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ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ. ЧТО ТАКОЕ PR?

Еще совсем недавно о возможности работы PR в российских некоммерческих
организациях говорили с большим скепсисом как сами представители НКО, так и
специалисты  по  связям  с  общественностью.  Слишком  трудной  казалась
возможность  пробить  стену  некоторого  непонимания  важности  некоммерческих
организаций  в  обществе,  и  –  как  части  его  –  в  СМИ.  Со  временем,  во  многом
благодаря различным российским и зарубежным фондам, специально выделявшим
гранты  для  средств  массовой  информации  по  освещению  социальных,
экологических,  правозащитных  проблем,  которыми,  в  основном,  и  занимаются
представители  третьего  сектора,  ситуация  стала  меняться.  Оказалось,  что  многие
НКО  не  просто  могут  работать,  а  их  деятельность  чрезвычайно  важна,  порой
эксклюзивна  в  ряде  областей.  Особо  в  этом  плане  выделяются  социально
направленные  НКО,  объединяющие  детей  с  редкими  заболеваниями  и  их
родителей,  помогающие  им.  Нашли  свою  нишу  и  экологические  организации,
которые своими акциями и рейдами стараются привлечь внимание властей к тем
или иным актуальным вопросам по защите экологии. Правозащитные организации
– неотъемлемая часть нормального гражданского общества – также показали себя
полезными и заточенными на проблему организациями. 

Все вышеперечисленные НКО поняли, что СМИ могут и хотят писать о них, что
проблемы, которыми они занимаются, важны для общества и интересны для прессы.
Вопрос лишь в том, как преподнести свою деятельность правильно. И тогда встал
вопрос о важности специалистов по PR в некоммерческих организациях.

Тит,  правивший Римом в 79-81 гг.,  как-то сказал:  «Никто не должен уходить
печальным после разговора с Императором».

Эту крылатую фразу можно отнести и к специалистам по  PR. Они должны
уметь  найти  решение  любой  коммуникационной  проблемы  клиента  или
работодателя.  Ключ  к  решению  этих  проблем  один  –  знание  технологии
взаимодействия со СМИ и умение грамотно построить свою работу.

В  литературе  встречается  более  500  вариантов  определений  PR.  Самое
известное  из  них  принадлежит  бывшему  руководителю  Международной
ассоциации  PR (ИПРА),  признанному  авторитету  в  области  PR  Сэму  Блэку:  
«Паблик  рилейшнз»  -  это  искусство  и  наука  достижения  гармонии
посредством  взаимопонимания,  основанного  на  правде  и  полной
информированности». 

На  практике  определений  значительно  больше.  Каждый  специалист  по  PR
создаёт  собственное определение PR,  как художник создаёт  свой индивидуальный
стиль на основе собственного понимания искусства. 
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Ваше  определение PR - первый и один из важнейших элементов в технологии
«связей  с  общественностью».  В  самом  общем  виде  эта  технология  выглядит
следующим образом: 

 определить  (сформулировать)  свою  позицию.  Составной  частью  своей
позиции как раз и является ваше собственное определение PR; 

 определить позицию заказчика работы; 
 определить  позицию  тех  людей  или групп,  с  которыми  вы устанавливаете

связи;
 проанализировать  интересы  (позиции)  всех  сторон  и  сформулировать  ещё

одну позицию, которая может стать единой для всех. Попросту говоря, найти
компромисс. 

PR – часть науки и искусства управления. Как часть управления, PR намного
сложнее, интереснее, «человечнее», чем набор технологических приемов и методик.
В  идеале  PR-коммуникации  предполагают,  что  субъект  и  объект  управления
вступают в равноправные, партнерские взаимоотношения. 

PR  служит общественности,  а  не  личности.  Функции PR носят  социальный
характер.  PR  помогает  установить  благоприятные  отношения  между
общественными институтами и самим обществом.

Если  быть  краткой,  то  PR  –  это  дисциплина,  которая  касается   репутации
организации  (или  того,  что  это  организация  делает)  и  ставит  перед  собой  цель
добиться понимания и поддержки общественности.

Основное  назначение  PR  в  организации  –  создание  многообразной  системы
контактов с помощью постоянного информирования общественности, организации
различных событий, исследования и анализа общественной реакции.

Профессор  John Marston,  известный  теоретик  в  области  коммуникаций,  выразил
суть PR через их основные функции. Всего их четыре:

1. исследования (Research) Анализ и постановка задачи;
2. действие (Action) Разработка программы и сметы;
3. общение (Communication) Осуществление программы;
4. оценка (Evaluation) Исследование результатов, оценка возможности

доработки.

Эта система получила название RACE.

Причем  на  поверхности  лежит  только  видимая  часть  этого  своеобразного
«айсберга»,  когда  специалист  по  PR добивается  того,  чтобы  о  его  организации
говорили, и говорили хорошо. Так называемый «синдром айсберга» иллюстрирует
контраст  между  общественным  восприятием  деятельности  PR  и  реальной
сложностью всего PR-комплекса:
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      Российские НКО стали реальными и очень активными субъектами общественных
отношений, они способны решать множество проблем. Быстро развивается и сам
третий сектор,  и число людей,  связанных с ним, растет их влияние.  Но основной
проблемой  многих  НКО  остается  одно  и  то  же:  как  достичь  того,  чтобы с  вами
считались.

Как  и  всюду,  в  России  связи  с  общественностью  являются  необходимым
условием успешной деятельности НКО. Но у нас эта исключительная необходимость
активного применения технологий PR имеет ряд причин: 

1. Имидж российских НКО постоянно стремится подпортить власть, заявляя,
что раз НКО работают на иностранные гранты, значит, они «продают секреты своей
страны». 

2.  Граждане  толком  не  знают,  что  такое  НКО,  почему  время  от  времени
всплывает название «третий сектор». А, естественно, когда что-то не знаешь или не
понимаешь, то и относишься к этому невнимательно. В лучшем случае, кто-то что-то
читал или слышал об НКО, в худшем – информация отсутствует полностью. (Кстати,
вы  сами  знаете,  какой  сектор  называют  первым  и  какой  вторым?  Первый  –
государственный, второй - бизнес-сектор.)

3.  В  большинстве  своём  пресса  имеет  столь  же  слабое  представление  о
проблемах НКО, поэтому мало и неохотно пишет об их деятельности.

4. Бизнесмены часто имеют о третьем секторе негативное представление (опять
же,  больше  из-за  незнания),  и  хотя  идея  о  благотворительности  воспринимается
нашими соотечественниками уже лучше, чем это было раньше, деньги по-прежнему
с большей охотой дают на большие многолюдные праздники  либо «на церковь».

5.  НКО  нуждаются  в  разнообразной  помощи  добровольцев,  но  многие
добросердечные люди даже и не знают, что их помощь кому-то нужна.
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6.  Государственные  и  муниципальные  служащие  чаще  всего  видят  в
представителях НКО неугомонных просителей, не имеющих ясного представления о
том, что будет источником финансирования их общественной деятельности.

7.  Многие  ассоциации  и  профессиональные  союзы  испытывают  реальную
потребность  в  лоббировании  –  в  том,  чтобы  повлиять  на  законодательство  всех
уровней.

Весь  комплекс  проблем,  стоящих  перед  нашими  общественными
организациями,  убеждает  в  том,  что  НКО   необходимо  выстроить  собственную
коммуникативную  стратегию,  ориентированную  на  различные  группы
общественности.

В борьбе за внимание СМИ и общественное мнение третий сектор изначально
находился (и находится) в более выгодном положении. Известно, что наше массовое
сознание по природе своей остается антирыночным. Это его свойство передается, в
той или иной степени, большинству наших СМИ. Условно говоря,  любая фирма,
которая  обратится  в  СМИ,  чтобы  поделиться  с  людьми  информацией  о  своих
достижениях, будет перенаправлена в рекламный отдел, потому что информация о
фирме  всегда  ассоциируется  с  ее  желанием  прорекламировать  себя.  С
Национальной  Ассоциацией  организаций  больных  редкими  заболеваниями
«Генетика»,  например,  так  не  поступят.  Более  того,  когда  такая  организация
устраивает раз в год встречу для сбора средств в пользу своих  подопечных, многие
люди, в том числе бизнесмены и представители власти, принимают участие в этой
встрече  и  помогают  организации.  Такая  встреча  –  всегда  событие  для  средств
массовой информации: во-первых, есть возможность поговорить о людях с редкими
заболеваниями;  во-вторых,  информационным  поводом  является  сам
Международный день больных редкими генетическими заболеваниями; в-третьих,
еще  один  информационный  повод  -  благотворительная  направленность  акции  и
участие в ней власти и бизнеса. 

2. ЧТО ТАКОЕ «ИНФОРМАЦИОННЫЙ ПОВОД»?

Знать о нем и уметь создавать его чрезвычайно важно для PR-специалиста. 
Чтобы  решить,  обладаете  ли  вы  информационным  поводом,  ответьте,

пожалуйста, на следующие вопросы:
Есть ли в сообщении малоизвестный, но представляющий интерес факт?
Представляет ли он интерес для публики?
Способствует ли знание об этом факте вашему делу?

Если на  эти вопросы вы ответили «да»,  то  постарайтесь  максимально точно
определить:

Каково должно быть содержание сообщения?
Кому вы хотите его адресовать?
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Каким средством информации воспользуетесь?
Когда?
Каким должен быть основной эффект?
Каким образом его зафиксировать?

Таким образом, информационный повод – это та эксклюзивная информация,
которой обладаете вы или ваша организация. Эта информация может быть важна в
определенное  время  (например,  ежегодный  период  сдачи  некоммерческими
организациями отчетов - до 15 апреля, поэтому важно заранее предоставить НКО
максимум  информации  по  правильному  заполнению  документации).  Эта
информация может быть приурочена к какой-либо годовщине или памятному дню
(5-летие организации, год работы над важным проектом, ежегодный день борьбы со
СПИДом,  например).  Ваша  организация  может  воспользоваться  подобным
информационным  поводом  и  организовать  пресс-конференцию  для  СМИ,  либо
пригласить СМИ на одно из ваших мероприятий. Порой возникают стихийные, или
ситуативные  информационные  поводы,  когда  реагировать  нужно  немедленно.
Специалисту  по  PR важно  всегда  держать  руку  на  информационном  пульсе,
постоянно  отслеживать  информацию  о  своей  организации,  партнерах,  НКО-
сообществе в целом, заботиться об имидже своей организации.

3. ИМИДЖ  НКО

Несомненно,  стратегической  целью  деятельности  PR в  НКО  является
формирование имиджа НКО.

ИМИДЖ – это образ организации в представлении групп общественности.
Имидж  может  быть  несколько  различным  для  различных  групп

общественности,  поскольку  желаемое  поведение  этих  групп  в  отношении
организации может различаться. 

Так, для широкой общественности может быть предпочтительней гражданская
позиция организации.

Для волонтеров – гуманная миссия.
Для  чиновников –  энергия и помощь организации в решении социальных

проблем.
Имидж – это инструмент достижения стратегических целей организации. 
Преимущества, которые дает позитивный имидж:
 Увеличивает известность организации, повышает к ней доверие
 Исключает неправильные представления об организации
 Демонстрирует активную социальную роль организации
 Поддерживает  ассоциации  с  положительными  характеристиками,

такими как социальная ответственность, доброта, милосердие и т.д.
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 Позиционирует  организацию  среди  других,  столь  же  общественно-
ответственных и зрелых

 Демонстрирует лидерство организации в делах, полезных обществу
 Создает организации «человеческое» лицо

Способы создания имиджа организации:

 Публикация  интересных  статей,  связанных  с  деятельностью
организации или ее услугами

 Рассылка пресс-релизов, участие в корпоративных изданиях
 Участие в теле- и радиопрограммах
 Проведение презентаций, пресс-конференций, праздников
 Создание отдельных мероприятий и событий
 Активное участие в различных общественных мероприятиях
 Привлечение независимого авторитетного мнения для информации об

организации
 Выступления в качестве экспертов в  своей области деятельности и по

различным вопросам общественной жизни
 Формирование группы доверенных журналистов
 Социальная реклама
 Участие в выставках, ярмарках

Человек  живет  в  мире,  переполненном  информацией.  Информация
формирует человека.

