лэндровер, украшенный 
во избежание ненужных эксцессов 
флагом этой авторитетной между
народной организации, уже уно
CИJ1 нас из Душанбе к вершинам 
Калаи-Хума.: . 

На перевале полные хозяева -
военные: у них бензин и солярка, 
грузовики, бронетехника, оружие. 
Конвои с продовольствием, вздыI
мая клубы пыли, ползут бесконе'f
ным потоком по узенькой тропе. 
Логра.ничники на кnn подолгу 
изучают документыI водителей. от
ношение к жителям Горного Ба
дахшана неприветливое: в каждом 

из них солдатыI склонны видеть 

оппозиционера, читай - банднта. 
Наш джип легко карабкается по 

горному серпантину, вынося нас к 

ледникам. Многие из ледников еше 
не соIШlИ и перегораживают доро

гу. ЛШnь в летние месяцы они от
ступают и освобождают путь для 
МaIIIИН, достaвляIOIUИX продоволь

ствие бадахшанцам. Стало холод
нее, мыI были вынуждены надеть 
теnлыIe веши. Водитель выражал 
серьезное беспокойство по поводу 
того, что нам предстояло ехать 

вдоль границы в кромешной тьме. 
То, что его слова не бьum пу

cтым звуком, мы поняли, когда в 

", """. '. 
" ~ ." ~ ~ . . '~""'~i...: <'~ ..••• 

r.p .. a. aopora ...... ClDlla .. np .... o.· 
.а _. __ •• _ •• c.ro ._0_ .. 

•• __ • roay. 

первых вечерних сумерках проез

жали заставы российских погра
НИЧШlКов. Спрятавu.mеся в камни 
БТР и БМI1, пулеметные mезда и 
ходыI сообщения, следы от пуль и 
реактивных снарядов, черныIe от 

огня переправы, сгореВlШIе остовы 

грузовиков и бронетранспортеров, 
усталые запылешlыIe .mща россий
ских солдат. Недавно здесь были 
бои. Об их жестокости говорят и 
разнесенныle вдребезги афганские 
мазaнIOi, и дувалыI на противопо

ложном берегу Пянджа. Все это я 
уже видел 15 лет назад в АфГ~: 

Н: 43. oнпr6p... 1885 
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L ~aнe. Значит, для русских парней 
эта война не закончилась ? Как и 

-прежде в «Афгане. , они продолжа- -
ют rnбнуть, не понимая зачем и за 
что. ОНИ остаются «пушечным мя
СОМ!>, зau..nnuая границы снг от тех 
же «дylIIМ8НOB». Сомневаюсь, что 
присутствие нового «ограниченно

го КОН'I1ПU'eнта)l добавляет ста
бильности в реrnоне, скорее ЛИJlJЪ 
подливает масла в огонь тartЖИJCС· 
ких клановых распрей. 

Смеркалось, мы приближались 
к nyнктy назначения. Отношенне к 
нам погранични:ков изменилось: 

никто не требовал никаких доку
ментов. ЛY'filIИМ ;vДо~оверениеl't! 
личности служил флаг с эмблемои 
«Ага Хана!>, спасшего ПРОULЛой зи- • 
мой бадахшанцев от голодной 
смерти. Имам, как здесь назьmают 
вождя исмaи.mrrов, не пожалел 

средств для до~авlCИ гуманитар

ной помощи жителям края, кото
рые видят в нем своего спасителя. 

В ту тяжелую зиму, по рассказам 
Me~HЫX жителей, JПOДИ ели даже 
траву, жевали кожаные ремни. 

Больше всего горя вьmало на до
JПO детей. им отдавали последнее, 
но многие все же умерли или до

шmдост~к~~ои~щ~ 
ния. Власти Душанбе, говорят оче
ВИШIЫ, и пальцем не пошевелили, 

чтобы помочь бадахшанцам в кри
тическую минуту. -
Мы въехали в Хорог поздно но

ЧЬЮ. СотрудниIOl «Программы раз
вития Памира», работающей в тес
ном контакте с «Фондом Ага Ха
на», разместили ~ac в маленькой 
гостинице, накормили скромным, 

но вкусным ужином. лшць на сл~ 
дующее утро мы оценили глубину 
их восточного РaдyIJ.mЯ: в городе 

ощущалась резкая нехватка про

довольствия, и о~ается загадкой, 
где памирцы сумели раздобьrrь мя
со и хлеб для го~й. В городе нет 
овощного базара, магазиньr стоят 
пу~ые. Все овощи и фрукты, выра
щиваемые жителями на крошеч

ных приусадебных участках, ИДУТ 
на личные нужды. 

ЖИтели юш.rлака Поршнев Да
ир Фаиэов и Ошур Мамадов расска
зали, что доморощенные «коммер

caнтьr» привозят в основном водку, 

галощи и импортный щирпотреб, 
который здесь и купить-то некому. 
у крестьян денег нет, а те жалкие 
крохи, которые получают госсЛу

жащие в Хороге, тратятся на ыуку 
и масло. Вся земля здесь, как и 
раньше, принадлежит совхозу, ру
ководство которого продолжает 

диктовать аграрную по.лити:ку. 

Однако, по словам крестьян, время 
совхозов уходит. Тракторам здесь 
развернуться просто негде - кру

гом горы, ВОТ и ~ИТ техника за

брошенная, :никому не нужная. Ис
покон веков, говорят крестьяне, 
нauш деды и отцы обрабатьmали 
земmo руками, и им хватало уро

жая не только на проmrrанне, но и 
на продажу. «Все дело в том, -
убежден Даир Фанз.ов, - чтобы з~ 

Н: 43. Oктtr6p.. 1"5 
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Междунвродные 

организации спвсли 

бадахшанцев от голода, 
но главное - помогли 

им получить в вренду 

землю, в значит -
и веру в будущее 

мля принадлежала человеку, ко

торый на ней трудится. Погля.mrrе, 
- указьmает он на афганский берег. 
- Там земля в частной собственно-
СТИ. И хотя у афганцев нет ни эл~ 
ктричества, ни mnъевой воды. ни 
техники, урожаи у них значитель

но больше, чем у нас,,>. 
Узнав о крyrmой денежнОЙ сум

ме, вьшеленной «Фондом Ага Ха
на», крестьяне не сдержали слез. 

