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Только управляемая профессионалом коммуникация обес​печит надежное взаимопонимание, сотрудничество — продавца и покупателя, банкира и вкладчика, кандидата и его избира​телей, местной и федеральной власти со своей общественно​стью.

Как добиться эффективной коммуникации?

В книге раскрываются зарекомендовавшие себя в зарубеж​ной и отечественной практике технологии, методы, процедуры, позволяющие оказывать регулирующее воздействие на комму​никацию, управлять ею, объединенные общим понятием — коммуникационный менеджмент.
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Книга адресована работникам маркетинговых служб, ре-кламно-информационных отделов, управлений по связи с об​щественностью и прессой, студентам экономических и полит​ологических специальностей, журналистам, а также всем, кто решил сделать карьеру в сфере бизнеса или политики.

Автор выражает глубокое чувство благодарности и уважения всем, чьи работы и исследования использованы в книге, бла​годарит профессора журналистики Парижского университета, директора газеты «Монд Дипломатик» господина Игнасио Романе за полезные советы в ходе работы над книгой, а также выражает свою признательность профессору, доктору экономи​ческих наук господину Виктору Кабакову за высказанные им конструктивные замечания, госпоже Анне Шароградской и ее сотрудникам за предоставленную возможность ознакомиться с материалами по проблемам массовой коммуникации, имею​щимися в распоряжении Саикт-Петербургского филиала Рос​сийско-Американского информационного Пресс-Центра.

Автор
 Адресованные людям слова не всегда их информируют. Люди могут не понять, не поверить, прослушать, не заинтересоваться^. или забыть. Обратись к любой большой груп- \ ne людей, вы всегда обнаружите, что часть і из них забыла то, что вы сказали, еще до\ того, как другие поняли, и что часть еще не заинтересовалась тем, что вы говорите, к тому моменту, как другие уже устали слу- ' шать и отключились.
Более того, ценная информация для одного часто будет для другого просто шумом, и если вы попытаетесь сказать каждому то, \ о чем он хотел бы узнать, вы, скорее всего, скажете столько неинтересного, что никто ничего не вынесет из общения с вами. Если вы постараетесь не ввести некоторых в за​блуждение, вам не удастся при этом дать другим информацию, которую они хотели бы получить.
Таким образам, предоставление «полной информации» — это иллюзия.
Пол Хейне
«Экономический образ мышления»
ГЛАВА ПЕРВАЯ
КОММУНИКАЦИЯ
-ключевое понятие теории и практики управления, или почему Бог создал сначала барабанщика и только потом охотника и кузнеца.

^

4^К
КЛЮЧЕВЫЕ ПОНЯТИЯ ГЛАВЫ
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Социальная жизнь начинается с коммуникации.

По преданию одного из африканских племен, Бог при сотворении обитателей континента создал сначала барабанщика и только потом охотника и кузнеца.

Мудрый африканский Бог понимал: племя выживет не столько благодаря меткому охотнику или ловкому кузнецу, сколько при наличии умелого барабанщика, который в минуту опасности мгновенно соберет суетящихся по хижинам или разбредшихся по окрестным зарослям соплеменников.

Барабан в жизни африканских племен играет настолько значительную роль, что каждому из новорожденных дается два имени — одно имя обычное, речевое, а второе — специально для барабана. Барабанное имя! {1]

Барабанный язык понимает практически каждый африканец, рожденный в деревне.

По словам Л. Фробениуса, «посредством звуков барабана, слышимых на расстоянии нескольких верст, разные деревни переговариваются одна с другой о самых интимных вещах. Дразнят друг друга, объявляют друг другу войну, дают сведения о состоянии здоровья и заседаниях суда, даже ругают друг друга...» [2].

Такую же функцию «коллективного организатора» выполнял вечевой колокол на Руси.

Сегодня коммуникация еще более x чести.

Один из руководителей американской фирмы «Сирс», су​мевшей увеличить объем продаж с 5 до 15 млрд. долларов в год, так объяснял причину успеха: «Много лет назад мы поняли, что существует только один способ расширить дело — улучшить коммуникацию». Специалисты считают, что руково​дитель организации от 50 до 90 процентов своего времени тратит на коммуникацию.

По подсчетам авторов известного в России учебника «Ос​новы менеджмента» 73 процента американских, 63 процента английских, 85 процентов японских руководителей считают, что коммуникации являются главным препятствием на пути. достижения эффективности их организаций [З].

Коммуникации выполняют жизнеобеспечивающую роль в каждой организации. Если вдруг перекрыть потоки сообщений в организации, то она прекратит свое существование.

Каждая организация пронизана сетью каналов, которые предназначены для сбора, анализа и систематизации инфор​мации о внешней среде, а также для передачи переработанных сообщений обратно во внешнюю среду. Так, соответствующее подразделение организации сообщает информацию об опреде​ленных факторах внешней среды, влияющих на конъюнкту​ру, — экономических, политических, технологических и т. д. Затем выявляются наиболее критические, способные ослабить конкурентоспособность организации, после чего организация конструктивно реагирует на эти внешние тревожные сигналы.

Именно коммуникация служит средством включения орга​низации во внешнюю среду, обеспечивает ей необходимый уровень взаимодействия с окружающими аудиториями, без общения с которыми невозможно или бессмысленно сущест​вование организации — потребителями, поставщиками, фи​нансистами, избирателями.

КОММУНИКАЦИЯ — ОПРЕДЕЛЕНИЕ ПОНЯТИЯ
Прежде всего, коммуникация — это одна из форм взаимо​действия людей в процессе общения.

Ряд ученых практически отождествляют коммуникацию и общение (А. Леонтьев).

Обычно под общением понимается нечто многоплановое — взаимодействие общественных субъектов (классов, групп), об​мен деятельностью, умениями, навыками, а также результата​ми деятельности. Посредниками при общении выступают не только продукты духовной, эмоциональной деятельности, но и орудия труда, предметы материальной культуры.

Коммуникацию же рассматривают как информационный аспект общения.

Психологи обозначают термином коммуникация процессы обмена продуктами психической деятельности.

Социологи подразумевают под коммуникацией передачу со​циальной информации [4].

Учитывая позиции тех и других, коммуникацию можно определить как процесс передачи эмоционального и интеллекту​ального содержания.
В кибернетике, например, под коммуникацией понимают «обмен информацией между сложными динамическими систе-
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мами и их частями, которые в состоянии принимать инфор​мацию, накапливать ее, преобразовывать» [5].

На обыденном уровне, согласно энциклопедическому слова​рю, коммуникация определена как «общение, передача инфор​мации от человека к человеку». Такого понимания коммуни​кации вполне достаточно, чтобы разобраться в предлагаемом материале.

Необходимо также учитывать, что коммуникация может иметь место лишь в том случае, если общающиеся люди понимают друг друга, то есть у них имеется общий социальный опыт, если они говорят на одном языке. Вряд ли вы поймете африканского барабанщика, который дробью своего инструмен​та передает в соседнюю деревню последние новости или прог​ноз погоды.

В этом плане интересен случай из маркетинговой прктики «Дженерал моторе». Фирма выпустила на латиноамериканский рынок новую модель автомобиля и назвала его специально для латиноамериканцов — «Чеви Нова». Модель «не пошла» на рынке. Проводя исследование, фирма, к своему ужасу, устано​вила, что слово «нова» по-испански означает «она не едет».

Чтобы лучше уяснить этот важный для менеджера-профес​сионала аспект коммуникации, определите, как будет изменять​ся характер общения между лицами, принадлежащими к раз​ным социальным группам.

ВСТАВКА 1.1.
/
ВЗАИМОДЕЙСТВУЮЩИЕ ЛИЦА ПРИНАДЛЕЖАТ:
а) одной семье
б) одному государству
в) разным расам
г) разным языковым группам
д) разным полам
е) разным возрастам            ;
ж) различным по профессии, по имущественному положению, рели​гии, объему прав и обязанностей, по политическим партиям, по научным, художественным, литературным вку​сам и т .д.
а) разным семьям
б) разным государствам
в) одной расе
г) одной языковой группе
д) одному полу е) одному возрасту
ж) сходным по профессии, степени богатства, религии, объему прав и обязанностей, по политическим пар​тиям, художественным, литератур​ным вкусам и т. д.
Источник: Сорокин П. Система социологии, т. 1, часть 1. — Петроград, ^1920. С. 196.
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Эта таблица предложена известным философом и социоло​гом П. Сорокиным, который самым детальным образом раз​рабатывал проблему взаимодействия индивидов, считая ее центральной в социологии.

Общество, по П. Сорокину, есть «совокупность взаимодей​ствующих людей».

Ученый писал: «Взаимодействие двух или большего числа индивидов есть родовое понятие социальньїх явлений; оно может служить моделью последних. Изучая строение этой модели, мы можем познать строение всех общественных яв​лений. Разложив взаимодействие на составные части, мы раз​ложим тем самым на части самые сложные социальные явле​ния» [б].

Теперь понятно, почему африканский Бог так возвысил барабанщика — главного общественного коммуникатора — по​стоянно связывающего своими сигналами соплеменников в единое жизнеспособное целое. Только опутанные невидимыми нитями коммуниации, взаимодействуя, туземные племена мог​ли выжить.

ИНФОРМАЦИЯ
Как не бывает дыма без огня, так не бывает коммуникации ,без информации.

Если коммуникация рассматривается как процесс, то ин​формация — это то, что передается в ходе этого процесса. То, чем люди обмениваются при коммуникации.

Можно выделить два вида информации: биологическую (генетическую) и социальную.

Биологическая информация содержится в хромосомах ор​ганизмов и передается по наследству. Социальная информация заново приобретается каждым поколением (индивидом).

В одной-единственной хромосоме человека заключено коли​чество информации, соответствующее четырем тысячам томов по пятьсот страниц каждый. А космический аппарат «Викинг», опустившийся в 1976 г. на Марс, имел в своих компьютерах заранее запрограммированные инструкции содержащие не​сколько больший объем информации, чем, например, у бакте​рии, и значительно меньший, чем у водоросли [7].

Информация, которую использует человек, решая практи​ческие жизненные задачи, обычно рассматривается как знание.

Один из создателей кибернетики Н. Винер дал следующее определение информации:
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«Информация — это обозначение содержа11™» полученного из внешнего мира в процессе нашего присії0000™111"1 к нему и приспособления к нему наших чувств» [8]-

Некоторые ученые склонны считать науТУ «машиной» по переработке информации.

В повседневной практике под информации обычно пони​мают сведения, представляющие определеніїьій интерес, кото​рыми обмениваются люди в процессе общее™-

Циркулирующая в обществе информация» к созданию ко^ торой приложил руку человек, называется социальной. В^ ней отражаются практически все формы и видьі человеческой де​ятельности — политика, экономика, наука, моральные нормы и религиозные ценности, искусство, идеолог™» образцы пове​дения и т. д.

Попытаемся как-то классифицировать циркулирующую в обществе информацию. Очевидно, что ее можно разделить на два больших массива: систематизированную (регламентирован​ную по времени, объему, содержанию, состаиу отправителей и получателей), и несистематизированную (слУ^йную, безадрес​ную).

Если в роли источника выступает субъе^ управления, го​ворят об управленческой информации.
В зависимости от направления, ее различают на вертикаль​ную (циркулирующую между органами управления разного уровня) и горизонтальную (между структура^™ одного уровня).

В. Афанасьев предлагает различать упраР^нческую инфор​мацию в зависимости от того какие функций управленческого процесса она обслуживает.

Информация, которая кладется в основу Принятия решения, называют исходной.
Информация, которую используют при реализации реше​ния, выполнении конкретных организационных действий — называют организационной информацией.

Любое управленческое решение сопровоз*ЗДается определен​ными предписаниями, нормами, правилами» рекомендациями. Такого рода информация называется peгyлl^pУЮЩeй•
На завершающем этапе управленческого цикла фигурирует учетно-контрольная информация [9].