«Что такое я сам? – восклицал Гёте. – Что я сделал? Я собрал и использовал всё,
что видел, слышал, наблюдал. Мои произведения вскормлены тысячами различных
индивидов, невеждами и мудрецами, умными и глупцами; детство, зрелый возраст,
старость  –  все  принесли  мне  свои мысли,  свои способности,  свои надежды,  свою
манеру  жить;  я  часто  снимал  жатву,  посеянную  другими,  мой  труд  –  труд
коллективного существа, и носит он имя Гёте».

Позитивный имидж создается не только основной деятельностью организации,
но и  целенаправленной  информационной  работой,  ориентированной  на  целевые
группы (целевые аудитории). 

Давайте определимся в терминах:

Общественность  – это люди, которые имеют общий интерес, осознают себя
как группа и видят в организации средство решения своих проблем.
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Целевая  аудитория –  это  люди,  которые  отобраны  организацией  для
информационного воздействия.

Как правило, хорошо известны 3 или 4 вида «целевых аудитории»: 
1. СМИ; 
2. группа, на которую направлена работа вашей организации (т.е. «клиенты»);
3. чиновники
4. спонсоры

В реальной жизни целевых аудиторий значительно больше, и чем тщательнее
организация определит категории, на которые она хочет воздействовать, чем более
точно  выстроит  свой  подход  к  каждой  такой  категории,  тем  больший  успех  ее
ожидает.

Имидж – это отклик на то, что делает, как выглядит, что и как говорит человек
(или – члены организации). Имидж – это то, какими вас увидели люди. Имидж – это
то впечатление,  которое возникает в умах людей, когда они думают о вас.  Или о
вашей организации. У имиджа – масса определений, но ключевое из них – образ.

Именно  созданием  делового  имиджа  (или  образа)  занимается  наука  public
relations.

Любопытно,  что  в  реальной  жизни  имидж  имеет  несколько  модификаций.
Существует  зеркальный  имидж.  Под  ним  подразумевается  представление
руководства о своей организации. Эти представления могут совпадать, а могут не
совпадать  с  реальными,  которые  можно  обнаружить  лишь  на  основе
соответствующих исследований. 

Множественный  имидж отражает  репутацию  компании  у  различных
сегментов общественности – он может быть ярко положительным и исключительно
негативным.  Причем  в  одно  и  то  же  время.  (Яркий  пример  –  правозащитные
организации:  кто-то  ими  восхищается  и  всячески  поддерживает,  кому-то  их
деятельность явно претит и вызывает одну реакцию: «запретить!».)

Искомый  имидж –  тот,  который  руководством  организации  считается
желательным  и  к  созданию  которого  оно  стремится.  Но  здесь,  чтобы  добиться
успеха,  надо  привлечь  квалифицированных  специалистов  или,  по  крайней  мере,
отправить  своих  сотрудников  на  специальный  курс  обучения.  В  формировании
имиджа  много  составляющих,  а  еще  больше  мелочей,  которые  неспециалист
обязательно упустит. Например, фирменный стиль.

«Мимика, жесты и речь – это венценосная триада имиджа», - так считает один
из основателей российской имиджелогии Виктор Шепель. 

Современный  имиджмейкер  помогает  людям  «светиться»  –  щедростью,
добротой, интеллектом, мужественностью или женственностью. Он помогает создать
именно тот образ, в котором человек наиболее естественен для себя и привлекателен
для других. Хороший имиджмейкер – это профессионал, владеющий технологиями
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создания личного обаяния. Ведь быть обаятельными нужно не только звездам шоу-
бизнеса и телеведущим. В политике и бизнесе, журналистике и финансовой среде
«дизайн личности» всё более необходим. Владеющий этим искусством ставится всё
более  уверенным,  активно  коммуникабельным,  умеющим оценить  собеседника  и
обеспечить себе самую выгодную «презентацию». 

Необычайно поучительна история жизни «железной леди» Маргарет Тэтчер.
Ее продолжительная популярность – предмет тщательного изучения политологов. И
немалую роль здесь  сыграл образ,  созданный для  этой,  бесспорно,  удивительной
женщины.  В  книге  Филиппы  Дэйвис  «Ваш  абсолютный  имидж»  приводится  2
портрета  Тэтчер:  в  первые  дни  пребывания  в  должности  премьер-министра
Великобритании и спустя некоторое время. На первом снимке – улыбающаяся дама
с завитыми волосами и бантом на шее.  На втором – леди с  высоко зачесанными
волосами  в  строгом  платье  с  крупным  жемчугом  вокруг  шеи.  Внешность  стала
внушительной и благородной. Появился оригинальный шарм.

Известно,  что  преображение  госпожи  Тэтчер  не  обошлось  без  помощи
специалистов – имиджмейкеров. Именно им принадлежат основные идеи «дизайна»
премьер-министра.  Следуя  их  указаниям,  Маргарет  Тэтчер  сменила  прическу,
вставила новые зубы, изменила стиль одежды и манеру говорить. Имиджмейкеры,
работавшие  с  Тэтчер,  были  специалистами  в  области  PR,  поэтому  наряду  с
изменениями  внешности,  они  поставили  задачу  сформировать  уважение  к  особе
премьер-министра у ее основных избирателей и в ряде случаев «очеловечить» образ
«железной леди».

Вечерние  теленовости  заполнили  события,  в  которых  М.Тэтчер  принимала
активное  участие:  помогала  шить  женские  платья,  гладила  родившегося  теленка,
при помощи электронной аппаратуры слушала удары собственного сердца и т.д. Не
играло роли, что она говорит, главное было – в визуально выигрышных кадрах.

Ваша внешность, ваша осанка, «язык тела», голос  и речь, окружающая деловая
обстановка  и  даже  канцтовары,  которые  вы  используете,  -   все  это  посылает
окружающим  людям  сообщение  об  имидже,  которым  вы  обладаете.  И  если  вы
хотите преуспеть, эту науку вам придется осваивать.

4. ЧТО PR НЕ МОЖЕТ ДЕЛАТЬ:

Что PR может делать и чего не может (отличие от рекламы и пропаганды)

PR   не могут делать работу рекламы
PR может  поддерживать  рекламу,  также  как  рекламирование  может

поддерживать PR. Но основная задача рекламы – информировать и продавать.

PR   не может строить репутации внезапно
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Не  ожидайте  быстрого  ответа  от  PR-кампании,  намеревающейся  строить
репутацию, даже если эта репутация полностью заслужена.

PR   не может поддерживать незаслуженную репутацию
Всё тайное, в конце концов, становится явным, как показывает опыт, поэтому

присвоение  чужих  заслуг  или  введение  в  заблуждение  кого  бы  то  ни  было,  не
поможет вам или вашей организации выстроить хорошую репутацию.

PR   не  может  находить  оправдание  плохой  политике  или  превращать  ее  в
хорошую

Если то, что вы говорите, будет отличаться от того, что вы делаете, это сработает
против вашей организации.

Мы не можем:
управлять компаниями своего клиента, хотя мы часто добавляем деловые идеи

в бизнес-планы компаний и помогаем их комментировать.

Мы не можем:
победить  в  продажах,  хотя  мы  часто  помогаем  создать  такую  обстановку,

которая способствует  доверию товарам и услугам наших клиентов и увеличивает
спрос на них.

Мы не можем:
написать законодательство, но мы часто представляем свидетельства того, что

правильно  организованное  влияние  в  коридорах  власти (лоббирование)  помогает
формировать законодательство, отвечающее интересам наших клиентов.

Мы не можем:
заставить  акционеров  вложить   капитал,  хотя  мы  помогаем  их

информированию, чтобы обеспечить их лояльность и доброжелательность.

(Из книги Norman  Stone  «The  management  and  practice  of  public  relations»
England, 1995)

5. ЧТО PR МОЖЕТ ДЕЛАТЬ:

 создание  позитивного  имиджа  организации  для  различных  сегментов
общественности

 создание  доверительных  отношений  между  организацией  и
общественностью
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 установление  постоянных  отношений  со  СМИ:  формирование  группы
доверенных  журналистов,  создание  и  распространение  различных
информационных материалов: пресс-релизов, пресс-китов и т.д.; проведение
деловых встреч – пресс-конференций, семинаров, информационных поездок
и т.д.

 обеспечение благоприятной внутрикорпоративной атмосферы:  создание у
сотрудников организации чувства ответственности и заинтересованности в
делах организации

 изучение  общественного  мнения,  анализ  воздействия  организации  на
общественность, прогнозирование ситуации

 курирование важных социальных связей
 расширение сферы влияния организации
 использование  и  создание  информационных  поводов,  проведение

естественных и организация специальных событий
 организация лоббирования
 поддержание маркетинговых и коммерческих усилий организации
 участие  в  нейтрализации  и  в  разрешении  конфликтных  ситуаций,  в

управлении в кризисных ситуациях
 формирование спонсорских и благотворительных усилий организации
 отслеживание,  инспирирование  и  нейтрализация  неформальных

информационных волн («технология слухов»).

6. ОТЛИЧИЕ PR ОТ ПРОПАГАНДЫ И РЕКЛАМЫ

Пропаганда –  идейное  воздействие  на  широкие  массы;  распространение  и
продвижение в массы определенных идей, учений и взглядов.

Как писал профессор Утрехтского университета Анн Ван дер Мейден: «Цель PR
–  достижение  согласия,  цель  пропаганды  –  создание  движения.  PR стремится  к
достижению  честного  диалога,  пропаганда  к  этому  не  стремится.  Метод  PR
подразумевает полную открытость, пропаганда при необходимости скрывает факты.
PR стремится к пониманию, пропаганда к привлечению сторонников».

Реклама –  любое  представление  или  продвижение  идей,  товаров  и  услуг,
оплачиваемое  определенными  заказчиками;  любая  платная  форма  неличной
презентации и продвижения идей, товаров и услуг.

 Реклама  выступает  перед  потребителем,  PR перед  публикой,  которой
касается деятельность данной организации

 Реклама  рассматривает  общественность  как  потребителя,   социальный
фокус PR – общественность
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 За рекламу платят,  PR оперирует множеством «бесплатных вещей» - таких
как новости, реальные и организованные события и т.д.

 Реклама  идентифицировано  в  СМИ  как  «оплаченное  продвижение».
Новости остаются новостями.

 Реклама  творит  имидж  продукта  (услуги  или  марки),  PR творят
институциональный имидж организации

 Реклама является одним из главных инструментов маркетинга,  PR является
необходимым инструментом менеджмента

 Теоретические  корни  PR –  в  социологии  и  социальной  психологии,  а
рекламы – в экономике, в психологии потребительского поведения

 Экономический  фокус  рекламы  –  спрос,  социальный  фокус  PR –
коммуникации

 Коммуникации в PR ориентируются на двусторонние связи, в рекламе – на
односторонние

 Миссия  рекламы  –  стимулировать  сбыт,  миссия  PR –  создавать
взаимопонимание  между организациями и общественностью

 Реклама агрессивна, PR доброжелателен.

7. СРЕДСТВА PR. КАК СОЗДАТЬ ХОРОШИЙ ТЕКСТ
(ОСНОВНЫЕ ПРАВИЛА И НЕКОТОРЫЕ ХИТРОСТИ)

С помощью чего вы будете продвигать свою организацию? Другими словами,
что послужит средством вашей PR-кампании?