«Вы даже не npед~авляете, -
взволнованно говорили они, - как 

много ЭТО для нас значит. Благода
ря ПОМОЦПI международных орга
низаций мы получили земmo в 
аренду. «Программа развития Па
мира» предо~авила нам семеиной 
материал. Пока зерно на муку пу
скать не будем, еще немножко по
живем впроголодь, зато больше у 
нас не будет такого голода, как 
прошеmueil зимоЙ, И совхозное на
чальство не лезет со своими COB~ 

тами». Действительно, повсюду, 
куда хватало глаз, пестрели делян

ки./.Кenтые, поросшие сорнякroми 
- совхозны�,, зелены�,, с дружной 
порослью IШ1ешшы - арендные, 

или «гуманитарные», как их здесь 

назьmают. 

В ~aкe Тавдент района 
Рошт-Кала местные жители труди
лись на арендованных и собствен
ных участках земли, пропалывя 

IШ1еющу, окучивая картофель, 
npочишая оросительньrе каналыI. 

ТaдЖНЧICИ с открьггыми взору ли
цами (ЭТО отличает их ОТ пред~а-

вителыпщ слабого пола с «того б~ 
рега,. Пянджа), перебивая друг 
друга, взахлеб расскaзьmали о П~ 
режитом голоде. Одна из НР'1С -
Малиха, мать nятeрых детей, ;за
ла, что сейчас едиНственное, что 
им нужно, - это мир. «ЛИШЬ бы не 
бьшо войны, как в Афгани~ане. 
Мы все вырастим своими руками: 
семена у нас есть. вода ндет прямо 

с гор, а белоручками нас H~ назо
вешь». 

Узнав, что наша группа состоит 
из русских и американцев, крестья

не с ОЖlшлением В~IJIИ в бе~ 
ду. Оказалось, что относятся они и 
к тем, и к другим с paвным уваж~ 

юrем, однако подход к этому во

просу оказался нетрадиционным: 

«Американцы помогают нам с про
довольствием, русские зanmшают 

от вороватых афганцев, встав на 
грaниuе. Однако хорошо бы, чтобы 
среди русских бьu1О побоЛьше гео
логов, ветеринаров и агрономов и 

поменьше солдат и оФицеров». 
Наша поездка в Хорог подходи

ла к концу. В последние часьr мы 
смогли увидеть много интеРPr.Но

го: содержaщIIЙСЯ в образ; ')м 
порядке БC>ТaJmЧеCI<:ИЙ Сад, памят
ники средневековой архитектуры. 
И, конечно, невозможно забьrrь Д~ 
теЙ, Бросалась в глаза их худоба. 
Почти прозрачные дeтиIIIКИ сби
лись тесной стайкой и смотрели на 
нас, как на ПРШIIельцев из космоса. 

Ншcrо из них не позволил себе 
что-нибудь выклянчить, что резко 
контрастировало с дУшанбе, где 
на каждом шагу иностранец под

вергается «рэкету!> беспризорни
ков. Бедные, горды�e и молчаливые, 
ЭТИ дети гор напоминали мне ребя
тишек Фай3абада - афганского го
рода, расположенного по другую 

~opoнy грamШЬL На долю и тех, и 
дрynDC вьmала нелегкая судьба -
голод, горе и JПШlения. 

хорог - МОСКВА Андрей ГРЕШНОВ 
Фото I1_РII Ii ИТАР-,ТАСС 

ЭХО П1IAНЕТЫ 15-
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~ "'OKo~и mе."и "'p'exi)"etJIIOIO ce.AllmOIJO, семинаре нашу область,- аССОЦИilЦИR мипосеР-Е! 
11' "poueiJer ... o~o ш::uuurш fJ сu"оmЩJClU .Со- ДИR Н купьтур,,' .. Добраll _onll» (Рыбинск). BO:i-\J 
t·i Сlшuыi; 6up~ I"U8/ЩJlов-Jl.А'СКО20 РUЙОIlU, гла8ЛJlет ее ВJlчеспа8 rРilфенко •• ЭТiI орГilНН-~1 
f~ в РО.А.ках 1l,JOZIJU.".AlbI 110 .А,ежiJУIIОIJоi)- ЗilЦНII нескопько отпнчаеТСJI от Apyr"". У нееа.,', 
'~ "О.А.у JJцзоumuю CI f)6уче",,,о .. УUРJlд нет спонсоро., ОНiI CilMiI помогает "нвапн-j$ 
,:; Jlep"UIII~. AilM ЗilрабаТЫВilТ., деньги:!а счет CO:iAilHHII сети~," 
~ -Уорпд Лернинг. окаэывает поддержку не- маГilзltнов по розничнон ПРОДilже TOBilpO., (; 
;;i

J 
коммерческим, 1160 6ы.ш"х 8 употре6-f~j 

~l государст_енным лен"". l(pOMe Maril-t~1 
i!' ОРГilНIfЗёЩИIIМ CTpilH :iltH08, создана op-2tj 

iц Бы�шегоo СССР. На топеднческаll MilC-[ 

l}"!~.' .. '.,,! пер_ом этапе Про- терекаи, где раБО-h\i 
. грамма предусмат- тают ин_аПИД"I. ~:i; 

р ... ала раздачу Прес,ареп..,е ПЮ"!.1f Ш 
средцв • виде гран- прнвпечены к wвеи-w.-

~;. тов под реаnнзаЦllЮ ным работам. y~; 
tt.!,: лучш"х eOBMeCTlibIX -Доброй 80ПИ» i'~ 
t:~, проеКТ08, направ- гран" уже закон-I~' 
'[""'j:' nенных на СОЦlfапьную эаЩ1tТу Hacenelillll, Пliбо ЧИЛ"II но орг~ни~ац 11 реп ко " UT lia х ! .. ~ - ~ , v. Ii К ~"O.. нога 'С(1 

создаliне НIiФраструктуры АЛR ра:J_ИТИR lieKOM- Одним "з лучших на семннаре был Ha:iaali ".i 
t~ мерческого сектора. Н,а втором этапе _Yopnд проект, осущеС"ВЛllемый ЯроспаВСКIiМ цeH,pOM~~ 
i; Лt!РНIIНГ. ставит перед собой цепь liilУЧЧТЬ VЧilС- фОРМllроваllИR сексуап"ной купьтуры (диреКТОРff. 
~~" ТН."'08 суБСltдltро_аlll\ЫХ ЛРОГРiI~М (46 oprall"'" центра Валентина Шелкова). 1::: 
" эац •• Й) эффеКТlIВНО работаr .. , дпя чего It про- 1111", ,,-nrт.;;' 
'."" BOAIITCI lI(;tl80ЗМОНlние 1рtшltllПI, ceMllllap .... 