В дальнейшем будет показана важность деления управлен​ческой информации на внешнюю (об окружающей организацию среде) и внутреннюю (непосредственно о данной организации).

По мнению американских исследователи Р. Акоффа и Ф. Эмери [11] информацию по типу произРОД1™1'" ею изме​нений можно разделить следующим образом:

— сообщения информирующего характера,

— сообщения инструктирующего характера,

— сообщения мотивирующего характера. Очевидно, что множество сообщений содержат в себе при​знаки каждого из этих трех типов.

Человек живет в мире переполненном информацией. Ин​формация формирует человека. Делает из него личность.

«Что такое я сам? — восклицает Гете. — Что я сделал? Я собрал в использовал все, что видел, слышал, наблюдал. Мои произведения вскормлены тысячами различньїх индивидов, невеждами и мудрецами, умными и глупцами; детство, зрелый возраст, старость — все принесли мне свои мысли, свои спо​собности, свои надежды, свою манеру жить; я часто снимал жатву, посеянную другими, мой труд — труд коллективного существа, и носит он имя Гете» [10].

Носителями социальной информации являются — речь, графика, знаковые системы, коды, символы, различные техни​ческие средства.

Источником социальной информации является человеческая деятельность.

Специалисты называют четыре основных способа выработки информации: самонаблюдение, взаимодействие, сообщение и анализ.
Самонаблюдение — это собственные источники информации человека: образование, опыт, квалификация и другие приобре​тенные знания.

Взаимодействие — это общение с одним или несколькими людьми, сопровождающееся взаимным обменом информацией.

Сообщение — это письма, файлы данных и специально организованные исследования.

Анализ — это выработка информации путем количествен​ных моделей и методов принятия решений [12].

МАССОВАЯ ИНФОРМАЦИЯ
Автор исследований по проблемам массовой коммуникации' Б. Грушин дает определение массовой информации, основы​ваясь на понятии информационная деятельность. Под инфор​мационной деятельностью он понимает различные виды опе​рирования информацией:

— создание информации (формулирование суждений, за​крепление их в соответствующих текстах, системах знаков),

— перевод информации из одной знаковой системьэ в дру​гую,
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— размножение информации,

— распространение информации,

— потребление информации,

— использование информации (манипулирование текстом, создание новой информации),

— хранение информации (обеспечение возможности ее мно​гократного использования),

— разрушение информации.

Отсюда и определение массовой информации — как любой социальной информации, которой хотя бы на одной из стадий ее жизненного цикла, оперирует масса. Таким образом:

— это информация, которая рождается в массовой аудито​рии, или

— это информация, которая распространяется по массовым каналам, или

— это информация, которая потребляется массовой аудито​рией [13].

Масштабы охвата общества массовой информацией чрезвы​чайно велики. Границы ее распространения условны или, как говорят сегодня политики, — прозрачны. Многие страны под​нимают в ООН вопрос об информационном суверенитете. Но — тщетно. Спутники связи положили конец надеждам. Мир, по словам канадского профессора М. Маклюэна, превратился в глобальную деревню.

МАСОВАЯ КОММУНИКАЦИЯ
По определению известного отечественного социолога Б. Фирсова, вошедшему в ряд учебников и словарей, «массовая коммуникация — процесс распространения информации (знаний, духовных ценностей, моральных u правовых норм u т. п.) с помощью технических средств (печать, радио, кинематограф, телевидение) на численно большие рассредоточенные аудито​рии».
Б. Фирсов выделяет в процессе коммуникации три фазы:

докоммуникативную, коммуникативную и послекоммуникатив-ную.
Первая фаза характеризуется запросами и ожиданиями аудитории.

Вторая — непосредственной реализацией этих запросов. Третья — использованием полученной информации [14]. Основная функция массовой комуникации заключается в обеспечении взаимосвязи между элементами общности (инди​

видами, социальными группами, классами) и между самими общностями с делью поддержания динамического единства и целостности данного социального образования.

Массовая коммуникация, распространяя информацию о фактах, событиях, социальных и культурных ценностях как международного, так и регионального характера, реализует свою основную функцию, решая следующие социальные зада​чи:                                    і
1. Создает и поддерживает общую «картину мира».

2. Создает и поддерживает «картину отдельной общности».

3. Передает от поколения к поколению ценности культуры.

4. Предоставляет массовой аудитории развлекательную, то​низирующую информацию [15].

Американский социолог У. Шрамм дает систематизирован​ную картину потребностей общества и индивида, которым, как ожидается, должна удовлетворять массовая коммуникация,

	ВСТАВКА 1.2.
	

	Цели коммуникации с точки зрения общества:
	Цели коммуникации с точки зрения индивида:

	1. Установить общие взгляды на
	1. Проверить (подтвердить) и рас​

	окружающую среду
	ширить картину реальности, уз​

	
	нать о возможностях окружаю​щей среды и об опасностях,

	
	которые с нею связаны

	2. Социализировать новых членов, побудить их к выполнению ро​лей и соблюдению норм и обы​
	2. Приобрести навыки и знания, необходимые для «устроенной жизни» в обществе

	чаев
	

	3. Предоставить развлечение для членов общества, отключить их внимание от забот и неудовлет​воренности жизнью
	3. Получить удовольствие, релакс (расслабление), в отдельных случаях избежать столкновения с реальными проблемами или

	
	же соприкоснуться с ними, но

	
	косвенно

	4. Добиться политического едино​душия, завоевать сторонников и последователей, установить контроль над поведением
	4. Прийти к решению там, где су​ществует выбор: предпринять действия на основе полученной информации, наметить соци​

	
	ально предпочтительную линию

	
	поведения.

	Источник: Фирсов Б. Пути розвити.
	я средств массовой коммуникации Л.,

	1977, С. 29—30.
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Взаимодействуя вместе с семьей, школой, улицей, массовая коммуникация в силу своей всеобщности и всеохватности доминирует в формировании облика каждого нового поколения.

СРЕДСТВА МАССОВОЙ КОММУНИКАЦИИ
Наиболее распространенными и открытыми каналами ин​формирования населения являются средства массовой комму​никации, или СМК.
Традиционно к СМК относят печать, радио, телевидение. Однако перечень этот может быть правомерно расширен.

Социальная роль средств массовой коммуникации опреде​ляется той системой функций, которые они выполняют, соби​рая, перерабатывая и распространяя актуальную, общественно-значимую информацию.

Поскольку печать исторически предшествует всем другим перечисленным здесь средствам массовой коммуникации — ее родословная начинается чуть ли не с изобретения человечест​вом алфавита, — к ней, как к новому социальному институту, обратились взоры просветителей, политиков, философов, царе​дворцев. Какую роль будет играть пресса в системе обществен​ных отношений?

Так авторитарная теория печати, сложившаяся в XVI— XVII вв., определяла главное предназначение прессы — поддер​живать и проводить политику правительства, служить госу​дарству.
Теория, сформировавшаяся в конце XVII в. из трудов Д. Мильтона, Д. Локка, Д. Милля, — основанная на свободе воли, — цели печати, определяла так: информировать, развле​кать, продавать, но, главным образом, помогать ^открывать правду», контролировать действия правительства [16].

В конце XIX века в рабочем движении возникла теория пролетарской печати. Ее главное назначение классики марк​сизма-ленинизма видели в разоблачении капиталистических порядков, пропаганде социалистических и коммунистических идей, ведении идеологической борьбы с классовым противни​ком. В. Ленин рассматривал печать как орудие коммунистиче​ского строительства.
Середина XX века ознаменовалась появлением еще одной теории. В США Комиссия по свободе печати вместе с группой ученых, на основе изучения практики и кодексов журналистов, сформулировала концепцию социально-ответственной печати. Понятно, что здесь речь шла уже не собственно о печати, а о совокупности средств массовой коммуникации. Согласно кон-
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цепции, их назначение в обществе — информировать, прода​вать, развлекать, переводить конфликты в план дискуссии.
По мнению одного из западных исследователей массовой коммуникации Т. Петерсона, в свободном обществе у печати семь функций: служить политической системе; обсуждать общественные дела; просвещать публику, с тем, чтобы сделать ее способной к' самоуправлению; ограждать права личности от правительства; служить экономической системе, соединяя покупателя и продавца товаров с помощью средств рекламы;

обеспечивать развлечения; поддерживать свою собственную фи​нансовую независимость [17].

Французские исследователи публицистики А. Катля и А. Ка-де выдйляют пять основных функций средств массовой ком​муникации:

Функция антенны: она снабжает общество разного рода ин​формацией (вызывающей конфронтацию с культурой других стран) и нововведениями (стимулирующими агрессивные чув​ства), систематически предъявляет обвинения обществу по поводу различных воззрений, привычек, установок, обычаев. Как сами поднимаемые вопросы, так и формы подачи мате​риала приводят к смещению стилей жизни. В этом заключается их стимулирующая роль: в результате происходит ниспровер​жение традиций и устоявшихся норм.

Функция усилителя: функция антенны, выполняемая средст​вами массовой коммуникации, вызывает нарушение баланса различных сторон жизни общества, и у индивида все более возрастает ощущение «непригодности его схем поведения»;

функция «усилителя» обостряет и распространяет названный дисбаланс, пока это явление не охватит все общество. Выполняя функцию усилителя, средства массовой коммуникации драма​тизируют и преувеличивают факты и события местного зна​чения.

Функция призмы: «так же как призма преломляет свет, каждое средство массовой коммуникации фильтрует, детализирует и передает новые тенденции, облекая их в простую, доступную форму с атрибутами повседневной жизни каждого индивидуу​ма, и предлагает новые модели поведения и установки, адап​тированные к новой социальной структуре. Эта роль распрост​ранения культурных инноваций и разнообразия вкусов выпол​няется специализированной прессой и ее бесчисленными разновидностями (журналами для домохозяек; журналами мод;

секс-направленными изданиями; журналами для мужчин, жен​щин, юношества; специализированными техническими журна​лами)».
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традиций, но вместе с тем «работает» на их «размывание», замену образцами массовой культуры.

. Потребность в активном взаимодействии индивидов, соци​альных групп, сообществ породила систему средств массовой информации, без которой сегодня не может существовать ни одно цивилизованное государство.
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МОДЕЛЬ АРИСТОТЕЛЯ
Чтобы разобраться в механизме акта коммуникации, его разбивают на составляющие компоненты и аналируют каждый в отдельности.

Еще Аристотель выделял три компонента коммуникации:

Оратор — Речь — Аудитория.

И надо сказать, что эта триада, правда в несколько ином звучании, — «коммуникатор — сообщение ~ коммуникант» присутствует во всех последующих моделях коммуникации, составляя ядро всех моделей.

МОДЕЛЬ Г. ЛАССУЭЛА
Интересная модель коммуникации была предложена в 30-е годы Г. Лассуэлом, который выделил пять наиболее значимых компонентов процесса коммуникации:

Кто говорит? — Что сообщает? — Кому? —'По какому каналу? — С каким эффектом?
• Отвечая на каждый из этих вопросов, мы и составим себе представление о конкретном коммуникационном процессе [I].

ВСТАВКА 2.1.
ЛАССУЭЛЛ ПОДРОБНО РАСКРЫВАЕТ СУТЬ СВОЕЙ МОДЕЛИ.
Научное описание процесса коммуникации проявляет тенденцию к конкретизации внимания на одном или другом из этих вопросов.
Ученые, которые изучают вопрос «кто», то есть коммуникатора, рассматривают факторы, которые открывают и направляют сам акт коммуникации.' Мы называем это анализом управления.
Специалисты, которые фокусируют свое внимание на вопросе «что сообщается», занимаются анализом содержания.
Те, кто рассматривает по преимуществу радио, прессу, кинофильмы и другие каналы коммуникации, осуществляют анализ «средств».
Когда главное внимание проявляется к личностям, на которые оказывает влияние данное средство, мы говорим об анализе аудитории.
Если вопрос состоит во влиянии на аудиторию, то проблемой является анализ «эффекта» коммуникации.
Источник: Mass Communication. Urbana, I960, p. 117, 118.
МОДЕЛЬ Ю. ВОРОНЦОВА
Практика массовой коммуникации показывает, что при ^разработке коммуникационных моделей имеет смысл вводить такой значимый компонент как помехи. Разве не влияет, ^например, на эффективность коммуникации уровень понима​ния аудиторией распространяемого СМК текста. , В исследованиях, проведенных под руководством Б. Груши​на в г. Таганроге, неожиданно выявилось, что публицистиче​ский текст, взятый из общеполитических газет, понимают адекватно лишь три человека из десяти.