Средства PR:
 Пресс-релизы и другие печатные материалы
 Статьи, репортажи
 Собственные издания
 Радио-, теле- и видеопродукция
 Интернет
 Пресс-конференции,  брифинги,  круглые  столы,  семинары,  презентации,

конференции
 Специальные события
 Выставки
 Дни открытых дверей
 Информационные поездки (с журналистами)
 Участие в дебатах
 Публичные выступления, встречи
 Экскурсии
 Мониторинг публикаций в прессе
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 Корпоративная и социальная реклама
 Лоббирование 

Давайте  остановимся  подробнее  на  первом  пункте  –  пресс-релизе.  Он
понадобится вам и в случае, когда вы готовите пресс-конференцию, и для рассылки
по  СМИ  информации  о  своей  организации  или  каком-либо  событии,  и  для
различного рода  специальных  мероприятий.  Существуют определённые  правила,
по  которым  строится  пресс-релиз.  Главное  из  которых:  «Хороший  текст  –  это
эффективный текст».

Задачи эффективного текста:
 Привлекать и удерживать внимание аудитории
 Доносить  прямо  или  косвенно  необходимые  представления  об  основной

идее
 Вызывать положительную ответную реакцию

Шесть шагов составления текста:
 Формирование идеи текста (содержательная, информационная)
 Определение структуры текста (логика)
 Правильная расстановка акцентов (в порядке первоочередности)
 Один текст – одна идея
 Выбор стилистики
 Форма, в которую облачен текст
 Соблюдение единства формы и содержания

Тексту обеспечено внимание, если:
 Хорошо организован
 В  тексте  содержится  «движение»  от  старого  –  к  новому,  от  известного  –  к

неизвестному
 Включены конкретные рассуждения, а не абстрактные
 Сообщение динамично
 Речь культурная, эмоциональная, образная
 Остается ощущение знакомства с интересным или приятным собеседником
 Сохраняется чувство меры
 Удается избежать двусмысленностей, неоправданно резких высказываний
 Нет повторов и нравоучений

Характеристики хорошего PR-текста:
СОДЕРЖАТЕЛЬНОСТЬ.  Текст,  по  возможности,  должен  нести  некую

принципиально новую информацию. Иначе журналисты не смогут его эффективно
использовать.
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ВОСПРОИЗВОДИМОСТЬ.  Информация  должна  хорошо  читаться  и
произноситься, не содержать очень сложных идей, для передачи которых требуются
специальные знания.

СООТВЕТСТВИЕ  ЗАДАЧАМ  PR-КАМПАНИИ.  Текст  должен  создавать
определенное настроение, соответствовать стилю кампании.

ЦЕЛЬНОСТЬ. Текст должен быть связным и производить достаточно сильное
и устойчивое впечатление.

В  то  же время ваш пресс-релиз  не  должен напоминать  журналистам сугубо
рекламный ролик или текст.

Отличия PR-текста от текста рекламного:
 PR-текст,  в  отличие  от  рекламного,  в  большей  степени  похож  на  обычную

речь.  В  нем  отсутствует  (или  хорошо  маскируется)  «рекламность»,
подразумевающая прямое или косвенное стремление убедить в чем-то;

 PR-текст  должен  восприниматься  адресатами  как  нечто,  не  относящееся  к
экономической (политической, некоммерческой и т.д.) сфере. Он не должен
непосредственно  стимулировать  активность  предпринимательской  или
политической  или  общественной  деятельности.  Он  призван  удовлетворить
социальные или информационные потребности адресата;

 PR-текст  нельзя  оценивать  количественными  характеристиками  (число  и
частота контактов, размер охваченной аудитории), так как объект воздействия
PR – это не отдельные потребители, а вся общественность. 

8. СОЗДАНИЕ ПРЕСС-РЕЛИЗА

Пресс-релиз  (англ.  press-release  -  выпуск  для  прессы),  специальные
бюллетени  для  работников  печати,  радио,  телевидения,  содержащие
документы  и  информацию,  подлежащие  срочному  опубликованию  и
распространению. 

Часто приходится слышать мнение, что прямая реклама в наше время является
не очень эффективной, и что гораздо полезнее разместить в газете статью о своей
деятельности. Будьте осторожны! Не стремитесь к большим формам публикаций.
Опыт показывает, что такое желание чаще всего оборачивается ничем. Статья либо
получается очень рекламной, либо вообще не получается (т.к. на большой по форме
материал,  как  правило,  необходимо  достаточно  много  времени  и  сил).  Гораздо
продуктивнее  в  таких  случаях  обойтись  малыми  формами,  но  зато  в  нескольких
изданиях.  Тогда  есть  надежда,  что  о  вашей  организации,  вашей  акции,  вашем
событии  узнает  большой  круг  читателей,  в  том  числе  и  ваши  потенциальные
партнеры, а также те, на кого рассчитана ваша работа.
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В  отличие  от  статьи  пресс-релиз  -  это  короткая  заметка,  которая  требует
гораздо меньше времени и сил на ее написание. 

Конечная цель деятельности по рассылке пресс-релизов состоит в том, чтобы
формировать и поддерживать определенный имидж компании в глазах широкой
общественности. 

Что писать в пресс-релизах 

Информацию, а не рекламу

Это бывает довольно сложно отличить, но есть 2 подсказки: 
 Информация - это «рассказ не о том, что вы продаете, а о том, как вы живете». 
 Пресс-релиз обычно пишется не в разговорной, повествовательной манере, а в

телеграфной, обезличенной. 
Пресс-релиз непосредственно связан с информационным поводом: т.е. с какой-

то новостью, событием. Отсюда,  содержание пресс-релиза,  как правило,  связано с
определенным временным периодом. Тем самым пресс-релиз отличается от статьи,
которая  чаще  строится  на  тематической  основе,  например,  особенности  работы
организации, услуг, которые она оказывает и т.д. 

Темы для написания пресс-релизов 
Прежде  всего,  можно  выделить  определенные  группы  пресс-релизов,  или

категории. Например, в зависимости от того, по какому информационному поводу
готовятся пресс-релизы их можно разбить на следующие категории: 

 Новое 
 Мероприятия 
 Акции 
 Внедрение 
 Разное 

В свою очередь, эти категории могут включать в себя более частные подкатегории: 

Новое 
- Новый товар; 
- Новая программа; 
- Новая услуга; 
- Новый сайт, новый дизайн сайта; 
- Новая версия программы; 
- Новый раздел на сайте; 
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Мероприятия 
- Семинар; 
- Презентация; 
- Конференция; 
- Выставка; 
- Форум; 
- Пресс-конференция; 

Акции 
- Проведение конкурсов, викторин; 
- Снижение цен, тарифов; 
- Период бесплатного пользования; 
- Итоги конкурсов, викторин, акций; 
- Победы в конкурсах, викторинах, тендерах; 

Внедрение 
- Внедрение программ; 
- Завершение проекта. 

Разное 
- Переезды компаний на новые адреса; 
- Кадровые изменения, перестановки; 
- Смена адреса интернет-проекта; 
- Организационные изменения компаний, интернет-проектов, сайтов; 
- Получение различного рода сертификатов компанией и ее сотрудниками; 
- Юбилеи (люди, фирмы, программы, сайты, сервисы и т.д.); 
- Круглые  цифры  (100-й  победитель  конкурса,  который  проводит  ваша

организация, 10-тысячный посетитель сайта и т.п.) 

Как писать пресс-релизы

Общие правила подготовки пресс-релиза:
1. Печатайте на листе с логотипом вашей компании
2. Используйте только одну сторону листа
3. Оставляйте достаточно широкие поля слева и справа
4. Пресс-релиз  может  иметь  заголовок,  простой  и  лаконичный,

передающий суть события
5. ЛИД, или резюме - желательная часть. В одной фразе необходимо 
ответить на вопрос «Что я (автор релиза) хочу сказать?». ЛИД стоит сразу после

заголовка  пресс-релиза  и  конкретизирует  его.  В  СМИ  резюме  обычно  не
публикуется и используется главным образом в технических целях для определения
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того, к какой тематике относится данное сообщение. Для авторов пресс-релизов, в то
же время, это очень полезная работа по пониманию смысла написанного. Если текст
пресс-релиза  не  удается  выразить  в  одной  фразе,  значит,  его  надо  переделывать.
Дополнительно можно использовать и такие наводящие вопросы как «Зачем/почему
пишется этот релиз?», «Для кого он пишется?»

6. Написание дат: 26 января 2009 года, а не 26-го января 2009 года
7. Если предложение начинается с числительного, давайте его прописью

(например: Три судебных заседания… Пятый вариант устава…)
8. Слова «процент» и «градус» - писать прописью
9. Кавычки  используются  только  для  обозначения  прямой  речи,  в

названиях сортов и марок кавычки не ставятся.  Возможен курсив.  Если в полном
названии  вашей  организации  необходимы  кавычки,  поставьте  их,  но  в  кратком
названии,  в  таком  случае,  кавычки  не  используются  (например:  АНО
информационных и правовых услуг «Ресурсный правозащитный центр»,  или
Ресурсный правозащитный центр)

10.  Первый абзац должен включать всю основную информацию: отвечать
на вопросы: кто, что, где, когда и почему? При написании пресс-релиза, как и при
подготовке  информационного  текста,  используется  так  называемый  принцип
«перевернутой пирамиды».

Это построение поможет вам, если в редакции захотят, к примеру, сократить
текст.  Максимальная  концентрация  сути  в  первом  абзаце,  из  которого,  как
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говорится,  «слова  не  выкинешь»,  позволит  вам  сохранить  самую  важную
информацию в неприкосновенности. Второй абзац – расшифровка или уточнение
изложенного  в  первом  абзаце,  тоже  достаточно  важен.  Третий  и  последующие
абзацы предоставляют другую информацию, которой вы можете, без особого риска
исказить суть события, пренебречь. Именно эти строки и абзацы, если понадобится,
и сократят в редакции.

11. Текст должен быть ориентирован на журналиста, и, следовательно, на
читателя, слушателя. Когда вы будете писать текст, исходите из того, что читатель
ничего не знает, или знает очень мало о событии, которому посвящен пресс-релиз.
Пишите  так,  как  будто  вы  тоже  ничего  не  знаете  о  событии,  и  первый  раз
столкнулись  с  этой  информацией.  Старайтесь  избегать  специальных  терминов,
которые будут непонятны обыкновенному читателю. 

12. Ориентируйтесь  на  способ  подачи  информационного  материала  у
информагентств  или  на  то,  что  текст  может  быть  опубликован  в  Интернете  (с
гиперссылкой):  ставьте  при  первом  упоминании  название  организации,  имена  и
фамилии руководителей, товара или услуги в именительном падеже.

13. Подчеркивания и выделения – могут быть курсивом или жирным.
14. Все абзацы с красной строки писать необязательно – в журналистике

принято вместо красной строки делать расстояние между абзацами просто в  два
интервала.

15. А вот два интервала между строками соблюдать не обязательно. Главное
– хорошая организация текста. 

16. Обязательно укажите контактные реквизиты.  Это –  важная  часть для
самой компании и автора пресс-релиза. При этом желательно в первую очередь 

17. указывать  реквизиты  мобильных  контактов  –  телефон,  e-mail.  Адрес
сайта, если он есть, также очень желателен. 

18. Можно  сообщить  сведения  об  организации,  услугах,  которые  вы
оказываете (если остается место на странице).

19. Само собой разумеется, что очень важно правильно указывать 
названия  мероприятий,  организаций,  даты  и  место  проведения,  фамилии
упоминаемых  лиц  и  т.д.  –  обязательно  проверьте  все  даты,  время,  названия  и
написание имён в пресс-релизе.