о ИЗУЧДЮТ PEcyrCbI. 
ГДВРИЛОВ-ЯМСКИЙ РДЙ
ОН. в пансионаТ8 ·COCHD-
8ЫИ бор- открылас .. конфе' 
P~9\",1\. которую ПРО80ДИТ 

·n!J.tународная 
-ёiр1аНИЭ8ЦИЯ ·МИРО80е обу
чеIiИ"-. Т.мв 8. - "Развитие 
человечески)( ресурсов-. н 

посвящеli8 olia вопросам уп' 
равления. В конференции 
прннимают участие . 
спеllиа/lliсrы нз СШД И стран t 
СНГ. ,/' /J ,и..е.() 
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ВОПРОСЫ ДJIЯ ВКЛЮЧЕНИЯ В АНКЕТУ О РЕЗУЛЬТАТАХ ПРОВЕДЕНИЯ СЕМИНАРА 

1. Какие аспекты семинара бьmи для вас наиболее полезными? Почему? 

2. Какие аспекты семинара могут быть усовершенствованы/исключены? Почему? 

з. Чего недоставало в ходе семинара? Какие другие темы могли бы быть 

освещены? 

4. Считаете ли вы, что семинар мог бы быть более (менее) продолжитеЛЬНЫМ? 
Почему? 

5. Считаете ли вы, что могли бы быть подготовлены дополнительные обучающие 
материалы? Если да, то почему? 

6. Нужно ли вам получить что-либо еще от преподавателей до вьmолнения 
контрольнь~мероприятий? 

World Leaming - Public Education through the Media, Moscow ,Russia 
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World Learning 

"УОРЛД ЛЕРНИНГ" 

ПРОЕКТ "ЧАСТНЫЕ ДОБРОВОЛЬНЫЕ ОРГАНИЗАЦИИ В НОВЫХ нЕзАвисимы.х 
ГОСУДАРСТВАХ 

ОБЩИЕ МАТЕРИАЛЫ 

Уорлд Лернинr, Москва 
123242, Волков переулок, 13 

офис 8 
тел/факс: (095)255-9001 

(095) 255-9724 
(095) 956-5003 

электронная почта: 

w1dlearn@glas.apc.org 
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Москва, Россия, Июнь, 1996 

дорогие участники семинара! 

От имени "Уорлд Лернинт" хочу поприветствовать Вас на семинаре "Пропаганда 
деятельности НКО через средства массовой информации".Надеюсь, как сами семинары, так 

и подготовленные для них дополнительные материалы окажутся интересными и полезными 

для Вас и Вашей организации и помогут Вам в Вашей так необходимой обществу работе. 

Преподаватели, которых "Уорлд Лернинт" пригласил для ведения семинаров, обладают 

глубокими знаниями и богатым практическим ,опытом; тем не менее мы рассчитьmаем на 

Ваше активное участие в работе - коллективная мудрость участников и обмен идеями, как 

нам кажется, позволит сделать эти семинары более полезными для всех. Спасибо за Ваше 
участие и за готовность работать над совершенствованием Вашей организации и всего 
некоммерческого сектора в целом. 

За прошедшие несколько месяцев "Уорлд Лернинт" провел 17 семинаров из серии 
семинаров, аналогичных тому, в котором Вы участвуете, и посвященных ключевым вопросам 
организационного укрепления некоммерческих организаций. На каждом семинаре был 
рассмотрен ОДИН из следующих вопросов/учебных тем: стратегическое планирование, 
финансовое управление, развитие человеческих ресурсов, пропаганда деятельности ИКО 

через средства массовой информации и работа со средой, в которой действуют 
некоммерческие организации. 

Семинары предназначены прежде всего для 46 организаций-участников субсидированных 
"Уорлд Лернинт" проектов. Места проведения семинаров охватывают пять географических 
репюнов СНГ, что позволяет принять участие в программе всем субсидированным проектам. 

Географические районы включают Россию (Москва, Санкт-Петербург и Екатеринбург), 
Украину и Грузию. каждый семинар рассчитан на три/четыре ДНЯ. Учебные группы 
включают не более 25 человек, чтобы обеспечить максимальную эффективность зaняrnй. 

Для всех сотрудников "Уорлд Лернинт" было большим удовольствием познако~rn:ться с Вами 
и Вашей организацией, а также быть свидетелями Ваших успехов. Мы надеемся, что 
сотрудничество с Вами, которое так много значило для нас в течение нескольких последних 

лет, продолжится И на НОВОМ этапе деятельности ''Уорлд Лернинr" в СНГ в pa."fКax учебной 
программы "Уорлд Лернинт" ПО организационному укреплению НКО. 

Удачи Вам! 

Искренне Ваш, 

Скотт Чарльзворт 
региональный директор 

"Уорлд Лернинг" - Москва 

WorJd Learnmg, Institutiona1 Strengthening Program - GeneraJ MateriaJs 
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"уорлд ЛЕРНИНГ': • КРАТКАЯ АННОТАЦИЯ 

• Школа Международного Обучения 
• Программы Гражданского Обмена н Изучения Иностранных Языков 
• Проекты Международного Развития н Обучения 
• Американский Эксперимент в Международной Жизни 

ИСТОРИЯ 

ЦЕЛЬ 

МАСШТАБЫ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

Организация "Уорлд Лерниш" была создана в 1932 т. В то время она 
называлась "Американский Эксперимент в Международной жизни" и 
была первой в США организацией, занимающейся установлением 
прямых контактов между ЛЮДЬМИ из разных стран, прежде всего 

путем обмена студентами. Это одна из стареЙllШХ в мире 

негосударственных некоммерческих организаций, предоставляющих 

услуги в области межнационального образования, и первая 

организация такого рода В США В течение более чем шестидесяти 
лет деятельность "уорлд Лерн:инг" определяется сформулированной в 
ее уставе КOIщеmwей организации - "Il3у.,ать культуру и язык других 
стран, живя в одной 113 семей и став ее ЧlJенOJН': в то же время 
''Уорлд Лернинт" стремится идти в ногу со временем, о чем 

свидетельствует ряд НОВЫХ программ, реализуемых ЭТОЙ 

организацией. 