?  В данном случае можно говорить о «помехах» лингвистиче-Їукого характера. Очевидно, что существуют и иные виды помех, ^снижающие результативность коммуникации. ? И в этом плане существенный интерес представляет модель (коммуникационного процесса, разработанная Ю. Воронцовым.-\» В качестве компонентов Воронцов выделяет: 1. Источник і информации. 2. Коммуникатор. 3. Сообщение. 4. Комуиикант.

5. Коммуникационный канал. 6. Экстра-лингвистйческйй па-!;раметр сообщения. 7. Источник механических помех. 8. Ис-(точник семантических помех. 9. Классовые и социальные У фильтры. 10. Личностно-индивидуальные фильтры. 11. Семан-?тические поля. 12. Поля коммуникационной обстановки. '13. Потери информации. 14. Обратная связь «коммуникант — коммуникатор». 15. Обратная связь «коммуникант — источник инфомации» [2].

Модель Воронцова побуждает исследователя расматривать коммуникацию не по типу «коммуникатор — коммуникант», а изучать ее, как бы помещая под объектив микроскопа, то есть^ на микроуровне. Такой подход к анализу коммуникации зна​чительно углубляет .понимание процесса и делает его более управляемым, а следовательно и более эффективным.

МОДЕЛЬ ИСКП И ТЕОРИЯ МНОГОСТУПЕНЧАТОГО ПОТОКА ИНФОРМАЦИИ
Наиболее простой, удобной для первичного, зонйируюїцего «знакомства» с особенностями конкретного коммуийкационно-
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то процесса'(например, процесса информирования населения города) является модель ИСКП:

Источник — Сообщение — Канал — Получатель. Только описав эти четыре компонента и разобравшись в их особенностях, проявившихся в конкретной ситуации, имеет смысл увеличивать число исследуемых единиц — компонентов, то есть модель ИСКП можно брать как базовую.

Подробно эта модель и ее компоненты рассмотрены в исследовании специалистов научно-исследовательского центра Стенфордского университета (США) «Коммуникации в орга​низациях» [З].

1. Источник — создатель сообщения. Например, необходи​мая безработному информация о вакансиях создается не на бирже труда, как считают некоторые, а непосредственно на производстве. Биржа или пресса выступают в этом случае не в качестве источника, а в качестве коммуникатора.

Источником может быть организация, индивид или группа индивидов.

Следует отметить также, что «источники» не всегда бывают адекватно «ориентированы» на «получателя». Например, в бес​платной рекламной газете, раздаваемой у входа в метро, кото​рую из-за телепрограммы в основном охотно берут старушки и вообще «люди метро», помещены объявления о продаже мерседесов, коттеджей. Насколько эффективны такие объявле​ния в подобной газете?

2. Сообщение — это информация, которую передает источ​ник получателю. Большинство сообщений передается в вер​бальной, то есть словесной форме. Однако сообщение может быть и невербальным (жесты, мимика или графические изо​бражения).

Сообщение может быть закодировано, то есть преобразовано в систему знаков, импульсов. В этом случае, для приема его получателем, оно должно быть декодировано, преобразовано в приемлемую получателем форму.

3. Канал — это средство, с помощью которого сообщение передается от источника к получателю. Обычно каналы делятся 'на средства массовой коммуникации и межличностные каналы. К средствам массовой коммуникации, как мы уже отмечали, относятся технические средства распространения информации (печать, радио, телевидение). Межличностные каналы — это непосредственный личностный обмен сообщениями между ис​точником и получателем информации.
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4. Получатель — это компонент, ради которого, собственно, и происходит коммуникация. Получателем может быть как индивид, так и группа индивидов, а также численно большие, рассредоточенные массовые аудитории.

Американский ученый Д. Клаппер заметил, что средства массовой коммуникации часто воздействуют на человека не прямо, а через сложную многоступенчатую систему различных обстоятельств и причин. Клаппер называет их «факторами-по​средниками» и включает в их число:

— предрасположенность человека к восприятию той или иной информации (идей, знаний, норм, ценностей);

— принадлежность человека к какой-либо социальной груп​пе с ее нравственными, политическими и прочими нормами;

— межличностный характер распространения содержания МК (говоря проще, тиражирование разными людьми сообще​ний, полученных из газет, радио, телевидения);

— влияние лидеров мнений, или, говоря по-иному, соци-« ально активных людей, на распространение и оценку инфор-'І: мации.

і   Д. Клаппер пришел к выводу, что сама продукция массовой коммуникации (газетная статья, радиопередача, ТВ-програм​ма) еще не являются достаточной причиной эффекта, произ-! водимого на аудиторию, и выступают скорее как зависимая переменная в ряду «факторов-посредников».

Второй вывод Клаппера: СМК, воздействуя на читателя, слушателей, зрителей, вероятнее всего, укрепляют уже сущест​вующие у них установки, мнения, позиции, чем изменяют их [4].

Скажем, во время избирательной кампании, при обсуждении вопросов, связанных с жизненной ориентацией, знакомстве с политическими новостями, слушатель, зритель склонны искать в этих процессах подтверждение уже выработанных, ранее сложившихся взглядов.

5. Эффект коммуникации — это изменения в поведении получателя, которые происходят в результате приема сообще​ния.

Существует три основных типа результатов коммуникации:

а) изменения в знаниях получателя;
6) изменение установок получателя, т. е. изменение относи​тельно устойчивых представлений индивида;

в)- изменение поведения получателя сообщения, такого как голосование, покупка товаров или своевременный приход на работу [5].
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Эти три типа изменений обычно (но не всегда) происходят в указанной выше последовательности, то есть изменения в знаниях предшествуют изменению установки. В свою очередь, установка влияет на изменение поведения.

По мнению уже упоминавшегося американского исследова​теля Д. Клаппера, возможны лишь две ситуации, когда газеты, радио, телевидение, способны внести изменения в психологи​ческие установки аудитории:

а) когда «факторы-посредники» себя не проявляют (не сло​жились групповые взгляды и др.) и открывается прямой путь к непосредственному влиянию СМК;

б) когда «факторы-посредники» сами начинают расшаты​вать устоявшиеся взгляды и тем самым склоняют человека в сторону их изменения.

Клаппер считает, что эффективность МК в серьезной сте​пени обусловлена:

— природой источника сообщения;
— особенностями формы и содержания самих сообщений;
— той обстановкой, в которой люди их получают.
Наиболее возможным, по мнению Клаппера, оказывается усиление тех взглядов, которые существовали раньше. Иначе говоря, там, где привычки и взгляды людей сформированы и приняты за основу, где они составляют систему принципов;

настойчивое утверждение новых норм или ценностей может встретить серьезное сопротивление (особенно, если новая ин​формация противоречит уже имеющейся, воспринятой ранее).

Защитные механизмы человеческой психики выбирают ту информацию, которая соответствует предрасположениям инди​вида, которая приемлема; человек запоминает совпадающую с его предрасположениями информацию и забывает противоре​чащую симпатиям, склонностям.

Следующим по степени вероятности вариантом является малое изменение ранее существующих взглядов. Оно возможно при неустойчивости точек зрения и позиций, а также в обла-„ стях, не заполненных знаниями (чем меньше люди осведомлены, чем меньше они знают, тем они больше подвержены влиянию СМК).
Наименее вероятным, по Клапперу, оказывается изменение взглядов, то есть осознанное отклонение от групповых норм, кардинальное изменение мнений, установок и поведения лю​дей.

Но для такого изменения взглядов недостаточно только влияния средств МК. Переданное сообщение, информация дол​

жна быть поддержана системой других факторов, как бы рас​шатывающих, ослабляющих силу нашей предрасположенности и привычных взглядов. Среди них крайне важной является роль ближайшего окружения человека (семьи, коллектива, дру​зей и т. д.), в котором реализуется потребность в неформаль​ных, неофициальных отношениях. É «климате» различных групп, в контактах с себе подобными формируется общее мировоззрение индивида и создается та система норм и цен​ностей, которой человек руководствуется в течение всей жиз​ни [б].

6. Обратная связь — это реакция получателя на сообщение источника. Это учет источником реакции получателя на сооб​щение. Обратная связь делает коммуникацию динамическим двусторонним процессом.

Обратная связь может рассматриваться как сообщения ис​точнику, которые содержат данные об эффективности акта коммуникации.

Положительная обратная связь информирует источник, что желаемый результат сообщения достигнут.

г Отрицательная обратная связь информирует источник, что желаемый результат сообщения достигнут не был.

С точки зрения повышения эффективности коммуникации отрицательная обратная связь имеет большее практическое значение, чем положительная.

Чем активнее используется в коммуникационном процессе обратная связь, тем он эффективнее.

ЭТАПЫ КОММУНИКАЦИОННОГО ПРОЦЕССА
Когда мы говорим об источнике, коммуникаторе, сообще​нии, канале, получателе информации — мы говорим о компо​нентах коммуникации. Простейшие компоненты коммуника​ции, как уже отмечалось, выделил еще Аристотель: оратор — речь — аудитория. От настроенности каждого компонента на коммуникацию во многом зависит ее результативность.

Между тем, коммуникационный процесс можно разложить также и на составляющие его этапы.

Рассмотрим коммуникацию, осуществляемую с помощью газетного текста — статьи, репортажа, заметки. В этом случае коммуникационный процесс -можно представить как последо​вательность ряда действий, шагов или этапов, из которых и состоит коммуникация.
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Представим эти этапы в виде цепочки последовательных действий, совершаемых участниками коммуникационного про​цесса: журналистом, газетой, распространителями газет, по​лучателем инфорации — т. е> читателем.
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Использование текста
Разбиение коммуникации на этапы дает возможность ком​муникатору проследить движение передаваемого сообщения от его замысла до включения (или не включения) в систему установок получателя информации.

Степень детализации каждого из этапов, а также определение их числа зависят от исследовательских задач. У кого-то воз​никают проблемы с подготовкой качественных доходчивых текстов. У кого-то — проблемы с распространением и достав​кой тиражированных текстов получателю. Кто-то неудачно вы​брал время для радиотрансляции текста, и не получается «знакомство с текстом» нужной аудитории. Обнаружить слабое звено коммуникационной цепочки, внести коррективы и поз​воляет структурирование коммуникации.

Резюме.
Коммуникацию можего представить как совокупность обес​печивающих передачу сообщения компонентов. Простейшая коммуникация состоит из трех компонентов: коммуникатора, сообщения и коммуниканта. Это основные компоненты любого коммуникационного процесса.

Коммуникационный процесс в зависимости от ситуации, ре​сурсов может быть представлен и иным соотношением ком​

понентов. Например: «источник — коммуникант — сообще​ние — кодирующее устройство — канал — декодирующее уст​ройство — помехи — коммуникант — результат коммуника​ции — обратная связь».

Эффект коммуникации зависит от ряда контролируемых и неконтролируемых факторов. К контролируемым факторам можно отнести основные компоненты коммуникационного про​цесса. Можно подобрать авторитетного коммуникатора, попу​лярный среди данной аудитории канал, разработать выразитель​ное, мотивирующее поведение коммуниканта сообщение, сни​зить уровень мешающих восприятию помех, обеспечить эффективную обратную связь. Однако невозможно изменить окружение коммуниканта, его социальную память, в одночасье переориентировать его установки, систему взглядов, симпатии и антипатии.