19.  Рекомендуемый  объем  основной  части  –  порядка  половины  страницы
формата А4, или примерно 1,5 тыс. знаков. Но, в зависимости от темы и содержания
новости, объем пресс-релиза может варьироваться по усмотрению автора. 

Помните: пресс-релизы не должны появляться чаще 1-2 раз в месяц, иначе они
потеряют  для  СМИ  свою  ценность  (исключение  –  особые  случаи,  когда
информационные поводы возникают значительно чаще).
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Пример: пресс-релиз Ресурсного Правозащитного Центра от 25.10.2008 

Уважаемые журналисты!

Ресурсный  правозащитный  центр  объявляет  конкурс  на  бесплатную  помощь  в
регистрации  НКО.  Конкурс  проходит  в  рамках  проекта  по  правовой  поддержке
некоммерческих организаций.

В течение двух месяцев (август – сентябрь, октябрь – ноябрь,  декабрь – январь и т.д.)
принимаются заявки на бесплатную помощь в регистрации НКО, регистрации эмблемы,
внесение изменений в учредительные и иные документы НКО, правовой аудит документов,
судебную  защиту  в  случае  нарушения  права  на  объединение.  Специальная  комиссия
рассмотрит  эти  заявки  по  окончании  периода  подачи  и  выберет  4  организации  в
различных регионах России, которым и будет оказана бесплатная и качественная помощь
при регистрации. Стоит отметить, что регистрация НКО – один из самых трудоемких по
ресурсозатратам  процессов  в  регистрационных  вопросах.  Объем  документов,  которые
должны  подготовить  некоммерческие  организации  выглядит  внушительно,  а  органы,
проверяющие  правильность  предоставленных  документов,  буквально  вчитываются  в
каждую строчку заявки.

Напомним, что Ресурсный правозащитный центр оказывает юридическую помощь
некоммерческим  организациям  посредством  очных  и  заочных  консультаций,  юристы
центра отвечают на поступающие вопросы на сайте организации www  .  hrrcenter  .  ru. Здесь
же  выставлены  требования  к  НКО,  претендующим  на  бесплатные  консультации  и
регистрацию организаций, а также формы заявок.

Правовую поддержку можно получить очно в регионах, где работают юристы центра:
Санкт-Петербург  и  Ленинградская  область,  Екатеринбург  и  Свердловская  область,
Саратовская  область,  Краснодарский  край.  В  остальных  случаях  правовая  поддержка
оказывается  по  телефону  бесплатной  федеральной  прямой  линии  8-800-3333-068,
электронной и факсимильной связи, а также путем размещения требуемой информации
на сайте www  .  hrrcenter  .  ru. 

Федеральная  прямая  линия  по  правовой  поддержке  НКО  с  сегодняшнего  дня
увеличивает время работы с 12 до 16 часов (по московскому времени в рабочие дни).

Алла Намсараева, 
PR-менеджер АНО «Ресурсный правозащитный центр»,
т. +7 921 910 3294.

Отношение в редакциях СМИ к пресс-релизам 

Редакции  СМИ  относятся  к  пресс-релизам  двойственно.  С  одной  стороны
любая  редакция  хочет  на  этом  заработать  как  на  рекламе.  С  другой  -  любой
редакции нужны интересные материалы. 

Различить информацию и рекламу в ряде случаев бывает весьма сложно. На
практике, в большинстве случаев это делается на основании личных, субъективных
критериев. 
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Из  сказанного  в  этом  разделе  следует  важное  правило  для  авторов  пресс-
релизов  -  необходимо  быть  достаточно  внимательным  как  в  содержании  самого
пресс-релиза, так и в процессе взаимодействия с теми или иными СМИ, поскольку
от  этого  зависит,  будет  ли  опубликовано  ваше  сообщение  и  как  оно  будет
опубликовано.  По  сути  дела,  речь  идет  о  выстраивании  специальной  системы
деловых, партнерских и где-то даже дружеских отношений с таким общественными
структурами  как  СМИ.  В  этом,  собственно  и  заключается  искусство  работы  PR-
менеджеров. 

9. РАБОТА СО СМИ

Отношения с прессой – важнейшее из направлений работы PR. Пресса служит,
во-первых, для широкого информирования общественности о самой организации, а,
во-вторых,  является  источником  информации,  необходимой  для самой
организации.  

Следует  помнить,  что  организация  заинтересована  в  освещении  только
позитивных  сторон  своей  деятельности.  Пресса  же  заинтересована  в  идеях  и
материалах,  вызывающих  интерес  у  читателей.  Пресса,  в  основном,  публикует
материалы  остросоциального  характера.  Поэтому  информация,  предоставляемая
организацией, должна представлять собой новость или содержать элемент новости. 

Отношения со средствами массовой информации – это искусство, а не наука.
Работая в некоммерческой организации, вы должны принимать во внимание

несколько  факторов  во  взаимоотношениях  с  прессой.  Первостепенным  аспектом
является  миссия  вашей  организации.  До  того,  как  предпринимать  какие-либо
действия по освещению чего-либо в прессе, надо задать себе вопрос:  поможет ли
это или повредит миссии организации?

Например:  находящаяся  в  Нью-Йорке  фирма  по  связям  с  общественностью
должна  была  разработать  достаточно  сложную  медицинскую  историю.  Центр
Носинджера при государственном Университете Огайо помогал умственно отсталым
и эмоционально не устойчивым людям. Доктор Стив Рис, директор центра, хотел
донести  до  общества  информацию  об  этой  проблеме.  Также  он  хотел
проинформировать  законодательные  органы  власти,  что  при  правильном
диагностировании  миллионы  долларов  могут  быть  сэкономлены,  в  то  время  как
медицинское  обслуживание  улучшится.  Его  просьба  заключалась  в  отмене
сокращения  федерального  финансирования  по  программам  образования
специалистов, занятых в лечении подобных заболеваний.

Несколько телевизионных сетей попросили снять клиентов. Если бы это было
сделано, то, возможно, была бы исключительно сильная реакция со стороны СМИ и
общественности. Но частью миссии этого центра являлось сохранение достоинства
клиентов. Таким образом, после долгого раздумья было решено запретить съемку
клиентов.
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Защитники окружающей среды также задают себе вопрос: помогает ли наша
информационная  стратегия  миссии  организации  или  мешает?  Вы,  вероятно,
вспомните  примеры,  когда  деятельность  защитников  окружающей  страды  носит
несколько  устрашающий  характер.  Были  блокады  дорог,  отдельные  защитники
поднимались  на  корабли,  высотные  здания  или  в  другие  недоступные  обычному
человеку  места,  подозревая  при  этом,  что  владельцы  этих  заводов  и  зданий
загрязняют  окружающую  среду.  Между  тем,  исследователи  утверждают,  что
пожертвования  организациям,  действия  которых  носят  устрашающий  характер,
постоянно  снижаются.  Вместе  с  этим  организации,  действия  которых  не  носят
подобного  характера,  являются  одними  из  самых  популярных  групп  защиты
окружающей среды. К ним постоянно поступает достаточно много пожертвований. 

Как  вы  видите,  то,  какие  подходы  используются  во  взаимоотношения  со
средствами массовой информации, зависит от текущих взглядов и приоритетов. Так,
американцы борются за то, чтобы сохранить стиль жизни среднего класса в условиях
мировой экономики, и их страсть к театральности снижается. Интересно заметить,
что в 1960-х, когда был популярен стиль «уличного театра», экономика была в более
спокойном состоянии.

Другим аспектом,  который вам необходимо принять во  внимание,  являются
сами СМИ. Ваша работа заключается в том, чтобы сделать их работу легче. То есть
вы  должны  их  обеспечить  подходящими  идеями  для  историй,  базовой
информацией и доступом к нужным людям. 

Правильным временем для знакомства с прессой является время до того, как
они вам реально понадобятся. Вы должны уметь предугадывать. Проинформируйте
представителей местных и федеральных СМИ, какую информацию вы им можете
предоставить. Например, каждый раз, когда у них идет какой либо репортаж о еде,
они  могут  получить  необходимую  информацию  и квалифицированное  мнение  в
вашей организации. Если вы стали обладателем какой-либо информацию, которую
средства  массовой  информации  были  бы  рады  получить,  и  вы  можете  ее
распространить, то обязательно дайте ее им. Наиболее успешные представители по
связям  с  общественностью  всегда  поддерживают  свои  контакты  с  прессой
посредством  постоянной  передачи  им  какой-либо  интересной  информации.  И
представители СМИ вспомнят это, когда вам будет нужна от них какая-либо услуга.

Другим  фактором,  который  необходимо  принимать  во  внимание,  является
ваше  сообщество  –  от  правления  организации  и  источников  финансирования  до
ваших  клиентов  и  наемных  работников.  Что  бы  вы  ни  делали  в  сфере  связей  с
общественностью, это не должно негативно на них отражаться.

Следующий пункт направлен на всех, на кого необходимо оказать влияние, будь
это Дума или кафе недалеко от вас, которое вы хотите привлечь в качестве спонсора
вашей акции. Когда вы составляете какую-либо историю или пресс-релиз, ни одна
из  этих  групп  не  может  быть  проигнорирована.  Например,  одними  из  ваших
источников финансирования является топливная компания. В  заявлении для СМИ

23



PR в НКО: имидж вашей организации в ваших руках

следует избегать любых аллюзии или аналогий, которые могу каким-либо образом
негативно повлиять на компанию или ее продукты. 

Средства массовой информации - ваши преимущества

Как некоммерческая организация вы имеет ряд преимуществ,  которых нет у
организаций частного сектора. 

СМИ ориентированы на оказание вам услуг 
Старайтесь  сформировать  у  СМИ  чувство,  что  они  должны помочь  донести

вашу  историю  до  общественности,  раз  вы  предоставляете  важные  и  социально
значимые услуги за символическую или вообще без платы. 

Вы можете просить о помощи, т. к. вы служите людям
Таким образом, если вы подвигаете акцию «Возьми себе домашнее животное»,

вы можете просить помощи СМИ. Обычно средства массовой информации активно
освещают и подготовку к такой акции, и ее саму. 

Вы имеете «освещающий» эффект
Если вы делаете добро, то СМИ, освещающие это, также могут получить свою

долю симпатии. 

10. ЛОВУШКИ В СВЯЗЯХ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ

Недостаток объективности

Есть реальные продающиеся истории, а есть «пустышки». Специалисты по PR
должны уметь их объективно оценивать и отделять. Если слишком часто посылать
пресс-релизы «ни о чём», то вы можете потерять кредит доверия со стороны СМИ. 

Это возможно избежать. Распространяйте пресс-релизы по целевому признаку.
Пресс-релиз  должен  быть  интересен  только  редактору  отдела  культуры,  или
редактору  новостей  социальной  жизни.  Также,  попытайтесь  встать  на  позицию
редактора. У него есть шеф, перед которым он должен отвечать, и читатель, который
должен быть заинтересован. Если бы вы были на его месте, стали бы вы это печатать?

Недостаток эксклюзивности в подаче материала

Обращаясь к редактору, вы должны найти в вашей истории тот аспект, который
заинтересует именно этого редактора. Если вы обращаетесь к четырем редакторам,
то материал должен быть подан с 4 различных точек зрения. 
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Пресс-релиз – это сообщение для всех СМИ, но если вы взялись за подготовку
информационного материала, будьте внимательны: если обнаружится, что вы дали
один  и  тот  же  материал  для  публикации  в  разные  издания,  то  вышедшие
совершенно одинаковые статьи могут поссорить вас с редакторами этих газет. Вы
должны творчески подходить к подаче материала. 

Делайте домашнее задание

Некоммерческие организации достаточно ограничены в ресурсах.  И поэтому
некоторые работники считают, что не обязательно давать всю необходимую базовую
информацию. Это может раздражать СМИ. Они тоже очень заняты для того, чтобы
проводить какое-либо исследование вашей деятельности.