Хотя масштабы и разнообразие реализуемых программ давно вЪШIЛИ 

за пределы первоначальной сферы деятельности организации, ее 

основная цель остается неизменной: ''дать людям возможность 
расширять свои знанuя, обогащать ли"ный опыт иnриобрemать новые 
навыки, которые nозвОJUlт им активно у.,асmвовать в достижении 

взаимоnониманuя между разными странами и во всемирном 
развитии': 

Сегодня разнообразная деятельность ''У орлд Лернинr" 

в международной области представлена тремя основными 
направлениями: образовательные программы в рамках Школы 

Международного Обучения, руководимой ''Уорлд Лернинr"; 

традициошIыe для ''Уорлд Лернинт" программы -Программы 
Гражданского Обмена и ИзучеlШЯ Иностранных Языков; а также 
деятельность негосударственных некоммерческих организаций в 

рамках проекта Международного Развития и ОбучеlШЯ. В настоящее 
время ''Уорлд Лернинт" имеет около 260 программ более чем в 70 
странах мира.Число непосредственных учасТlШКОВ программ 

превышает 54 тысячи, а количество косвенно вовлеченных в эти 
программы составляет более 500 тысяч человек. 

Школа Международного ОбучеlШЯ была создана организациеЙ 
"Уорлд Лернинг" В 1964 г. в результате деятельности по разработке 
учебных материалов и пособий для Американского Корпуса Мира на 

языкх тех стран, гле работают его представители. В настоящее время 

программа школы позволяет получить диплом о высшем образовании 

в области международных исследований, преподавания иностранных 

языкв,, а также взаимодействия различных культур. Кроме того, 

Школа предоставляет СВОИМ студентам возможность пройти курс 

обучения Б течение одного семестра Б учебных заведеlШЯХ более чем 

тридцати стран мира. 

WorJd Leaming, lnstitutional Stгепgthеniпg Program - General Materials 
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Программы Гражданского Обмена и Изучения Иностранных ЯЗЫКОВ 

являются краеугольным камнем деятельности "Уорлд Лернинг" и 

реализуются рамках программы "Лето за Границей", начало которой 

было положено в 1932 г. В течение более чем 60 лет "Уорлд Лерниш" 
придерживался простого, но эффективного пути реализации этой 

программы - проживания иностранцев в семьях. Вся мировая 

практика подтверждает, что это наилу'ПIIИЙ способ узнать иную 

культуру и традиции. Люди разного возраста из МНОГИХ стран мира 

участвуют в различных программах обмена и изучения иностранных 

языков, осушествляемых "Уорлд Лерниш". 

Свой опыт первооткрывателя в области межнационального обмена и 

образования "Уорлд Лернинг" сумела сделать полезным ДЛЯ 

организаций и частных лиц, заинтересоваrlliЫХ в программах 

развития. Ее деятельность в рамках Проектов Международного 
Развития и Обучения, начавшаяся в 1977 г., позволила "Уорлд 
Лерниm" стать одной из ведyIЩIХ негосударственных некоммерческих 

организаций, сосредоточивlШIX свои усилия на укреплении мира во 

всем мире путем реализации инициатив в сфере экономики и 

социального развития. 

"Уорлд Лернинг" является одной из 25 организаций - членов 
всемирной Федерации Национальных Представительств 
Эксперимента в Международной Жизни, которая была создана в 
Швейцарии в 1954 г. С 1958 г. Федерация является официальным 
консультантом ЮНЕСКО, с 1978 г. - консультантом Социально
Экономического Совета ООН, а с 1981 г. - консультантом 
Европейского Совета. Членами Федерации могут являться только 
негосударственные, некоммерческие организациИ, не принимаюшие 

участия в политической деятельности и не имеюшие отношения к 
любым релиrиозным конфессиям. 

Общее число сотрудников "Уорлд Лернинг" превышает 1500 человек. 
Около 50 процентов работают в штаб-квартирах организации, 

которые находятся в Вашингтоне, округ Колумбия; Белмонте, штат 
Калифорния; Гринвиче, штат Коннектикут; Джексонвилле, штат 
Флорида; и Бостоне, штат Массачусеттс; остальные - в региональных 
представительствах, разбросанных по всему миру. 

дUnЛОА1 о высшем образоваnuu по сnеЦUШlьnостu "преподаватель 
иностраnnы:х язы"ов" Программа позволяет готовить 
профессиональных преподавателей иностранных языков. Слушатели 

специализируются в изучении французского, испанского и 
английского в качестве иностранного языка. 

дunлом о высшем образоваnuu по сnеЦUШlьnостu "сnеЦUШluст по кросс

"ультурnыJl1 отnошеnuям" - Программа дает студентам возможность 
получить профессиональную пошотовку в области взаимодействия 

различных культур. Основными предметами являются Развитие за 
счет Собственных Ресурсов, МеждунаРОдНое образование, а также 
Обучение и Пошотовка Кадров. 

ЛUnЛОАt о средnем сnецuШlЬnОМ образоваnuи в области междуnародны:х 

nроблеАl - программа предоставляет возможность В течение двух лет 

получить профессиональную пошотовку по междунаролным 

проблемам. Студенты специализируются послелуюшим дисциплинам: 

Сохранение Мира, Социально-экономическое Развитие, 
Окружаюшая Среда. 

Wor]d Learning, Institutiona1 Strengthening Program - Genera1 Materia1s 
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Обучение за Границей - Более 45 учебных npOГP~1 ДЛЯ студентов 
высщих И средних специальных учебных заведений Б более чем ЗА 

странах по всему миру. 