Эффективная обратная связь во многом определяет резуль​тативность коммуникации, помогает своевременно корректи​ровать недоработки в организации процесса коммуникации.

Обратная связь может быть представлена как взаимодей​ствие коммуниканта с коммуникатором, коммуниканта с ис​точником информации и коммуниканта с каналом, передающим информацию.

На результативности коммуникации также сказывается по​нимание и учет коммуникатором специфики этапов коммуни​кационного процесса.

Каждый этап в той или иной степени требует детальной профессиональной проработки. Этап макетирования и верстки газетного материала, как важное звено в коммуникационной цепочке «журналист - читатель», требует квалифицированного подхода в той же степени, как и .литературная обработка замысла или анализ фактологического материала, собранного журналистом.

Структурирование коммуникации на компоненты и этапы значительно облегчает планирование конкретной коммуникации, выявление ее сильных и слабых сторон.
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ОРГАНИЗАЦИЯ, ИЛИ СИСТЕМА.
которая умножает силы, взаимодействует с внешней средой и „питается" информацией.
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Существует множество определений организации. Одно из наиболее простых, выражающих суть понятия, рассматривает организацию как устойчивую систему совместно работающих для достижения общих целей индивидов на основе разделения труда и иерархии рангов.
Организация позволяет воспользоваться выгодами специа​лизации, достичь высокой эффективности работы.

Адам Смит в своей книге «Богатство наций» показал пре​имущества разделения труда для повышения его производи​тельности. Если в одиночку один рабочий может сделать 20 булавок в день, то, разбив процесс изготовления на 18 операций и поставив на каждую одного рабочего, можно достичь средней производительности труда в 240 раз большей, то есть 4800 булавок в день.

Организации обладают ресурсами — это люди, финансы, технологии, сырье, энергоносители, организационная структура и т. д.

Основной функцией всякой организации является решение проблем, связанных с использованием ресурсов и взаимодей​ствием с внешней средой.

ВНУТРЕННЯЯ СРЕДА ОРГАНИЗАЦИИ
К факторам, определяющим внутреннюю среду организа​ции, исследователи систем относят такие переменные, как:

структуру организации, ее цели, задачи, -технологии, людей.

Все эти переменные взаимосвязаны и взаимозависимы. Изменения одного переменного влияют на характеристики других. Например, изменение технологии обязательно скажется на людях. Возникнет потребность переучивать или набирать более подготовленные кадры. Новые цели потребуют новых технологий.

Внутреннюю среду можно рассматривать как совокупность взаимодействующих структурообразующих компонентов орга​низации.

СТРУКТУРА ОРГАНИЗАЦИИ
Структура — это схема взаиморасположения компонентов системы. Она объединяет их в единое функционирующее целое. Изменение взаиморасположения компонентов системы воз​можно до определенного предела. После чего система прекра​щает существование.

Структура отражает устойчивую картину взаимозависимо​стей и взаимосвязей подразделений организации.

Структура организации характеризуется:

— степенью формализации,

— централизацией,

— демократизмом,

— делегированием прав и полномочий и т. п.

Дифференциация власти и полномочий является наряду со специализацией структурообразущим фактором. Широкое де​легирование полномочий, вплоть до каждого члена организа​ции, формирует демократическую структуру.

Как правило, демократическая структура увеличивает воз​можности, контактность организации. Однако в экстремальных условиях демократическая структура всегда слабее нейтралист​ской.             '

Организационная структура накладывает ограничения на поведение индивида в организации, делает его более предска​зуемым.

Коммуникация оживляет организационную структуру и оп​ределяет ее конфигурацию.

ТИПЫ ОРГАНИЗАЦИЙ
Одни организации больше похожи на жестко структуриро​ванные механизмы, другие напоминают живой организм.

Механистические организации функционируют, как хорошо отлаженный агрегат, где все его узлы взаимодействуют с установленной точностью и предсказуемостью. Здесь каждый специалист решает свою производственную задачу по детально разработанному плану, строго придерживаясь установленной регламентации. В таких организациях преобладают вертикаль​ные коммуникации, по которым спускаются вниз команды и распоряжения. Сотрудники в таких организациях часто испы​тывают дефицит информации. Считается, что механистические организации малочувствительны к «сигналам» из внешней сре​ды и трудновосприимчивы к нововведениям.
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Организации органического типа работают, как правило, в творческом ключе. Сотрудники здесь более информированы, чем в организациях механистического типа, и выполняют свои производственные задания, соотнося их с общей целью. В таких организациях преобладают горизонтальные коммуникации и развиты неформальные сети общения. Это позволяет быстрее перестраиваться, реагируя на изменение конъюнктуры.

Оба этих типа организаций — крайности. На практике же функционируют организации смешанного типа. Возможны и такие варианты, когда какие-то подразделения излишне зарег-ламентированы, а в других преобладает безудержный демокра​тизм.

»
НЕФОРМАЛЬНАЯ СТРУКТУРА ОРГАНИЗАЦИИ
Каждый, наверное, не раз видел в скверах протоптанные по траве пешеходные дорожки. В одном месте они лишь несколько отклоняются от «официальных магистралей» парка, а кое-где берут на себя едва ли не весь поток прохожих, посчитавших такой путь более удобным.

Примерно так же соотносятся в организациях формальная и неформальная структуры.

Формальная выстраивается руководителями организации, исходя из производственных потребностей. Ей присуще гео​метрическая строгость и определенная гармония.

С неформальной структурой — все обстоит сложнее. Она создается стихийно, и чтобы ее обнаружить, нужны специально разработанные методики.

Так, в одной- из организаций группе работников из разных производственных подразделений предложили письменно отве​тить на вопрос: как часто они общаются друг с другом по служебным вопросам. В результате было выявлено несколько небольших групп, где работники, независимо от принадлежно​сти к отделу, наиболее часто обменивались производственной информацией.

Составленную схему неформальных межличностных комму​никаций наложили на схему организационной структуры, и стало очевидно, что в целях повышения эффективности про​изводства необходима корректировка оргструктуры. Ее необхо​димо приблизить к неформальной структуре коммуникаций, чтобы облегчить индивидам общение. Всякое затруднение вы​явленных контактов замедляло прохождение информации по отделам и, естественно, ослабляло производственный потенциал организации.
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Роль коммуникации в организациях
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КОММУНИКАЦИОННЫЕ РОЛИ
Каждый из нас, вступая в общение, выполняет определенную коммуникационную роль. Как в семье, так и в своей органи​зации.

Роль определяется тем, как мы распоряжаемся поступившей к нам информацией.

У получившего информацию человека имеются варианты. Он может передавать ее дальше в том виде, в котором получил, а может ее дополнить своим мнением, оценкой, вообще ин​терпретировать.

Он также может никуда ее дальше не передавать.

Специалисты научно-исследовательского центра Стенфорд-ского университета дают следующие определения коммуника​ционных ролей.

Индивиды, контролирующие потоки сообщений в органи​зациях, называются «сторожами». Например, секретарь дирек​тора ограждает начальника от кажущихся ему маловажных сообщений. «Сторож» как бы фильтрует поток сообщений. Проявляется эта роль наиболее заметно в работе редакций, когда отбираются оперативные новости на первую полосу га​зеты. Одни идут «с колес», другие откладываются «на потом», третьи просто летят в корзину.

Не менее важна роль «связного» — индивида, связывающего на межличностной основе две и более групп в системе. «Связ​ные» находятся на пересечении информационных потоков, цир​кулирующих между группами. Они как бы являются «цемен​том, скрепляющим кирпичи организации». Стоит их удалить, и система начнет распадаться на изолированные группы.

При изучении коммуникационных ролей среди 142 препо​давателей Мичиганского университета было выявлено 22 «связ​ных», то есть около 15 процентов. Они связывали 29 рабочих групп различного размера.

«Связные» занимают стратегические позиции в организаци​ях. Они либо ускоряют обмен информацией, либо тормозят его, становясь в коммуникационной сети организации узким местом, которое не всегда легко вьювить.

Индивиды, к чьим сужденям и оценкам прислушиваются сослуживцы, чье мнени& авторитетно в организации, называ​ются «лидерами мнений». «Лидер мнений» — не обязательно руководитель или начальник, и, вместе с тем, это лицо, ока​зывающее влияние на поведение и поступки сотрудников.
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Что конкретно включать в организацию и что в ее внешнюю среду, зависит от вида организации, ее целей, ее внутренней структуры, отношений с другими организациями и многих других факторов, которые учитываются организацией.

Авторы «Основ менеджмента» делят внешнюю среду на «среду прямого воздействия» и «среду косвенного воздействия».

К «среде прямого воздействия» относят поставщиков сырья, конкурентов, потребителей, профсоюзы, законы и государст​венные органы.'

К «среде косвенного воздействия» — международные собы​тия, научно-технический процесс, политические, экономиче​ские и социально-культурные факторы [2].

Действительно, если законы и постановления местной вла​сти непосредственно затрагивают организацию, то влияние на нее международных событий — скажем, через изменение ми​ровых цен на энергоносители, — сказывается не сразу, но не принимать его во внимание нельзя.

Таким образом, внешнюю среду организации можно опре​делить как совокупность физических и социальных факторов, внешних по отношению к системе, которые непосредственно принимаются во внимание в процессе принятия организаци​онных решений.

МАРКЕТИНГОВАЯ СРЕДА ФИРМЫ
Во внешней среде, исходя из потребностей организации, специалисты по маркетингу выделяют маркетинговую среду. Ф. Котлер определяет ее как совокупность активных субъектов и сил, действующих за пределами фирмы и влияющих на возможности руководства службой маркетинга устанавливать и поддерживать с целевыми клиентами отношения успешного сотрудничества.

Маркетинговая среда складывается из микросреды и мак​росреды. Эти понятия практически соответствуют уже упоми​навшимся «среде прямого воздействия» и «среде косвенного воздействия» [З].

КОНТАКТНЫЕ АУДИТОРИИ
В качестве компонентов маркетинговой среды Ф. Котлер вводит понятие «контактных аудиторий». Под этим понимает​ся — любая группа, которая проявляет реальный или потен​

циальный интерес к организации или оказывает влияние на ее способность достигать поставленных целей.

Контактные аудитории либо способствуют, либо препятст​вуют усилиям фирмы по обслуживанию рынков.

К контактным аудиториям, в окружении которых действует фирма, Котлер относит:

ВСТАВКА 3.1.
КОНТАКТНЫЕ АУДИТОРИИ ФИРМЫ
1. Финансовые круги — банки, инвестиционные компании, брокер​ские фирмы фондовой биржи, акционеры.
2. Средства массовой коммуникации — газеты, журналы, радиостан​ции, телецентры.
3. Государственные учреждения — органы местной власти, налоговая инспекция, арбитраж.
4. Гражданские группы действий — защитники окружающей среды, представители нацменьшинств, ассоциации потребителей.
5. Местные контактные аудитории — окрестные жители, общинные организации. • б. Широкая публика.
7. Внутренние контактные аудитории — собственные рабочие и служащие, управляющие, члены совета директоров. С целью сплочения работников фирмы, формирования корпоративной культуры крупные фирмы издают многотиражные газеты, информационные бюллетени.
Источник: Котлер Ф. Основы маркетинга. — М-, 1992. С. 149—151. С сокращением.
ОРГАНИЗАЦИИ «ПИТАЮТСЯ» ИНФОРМАЦИЕЙ
Эффективность коммуникационных сетей организации как формальных, так и неформальных определяется тем, как бы​стро доходит управленческая информация до адресата и на​сколько она сохраняет свою адекватность, пройдя по комму​никационным каналам.

'Циркулирующая внутри организации управленческая ин​формация выполняет следующие задачи:

-~ обслуживает все уровни, функции управления — от под​готовки и принятия решения до подведения результатов его выполнения;

, — является специфической формой взаимосвязи, взаимо-ЦйИствия компонентов (подразделений) организации, а также

оЦбеспечивает контакты e внешней средой;

Ли, Ш.'
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— является непосредственной причиной выбора организа​цией определенной линии поведения, обеспечивающего движе​ние к заданной цели [4].