В идеале, информация, направляемая в СМИ, должна быть исчерпывающей, но
краткой.  Это  может  означать  необходимость  суммирования  основных  идей,
использование  кратких  и  четких  терминов.  Редко  встречающиеся  или  новые
термины, аббревиатуры следует расшифровывать.

Пример: пресс-релиз Ресурсного Правозащитного Центра от 11.02.2009 

Впервые  в  России  зарегистрирована  организация,  в  официальном  названии
которой есть аббревиатура ЛГБТ

11 февраля 2009 года в  Петербурге  журналистам и коллегам по некоммерческому
сектору  была представлена недавно зарегистрированная АНО «ЛГБТ-организация Выход»
- первая в современной России ЛГБТ-организация, в названии которой присутствует эта
аббревиатура.  Согласно  небольшой  памятки  для  журналистов,  подготовленной
выступающими, термин ЛГБТ образован от первых букв слов лесбиянки, геи, бисексуалы,
транссексуалы. 

Директор  Автономной  некоммерческой  организации  социально-правовых  услуг
«ЛГБТ организация Выход» Валерий Созаев особо отметил,  что организации подобного
направления обычно не проходят государственную регистрацию с первого раза, получают
отказ  и  регистрируются  через  суд.  «ЛГБТ-организация  Выход»  пошла  другим  путем:
инициаторы ее создания узнали, что Ресурсный Правозащитный Центр проводит конкурс
на  бесплатную  помощь  в  регистрации  НКО.  По  условиям  конкурса  преимущества
получают  те  организации,  которые  указывают  предполагаемую  причину  возможного
отказа в регистрации, если они будут проходить ее самостоятельно. Более того, Ресурсный
Правозащитный  Центр,  отмечавший  сегодня  год  с  момента  собственной  регистрации,
согласно условиям конкурса,  должен провести регистрацию НКО,  что называется,  «под
ключ». 

– Мы берем на себя обязательства при возникновении каких-либо трудностей довести
регистрацию выигравших конкурс организаций до конца, будь это повторная регистрация
или  отстаивание  своих  прав  через  суд,  -  говорит  директор  АНО  «Ресурсный
Правозащитный Центр», к.ю.н. Мария Каневская.
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Стоит  отметить,  что  регистрация  НКО  –  один  из  самых  трудоемких  и  дорогих
процессов  в  регистрационных  вопросах.  Внушительно  выглядит  объем  документов,
которые  должны  подготовить  некоммерческие  организации,  чиновники  в  Минюсте
скрупулезно проверяют правильность предоставленных документов, а по стоимости услуг
у юридических фирм регистрация НКО – самая дорогая.  

Юристы  Ресурсного  Правозащитного  Центра  работают  в  4  федеральных  округах:
Северо-Западном, Поволжском, Уральском и Южном, но заявки на конкурс могут подавать
представители  всех  регионов  России.  Ежедневно  по  рабочим  дням  также  работает
бесплатная Федеральная прямая линия по правовой поддержке НКО 8-800-3333-068, свои
вопросы можно прислать по электронной почте, а также задать в режиме online на сайте
www  .  hrrcenter  .  ru. 

Алла Намсараева,
специалист по связям с общественностью 
АНО «Ресурсный Правозащитный Центр»,
тел.: (812) 716 24 64; т/ф: (812) 572 21 04;
моб. +7921 910 32 94;  e-mail alla@hrrcenter.ru,  www.hrrcenter.ru 

Чересчур много обещаний

Если  вы  говорите  СМИ,  что  организуете  встречу  с  директором  вашей
организации, то они будут ожидать директора. Им не нужен помощник заместителя
директора. Если вы предсказываете, что 100 человек посетит приют для бездомных
собак в определенный день, то это именно то, чего ждет пресса. Когда реальность не
соответствует заявлениям, то это наносит вред вашей репутации. 

Четкость в выполнении требований СМИ

Создавая материал для СМИ или записывая ролик, вы должны четко следовать
требованиям данного  СМИ.  17-тисекундный ролик не  имеет  никакой пользы для
радиостанции,  которая  работает,  исходя  из  15-тисекундных  интервалов.  Если
необходим определенный формат, то вы должны ему соответствовать. То же самое с
газетой – изучите ее стиль, только готовя публикацию в стиле данного издания, вы
можете  рассчитывать  на  быструю  публикацию.  Иначе  –  материал  может  просто
почить среди множества других «неформатных» текстов.

11. ДЛЯ ЧЕГО НЕКОММЕРЧЕСКИЕ ОРГАНИЗАЦИИ 
РАБОТАЮТ СО СМИ?

1.Деятельность  некоммерческих  организаций,  как  правило,  направлена  на
помощь  или  защиту  прав  достаточно  большого  слоя  населения  или  группы
граждан. При этом НКО, в своём большинстве, не имеют инструментов донесения
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информации  до  своих  потенциальных  клиентов.  Поэтому  СМИ  становятся
своеобразным  «рупором»,  который  позволяет  людям  найти  НКО,  способное
оказать им нужную и, как правило, бесплатную услугу.

2.Успешность  деятельности  и  будущее  любого  НКО,  в  отличие,  скажем,  от
органов  власти,  очень  сильно  зависят  от  мнения  общественности  о  нем.  Если  о
работе НКО никто не знает, у него практически нет шансов наладить нормальную
работу с  органами власти,  получить финансирование,  добиться поддержки  своих
инициатив населением. Исключение могут составить только организации, которые
строятся  на  личных  связях  с  финансирующими  сторонами  или  чиновниками.
Иными  словами,  направленность  на  СМИ  заложена  в  самом  «публичном»
характере российских НКО.

3.Публикация  в  газете  или  сюжет  на  радио  или  телевидении  для  НКО  –
нередко  единственный  способ  отблагодарить  благотворителя  за  оказанную
помощь. Достаточно распространена ситуация, когда благотворитель или спонсор
соглашается оказать помощь только на условиях появления публикации в СМИ.

4.Публикация в СМИ  позволяет НКО найти партнеров в своем же секторе
или  среди  государственных,  коммерческих  организаций,  среди  специалистов,
экспертов, ученых.

5.НКО  –  постоянный  источник  новых  социальных  технологий.  Чтобы
разработки и идеи не  пропали зря,  НКО стремятся делиться  своим опытом с
коллегами из своего и из других регионов. Как правило, в «третьем секторе» 

6. Степень открытости организаций значительно выше, чем в государственном
или бизнес-секторе.

7.Для  многих  НКО,  которые  долгое  время  «варятся  в  собственном  соку»,
общение с журналистами позволяет получить весьма ценный взгляд со стороны
на  свою  работу.  Как  правило,  любая  публикация  приводит  к  определенной
корректировке деятельности и достаточно серьезным изменениям в подходах к делу.

8.Многие  НКО  очень  хорошо  знают,  зачем  им  нужно  информировать
население о своей работе, но не понимают, как именно, или не умеют обрабатывать
информацию, составлять удобочитаемые тексты, приводить их в литературный вид.
Сделать  свои  информационные  материалы  профессиональными  они  могут
только с помощью профессиональных журналистов.

НКО ПОЛЕЗНЫ ЖУРНАЛИСТУ?

Простой  пример.  Возьмите  любую  ежедневную  газету  и  попытайтесь
определить, как на ее полосах появился тот или иной материал. Средняя статистика
такова:  всего 10-15% информационных сообщений,  репортажей,  статей появились
после  журналистского  расследования  или  являются  реальной  «находкой»  автора.
Остальные же написаны «с подачи» пресс-службы той или иной организации. То же
самое  наблюдается  на  радио  или  телевидении.  Причем,  зачастую  достаточно
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«подбросить» интересный факт какому-то одному СМИ (лучше – информагентству)
и  о  нем  расскажут  многие  другие  средства  массовой  информации.  Это
специфический эффект «agenda» – когда СМИ тиражируют друг за другом в разных
видах новости и сюжеты об одних и тех же событиях, героях, пристрастиях. 

НКО могут принести журналистам большую пользу, когда принесут им свою
новость. 

 Некоммерческие  организации,  как  правило,  занимаются  решением  тех
проблем, до которых у государства не доходят руки. Поэтому у них свежий и
необычный  взгляд на  социальные  (и  не  только)  явления  и  на  социальную
сферу вообще. 

 НКО  –  источник   свежих  идей,  предлагаемых  для  решения  социальных
проблем.

 НКО не только предлагают свежие идеи, но и применяют их самостоятельно
на  практике,  превращая  в  реально  работающие  новые  социальные
технологии. Как правило, эти технологии достаточно интересны, неожиданны
и уникальны, причем нередко не только для России.

 НКО, как правило, проводят собственные исследования проблем, которыми
занимаются.  А потому располагают  уникальной и  свежей  статистикой по
проблеме.

Пример:  информация  для  сайта  Ресурсного  Правозащитного  Центра  от
30.03.2009 

Грант, пожертвование или …?

В связи с принятием и вступлением в силу Постановления Правительства № 485 от 28
июня 2008 г.,  ограничившим с 1 января 2009 года список международных организаций-
доноров,  чьи  гранты  (безвозмездная  помощь)  не  облагаются  налогом,  многие
некоммерческие организации столкнулись с большими сложностями.  

Юристы  Ресурсного  Правозащитного  Центра  Юлия  Дробот  и  Мария  Каневская
подготовили  «Краткую  аналитическую  справку  об  определении  применимого  права
сторонами договора гранта,  основанную на  нормах  международного  частного права»,  в
которой предлагают свое видение решения сложившейся проблемы. 

В  представленной  на  сайте  Ресурсного  Правозащитного  Центра  Справке
http://www.hrrcenter.ru/rngo/news/index.php?ELEMENT_ID=2499    рассматриваются  две
ситуации. 

Ситуация  №1:  когда  некоммерческая  организация  получила  грант  в  2008  году  от
организации,  которая была включена в перечень,  на проект,  срок реализации которого

28

http://www.hrrcenter.ru/rngo/news/index.php?ELEMENT_ID=2499


PR в НКО: имидж вашей организации в ваших руках

2008 - 2010 гг. 

Ситуация  №2:  когда  некоммерческая  организация  получила  грант  в  2009  году  от
организации,  которая не  была включена в  перечень.  В  Справке также рассказывается о
возможных  вариантах  оформления  безвозмездной  помощи:  в  качестве  гранта,
пожертвования, а также финансирования благотворительной деятельности.

Алла Намсараева,
руководитель PR-службы АНО «Ресурсный Правозащитный Центр»,
тел.: (812) 716 24 64; т/ф: (812) 572 21 04;
моб. +7 921 910 32 94;
e-mail: alla@hrrcenter.ru
www.hrrcenter.ru 

Пример:  информация  для  сайта  Ресурсного  Правозащитного  Центра  от
05.02.2009 

Актуальная  Краткая  аналитическая  справка  об  адресе,  аренде  и   истории
статьи  17.1  Федерального  закона  от  26  июля  2006  года  №  135-ФЗ  «О  защите
конкуренции» от экспертов Ресурсного Правозащитного Центра 

Для  большинства  некоммерческих  организаций  и  инициативных  групп,  желающих
получить государственную регистрацию, проблема поиска соответствующего помещения
для регистрации и деятельности стоит очень остро. 

Согласно данным Федеральной прямой линии по правовой поддержке некоммерческих
организаций 8-800-3333-068 за 9 месяцев прошлого года 98% обратившихся инициаторов
создания НКО были обеспокоены поиском адреса (местонахождения).     

Трудности, которые испытывают НКО с адресом (местонахождением), можно разделить на
2 группы: 

регистрация (жилое/нежилое помещение; проверки); 
 аренда  (изменившийся  порядок  аренды  государственного  и  муниципального

имущества; финансовый аспект).