Лето за Границей - Программы ДЛЯ студентов высlШlХ учебных заведений, 
обеспечивающие проживание в семьях, проезд, ЯЗЫКОВУЮ подготовку, 

опьп работы Б экологической области и участие в деятельности 

местных социальных служб в странах Африки, Азии, Австралии, 

Карибского бассейна, Европы и Латинской Америки. 

Образование для ЛожШl~ - Образование за границей 11 проживание в 
семьях ДЛЯ лиц от 60 лет и старше. Программа реализуется совместно 
с корпорацией "Элдерхостел". 

Лроживание в Амери"анс"их Семьях - Программа обеспе'ШБает для 
иностранных участников в возрасте от 1 З до 80 лет проживание в 
американских семьях в течение нескольких дней, недель или 

месяцев. 

Международная Лрограм:ма Высшего Образованuя / Програм:ма 
Конгресса-Бундестага по Молодежному Обмену - Традиционные 
программы обмена ДЛЯ студентов из любых стран мира в возрасте от 
15 до 18 лет. Программы обеспечивают проживание студентов в 
американских семьях-добровольцах и посещение занятий в высlШlХ 

учебных заведениях в течение академического года или семестра. 

Американские студенты получают аналоrичн:ые возможности 

проживзния и обучения в Германии. 

Семейные Лары/Проживание в Амери"анс"их Семьях - Программа 
культурного обмена, рассчитанная на год. Для американских семей 
предлагается практическое решение проблемы присмотра за детьми, 

для европейских семей - возможность эконоNUrИ средств на 
проживание в период работы и обучения в США. 

Семейные Лары/Проживание за Границей - Програ.'lМа культурного 
обмена, рассчитанная на год. Американские семейные пары 

проживают в семьях и при сматривают за детьми во время обучения в 

Европе. 

Английс"ий Язы" для Иностранных Студентов - Интенсивная 
четыIехнедельная программа изучения английского языка для 

молодежи и лиц среднего возраста с проживанием в студенческих 

городках. 

Комnле"сные Лингвистичес"ие Лрограм:мы Иншmидуально 
разрабатьmаемые программы интенсивного изучения языка и 

подготовки в области кросс-культурных отношеШIЙ для деловых 
людей. 

Летс"ий Лагерь "При1СЛюченuе" Идеальное сочетание 
лингвистической подготовки, отдыха и знакомства с "-'Ультурой 

дрyrих народов ДЛЯ детей от 11 до 15 лет из разных стран мира. 

Обучение Ру"оводителей - проекты1' оддерживающие :местные 
обшественные и негосударственные организации, работающие 

в сфере социальных и экономических реформ. проеJ...lыI 

предусматривают проведение занятий на рабочих местах и 
специальных учебных семинаров для преподавателей. 

Wor]d Learniпg, lпstitutiопа1 Strengthening Program - Genera1 Materia1s 
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Подготовка Кадров - Цель nроектов СОСТОИТ в том, чтобы помочь 
людям разВИТЬ СВОИ возможности для более усnеппюго поиска раБотыI' 
дости:жения успеха в выбранной профессии и активного участия в 

общественной жизни. 

Политикой "Уорлд Лернинг" является безусловное предоставление равных 
возможностей на получение образования и рабочих мест независuмо от расовой 

принадлежности, цвета кожи, национальности, вероисповедания, пола, сексуальной 
ориетнации, возраста и физических возможностей. 

World Leaming, Institutional Strengthening Ргоgraш - General Materials 
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ИНФОРМАЦИЯ 

• УпРАВЛЕНИЕ СУБСИДИРОВАННЫМИ ПРОEIcrАМИ 
• МОНИТОРИНГ И ОЦЕНКА 
• РАСПРОСТРАНЕНИЕ ИНФОРМАЦИИ 

.AI., .... .. -
"" WorJd Learning 

РАСПРЕДЕЛЕНИЕ СРЕДСТВ 
НА ПРОEIcrы ЧАСТНЫХ ДОБРОВОЛЬНЫХ ОРГАНИЗАЦИЙ В СНГ 
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в мае 1992 г. Агентство США по международному развитию (USAID) избрало "Уорлд 
Лернинг" для управления проектом "Инициативы частных и добровольных организаций в 

Новых независимых государствах бывшего Советского Союза." 

Согласно рабочему мандату, проект должен въmолнить три фyнюmи. Первая 
предоставление rpaнТOB неправительственным организациям США, в центре внимания 

которых является развитие неправительственных организаций в СНГ, осушествляемое 

параллельно с предоставлением соответствуюших услуг. Вторая - мониторинг и оценка 
деятельности субсидированных организаций. Третья функция проекта - предоставление 
данных о "полученных уроках" в USAID, а также информирование сообшества частных 
добровольных организаций о сотрудничестве США с частными добровольными 
организациями в СНГ. 

СРЕДСТВА, ПРЕДОСТАВЛЕННЫЕ ПО ЗАЯВКАМ 

Первый этап конкурсного отбора заявок по данному проекту прошел в июне 1992 г. 
Приглашения на участие в конкурсе были разосланы более чем 300 некоммерческим 
организациям США. Более 60 из них откликнулись на приглашение и представили свои 
предложеJШЯ. На данном этапе работы с заявками основное внимание было сосредоточено на 
оказании гуманитарной помощи и доставке мещщинского снаряжения !L'lЯ укрепления 

системы социального обеспечения слабого места после распада СССР. Обшее 

финансирование на первом этапе составило 3 млн. 550 ты •. долл., распределенных межцу 8 
организациями. 

в октябре 1992 г. прошел второй этап отбора заявок, который был проведен в менее широком 
масштабе и сосредоточен на препятствиях на пути развития движения добровольцев. 
Основными критериями стали разработка законодательной базы и зашита интересов 
неправительственных организаций. На этом этапе сумма 483 тыс. 350 долл. были 
предоставлены 3 организациям. 

в январе 1993 г. проведен третий этап отбора заявок, сроки подачи которых заканчивались в 
январе И марте. Основной упор был сделан на развитии института НПО как форме 
содействия строительству гражданского общества и обеспечения жизнеспособности НПО и 
возможности предоставления ими своих услуг. Средства на общую сумму 6 :M..'IН. 700 тыс. 500 
долл. ПОЛУ'Шли ]6 организаций. 