Нет организаций, которые бы не занимались переработкой информации. Рассмотрим предложенную В. Афанасьевым схе​му упорядочения работы с организационной управленческой информацией.

ВСТАВКА 3.2.
ЧТО НАДО ЗНАТЬ ОБ УПРАВЛЕНЧЕСКОЙ ИНФОРМАЦИИ
— какая исходная информация необходима для принятия решения;
— в каких информационных документах оформляется решение;
— какими средствами доводится исходная директивная информация до объекта управления, исполнителей;
— какая информация о ходе и результатах выполнения решения должна даваться органу управления с различных участков управляемого объекта;
— кто обязан давать эту информацию, в какое время или при каких условиях;
— каким образом оформляется информация, какими средствами пе​редается, по каким каналам;
— кому предназначена информация, в каком объеме и ассортименте она передается для различных звеньев субъекта управления, .руководи​телей различных уровней;
— пути и средства обеспечения своевременного получения и надеж​ности информации, контроля за ее прохождением, проверки достовер​ности;
— место, методы и технические средства, люди, предназначенные для работы с информацией, получаемой от объекта управления, способы хранения, переработки и использования, кто использует информацию;
— лица, принимающие на основе полученной информации новые решения или коррегирующие старые;
— формы директивной или регулирующей информации, периодич​ность ее передачи, получатели и исполнители, сроки доведения до исполнителей.
Источник: Афанасьев В. Социальная информация - и управление обще​ством. — М, 1975. С. 127.
Столь подробная схема работы с управленческой информа​цией приведена, чтобы можно было свести к минимуму потери, которые неизбежны при движении информации от одного управленческого уровня к другому.

Сэм Блэк приводит данные, показывающие сколь значительны бывают потери информации, перемещающейся сверху вниз.

Так, руководитель может рассчитывать лишь на понимание 60 процентов информации, которую он пытается передать своему заместителю. В свою очередь, подчиненный зама тоже поймет не более 60 процентов. И так далее, до последнего звена в руководящей цепочке.

Если же руководство состоит из пяти уровней, самый млад​ший из руководителей поймет только 13 процентов смысла первоначального распоряжения. Считается, что при использо​вании письменных документов, отправляемых сверху вниз, результат может быть еще хуже [5].

Во всех случаях достигнуть лучшего понимания помогает обратна» связь.

Не менее сложно обстоят дела с пониманием и при обмене информацией с внешней средой организации. Повысить эф​фективность. этого процесса помогают специальные коммуни​кационные технологии.

Резюме
Объединение людей для совместной деятельности в орга​низации позволяет воспользоваться выгодами специализации, достигнуть высокой эффективности труда.

Коммуникация — первое условие существования всякой ор​ганизации.

Основной функцией организации является решение проблем, связанных с использованием ресурсов и взаимодействием с внешней средой.

Внутренняя среда организации — это люди, структура, цели, технологии, задачи. Внешняя среда — это совокупность внешних по отношению к данной системе факторов, которые принимаются во внимание в процессе принятия организационных решений.

Структура организации — это схема взаиморасположения ее компонентов. Формальная структура задается при создании организации. Неформальная — определяется конфигурацией коммуникационных каналов, возникающих, в процессе функци​онирования организации.

Приближение неформальной структуры к формальной схе​ме организации облегчает процесс прохождения управленче​ской информации.

Потери информации при движении ее по коммуникационным сетям организации неизбежны. Свести их к минимуму — за​дача менеджера по коммуникациям.
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Прежде, чем начать разговор непосредственно о коммуни​кационном менеджменте, познакомимся с некоторыми поло​жениями концепции канадского профессора М. Маклюэна в изложении Б. Фирсова. Суть этой концепции в том, что тех​нология коммуникации предопределяет восприятие мира людь​ми. По утверждению ряда американских социологов, знание учения М. Макдюэна необходимо каждому, причисляющему себя к современным интеллектуалам.

По М. Маклюэну, примитивный первобытный человек жил в тотальном акустическом мире. Слух выполнял для него роль главного органа социальной ориентации. Человек верил лишь тому, что слышал и существовал как неотъемлемая часть своего собственного окружения. Звук был для него главным носителем информации.

Следующим этапом укрепления человеком своей позиции в этом мире явилось изобретение алфавита — нового способа коммуникации, означавшего начало новой эры для человека.

«Магия ух і» оказалась вытесненной. Первенство среди чувств захватило зрение. Мир слышимый, стал миром види​мым. Алфавит дал человеку новое измерение.

Воспринимаемая глазом строка приступила к новой орга​низации общественной жизни.

Полное отторжение человека от окружающего мира завер​шилось с изобретением книгопечатания. По примеру движу​щейся строки, челрвек стал думать логически, последовательно. По образу и подобию печатной строки был создан конвейер. Сократились расстояния.

И главное — человек открыл в себе индивидуальное суще​ство.

• Книга, которую человек мог читать в состоянии полного одиночества, явилась причиной индивидуализма, возникло чув​ство обособления.

Гусиное перо упразднило страх, родило города и архитек​туру, принесло в мир армии, дороги, бюрократию. С него °йачался мир цивилизации, опираясь на которую человек со​вершил шаг из темноты к свету.

х Новую субстанцию являет собою мир в наши дни. й Электронная революция, важнейшей частью которой явля​ется телевидение, породила новые способы коммуникации и потому еще раз перестроила режим и принципы отношения ^ людей к реальности.

Телевидение как бы завершило цикл развития органов чувств человека. Вместе с вездесущим ухом и движущимся глазом телевидение отменило чтение как основной стимул в развитии цивилизации, и предложило нечто всеобщее.

Вместе с телевидением и при его помощи сегодня любой ^вовлекается в то, что он видит, становясь при этом участником ^дроисходящего на экране.

Ç Тем самым мы возвращаемся в акустическое пространство сррошлого и заново реставрируем первобытные чувства и про-аартейшие эмоции, от которых нас избавила несколько веков д||рому назад грамотность.

сЩ Мир снова становится глобальной деревней! [1] рі|р Итак, барабанный менеджмент сменился тотальным элект-Дронным управлением нашими мозгами. И похоже, коммуни-ї||кация уже ускользнула от своего создателя и лепит из него ^„самого во всевозможных вариантах и вариациях: от голубого Даввгела до страшного- монстра. Монстры, правда, если заглянуть |Цв историю, ей удаются как нельзя лучше. Д^ Что же касается состоятельности научной концепции канад-gjçCKoro профессора, то она не так уж абсурдна, как это пытаются '^Представить некоторые его оппоненты. И даже хорошо, что эта ^ концепция существует — она явно прибавила в кровь перцу ^многим теоретикам коммуникации.

. 'л
Й      КОММУНИКАЦИОННЫЙ МЕНЕДЖМЕНТ -^            ОПРЕДЕЛЕНИЕ ПОНЯТИЯ
;а^ Успехи организации во многом зависят от конструктивности ^взаимодействия с внешней средой, с наиболее активными ее Цідсомпонентами.
<| ? Как уже отмечалось выше, внешняя среда «наполнена» кон-^тактными аудиториями, и каждая по своему взаимодействует
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с организацией. Либо способствует достижению организацион​ных целей, либо препятствует их приближению.

Вот, например, мэрия Санкт-Петербурга всячески поддер​живает строительство скоростной магистрали «Санкт-Петер​бург — Москва». В то же время многие центральные газеты как раз наоборот, выступают с критикой этого проекта, осуждая эту программу за дороговизну и бесперспективность. Эти вы​ступления прессы не могут не влиять на позицию правитель​ства, на финансирование проекта. Таким образом, имеем два противоположно действующих фактора внешней среды.

Ф. Котлер [2] остроумно разделил контактные аудитории, окружающие организацию, на три типа:

— благотворительные аудитории — их интерес к организа​ции позитивен (спонсоры, инвесторы),

— искомые аудитории — в них заинтересована сама орга​низация (средства массовой коммуникации, если они настро​ены позитивно, избиратели, вкладчики),

— нежелательные аудитории — те, чье внимание менее все​го хотела бы привлечь к себе организация (налоговая инспек​ция, рэкет).

Такой расклад окружающей среды требует от организации постоянного внимания и кропотливой работы с каждой из контактных аудиторий: какую привлечь к сотрудничеству, а какую держать на расстоянии.

А если еще учесть высказывание специалиста по конфлик​там Р. Дарендсрфа, что «каждое общество в каждой своей точке пронизано рассогласованием и конфликтом» и что «социаль​ный конфликт вездесущ», то станет понятно, как высока цена умению организации достигать взаимопонимания и сотрудни​чества с заполняющими окружающую социальную среду кон​тактными аудиториями, в составе которых живет, трудится, сотрудничает и конфликтует ее общественность. Поэтому прак​тически нет организаций, у которых не было бы коммуника​ционных проблем и необходимости в их профессиональном разрешении.

Говоря коротко — коммуникацией надо управлять.

Под управлением обычно понимают целенаправленное ре​гулирующее воздействие на объект.

Один из основоположников теории менеджмента А. Файоль характеризовал функцию управления следующим образом:
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предвидеть, организовывать, руководить, координировать, конт​ролировать.

Рассматривая этот набор управленческих действий как ба​зовый, соотнесем его с управлением коммуникацией. Таким образом, управлять коммуникацией — это значит:

1. Определять цели коммуникации.

2. Определять пути достижения этих целей.

3. Планировать с учетом ресурсов и ситуаций конкретные действия, направленные на достижение целей.

4. Организовывать реализацию этих планов.

5. Координировать взаимодействие компонентов коммуни​кационного процесса, а также действия непосредственных ис​полнителей.

>i 6. Контролировать.

,Ж"7. Корректировать процесс по результатам коммуникации. ^Деятельность, включающую в себя всю совокупность пере-*Щ|сденных управленческих процедур и операций,-мы и назы​ваем коммуникационным менеджментом. ^ В общем виде коммуникационный менеджмент может быть айределен как профессиональная деятельность, направленная на іІЕКЯпижение эффективной коммуникации как внутри организа-<|б|<» так и между организацией u ее внешней средой. Щїїта деятельность заключается в использовании приемов, І^одов, процедур, технологии, обеспечивающих эффективное Нвформационное и эмоциональное взаимодействие между раз-ЗДЙчного уровня общностями и индивидами, представляющими вДганизацию и ее среду.

ІЇЯ-їаиболее кратко коммуникационный менеджмент может ЗДть определен как деятельность по управлению коммуникаци-SfjMbiMu проблемами организации.
коммуникационные ПРОБЛЕМЫ ОРГАНИЗАЦИИ
|1 Коммуникационные проблемы напрямую связаны с комму-

<Ц№ационными потребностями организации.

^Что же такое — коммуникационные потребности организа-

Ц^Ма практике их часто отождествляют с информационны-ЧЦ ~ потребностями в различного рода информации. Так |^ как отождествляют информацию с коммуникацией, сред-массовой информации со средствами массовой комму-
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никации. О различии между информацией и коммуникацией мы говорили в первой главе. Здесь лишь подчеркиваем: к коммуникационным потребностям организации могут быть отнесены как потребности в информации (новых сведениях, уменьшающих неопределенность знаний относительно какого-либо объекта), так и собственно коммуникационные потребно​сти, то есть потребности в общении или сплочении вокруг организации ее общественности, а также потребность в эффек​тивной «обратной связи».

О коммуникационных проблемах обычно говорят в двух случаях: когда нарушена возможность получать и распростра​нять адекватную информацию и тогда, когда с передачей и получением информации все в порядке, но не удаются или неэффективны контакты с «желательными» аудиториями, когда кандидату не удается расположить к себе избирателей или банку — состоятельных клиентов.

Рассмотрим одну из «вечных» коммуникационных проблем:

отношения структур власти с прессой.