Эксперты Ресурсного Правозащитного Центра Юлия Дробот, Игорь Карлинский и
Мария Каневская подготовили  Краткую аналитическую справку об адресе, аренде и
истории статьи 17.1 Федерального закона от 26 июля 2006 года № 135-ФЗ «О защите
конкуренции».  Ознакомиться  со  справкой  можно  по  ссылке
http://www.hrrcenter.ru/rngo/articles/index.php?article=2307 .

Алла Намсараева,
PR-менеджер АНО «Ресурсный Правозащитный Центр»,
тел.: (812) 716 24 64;
моб. +7 921 910 32 94;
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e-mail: alla  @  hrrcenter  .  ru

 НКО собирают и анализируют всю возможную специальную литературу и
вообще информацию по своему направлению деятельности и не скрывают ее.
Поэтому иногда текст областного закона или официальную статистику легче и
быстрее получить в НКО, чем в органах власти.

 Не будем забывать, что руководителя НКО обязательно кто-то выбирал, а не
назначал.  К  тому  же  НКО  –  «публичные»  организации  и  направлены  на
работу  вовне.  Поэтому  их  руководители  гораздо  менее  косноязычны  и
молчаливы,  чем  чиновники  или  руководители  коммерческих  структур.
Иными  словами,  от  НКОшника  всегда  легко  получить  комментарий  или
информацию по интересующей теме. 

Пример: информационное сообщение для «Санкт-Петербургских ведомостей»
от 02.12.2008 

Неправительственные выживали. И выживать будут
Сегодня  в  Петербурге  состоялась  презентация  книги   «Неправительственные:

десятилетие  выживания».  Данная  книга  является  совместным  проектом  Ресурсного
Правозащитного  Центра  и  Ассоциации  АГОРА  и  посвящена  анализу
правоприменительной  и  судебной  практики  по  делам  российских  некоммерческих  и
неправительственных  организаций.  Исследование  основано  на  250  делах,  которые  вели
юристы партнерства в 2006-2008 годах. 

Как  с  некоторой  долей  иронии  заметили  сами  авторы,  «в  работе  содержатся
практические  рекомендации  людям,  решившим  создавать  НПО,  и  руководству
федеральных  органов  власти».  Стоит  отметить,  что  именно  в  борьбе  с  этими  самыми
органами власти и выросло большинство существующих ныне НКО.  Всего же в  России
неправительственных  организаций,  имеющих  государственную  регистрацию,
насчитывается около 200 тысяч. Плюс многие действуют без регистрации – именно о них
недавно министр юстиции РФ Александр Коновалов сказал: “С маргиналами мы работать
не  собираемся,  потому  что  контроль  для  того  и  предусмотрен,  чтобы  выявлять  эти
маргинальные  и,  как  правило,  на  сто  процентов  незаконные  формы  общественной
деятельности, и содействовать их искоренению”.

На  самом  деле,  как  сказала  одна  из  авторов  исследования  директор  Ресурсного
Правозащитного Центра кандидат юридических наук Мария Каневская,  НКО без
образования юридического лица работают не потому,  что они так хотят,  а чаще
всего,  им  очень  трудно  зарегистрироваться.  Чтобы  собрать  документы  для
регистрации НКО, нужно приложить намного больше сил и денежных средств, чем
для регистрации простого ООО. 

- Даже нас, юристов, шокирует количество отказов в регистрации НКО за прошлый
год, - сказала Мария Каневская. -  Оказалось,  что 55 процентов всех отказов носят чисто
формальные основания:  то  есть что-то «не прошито»,   где-то  «не пронумеровано»,  есть
«претензии  к  адресу,  протоколу,  выбору  ОКВЭД».  Это,  честно  говоря,  настораживает.
Остальные  45  процентов  -  отказы  по  содержанию,  которые  также  вызывают  массу
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претензий. 
При этом в случае отказа в регистрации инициаторы создания таких организаций

теряют  сумму  не  менее  2000  рублей  (2000  рублей  -  оплата  государственной  пошлины,
которая  при  получении  отказа  в  регистрации  некоммерческой  организации  не
возвращается и 800 рублей - средняя стоимость услуг нотариуса). Эта сумма, эквивалентная
100  долларам  США,  является  весьма  существенной  для  жителей  многих  российских
регионов.

Мария Каневская также отметила, что даже с того времени, как книга была сдана в
печать  в  начале  лета,  ситуация  в  некоммерческом  секторе  уже  успела   поменяться.  К
примеру,  в  июле  список  организаций-доноров,  чьи  гранты  не  облагаются  налогом  на
прибыль,  был сокращен постановлением правительства РФ с более чем ста до всего  12
организаций.  Предполагалось,  что  перечень  «разрешенных»  грантодателей  увеличится
осенью, но уже наступил декабрь, и пока точно про расширение «льготного» списка ничего
неизвестно.

Из  новейших  угроз,  которые  ожидают  третий  сектор,  Мария  Каневская  отмечает
проблемы с арендой государственных и муниципальных помещений. Дело в том, что из-за
вступивших  в  силу  в  июле  поправок  в  Федеральный  закон  «О  защите  конкуренции»
государственные  и  муниципальные  учреждения,  которые  до  сих  пор  предоставлялись
НКО с льготами по аренде, будут по окончании срока аренды выставляться на аукцион.
Победит  же  в  торгах  тот,  кто  заплатит  больше.  Понятно,  что  у  НКО  денег  для
конкурентной борьбы за помещения нет, поэтому в законе, по мнению М.Каневской, уже
заложено  «выживание»  неправительственных  организаций  с  занимаемых  площадей.
Кстати,  останутся  в  своих  стенах  только  те  НКО,  помещения  которым  были  выделены
правительством или лично президентом и главами регионов.

- Многие НКО в результате усиленного контроля госорганов и так ушли в тень, они
действуют  без  образования  юридического  лица,  теперь  же  государство  старательно
выживает  с  занимаемых  площадей  значительную  часть  некоммерческих  организаций.
Кроме того, наше исследование показало, что отношение к НКО в разных регионах России
различное.  В  одних  регионах  неправительственные  организации  сталкиваются  с
трудностями, а в других - не испытывают их вообще. Такая ситуация недопустима с точки
зрения  соблюдения  права  на  объединение  и  подтверждает  наличие  субъективизма  у
чиновников  в  принятии  тех  или  иных  решений  в  отношении  неправительственных
организаций. 

Петербургу в данном случае «не повезло»:  в численном составе по количеству отказов
северная  столица  находится  на  первом  месте  (1703  отказа  из  3061  регистрационного
действия). В нашем городе в Ресурсный Правозащитный Центр уже обращаются с новыми
отказами в регистрации со стороны нового ведомства,  в  чьем ведении теперь находятся
неправительственные организации, – Министерства юстиции.

Словом, книга о способах выживания НКО вышла, а проблемы не просто остались, но
и множатся.

Алла Намсараева,
PR-менеджер АНО «Ресурсный Правозащитный Центр»,
тел.: (812) 716 24 64;
моб. +7921 910 32 94;
e-mail: alla  @  hrrcenter  .  ru 

31

mailto:alla@hrrcenter.ru


PR в НКО: имидж вашей организации в ваших руках

1. В НКО нет сформированных бюрократических структур и процедур,
их  руководителей  от  СМИ  не  отделяют  барьеры  пресс-служб  и  охраны.  Это
значительно облегчает и убыстряет общение.

2. НКО  активно  ищут  партнеров  в  решении  тех  проблем,  которыми
занимаются,  в  том числе в  других регионах и  за  рубежом.  А значит,  располагают
информацией о том, как эти проблемы там решаются.

3. Богатство  НКО  –  это  люди,  которые  получают  их  услуги. Как
правило,  среди  них  много  людей  достаточно  интересной  судьбы,  жизнь  которых
сама  по  себе  может  стать  информационным  поводом.  Кроме  того,  если  для
подготовки публикации (сюжета) нужен «взгляд изнутри», сотруднику НКО гораздо
легче договориться об интервью с клиентом этого НКО. 

4. В  любом  НКО  постоянно  происходят  какие-то  события,  которые
могут стать информационным поводом, в этом секторе нет господства постоянной,
рутинной, скучной работы. Другое дело, что далеко не всегда у НКО доходят руки до
информирования журналистов о своих событиях.

5. У  НКО  масса  контактов  и  знакомств  в  самых  разных  сферах,
которыми они с удовольствием поделятся со знакомым журналистом.

Пример:  информация на  сайт  Ресурсного  Правозащитного  Центра  и сайты
НКО-сообщества от 07.11.2008

Руководитель  Забайкальского  правозащитного  центра  считает  директора
Ресурсного Правозащитного Центра Марию Каневскую своей «крестной»

 
28  октября  2008  года  было  получено  сообщение  об  успешной  регистрации

Забайкальского  правозащитного  центра.  Виталий  Черкасов,  создатель  и  вдохновитель
ЗабПЦ,  в  своем  письме  поблагодарил  директора  АНО  «Ресурсный  Правозащитный
Центр» Марию Каневскую за помощь в регистрации центра и назвал ее "крестной" своей
организации.  «Уверен, -  пишет В.Черкасов,  -  с Вашей легкой руки у нас будет хорошее
будущее". 

Журналист и правозащитник Виталий Черкасов является лауреатом международных
и российских премий Артема Боровика и "Произвол в законе". В 2004 году Виталий создал
Читинский правозащитный центр, первую правозащитную организацию в Забайкалье. 

Используя  накопленный  правозащитным  сообществом  опыт  и  эффективные
технологии  защиты  прав  человека,  Читинский  правозащитный  центр  добился
привлечения  к  уголовной  ответственности  за  должностные  преступления  десятков
сотрудников 

правоохранительных органов. Как отмечают правовые аналитики Межрегиональной
правозащитной  Ассоциации  "АГОРА",  к  середине  2006  года  организация  под
руководством Виталия Черкасова стала одной из самых заметных в России региональных
правозащитных  групп.  Читинский  правозащитный  центр  первый  узнал  и  сообщил  о
нахождении  в  краснокаменской  колонии  главы  НК  "ЮКОС"  и  с  тех  пор  отслеживает
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нарушения прав жителей края со стороны силовиков, связанные с пребыванием Михаила 
Ходорковского  и  Платона  Лебедева  в  Забайкалье.  В  2007  году  именно  команда

Черкасова  рассказала  о  массовых  нарушениях  прав  читинцев  в  связи  с  переводом
бизнесменов в СИЗО Читы. Также юристы Центра довели до обвинительного приговора
первое в России дело о солдатском рабстве, завершившееся осуждением командира части,
армейского  полковника  к  реальному  лишению  свободы.Именно  организация  Виталия
Черкасова  громко  заявила  о  многочисленных  подтасовках  и  нарушениях  во  время
проведения референдума по  объединению Читинской области  и  Агинского  Бурятского
автономного округа в единый субъект федерации – Забайкальский край. С того момента на
Читинский  правозащитный  центр  государственные  структуры  начали  оказывать
массированное  давление:  за  проверяющими  из  Росрегистрации  приходили  налоговые
инспекторы,  их  сменяли  представители  Управления  по  борьбе  с  экономическими
преступлениями  УВД  Читинской  области.  Примечательно,  что  ни  одна  проверка  не
выявила никаких нарушений. Сотрудники УФСБ давали понять Виталию Черкасову, что
дело  его  организации  находится  у  них  на  особом  контроле.  В  результате  В.Черкасова
заставили  покинуть  должность  руководителя  Читинского  правозащитного  центра.
Виталий решил создать  Забайкальский правозащитный центр,  в  регистрации которого
ему активно помогал Ресурсный правозащитный центр.  Результатом долгой переписки
между  Виталием Черкасовым и  директором АНО «Ресурсный  Правозащитный Центр»
Марией Каневской стал подготовленный М.Каневской пакет документов на регистрацию
Автономной  некоммерческой  организации  правовых,  информационных  и  экспертных
услуг «Забайкальский правозащитный центр». 