в феврале 1994 г. прошел четвертый этап отбора заявок, инициатором которого стало 
московское представительство USAID. Отбор заявок на данном этапе проходил только в 
пределах России, и его задача состояла в поддержке российских неправительственных 
организаций в повышении их административного и управленческого потенциала и связи с 

аналоПi'lliЫМИ организациями. Между 7 организациями были распределены средства на 
общую сумму 7 млн. долл. 

World Learning, lnstitutional Strengthening Prograrn - General Materials 
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На пятом этапе, инициатором которого также являл ось московское представительство 

USAID, с последним сроком подачи заявок 14 июля 1994 г., средства распределялись между 
частными добровольческими организациями США и их российскими партнерами, которые 

проводят совместную работу по проектам дальнейшего развития в России 
неправительственны:х организаций в сфере здравоохранения. В последнее время был 
произведен отбор грантов, сумма которых колеблется от 375 до 750 тыс. долл. из обшего 
финансирования в объеме 6,5 млн. долл. 

СРЕДСТВА, ПРЕДОСТАВЛЕННЫЕ РЕГИОНАМ 

к настоящему времени основная сумма предоставлена некоммерческим организациям США, 
работающим в России. Вместе с тем получи:ли поддержку также и группы, работающие в 

других государствах СНГ или более чем в одном государстве СНГ. 

Ниже приводится финансирование регионов СНГ (в долл. США): 

Россия 

Западные республики СНГ 
(Молдова, Беларусь, Украина) 

Средняя Азия (Казахстан, Кыргызстан, 

Таджикистан, Туркменистан, Узбекистан) 

Кавказ (Армения, Азербайджан, Грузия) 

ИТОГО: 

15.836.350 

2.055.000 

1.137.500 

175.000 

19.203.850 

World Learning, InstitutionaI Strengthening Program - GeneraI MateriaIs 
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МОСКОВСКОЕ ПРЕДСТАВИТE.JIЪСТВО "УОРЛД ЛЕРНИНГ" 

1. ЗАЯВЛЕНИЕ О ПРИНЦИПАХ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

\1осковское представительство "Уорлд ЛерmпП"" стремится быть динами'lliой силой в 
развитии работающих в репюнах бывшего Советского Союза некоммерчесIШХ организаций. 

При осуществлении этой цели принципиальным приоритетом "Уорлд Лернинг" является 
пре.:lOставление услуг высокого качества в форме обучения, технической помощи и 
распространения информации среди 46 организаций-участников субсидированных программ, 
рзбатающих в проекте "Частные добровольные организации в Новых независимых 
Государствах". Эта поддержка распространяется на все 46 организаций, независимо от того, 
про.::юлжается или завершил ось действие их грантов. 

В оказании дальнейшей поддержки организациям-учасТlШК.ам субсидированных проек.тов 
московское представительство "Уорлд ЛерlDПП"" стремится пропагандировать более nmрокое 
развитие НКО и отстаивать его интересы в республиках, где они осуществляют свою 
.:хеятельность. Его усилия в этом направлении подкреплены созданием соответствующих 

свя~й и объединений с другими заинтересованными организациями, проводяIIШМИ 

обучаюnmе мероприятия по вопросам, представляющим оБII.ШЙ интерес для работающих в 
ОЕОМ регионе организаций и их групп, а также благодаря осуществлению руководства при 
выявлении и решении важных и сложных проблем, оказывающих влияние на перспективы 
успешного развития некоммерческих организаций. 

Осушествляя свою деятельность в соответствии с делегированными полномочиями, 

\1осковское представительство "Уорлд ЛерlDПП"" понимает, что его величайшей ценностью 
ЯБ."IЯЮтся в первую очередь вдумчивые, преданные, сплоченные и способные сотрудники. Эти 

отношения поддержки, стиль которых характеризуется стремлением к сотрудничеству и 

взammым уважением в повседневной работе, распространяется также на взаимоотношения с 

.:хр)тими основными учасТlШК.амп процесса развития некоммерческих организаций, 

вк;nочающих штаб-квартиру "Уорлд ЛерlDПП"" в Вашингтоне, субсидированные частные 
.:хобровольные организации в СНГ, а также организации и частных лиц, работающих в 
шnересах зарождаюшегося сектора НКО. 

ИС1"оричеСIШе события, приведшие к образованию сообшества, известного как Содружество 
неззвисимых Государств, и вызвавшие затем приток меЖдУНародных организаций и средств, 

~fOТУТ оказъmать опъяняюшее действие на тех, кто вовлечен в этот процесс; однако 
\1осковское представительство ''Уорлд ЛерlDПП"" осознает, что единственным истинным 

показателем его успеха является рост числа жизнеспособных программ и организаций, 

=:пособных обеспечить непрерывное удовлетворение потребностей работающих в одном 

репюне НКО. Практические дела важнее красивых слов, и в ходе своей повседневной 
рабаты Московское представительство ''Уорлд ЛерlDПП"" стремится на прак.тике воплотить эти 
прmшипы и не терять из вида участников субсИдИРОВанных проек.тов и тех, кому они служат. 

2. ПРИОРИТЕТЫ ПРОГРАММЫ 
1. Мониторинг проектов и техническое содействие участникам субсидированных проектов. 

II. Обучение в области организационного развития, особенно в области развития 

че.l0вечесIШХ ресурсов, управления финансовой деятельностью, стратегического 

П-1ЮШРОВания, пропаганды деятельности НКО с помошъю средств массовой информации, а 
7зкже в среде, в которой действуют НКО. 

ш. Пропаганда деятельности НПО и защита их интересов. 