ВЛАСТЬ И ПРЕССА: И СМЕХ, И СЛЕЗЫ, И ЛЮБОВЬ
Наглядным примером неумения или нежелания решать эту далеко не проходную проблему является ситуация с реакцией общественного мнения населения и прессы России на события в Чечне.

Не располагая достаточной и адекватной инфорацией, не​обходимой для формирования относительно устойчивого отно​шения к дудаевскому режиму и к возможной жесткой военной акции, большинство средств массовой коммуникации и насе-ления не поддержало избранную Правительством форму «на​ведения конституционного порядка в одном из регионов Рос​сийской Федерации».

Рассматривая ситуацию, предшествующую началу военной операции в Чечне, политологи Э. Паин и А. Попов отмечаю! крайний дефицит информации о событиях в этой республике. «С сентября 1994 года, — пишут политологи, — над «чеченской сценой» российской политики опустилась плотная завеса тай​ны. Аналитический центр перестал получать какие-либо пору​чения по всему спектру связанных с этой политикой Bonpoeos;
сузились и каналы получаемой им информации» [З]. Соответ-
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с^венно «завеса тайны» накрыла и средства массовой инфор​мации...

^ Совсем иначе готовил Белый дом общественность США к Началу операции «Буря в пустыне». На протяжении значитель-з^го отрезка времени все основные средства массовой инфор​мации США анализировали и живописали сложившуюся в ІІувейте ситуацию, прогнозировали варианты выхода из кри​зиса, готовили общественное мнение к необходимости военного вмешательства.

Различны подходы к решению коммуникационных про​блем и у армейского руководства США и России. Побывав​ший в Чечне во время конфликта заведующий московским бюро газеты «Нью-Йорк тайме» С. Эрлангер вспоминает: «В 'Америке военные воспринимают прессу как неизбежное зло, ВІВ необходимое. Армия нас не любит, но понимает, что воевать без журналистов не может, и пытается нами мани​пулировать с помощью брифингов, организованных поездок йИнарочито оптимистической информацией. Во время опера-піки «Буря в пустыне!» армейские чины были очень недо​вольны тем, что многие журналисты, добывая правдивую информацию, действовали сами на свой страх и риск. Но были все-таки вынуждены оказывать нам определенное со-Жійствие.
^ В отличие от наших военных российская армия не оказы​вает журналистам никакой помощи. Она по традиции агрес​сивно настроена против СМИ. А заявления правительственного иресс-центра оказались столь откровенно лживы, что даже ребенок им не поверит... Военные не попытались продумать политику в отношении прессы» [4].

В интересной, содержательной книге С. Блэка «Паблик ри-лейшнз. Что это такое?» отношения организаций с прессой рассматриваются как исключительно гармоничные. Практика чаще дает иную картину.

В не менее содержательном и интересном исследовании Э. Иваняна «От Джорджа Вашингтона до Джорджа Буша: Бе​лый дом и пресса» эти взаимоотношения представлены в более реальном свете.

Так, впервые в американской истории Президент Э. Джэк-сон в 1829 году предоставил возможность журналистам при-йимать участие в разработке политического курса. Он ввел в состав своего «кухонного кабинета», формулировавшего и оп-
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ределявшего многие направления внешней и внутренней поли​тики государства, известного журналиста А. Кендалла. Основ​ной задачей, поставленной президентом перед Кендаллом и редактором созданной по инициативе Джэксона столичной газеты «Вашингтон глоб» бьшо оказание Белому дому необхо​димой помощи в воздействии на общественное мнение и пресечение или сведение к минимуму вредной деятельности оппозиционной прессы.

По мнению одного из активных политических противников Джэксона Кенделл «был думающей машиной президента, его пишущей машиной, да и его лгущей машиной» [5].

Рассказывая о взаимоотношениях с прессой 31-го прези​дента США Г. Гувера, провозгласившего, что «абсолютная сво​бода прессы при обсуждении вопросов общественной значимо​сти является краеугольным камнем американских свобод», Э. Иванян пишет:

«Однако уже в первые месяцы излишне оптимистично воспринявшим все эти заверения президента журналистам пришлось убедиться в том, что отличительной чертой пресс-конференций Гувера оказалась не ничем не ограничиваемая свобода общения, а строгая регламентированность и, как следствие этого, весьма незначительная их продуктивность. В соответствии с жестким распоряжением президента, вес-вопросы, задаваемые корреспондентами, подлежали заблагов​ременному, не менее чем за 24 часа представлению в пись​менном виде, и^из их числа Гувером отбирались лишь те, на которые ему было выгодно отвечать. Ни один из журна​листов не мог рассчитывать на получение ответа на вопрос, возникший по ходу пресс-конференции. Все заявления и ответы президента зачитывались им с листа, и случалось, что присутствовавшим на пресс-конференции корреспонден​там так и не удавалось встретиться с ним взглядом» [б.].

Гувер в своих отношениях с журналистами прославился еще и тем, что требовал от них при написании экономических її политических статей не пользоваться терминами «финансовый кризис» или «безработица».

Для гармонизации отношений «власть и пресса» практика выработала ряд эффективных технологий и форм посредниче​ства, в центре которых стоят: пресс-секретарь, пресс-служба служба связи с общественностью и прессой, PR.
Деятельность этих посредников, направленная на решение юммуникационньїх проблем организаций и рассматривается в іадИге как коммуникационный менеджмент. ^Наименее защищен среди этих посредников выполняющий

і&ль буфера между властью и прессой пресс-секретарь. Оче-

]|йдно, что ему приходится быть и «думающей машиной» и

Шишпущей машиной».

"^Приходится ли ему бывать также и «лгущей машиной»? На атот вопрос мы получим ответ лишь анализируя практику не простых отношений власти и средств массовой коммуникации. Но этот сюжет, к счастью, остается за рамками данной книги.

Резюме
Стремительное развитие средств массовой коммуникации настолько усилило социальную интеграцию, общение, контакты между сообществами, индивидами, что мир начинает превра​щаться в «глобальную деревню».

Растет число лиц, занимающихся переработкой и распрост​ранением информации.

і Чтобы с уверенностью получить намеченный результат ком​муникации, процессом передачи информации необходимо уп​равлять: определять цели, пути их достижения, планировать действия, операции, организовывать их выполнение, координи​ровать взаимодействие компонентов, контролировать и коррек​тировать процесс по результатам обратной связи.

Профессиональную деятельность по управлению коммуника​ционным процессом или коммуникацией мы называем комму​никационным менеджментом.

Коммуникационный менеджмент - это деятельность по вы​явлению и устранению коммуникационных проблем организа​ции, эффективному коммуникационному обеспечению ее дея​тельности.

Деятельность пресс-секретаря, пресс-службы, службь) связи с общественностью и прессой, рекламных отделов, служб PR можно рассматривать как различные формы или технологии коммуникационного менеджмента.
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человек, который должен быть мудрым как змей и кротким как голубь.

КЛЮЧЕВЫЕ ПОНЯТИЯ ГЛАВЫ
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Стремление упорядочить свои отношения с прессой прису​ще организациям. И, в первую очередь, органам власти, осу​ществляющим управление обществом. Без поддержки средств массовой коммуникации с их почти неограниченной властью над сознанием и поведением больших масс людей, сегодня практически невозможно решать масштабные управленческие задачи.

У пресс-секретаря в основном посреднические и творческие функции. Уровень его аналитической работы определяется соб​ственными потребностями. Поставлять аналитическую инфор​мацию руководителю должны специальные службы. Любая перегрузка пресс-секретаря не свойственной ему работой всегда в ущерб коммуникационной политике организации.

Специфика организации или статус руководителя, которых представляет пресс-секретарь, естественно, накладывает свой отпечаток на характер его взаимоотношений с прессой. И функции пресс-секретаря президента страны значительно от​личаются от обязанностей его коллеги, состоящем при прези​денте банка или главы администрации. Однако одно остается неизменным: пресс-секретарь — это тот человек, который от​вечает за освещение в средствах массовой коммуникации де​ятельности данной структуры.

ПРЕСС-СЕКРЕТАРЬ О СВОЕЙ РАБОТЕ
Бывший пресс-секретарь Р. Рейгана' и Д. Буша М. Фитцуо-тер вспоминает: «Когда работал в Минфине — «разжевывал» прессе экономическую стратегию правительства. Позднее, когда работал с Рейганом и Бушем, моей задачей было регулярно отвечать общественности на два вопроса. Первый — что делает правительство США в той или иной сфере, какие решения принимает, какие планы строит на будущее. Второй и глав​ный — чем занимается (вообще, сегодня, сейчас) президент

ТЯЮЯ пятая
етраоаы. По крайней мере каждый день я должен был выступать яа брифинге перед толпой аккредитованных при Белом доме репортеров и рассказывать, что президент думает, почему по-СТудает так, а не иначе, где окажется завтра и так далее в том же духе»» [l].
В наиболее общем виде основной задачей пресс-секретаря Является подготовка и передача в средства массовой коммуни​кации информации о деятельности организации, которую он ]||йдставляет.

Способы передачи информации могут быть различными. 'Но может быть подготовка текстов как непосредственно для Печати (статья, комментарий, интервью и др.), так и для Информирования журналистов (пресс-релиз).

Кроме того, для непосредственной передачи наиболее зна​чимой информации журналистам, пресс-секретарь организует ироведение брифингов, пресс-конференций. уї В ходе пресс-конференции журналистам предоставляется Ввзможность не только услышать интересующую их инфор​мацию из уст первых лиц, но и задать вопросы. Для боль-ЯЕйхиства руководителей это малоприятная процедура, и по-ИЙИУ пресс-секретарю приходится затрачивать массу времени ддяэнергии, чтобы встреча руководителей с прессой прошла 'успешно.

й-ііВот как описывает один из сотрудников администрации Веяого дома ход подготовки пресс-конференции президента Д. Кеннеди его пресс-секретарем П. Сэлинджером:

«^«Накануне пресс-конференции Сэлинджер проводил встречи ç сотрудниками информационных служб основных мини​стерств с целью получения сведений по текущим проблемам деятельности их ведомств. Государственный департамент под​готавливал объемистый фолиант, содержащий все возможные вопросы и ответы по проблемам внешней политики. Прези​дентский Экономический совет готовил список основных воп​росов и ответов по наиболее крупным событиям экономиче​ского характера. Компоновалась подборка из всех еженедельных Докладов министерств и ведомств со дня предыдущей пресс-|§оиференции. Президент просматривал эти большей частью бесполезные материалы, а затем завтракал в 8.45 утра того дня, на который была назначена пресс-конференция, с Сэлин-Дрбером или его заместителем из пресс-службы... На базе всего прочитанного нами, Сэлинджером и мной подготавливался даинный список наиболее трудных возможных вопросов — обычно гораздо более сложных, чем большинство из тех,
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которые действительно задавались президенту, — обычно лроходил в обсуждении этих вопросов и них» [2].

СВОЙ СРЕДИ СВОИХ
Понятно, что у пресс-секретаря такого уровня, как П. Сэ​линджер нет проблем с помощниками, аналитиками и прогно​зистами, социологическими службами. Любая необходимая информация всегда к его услугам.

Пресс-секретарю российского областного или городского уровня неизмеримо сложней. Ему приходится расчитывать на свои силы. И потому для такой работы наиболее пригоден специалист, имеющий за плечами достаточный опыт журна​листской работы.

Нужно уметь быстро ориентироваться в большом объеме информации, оперативно и качественно перерабатывать ее, расчетливо задавать вопросы, налету схватывать самую сущ​ность ответов, тут же перекладывать услышанное на бумагу, создавать короткие выразительные тексты.

Но это лишь одна, хотя и важная сторона дела. Перспек​тивен лишь тот пресс-секретарь, который имеет прочные лич​ные контакты с редакторами, ведущими репортерами, обозре​вателями, редакторами теле- и радиопередач. Он должен быть своим среди журналистской братии. Тогда его деятельность будет продуктивна. Пресс-секретарь «чужой» для журналистов, никогда не сможет сформировать позитивный имидж своей организации. _„

Если у пресс-секретаря не записаны в рабочем блокноте дни рождения редакторов местных влиятельных газет, теле-, радио​компаний и он от имени руководства не посылает им позд​равлений — он не на своем месте.