- Трудности в регистрации были, так как Виталия попросили забрать документы по
собственному заявлению. Хотя ни в законодательстве, ни в Административных регламентах
такая  процедура  не  прописана.  Мы  были  категорически  против  того,  чтобы  забирать
документы, потому что оснований для отказа однозначно не было. В конечном итоге так и
случилось,  Виталию  предъявили  несколько  «недочетов»,  которые  не  несли  никакой
смысловой  нагрузки  и  никак  не  ущемляли  ничьи  права,  поэтому  мы  поменяли  слова
местами и заменили синонимами, а Виталий подал те же документы вновь. Видя такой
профессиональный подход  к  делу,  сотрудникам Минюста  РФ  по  Забайкальскому  краю
ничего не оставалось, как зарегистрировать Забайкальский правозащитный центр. Главное
ведь  результат,  а  результат  есть,  организация зарегистрирована и может работать.  Я,  в
свою очередь, хотела бы выразить благодарность Фонду Джона и Кэтрин МакАртуров за
то, что у нас есть возможность помогать регистрировать НКО, подобные Забайкальскому
правозащитному центру, бесплатно. Наша организация проводит конкурс, по которому 4
организации раз в два месяца мы можем зарегистрировать бесплатно.

Алла Намсараева,
специалист по связям с общественностью АНО «Ресурсный Правозащитный Центр»,
т. (812) 572 21 04, 716 24 64,  +7921910 32 94, 
alla@hrrcenter.ru

12. ПРЕСС-КОНФЕРЕНЦИЯ. 
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ТИПОВЫЕ ОШИБКИ ПРИ ПРОВЕДЕНИИ 
ПРЕСС-КОНФЕРЕНЦИЙ

Пресс-конференция  –  встреча  официальных  лиц  (представителей  деловых,
общественных, правительственных организаций) с представителями СМИ с целью
информирования  общественности  по  актуальным  вопросам.  Пресс-конференция
предполагает двустороннее общение.

Пресс-конференция  является  одним  из  способов  передачи  информации  и
используется не часто. Исключение составляет конфликтные ситуации в динамике
развития.

Цель пресс-конференции - наиболее полное информирование общественности
о своей работе или конкретной акции через средства массовой информации 

Пресс-конференция не может состояться без:
1) информационного повода - того, в связи с чем будут задаваться вопросы
2) извещения - сообщения о том, что вопросы будут задаваться
2) журналистов - тех, кто будет задавать вопросы
3) участников - тех, кто будет отвечать на вопросы

ИНФОРМАЦИОННЫЙ ПОВОД
Ранее  мы уже рассмотрели,  что такое информационный повод и почему он

важен. Могу лишь дополнить, что при выборе информационного повода опасайтесь
двух крайностей: слишком широкого или слишком узкого взгляда на проблему.

Поводы для пресс-конференций:
Если вы обладаете важной, социально значимой новостью
Если по важной теме у журналистов могут возникнуть вопросы
Если  возникла  необходимость  личных  информационных  контактов  у

журналистов с организацией
Темой  для  пресс-конференции  может  стать  юбилей  фирмы,  итоги  работы,

планы на  …, новая услуга, программа и т.д.
Пресс-конференция требует тщательной подготовки.

ПОДГОТОВИТЕЛЬНЫЙ ЭТАП:
Определить  дату,  время  и  место  проведения  пресс-конференции  (место

должно  быть  удобным  для  размещения  телекамер  и  диктофонов,  позаботьтесь,
чтобы  выступающих  было  хорошо  слышно,  в  противном  случае  необходимо
поставить микрофон)

Уточнить состав выступающих
При подготовке  пресс-конференции  подберите  ее  «президиум»  -  тех  людей,

которые  будут  отвечать  на  вопросы  журналистов.  Участники  должны
соответствовать следующим требованиям: 

1) быть компетентными в данной области;
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2) уметь спокойно реагировать на любые вопросы; 
3) уметь говорить; 
4) не иметь ярко выраженных конфликтов между собой 

 Составить  список  приглашенных  (тех,  кто  не  будет  выступать  в  основной
части, но может либо должен присутствовать на пресс-конференции, а также
тех,  кто  может  помочь  при  ответах  на  вопросы,  при  необходимости  даст
дополнительные разъяснения), каждого нужно пригласить персонально 

 Подготовить приглашение (если необходимо, сопроводив его кратким пресс-
релизом)

В тексте приглашения должны быть: 
 тема, 
 дата, 
 время, 
 место проведения (при необходимости адрес и номера транспортных средств),
 основные выступающие, 
 полностью ФИО выступающих, 
 их должности, 
 телефон и 
 фамилия контактного лица.

Пример:  приглашение  для  журналистов  на  пресс-конференцию  Ресурсного
Правозащитного Центра 11.02.2009

Уважаемые журналисты!

11  февраля  2009  г.  (среда)  в  13:00  состоится  пресс-конференция  «НКО  для  НКО:
Ресурсному Правозащитному Центру один год». 

На  пресс-конференции  будет  представлена  одна  из  организаций-победителей
конкурса,  который  проводит  Ресурсный  Правозащитный  Центр  по  бесплатной
регистрации  НКО,  «ЛГБТ-организация  Выход».  Недавно  с  помощью  Ресурсного
Правозащитного  Центра  впервые  в  современной  России  удалось  зарегистрировать
организацию с этой аббревиатурой в официальном названии.

В пресс-конференции принимают участие:

1. Мария КАНЕВСКАЯ, к.ю.н., директор АНО «Ресурсный Правозащитный Центр»;
2. Валерий СОЗАЕВ, директор Автономной некоммерческой организации социально-

правовых услуг «ЛГБТ организация Выход».

Пресс-конференция  пройдет  в  конференц-зале  ОПО  «Гражданский  контроль»  по
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адресу: Лиговский проспект, дом 87, офис 300. Возможно, что на входе в бизнес-центр вам
потребуется предъявить паспорт.

Алла Намсараева, 
специалист по связям с общественностью 
АНО «Ресурсный Правозащитный Центр»,
тел.: (812) 716 24 64; т/ф: (812) 572 21 04;
моб. +7921 910 32 94;
e-mail alla@hrrcenter.ru
www.hrrcenter.ru 

Разослать приглашения по редакциям (база данных) – см. ниже подробнее
Предупредите участников пресс-конференции, чтобы они ни в коем случае не

распространяли информацию, которую должны рассказать на пресс-конференции
до  неё.  Опыт  показывает,  что  если  кто-то  из  выступающих  даёт  эксклюзивное
интервью  одному  из  СМИ,  другие  просто  не  приходят  на  пресс-конференцию
(действует правило: новостей второй свежести не бывает!). 

Подготовить пресс-релиз или пакет информационных материалов
(повод  пресс-конференции  должен  быть  указан  в  этих  материалах  во

вступлении)
Заготовить  таблички для  выступающих  –  крупным жирным шрифтом,  без

витиеватости
Захватить с  собой на пресс-конференцию фотоаппарат (снимки пригодятся

для оформления отчетов по грантам, для постановки на сайт и т.д.)
Определить ведущего пресс-конференции, при необходимости – помощника

ведущего пресс-конференции
Большая  роль  отводится  ведущему  (модератору)  пресс-конференции:  он

должен  вести  пресс-конференцию  в  хорошем  ритме,  следить  за  регламентом,
провоцировать вопросы, помогать отвечать на них.

Определить ответственных за организацию и проведение пресс-конференции
(на  регистрации  должны  находиться  приветливые  и  обученные  люди,  они  же
вручают информационный материал)

По прибытии на пресс-конференцию все приглашенные журналисты должны
получить список участников, содержащий их ФИО, должность и регалии. В ином
случае  ошибки  в  сообщениях  СМИ  более  чем  вероятны.  Желательно  также
продублировать список табличками перед каждым участником (особенно, если вы
приглашаете  ТВ)  и  представить  их  перед  началом пресс-конференции  (особенно,
если вы приглашаете радио).

Разделите  время  на  выступления  участников  и  время  на  вопросы  в
соотношении 1:2 (идеально соотношение 20 минут : 40 минут). Заранее сообщите о
регламенте как участникам (не больше 5 чел.),  так и журналистам. По окончании
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времени, отведенного заранее на пресс-конференцию, предложите тем, у кого еще
остались вопросы, задать их участникам в частном порядке

Подготовьте  для  выступающих  и  ведущего  воду  и  стаканчики.  Говорить
«всухую» очень сложно. 

ИЗВЕЩЕНИЕ

Извещение о пресс-конференции имеет несколько этапов:
1. из вашей базы данных СМИ выберете те, которые вас интересуют в этот раз
2. хорошо, если база составлена с дублированием адресов на общий ящик отдела

информации и на личные адреса журналистов, которые занимаются данной
темой

3. намечая  дату  пресс-конференции,  старайтесь,  чтобы  она  не  попадала  на
праздничные и выходные дни, на утро понедельника или вторую половину
дня пятницы, также учитывайте государственные и местные праздники и дни,
когда  проводятся  собрания  в  законодательном  собрании  и  органах
исполнительной власти;

4. намечая  время  проведения  пресс-конференции,  помните  о  том,  что  она
должна  начаться  не  раньше  11.00  и  закончиться  не  позже  16.00  (за
исключением специфических вечерних мероприятий)

5. встречая  журналистов  до  даты  пресс-конференции,  приглашайте  их  на
мероприятие персонально

6. за 2 дня до пресс-конференции вышлите приглашение 

РАБОТА С ЖУРНАЛИСТАМИ

1. Не гонитесь за количеством приглашенных журналистов, думайте о качестве.
Присутствие большого числа непрофессиональных журналистов из мелких и
нерегулярно выходящих изданий может привести к срыву пресс-конференции
и затруднит контроль за ее ходом со стороны модератора

2. Помните,  что телевидение не любит снимать «говорящие головы»,  поэтому
если  возможно какое-то  нестандартное  место  проведения,  используйте  его.
Также приезд съемочной группы наиболее вероятен, если среди участников
будет эксклюзивный или высокопоставленный гость.  Подумайте о картинке
вокруг!  Достаточно  ли  она  удобна  для  ТВ?  Подумайте  об  акустике  для
радиожурналистов - аудиозапись невозможна в зашумленной аудитории

3. Уделите  особое  внимание  журналистам  из  информационных  агентств  -  их
сообщения могут быть растиражированы даже теми СМИ, чьи представители
не пришли на пресс-конференцию 

4. Перед началом пресс-конференции раздайте журналистам список участников
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5. Пресс-релиз  и  расширенную  информацию,  если  таковая  имеется,  сразу
необходимо  раздавать  только  ТВ.  Всем  остальным  –  только  после
выступлений спикеров

6. Лист  регистрации  с  именами  журналистов  и  названием  их  СМИ  должен
лежать  во  время  пресс-конференции  перед  ведущим:  когда  журналисты
начнут задавать вопросы, ведущий сможет представить каждого, называя имя,
фамилию и СМИ. Если вы не знаете или не помните кого-то, попросите этого
человека представиться и обязательно посмотрите, где в списке регистрации
он у вас записан. Постарайтесь запомнить этого журналиста, чтобы, когда он
поднимет руку в следующий раз, назвать его. 

7. Самое  приятное  слово  для  каждого  человека  –  это  его  имя.  Поэтому
обращайтесь по имени и уважительно к журналистам, они это обязательно
оценят! 

8. Не забудьте поблагодарить выступающих и журналистов за участие в пресс-
конференции.