World Learning, lпstitutiопа1 Strепgthепiпg Program - Gепеral Materia1s 
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МОСКОВСКОЕ ПРЕДСТАВИТE.JIЬСТВО 
ЧАСТНЫХ ДОБРОВОЛЬНЫХ ОРГАНИЗАЦИЙ В СНГ 

Московский региоllалыIйй директор - Скотт Чарльзворт (Scott Char[esworth) 

Скотт Чарльзворт начал работать в "Уорлд ЛерюfНГ" в марте 1995 г., перейдя с поста 
заместителя директора меЖдУНародного отдела ИМКА США В последнее время Скотт 
курировал гранть} ИМКА в области меЖдУНародного разВИТИЯ, в т.ч. субсидируемую "Уорлд 

Лернинг" программу содействия находяnmмся в стадии становления пре.!IСтавительствам 

ИМКА в России, Грузии, Беларуси и на Украине. Имеет шестилетний опыт раБотыI за 
рубежом, занимал должности регионального директора Ковенант-хаус, работа.'I с ТРУДНЫМИ 
.!Iетьми в г. Панаме, ЯБЛялся основателем и директором представительства И~1КА в Белизе. 
Осуществлял подготовку молодых руководителей неправительственных организаций в Пanyа
Новой Гвинее, был добровольuем Корпуса мира в Гондурасе. Имеет степень бакалавра 
экономических наук Ролинз-колледжа и степень магистра ушmерситета Карнеги-Меллон в 
области государственного управления. 

Pvководитель nроекта (Здравоохраllеllие)- ЛОllllа БаDPи (Роnnа Barry) 

Донна Барри начала работать по проекту ''Частные добровольные организaшrn в Новых 
Независимых Государствах" в декабре 1994 г., в течение первого месяца занимала должность 
руководителя программы в Вашингтоне. В феврале Донна переехала в Москву, где будет 
работать в качестве руководителя проекта и осуществлять контроль за использованием ряда 

грантов данного проекта. Ранее Донна работала в качестве руководителя программы в 

организauии Family Health Intemational в бьmшем Советском Союзе; обеспечивала 
организauию, реализauию и оиенку проектов, связaнньJX с реПРОдуктиБНbL\1 З.!Iоровьем. 

Хорошо владеет разговорным и nисьменным русским языком, в течение 3 лет жила и 
работала в России и бывlIШX советских республиках. Осенью 1993 г. организовала и 
координировала проведение семинара для преподавателей по вопросам репродуктивного 

здоровья, в котором принимали участие врачи-терапевтыI республик Средней Азии. Имеет 
степень магистра Колумбийского ymr.верситета в области государственного З!Iравоохранения 
и меЖдУНародных отношений. 

Pvководитель nроекта (Общие вопросы деятелыlстии офиса) - Алексаllдр Боровых 

Александр начал работать в "Уорлд Лернинг" В 1993 г. Курирует общие ВОПРОСЫ деятельности 
представительства проекта "Частные добровольные организauии в Новых Независимых 
Государствах", отвечает за организauионное обеспечение конференuий и се?шнаров "Уорлд 

Лернинг". Отчитьmается за финансовую .!Iеятельность московского пре.:Iставительства, 

обеспечивает информauию о работе ''Уорлд Лернинг" в СНГ, а также ПРИНЮIает участие в 
подготовке статей для информauионного бюллетеня, подперживает и Пополняет базу данных. 
Вьmускник Московского лингвистического университета, несколько .1ет работал 
переводчиком в различных учреЖдениях в России и за рубежом. Недавно по:rучил диплом 
юридического Фak'Ультета МГУ. 

World Learning, lnstitutional Strengthening Program - Genera1 Materia1s 
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Координатор nрограм.м (ОбvченииеIИнформаиuя)- Татьяна Галкина 

Татьяна начала работать в Московском представительстве "Уорлд Лернинт" с июня 1995 г. Ее 

деятельность связана с организацией и координированием семинаров, сбором информации и 

вопросами обучения. Раннее Татьяна работала в "Фонде Карнеги за международный мир" 
(Московский Центр) и являлась координатором совместного проекта Фонда Карнеги и 
АЙРЕКСА, основной идеей которого бьшо издание справочника по российским 
исследовательским организациям в области внешней политики и международнЫХ отношений 

(сборник бьш издан в Москве и Вauш:нттоне на двух языках в феврале-марте 1995). Имеет 
опыт раБотыI в Канадском посольстве, где. занималась созданием базы данных по 

иммиграционным· делам. В течение двух лет Татьяна была внештатным корреспондентом 

агенства новостей "Интерфакс". В 1996 году Татьяна закончила МосковсJOlЙ Государственный 
Университет по специальности "социальная этнология". 

Pvководитель npoeкma (Ннформаиuя) - Екатерина Грешнова 

Екатерина начала работать в "Уорлд Лернинт" в январе 1994 г. Занимается вопросами, 
связанными с публикациями, собирает и координирует информацию о проектах, 
поддерживает базу данных, устанавливает контакты со средствами массовой информации и 

некоммерческими организациями. Кроме этого, Екатерина координирует подготовку и 
издание московского информационного бюллетеня INFOHELP. Окончила МГИМО, училась 
в аспирантуре Института Африки Российской Академии наук. В течение 7 лет работала 
журналистом, принимала участие в создании первого российского независимого агентства 

новостей "Интерфакс". Работала в российско-американских проектах гуманитарной помоIlШ в 
качестве координатора "Корпуса граждан за демократию". 

Координатор nрограм.м - Марина Колмакова 

в июне 1996 Марина стала координатором программ "Уорлд Лернинт". До этого Марина 2 
года работала как стажер в московском представительстве "Уорлд Лернинт" и завершала 

обучение по социальной работе и психологии в Московском Институте Молодежи. Сейчас 

Марина учится в аспирантуре Института Молодежи и изучает вопросы женского движения в 
России. В московском представительстве "Уорлд Лернинт" она занимается сбором 
инфОРМЗJlии, изданием и распространением московского информационного бюллетеня 

INFO HELP, координирует информацию о ряде субсидированных проектов "Уорлд Лерниш" , 
координирует и поддерживает базу данных. 