ПРОБЛЕМА АДЕКВАТНОЙ ИНФОРМАЦИИ
Совершенно очевидно, что пресс-секретарь, аккумулируя предназначенную для прессы информацию, выполняет также определенные цензорские функции. Несомненно, что пресс-службы и пресс-секретари упорядочивают отношения орга​низации с прессой. Чем более закрыта организация, тем меньше информации уходит «во вне» помимо пресс-секрета​ря или пресс-службы. Такая форма общения с прессой позволяет организациям выдавать в основном лишь удобную

и завтрак ддд себя информацию и скрывать нежелательную для публи-

ответов
на кащий.

Централизация организационной информации хоть и удоб-
нгьїдля журналистов, однако зачастую это «выхолощенная», 
рафинированная информация.


Информация, работающая на благоприятный имидж орга-
низации.

В этих условиях получить адекватную информацию не просто. Многие руководители организаций «не рекомендуют» сотрудникам непосредственно информировать журналистов. «Дяя этого есть пресс-секретарь». В такой ситуации опытные пресс-секретари, не желающие портить отношения с прессой, время от времени приватно встречаются с влиятельными жур​налистами и знакомят их с оперативной информацией «не для вдіати».
•^ЗЙАНИПУЛИРОВАНИЕ ПОЗИТИВНОЙ ИНФОРМАЦИЕЙ
Опытный пресс-секретарь любую возможность стремится использовать для формирования положительного имиджа ру​ководителя. Чем больше позитивной информации будет свя-ЗЦК) с именем руководителя или данной структуры, тем проч​ей!; будут' о1111 ассоциироваться в сознании людей с успехом. ^Цісдомщїает один из бывших пресс-секретарей Р. Рейгана ЛЕЕпикс:

,т|«Если мы располагаем очень важной информацией, ее со-сЙщает президент; если она не очень важная, то ее сообщаю я;у»если какая-то мелочь, то мы выпускаем пресс-бюллетень;

есии это совсем никчемная информация, то мы позволяем сообщить ее государственному департаменту. Если же это пло​хая информация, то сообщение о ней поручается министерству внутренних дел» [З].

Таким образом, президент как бы выступает источником сильных и чаще положительных эмоций для населения, что ври длительном повторении приводит к позитивной психоло​гической установке, влияющей на оценочные суждения инди​вида и его политическое поведение.

БЫВАЮТ, ОДНАКО, СИТУАЦИИ...
^Бывают, однако, ситуации, когда пресс-секретарь не столько ^Й»Мится организовать общение руководителя с прессой, ciSoa.iHao свести к возможному минимуму эти контакты. Он
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должен решить непростую задачу: как сократить до «прилич​ных» пределов встречи с прессой, сохраняя впечатление о «необычайной» доступности своего шефа для журналистов.

Американские исследователи пришли к выводу, что прези​дент Р. Рейган превзошел всех своих предшественников в ма​стерстве создания впечатления доступности в то время как в действительности доступ прессы к нему был ограничен больше, чем при любом другом современном президенте США.

Когда пресс-секретарь и пресс-консультанты Рейгана окон​чательно убедились, что «политический анализ не является его любимым видом спорта» и что президент лучше выглядит, если Пользуется заранее подготовленным текстом, чем когда размышляет на глазах у журналистов, была разработана та< называемая «мини-пресс-конференция».

Одним из инициаторов этих «усеченных» пресс-конферен​ций был Л. Спикс. Суть этого мероприятия сводилась к том;, что, во-первых, пресс-конференция созывалась практически без предварительного уведомления журналистов и, во-вторых, за​канчивалась буквально через десять с лишним минут.

Президент делал заявление для печати и отвечал, кач правило, лишь на первый вопрос, который должен бы і обязательно касаться сделанного им заявления. Организато​ры «мини-пресс-конференций» зорко следили, чтобы никто из журналистов не отступал от этой жестко регламентирс ванной процедуры.

Пресс-секретарь президента Л. Спикс строго предупреждал корреспондентов: «Попробуйте только нарушить процедуру, і мы тотчас отменим эти мероприятия. Могу вам это гаранти​ровать» [4].

Такой способ общения, по мнению одного из исследователе і взаимоотношений президентов США с прессой, Дж. Спира «не только снижает степень риска того, что Рейган может произ​нести нечто несуразное, — а он весьма склонен к этому, — но и вынуждает пишущих о нем репортеров пережевывать одну и ту же информационную косточку, которую им подбросили в тот день» [5].

Понятно, что такого рода «информационные косточки» будуг пережевываться прессой лишь потому, что они с президент​ского стола. Без «горячей» информации из Белого дома долго не продержится ни одна влиятельная национальная газета і президентскому пресс-секретарю не приходится ломать голову, придут ли в следующий раз на такую неуважительную «минк -конференцию» журналисты.

Совсем по иному выглядят отношения «власть и пресса» у ^ас в России на среднем и нижнем уровнях иерархической Ійестницьі, а также между прессой и промышленными, ком-^мерческими, финансовыми структурами. Чем ниже уровень власти, чем менее авторитарна и богата организация, которую представляет пресс-секретарь, тем больше у него забот со ^сбором журналистов на пресс-конференцию или на брифинг. Он и вообразить себе не может, чтобы разговаривать с пред​ставителями прессы а ля Ларри Спикс. Только внимательным и корректным отношением к каждому приглашенному журна​листу, предоставлением ему необходимых распечатанных зара^ нее материалов, факсовой, телефонной- связи, организацией 1 личных встреч с руководителями любого ранга данной струк-^туры, возможно пресс-секретарю не президентского и не ми^ нистерского ранга обеспечить надежную связь с прессой своей организации.

Ц ВСТАВКА 5.1.
ТРИ ЗАДАЧИ ОТВЕТСТВЕННОГО ЗА СВЯЗЬ С ПРЕССОЙ
1. Предоставлять материалы для печати^по которым затем пишутся
статьи, очерки, репортажи.
2. Отвечать на запросы прессы и предоставлять комплексные ин​формационные услуги.
3. Следить за сообщениями печати, радио и телевидения и оценивать результаты, принимать при необходимости меры к исправлению оши​бок в заявлениях или выступать с соответствующими опровержениями.
Источник: Блэк. С. Паблик. ршейшнз. Что это такое? — М., 1990. С. 59.
И ШВЕЦ, И ЖНЕЦ, И НА ДУДЕ ИГРЕЦ
В целом принимая предложенную С. Блэком технологию связи с прессой, хотелось 6Й отметить некоторое ее отличие от аналогичных российсдіяк Технологий.

В обязанности российского пресс-секретаря областного и чиже уровня входит не только «предоставление материалов для печати, по которым затем пишутся статьи, очерки и репорта​жи», а самое непосредственАое участие в прессе, то есть пуб-
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ликация материалов за своей подписью. Возможно это разно​чтение объясняется тем, что в западном варианте пресс-штат достаточно обеспечен: один — пишет, другой — обеспечивает связь с прессой. В российском же варианте — пресс-секретарь и швец, и жнец, и на дуде игрец.

По одной из технологий, разработанньїх на кафедре ком​муникационного менеджмента Санкт-Петербургского учебно-научного центра Российской Академии управления, основные задачи выполняемые пресс-секретарем администрации вклю​чают:

ВСТАВКА 5.2.
— Оперативное распространение официальной информации о деятель​ности местной администрации;
— Организация прессовой поддержки политическим, социальным, эко​номическим инициативам, программам и проектам местной админист​рации;
— Обеспечение условий для встречи представителей администрации с местной и центральной прессой;
— Отслеживание сообщений в прессе, радио, телевидении о деятель​ности администрации; их оценка; принятие при необходимости мер к исправлению "ошибок^ Выступления" пресс-секретаря- с соответствую​щими опровержениями или комментариями;
— Ответы на запросы прессы, подготовка ответов на критические выступления по проблемам деятельности администрации, ее комитетов и служб;
— Выступления от имени администрации с оценками и комментариями различных экстремальных, чрезвычайных ситуаций в регионе и т. д.
Очевидно, что для успешной деятельности пресс-секретаря ему должна предоставляться вся необходимая для работы информация. Для понимания общей ситуации, в которой находится организация, осмысления всех тонкостей ее пол​итики и стратегии, пресс-секретарь должен посещать все более или менее значительные совещания на самом различ​ном уровне.

Представляется, что предложенная выше схема направлений деятельности пресс-секретаря может служить основой для раз​работки «должностных обязанностей пресс-секретаря» органи​зации.

При составлении «должностной инструкции» следует иметь в виду, что каждой функции работника должны быть обеспе​чены средства необходимые и достаточные для ее реализации.

ф. Бородкин и Н. Коряк предложили следующую схему обеспечения рабочего места.

СХЕМА 5.1.
СХЕМА ОБЕСПЕЧЕНИЯ РАБОЧЕГО МЕСТА

Функции
W-Обязанности
І
Ответственность
Средства Права
Власть
Источник: Все о маркетинге. — М., 1992. С. 285.
Как видно, функции выражаются в обязанностях и ответст​венности работника, а средства их реализации — в правах и наличии определенной власти.

Резюме
Организации стремятся упорядочить свои отношения со Средствами массовой информации. Они хотят управлять систе​мой публикаций, отражающей их деятельность. Деятельность пресс-секретаря — одна из форм такого управления.
Пресс-секретарь выступает как фактор гармонизирующий отношения организации со средствами массовой информации, стимулирующий появление благоприятных для организации пуб​ликаций.
Пресс-секретарь также выступает как цензор, перекрыва​ющий выход негативной информации, публичный толкователь и искусный комментатор бессодержательных, неудачных выска​зываний руководства, ошибочных действий организации.
Свои обязанности пресс-секретарь в состоянии выполнять, если он будет наделен определенными правами и властью.
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К каким бы усложненным коммуникационным технология]*.:

мы не обращались — будь то пресс-служба, служба связи с общественостью и прессой, рекламно-информационная служба служба паблик рилейшнз — везде ядром выступает организа​ция связи с прессой. Это тот самый элемент коммуникацион​ной технологии, без которого невозможна эффективная связь практически любой организации с окружающей ее социальной средой.

От того насколько профессионально «поставлена» в органи зации связь со средствами массовой коммуникации зависиі как воспринимает организацию общественность.

Если организация ставит перед собой более масштабные коммуникационные цели — обеспечить не только своевремен​ное качественное информарование аудитории, но и добиться определенного уровня взаимопонимания и сотрудничества с различными социальными группами и организационными структурами, ей для решения таких задач потребуются более сложные технологии, включающие в себя самые разнообразные методы, приемы, операции, процедуры.

Такой организации необходима разработка коммуникацион​ной политики.

КОММУНИКАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА
Коммуникационная политика включает определение целей коммуникации, путей их достижения, содержание распростра​няемой на различные аудитории информации, планирование обратной связи.

Для успешной реализации коммуникационной политики необходимо кроме технологических разработок, соответствую​щее подразделение, включающее в себя, как минимум, анали-тико-прогностическую, прессовую группы и группу по связям с общественностью.

Группы должны состоять из сотрудников, имеющих на*шки аналитико-прогностической деятельности, социологическую. психологическую, журналистскую подготовку.

Такое структурированное подразделение позволит организа​ции:

1. Создать возможность для своевременного выявления и решения коммуникационных проблем.

2. Сделать исходящую информацию более управляемой.

3. Более расчетливо выбирать цели коммуникации, ориен​тируясь не столько на массовую, сколько на специализирован​ные аудитории.

4. Обеспечить более высокий уровень обратной связи, что в свою очередь сделает коммуникацию более эффективной.

ВЫЯВЛЕНИЕ КОММУНИКАЦИОННЫХ ПРОБЛЕМ
Выявление коммуникационных проблем начинается со сбо​ра информации о внутренней и внешней среде организации.