СПИСОК ЖУРНАЛИСТОВ
пресс-конференция (название, дата)

№ СМИ ФИО, телефон, e-mail
1

2

3

ФОРС-МАЖОР:

1. Научитесь  заполнять  паузы.  Может  случиться,  что  по  какой-либо  причине
один из основных выступающих опаздывает. Поставьте за правило начинать
пресс-конференции  через  5  минут  после  назначенного  часа.  Лучше  начать
пресс-конференцию без одного выступающего, чем с огромным опозданием. 

2. Если  опаздывает  единственный  выступающий,  начинайте  говорить  с
журналистами задушевным тоном о важных только что прошедших событиях
или  о  ближайших  планах  своей  организации.  Вы  одновременно  и  убьете
время, и сделаете  PR своей организации, и, возможно, заинтересуете чем-то
журналистов.  
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3. Если выступающий по какой-либо причине не явился на пресс-конференцию,
извинитесь  перед журналистами,  сообщите им о ближайших планах своей
организации (в этом случае не стоит ждать более 20 минут).

4. Если  по  какой-либо  причине  на  пресс-конференции  оказалось  мало
журналистов, не ждите, когда придут остальные. 5 минут от назначенного часа
–  хорошее  и  проверенное  время.  В  любом  случае  проводите  пресс-
конференцию.  Хорошо  после  таких  пресс-конференций  подготовить  пост-
релиз для СМИ и разослать его как ни в чем ни бывало. Уверяю: информация
будет напечатана в нескольких СМИ.

Упомянем лишь об одном моменте, так как эта тема в последнее время часто
обсуждается в  среде профессионалов-коллег:  о  предварительной и окончательной
мизансцене. 

Мизансцена  (франц.  mise  en  scène  -  размещение  на  сцене),  расположение
актёров на сцене в тот или иной момент спектакля. 

В  европейской  культуре  левая  мизансцена  (по  отношению  к  смотрящему)
является  предварительной,  а  правая  –  окончательной.  Другими  словами,
подсознательно выступающий у флипчарта справа от зрителей будет казаться более
убедительным,  чем  коллега  слева.  И  связано  это  с  культурологическими
особенностями. Мы пишем слева направо, наш взгляд при рассмотрении панорамы
двигается  именно  так.  В  арабской  культуре,  например,  наоборот:  там  правая
мизансцена  предваряет  левую  (вспомним,  как  пишут  представители  арабской
цивилизации). 

Но  самой  главной  частью  остается  уровень  личной  подготовки  каждого
участника  к  публичным  выступлениям.  Это  достигается  специальной  работой:
индивидуальной и групповой, тренинговой и практической. 

Необходимо помнить: мы разговариваем с журналистами, а не «толкаем речь»
перед  ними.  И  от  того,  насколько  мы  сможем  их  расположить  к  себе,  вызвать
интерес  к  нашей теме,  воодушевить  –  напрямую зависит  наш успех.  При любом
публичном  событии  необходимо  помнить:  оно  имеет  цель.  Цель,  отличную  от
простого «проведения этого события». И вопрос номер один: что мы делаем, когда
выступаем публично?
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13. ВАШИ ВЫИГРЫШНЫЕ СТРАТЕГИИ

 Попытайтесь стать непохожими на других
 Старайтесь участвовать в теле- и радиопрограммах
 Стремитесь к тому, чтобы в газетах появились материалы о ваших заслугах
 Постарайтесь  сделать  так,  чтобы к  вам стали  обращаться  как  к  эксперту  в

вашем деле: тогда при каждом удобном случае в СМИ начнет появляться ваше
имя

 Подготовьте информацию о вашей  организации.  Когда  она  понадобится
кому-то – вы сможете быстро ее предоставить. Дополняйте эту информацию
новыми достижениями постоянно. Но учитывайте, что общий объем текста не
должен превышать одной страницы формата А4,  а шрифт не должен быть
слишком  мелким.  Вверху  страницы  лучше  всего  поставить  «шапку»
организации, а внизу  - дать контактную информацию

 Вступайте  в  союз  с  организациями,  ассоциациями,  которые  предлагают
дополнительные услуги

 Инициируйте хвалебные отзывы о вашей организации, т.н. «благодарственные
письма»

 На  основании  таких  писем  можно  подготовить  «рекламную  листовку»  о
вашей организации по типу «вот что говорят о нас люди»

 Составьте список рассылки информации не только для журналистов, но и для
заинтересованных специалистов

 Проводите мероприятия, посвященные вашим заслугам
 Установите награду, связанную с предметом вашей деятельности
 Выступайте с лекциями и семинарами по теме вашей деятельности
 Следите за новостями и злободневными проблемами в вашей сфере
 Участвуйте во всех конкурсах, где вы можете выиграть
 Всегда облегчайте людям выполнение того, что вы хотите
 Продолжайте начатое, продолжайте начатое, продолжайте начатое…

14. С КЕМ ЕЩЕ ДОЛЖЕН И МОЖЕТ РАБОТАТЬ PR-ОТДЕЛ?

Сотрудничество
Не удивительно, что некоммерческие организации следуют примеру делового

мира. Они находят партнеров и среди других некоммерческих организаций, и среди
частного  сектора.  Также открыты для  некоммерческих  организаций  специальные
приемы,  используемые  в  маркетинге  коммерческими  организациями.  Например,
специальные акции.

Так как рынок и СМИ достаточно разрознены, то иногда тяжело обеспечить и
создать  объявление,  которое  дойдет  до  всех  целевых  групп.  Таким  образом,
компании вкладывают часть денег, которые планировалось использовать, на рекламу
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в 1.     специальные акции. Преимуществом таких событий является то, что они могут
быть адаптированы практически к любой аудитории. 

Благотворительный фонд  «Звёзды рисуют» привлек  к  своей акции по сбору
средств для детских домов звёзд шоу-бизнеса, кино, театра, телевидения. При этом
один  из  организаторов  акции  –  глава  фирмы,  занимающейся  распространением
канцелярских товаров,  предложил создать специальный набор для детей «Звёзды
рисуют».  На специальной  картонной коробке,  в  которой лежали альбом,  краски,
карандаши, фломастеры, пластилин, цветная бумага, были помещены фото с первой
акции фонда в  то время,  когда известные люди рисовали свои картины,  которые
затем продавались на аукционе. 

Ваше воображение - единственное ограничение для организации специальных
акции. Если не существует идеологического конфликта, вы можете объединяться с
кем угодно для проведения акции. Вы можете пригласить СМИ и знаменитостей.

Партнерство также можно использовать для 2. лоббирования. Вместе бороться
намного  легче,  чем  по  одиночке.  Вместе  с  тем,  работать  вместе  труднее.  Однако
сейчас огромное количество литературы о том, как работать в содружестве. 

Лоббирование –  это влияние заинтересованных групп на принятие решений
властными структурами.

Существует  формальный  механизм  влияния  граждан  и  организаций  на
законодательный  процесс,  действующий  в  условиях  отсутствия  Закона  о
лоббировании.

Организации и граждане могут адресовать предложения по законодательству
субъектам права законодательной инициативы: депутатам Госдумы, в Правительство
РФ, в Совет Федераций, в законодательный орган субъекта РФ, Президенту РФ...

Суть работы лоббистов –  информировать и убеждать.  Для лоббистов важны
контакты. Но и для законодателей важна информация.

Для определения направленности воздействия необходимо ответить на ряд
вопросов:

 Кто принимает решения по данному вопросу?
 Кто, скорее всего, поддержит позицию вашей организации?
 Кто, скорее всего, не сделает этого?
 На  кого  следует  воздействовать  в  качестве  целевой  аудитории,  чтобы

наилучшим образом поддержать позицию организации?
 К кому обратится «субъект воздействия» по данному вопросу?
 Кому поверит общественность?
 У кого наилучший кредит доверия для выдвижения вашей позиции по данной

проблеме?
 Кто наиболее расположен по отношению к вашей проблеме?
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Один  из  ветеранов  американских  правительственных  PR предлагает  следующие
мини-правила для тех, кто хочет быть замеченным законодателями:

 Будьте независимыми, законодателям нравятся независимые мнения
 Будьте информированными, глубокое знание предмета всегда помогает
 Будьте вне политики, оставьте ее настоящим политикам
 Печатайтесь, хорошие статьи видят все 
 Исходите из общих интересов, не замыкайтесь на узких интересах
 Будьте настойчивы, влияние требует времени и усилий
 Будьте практичны, политики ценят практические рекомендации
 Будьте честны, поскольку честность всегда в цене.

(Из  книги  Г.Почепцова  «Паблик  рилейшнз,  или  как  успешно  управлять
общественным мнением». М., 1998)

3. Добровольцы и связи с общественностью

Ваши  добровольцы  –  ваш  самый  эффективный  инструмент  для  связей  с
общественностью.  Так происходит потому,  что они чувствуют себя действительно
причастными к решению важной проблемы, они будут распространять ваши идеи в
своем сообществе.

Для полного использования этих ресурсов необходимо обеспечить подготовку
для добровольцев  по вопросам  PR.  Добровольцы должны понять,   в  чем именно
заключается  ваша  миссия,  что  конкретно  это  значит  и  как  можно  ее
интерпретировать  неправильно.  Они  должны  быть  подготовлены  отвечать  на
критику.

Добровольцы особенно эффективны для проникновения в такие сообщества,
как  этнические  группы,  пожилые  граждане,  молодежь,  политические  лидеры.  В
книге "Маркетинг в годы Изменений" Регин Маккенна говорит: «Менеджер должен
просыпаться каждое утро с чувством неуверенности в позиции своей организации на
рынке,  потому  что  она  постоянно  меняется».  То  же  самое  характерно  и  для
представителей некоммерческих организаций по связям с общественностью. Может
измениться как ваша клиентская база, так и ваши спонсоры. Добровольцы помогут
обосновать эти изменения и модифицировать организацию и ее миссию.

Добровольцы  -  основной  ресурс  сетевого  маркетинга.  Они  могут  знать
редактора  колонки  новостей  лучше,  чем  вы.  Они  могут  представить  вас
исполнительному  директору  крупнейшей  в  городе  фирмы.  Они  могут  иметь
отношение к редактору теленовостей. Лучшее, что можно сделать – поддерживать в
добровольцах  чувство  их  значимости.  Награды,  пресс-релизы,  статьи  –  все  это
помогает им чувствовать себя важной частью процесса. 
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15. ЗАКЛЮЧЕНИЕ

На  самом  деле  PR –  это  образ  жизни.  Ваши  уши,  глаза,  мозг  постоянно
улавливают информацию и перерабатывают её. Хороший пиарщик всегда держит
нос по ветру, он завсегдатай различных мероприятий и тусовок, но они для него не
являются  чем-то  развлекательным,  всё  это  –  часть  работы.  Нередко  именно  в
неформальной  обстановке  удаётся  встретиться  с  людьми,  которые  могут
пригодиться в вашей работе, на таких мероприятиях всегда есть возможность узнать
что-то  новое  и  полезное  для  себя,  для  своей  работы.  Можно  также,  если  это
необходимо, использовать подобные встречи, чтобы запустить в сообщество нужную
вам информацию. 

Будет замечательно, если руководитель вашей организации готов вместе с вами
или самостоятельно раз-два в  месяц выбираться на такие мероприятия.  В любом
случае,  вы  должны  стараться  бывать  на  подобного  рода  тусовках.  При  этом
необходимо помнить: приглашение может поступить в любой момент, поэтому на
работе на вас всегда должна быть такая одежда, чтобы вы спокойно могли пойти и
на прием, и в клуб, и в ресторан. Внешний вид крайне важен: по вам будут судить о
стабильности вашей компании. Также важно, что и как вы говорите. Не забывайте
про презентационные материалы и про визитки. Но главное:  эти мероприятия –
тоже  ваша  работа,  вы  должны  быть  нацелены  на  установление  новых  полезных
связей. 
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