Wor1d Leaming, lпstitutiопа1 Strengthening Program - Genera1 Materia1s 
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ПРЕДВАРИТЕЛЬНЫЙ ГРАФИК 
ПРОВЕДЕНИЯ УЧЕБНЫХ СЕМИНАРОВ 

Тема: "ПропагаНда деятельности НКО через средства массовой информации" 

25-27 Май 1995 - Екатеринбург, Россия 
15-18 Январь 1996 - Харьков, Украина 
8-12 Апрель 1996 - Санкт-Петербург, Россия 
16-19 Апрель 1996 - Грузия 
23-27 Июнь 1996 - Москва, Россия 
1- 5 Июля 1996 - Алматы, Казахстан 

Тема: "Среда. в которой действуют НКО" 

21-23 Июнь 1995 - Нижний Новгород, Россия 
30 Октябрь - 3 Ноября 1995 - Днепропетровск, Украина 
13-16 Март 1996 - Грузия 
30 Июнь - 3 Июля 1996 - Петрозаводск, Россия 
19-21 Сентябрь 1996 - Екатеринбург, Россия 

Тема: "Стратегическое планирование" 

15-17 Сентябрь 1995 - Львов, Украина 
28-30 Сентябрь 1995 - Новосибирск, Россия 

26-28 Октябрь 1995 - Боржоми, Грузия 
9-11 Ноябрь 1995 - Санкт-Петербург 
25-28 Февраль 1996 - Москва, Россия 

проведено 

проведено 

проведено 

проведено 

пр оведен о 

проведено 

проведено 

проведено 

проведено 

проведено 

пр оведен о 

проведено 
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Тема: "Финансовый менедЖМент и способы сохранения жизнеспособности НКО 

7-10 Декабрь 1995 - Грузия 

13-15 Декабрь 1995 - Николаев, Украина 
7-10 Февраль 1996 - Санкт-Петербург, Россия 
22-25 Май 1996 - Новосибирск, Россия 

Тема: "Развитие человеческих ресуосов" 

проведено 

проведено 

проведено 

проведено 

4-7 Октябрь 1995 - Конференuия для субсипированных прое1..'ТОВ проведено 

World Learning, lnstitutional Strengthening РrogПUI1 - General Materials \ ~ ~ 
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ПАРТНЕРСТВО 

''партнерство представляет собой долгосрочные взаимовыгодные отношения между двумя щи 

более организациями, основанные на заключении формального соглашения и направленные на 
реализацию конкретных совместных целей и задач': 

УМСА 
(Ассоциация Молодых Христиан) 

Условия успешного партнерства: 

- общность целей, которые ставят перед собой потенциальные партнеры; 

- равная заинтересованность в реализации конкретного проекта; 

- открытость и искренность в отношениях междум партнерами, психологическая 

совместимость и стремление к взаимопониманию; 

- равное участие партнеров в разработке общей концеrшии проекта; 

- достижение согласия партнеров как по краткосрочным, так и по долгосрочным 

задачам, которые предполагается реализовать в ходе проекта, а также способам их 

реализации; 

- совместная разработка критериев, по которым будут оцениваться промежyroчные и 

конечные результаты деятельности по проекту; 

- юридическое оформление соглашения по организационным и финансовым вопросам 
на начальном этапе сотрудничества; 

- постоЯЮIblЙ обмен информацией в ходе реализации проекта; 

- равное участие партнеров в процессе принятия принциnиально важных решений, 

взаимоуважение и стремление к сотрудничеству; 

- равное участие партнеров в подготовке финансовых и программных документов, 

полная открытость информации и взаимная отчетность. 

World Learning, Institutiona1 Strengthening Program - Genera1 Materia1s 
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ЧТО ТАКОЕ "ТРЕТИЙ СЕКТОР"? 
Нина Беляева, "Интерлигал" 

Третий сектор - реальность, которая давно уже существует не только на Западе, но и унас, 

хотя, может быть, и не знает, что он именно так назьmается. Это огромная сфера, или 

сектор, жизни общества,и которая ника не входит ни в государственные, ни в бизнес, а 

составляет независимую сферу гражданских инициатив, направленных на совершенствование 

жизни общества и осуществляемых вне зависимости от материальной выгоды от этой 

деятельности для себя лично. 

Третий сектор - это все сферы, направления _ и организационные формы 
коллективной некоммерческой инициативы, все виды организованной 

деятельности от организации массовых социальных движеЮiЙ 

благотворительных столовых6 приютов и ночлежек. 

осуществления 

общественной 

до создания 

Третий сектор - это профессиональные объединения и вторческие союзы, добровольные 
общества и органы обшественной самодеятельности, а также ассоциации, советы, гильдии, 

клубы. 
Третий сектор - это совместная реализация общих интересов от от филателистов и любителей 
катусов до изучения культур народов Севера или освоения японской национальной борьбы. 
Третий сектор - это организация регулярной заботы о тех, кто в ней нуждается - инвалидах, 

малых и больных, и подготовка "прорывов" в науке, культуре, технике. Это и методики 
воспитания и развития детей с психическими отклонениями, и отстаивание прав человека по 

отношению к заключенному, и организация туристской секции для подростков в вашем 

дворе. 

Третий сектор - это ваша творческая инициатива или волнующая вас проблема, которую вы 

можете решить только объединившись с другими, поскольку государство не хочет или не 

может решать эти проблемы, а для бизнеса эта деятельность нерентабельна. 

Третий сектор потому и является "третьим", что он не попадает, не вмещается ни в первый -
государственный, НИ во второй - коммерческий; это та сфера ЖИЗНИ, те задачи и те 
проблемы, которые нельзя решить НИ средствами власти, ни властью денег. 

Поэтому третий сектор нужен и государству, и бизнесу, так как он дополняет их, 

"очеловечивает", создает возможность более плавного перехода от всеобщего 
"государственного интереса" к ИНДИВИдУальному, частному - через кллек.тивную форму 
интереса, но независимо от власти. 

Кроме того, третий сектор - это полигон для обкатки масштабных проектов и для 
государственных, и для коммерческих программ, это неистощимая "k')'зница кадров" для 

бизнеса и политики, это безошибочный показатель общесвенных интересов. Но главное, как 

громадНЫЙ резервуар соuиальной энергии, грамотный, обеспеченный ресурсами, эффективно 

работaIOurnй, третий сектор нужен самому обществу, чтобы ВОЗЮiКaIOшие в нем проблемы и 
потребности могли решаться средствами гражданской иниuиативы, там и тогда, где это 

необходимо сегодня, не дожидаясь выделения на эти цели средств из государственного 

бюджета и вне зависимости от уровня "сознательности" И финансового благополучия местных 
бизнесменов. 
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