^Информация о людях, структуре, технологиях, целях и заНачах дает представление о состоянии ее внутренней среды. Например, культура взаимоотношений внутри организации, сЙ^Йрветствие технологий уровню подготовки кадров и т. д.

Из внешней среды извлекаются данные об экономической, пеяггической, социально-культурной ситуации, о состоянии взаимосвязей с ключевыми контактными аудиториями — по​литическими партиями, общественными движениями, право​охранительными органами, медицинскими учреждениями, строительными и торговыми фирмами, банками и страховыми компаниями, налоговыми службами, безработными, пенсионе-райи, женскими организациями, подростками, прессой — то eætb всеми контактными аудиториями, которые и являются обдо.ественностью данной организации.

Затем вся собранная информация анализируется, выявля​ются критические факторы как во внешней, таК и во внутрен​ней среде. На основе анализа вырабатываются .рекомендации, которые и ложатся в основу коммуникационной политики организации.

НЕ ОБОЙТИСЬ БЕЗ УСЛОЖНЕНИЯ ТЕХНОЛОГИЙ
Для реализации коммуникационной политики разрабатыва​ются соответствующие технологии. Решая одни технологиче​ские Задачи, можно вполне обойтись силами прессовой груп-им?*— например, организовать кампанию в средствах массовой коммуникации.

Вели требуется провести эту кампанию в усиленном вари-ЭЗДе» следует подключить группу по связям с общественностью,
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что обеспечит более надежный контакт с нужной целевой аудиторией, усилит коммуникацию эффективной обратноп связью.

ОПЫТ КОМИССИИ СВЯТОГО ПРЕСТОЛА
Трудно представить себе организацию, у которой опьг общения с различными группами населения был бы боле' проверен практикой, чем у Римско-католической церкви. L структуре ватиканских служб существует специальное подраз деление — Комиссия Святого престола по социальным связям которая руководит деятельностью аналогичных комиссий прі. епископатах различных стран, а те, в свою очередь, контроля руют епархиальные комиссии.

Комиссия Святого престола по социальным связям решает следующие коммуникационные задачи:

— контролирует католические средства массовой информа ции;

— поставляет Папе подробную и комментированную инфор мацию о всех событиях, происходящих в мире;

— готовит разного рода документы для Папы (тексты вы ступлений, посланий, касающихся проблем современной жизнк и католической церкви);

— дает информацию о жизни церкви епископатам в раз​личных странах и т. д. [I].

Считая высшим образцом социальной связи деятельность Иисуса Христа во время его земного пребывания, католическая церковь огромное внимание уделяет поискам эффективных форм и методов коммуникации.

ЭФФЕКТ ОБРАТНОЙ СВЯЗИ
Французское католическое издательство «Бейяр-пресс», вы​пускающее журнал для рЬдрос^кй^ трудного возраста (14—IS лет), подготовило во время рабіотьі II Ватиканского собор;. специальный материал, | рассчитанный- на ответную реакцию юных читателей.                '

Как и' ожидалось, редакция получила около 30 тысяч писем

Следующим шагом этой продуманной кампании было при глашение в редакцию 50 читателей-корреспондентов. В и;

задачу входила разборка и классификация присланных вопро сов.

Далее — двое их этих пятидесяти — юноша и девушка — вместе с сотрудником редакции поехали в Ватикан. Там, на
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встрече с высшими церковными иерархами они получили даветьі на многие задаваемые в письмах вопросы.

Затем ими была написана и опубликована в журнале боль​шая статья под заголовком «Мы убедились в том, что можем Шворить с епископами обо всем, что нас волнует» [2]. ? Эта многоходовая коммуникационная акция отлично срабо-•Йяа. .

Во-первых, просьба прислать в редакцию вопросы уже сама во себе сосредоточила многих читателей на определенных религиозных проблемах.

'Во-вторых, работая над письмом в редакцию, подросток вникал в проблему, переживал ее.

В-третьих, ожидание ответа на свой вопрос закрепляло І^облему в сознании.

В-четвертых, показ по телевидению встречи двух подростков с кардиналами и епископами, простые ответы иерархов на Подростковые вопросы, публикация завершающей статьи свер-fSBsaaoB прицельно точно завершило формирование позитив​ной установки на Ватикан.

ПРИЦЕЛЬНОЕ СТРУКТУРИРОВАНИЕ АУДИТОРИИ
^ Целенаправленно работая над расширением и укреплением своих социальных связей с различными аудиториями, Комис-|аид Святого престола много внимания уделяет организации информационного воздействия на подрастающее поколение.

В соответствии с законами коммуникации католические издательства ориентируют свою печатную продукцию на ши-З^окий круг возрастных групп, учитывая малейшую разницу в Коммуникационных потребностях юных читателей. Только во Франции • католические издательства выпускают более десяти названий журналов, рассчитаных на детей и подростков следу-іощих возрастов: с 3 лет, 5—8, 8—11, 11—14, 13—15, 15—20, Ї8—20 лет.

Такое детальное дифференцирование юной читательской аудитории, усиленное различными коммуникационными" ме​роприятиями в режиме «связи с общественностью» значительно увеличивает эффект отдельных журнальных публикаций, поз​воляя иметь «на выходе» относительно высокий уровень обще​ния с аудиторией. Эффект такого «проникающего» общения, .Особенно в нежном возрасте, откладывается на всю оставшуюся -жизнь, формируя важнейшие для будущего мировосприятия и Поведения личности психологические установки.
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ЕСЛИ БЫ ВЕРНУЛСЯ АПОСТОЛ ПАВЕЛ...
Огромный опыт Христианской церкви по налаживанию социальных связей, накопившийся почти за две тысячи лет, достоин самого глубокого и всестороннего изучения как со стороны теоретиков, так и практиков массовой коммуникации. Сами же церковные иерархи высоко оценивают роль массовой коммуникации как эффективного средства, способствующего достижению «человеческого прогресса и единения людей».

Рассказывают, что на одной из своих аудиенций, Папа Иоанн-Павел I шутливо заметил, что один из его кардиналов как-то высказался в том духе, что «если бы вернулся святой Павел, он сделался бы журналистом». Другой прелат при этом добавил, что «Павел стал бы директором агентства Рейтер». «А я говорю, — заявил журналистам Папа, — что сегодня святой Павел попросил бы немного места на телевидении» [З].

ТРИ УСЛОВИЯ ВЗАИМОПОНИМАНИЯ
Многие «Положения» о пресс-службах и службах связи с общественностью начинаются с заявления о том, что эти службы создаются «для информирования общественности». Та​кая изначальная установка на ^информирование» сразу сни​жает коммуникационный потенциал этих структурных подраз​делений организации. Правильнее считать информирование не целью, а средством. Цель здесь иная. Назначение всякого рода коммуникационных служб — достижение взаимопонимания и сотрудничества организации со своей общественностью1.

Именно о такого рода взаимоотношениях должен, в первую очередь, беспокоиться любой орган власти, каждая организа​ционная структура, взаимодействующая с различными группа​ми населения.

Для того, чтобы добиться взаимопонимания и сотрудниче​ства организации со своей общественностью, необходимо вы​полнить как минимум три условия:      - .

Во-первых, обеспечить широкое и адекватное информиро​вание как всей обществености, так и отдельньїх специализи​рованных групп.

Во-вторых, организовать эффективную обратную связь с информируемыми группами.

В настоящей работе под общественностью организации понимаются различные общественные группы, деятельность которых так или иначе учитывается при принятии управленческих решении в организации.
|Йй«.шесгая
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^В-третьих, привлечь общественность к участию в процессе (Обсуждения и принятия решений, связанных с интересами ^^^^лйчньїх социальных групп.

ІІІГИОНАЛЬНЬЇЕ ИНФОРМАЦИОННЫЕ ПОТРЕБНОСТИ
" .f-.-.'""
ййУассмотрим некоторые базовые информационные потребно-увй1( жителей региона, удовлетворение которых они ожидают от органа местной власти.

Население постояннно ожидает получить от органа местной вяасти информацию:

^ -~ о перспективах экономического развития региона, свя-зайиых с улучшением своего материального положения и о действиях администрации в этом направлении;

м— о стабилизации цен на продукты и товары первой необ-зййдимости, жилье, коммунальные услуги;

і — ^ сйгроительстве и распределении муниципального жилья;

*Дїі— la решении проблем медицинского и лекарственного об​служивания;

ї} — Ъ развитии региона и решении проблем благоустройства;

в!1?-'- об успехах в борьбе с преступностью в регионе;

èjiv — О развитии местного транспорта. Д(ЙСД»ез предварительного удовлетворения этих информацион-ІЦюі потребностей любые акции, рассчитанные на взаимопо-ДІЙЙїйание с общественностью приведут лишь к неоправданному Цвсходу денежных средств. '^г.- • г"    ИНФОРМАЦИОННЫЕ ПОТРЕБНОСТИ ВЛАСТИ
В свою очередь местная власть испытывает потребность в ^распространении следующей информации на население реги-

•!<»&:
17 — о различных сторонах своей деятельности;

|-- о своем отношении к экономическим, политическим, ^социально-культурным проблемам региона;

,—— оперативной, конструктивного характера, направленной яа снятие [Напряжения у отдельньїх групп общественности;

— дезавуирующей, опровергающей возможные негативные Публикации в прессе;

— формирующей благоприятный имидж местной власти;

:— коммуникационного характера, ориентированной целе-Ваправленно на обратную связь, консолидацию аудитории.
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ФОРМИРОВАНИЕ КОММУНИКАЦИОННЫХ ЦЕЛЕЙ
Синтезируя обе эти совокупности информационньїх по​требностей с учетом финансовых, технологических, кадровых и ситуационных возможностей, аналитико-прогностическая группа службы связи с общественностью и прессой, используя при необходимости помощь сторонних специалистов, выраба​тывает систему коммуникационных целей, разрабатывает пути и способы их достижения — формирует коммуникационную политику организации.

Оперативное или тактическое планирование коммуникаци​онных акций осуществляют уже непосредственно каждая из исполнительных групп — по связям с общественностью и по связям с прессой.

ФУНКЦИИ ПРЕСС-ГРУППЫ
Остановимся на деятельности пресс-группы (пресс-служ​бы). Ее основная функция — информирование общественности через средства массовой коммуникации.

Целесообразно выделить два направления информирования.

Первое — непосредственный выход на общественность с информационными материалами через различные каналы мас​совой коммуникации, включая прессу, радио, телевидение, ки​нохронику.

Второе — информирование работников средств массовой коммуникации, которые, как ожидается, проинформируют в свою очередь общественность.

Рассмотрим эти направления подробнее.

ВСТАВКА 6.1.
ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ ИНФОРМИРОВАНИЯ
1. Непосредственное информирование общественности сотрудниками пресс-группы:
— публикация в прессе и передача в эфир официальных материалов:
постановлений, решений, заявлений, комментариев, информационньїх сообщений, подготовленных пресс-группой;
— подготовка и издание брошюр с информационно-разъяснительны​ми материалами, буклетов, бюллетеней, листовок;
— подготовка собственных сюжетов для теле- и радиопередач, кино​хроники;
— подготовка и распространение сообщений по каналам устной мас​совой информации (лекции, конференции, семинары и т. п.).
2. Информирование работников средств массовой коммуникации:
— подготовка и передача в редакции пресс-релизов, информационных писем, различных досье и т. п.;
— подготовка и проведение пресс-конференций, брифингов, презен​таций;
— организация специальных семинаров для работников средств мас​совой коммуникации по различным актуальным проблемам региона;
— приглашение журналистов на различные совещания, конференции;
— организация неформальных встреч с руководством «за чашкой чая» для ознакомления журналистов с положением дел в регионе и с информацией «не для печати».
В обязанности работников пресс-группы входит аккредита​ция журналистов и создание им необходимых условий для работы в помещении администрации.

На первый взгляд, пресс-группы, пресс-службы, пресс-цен​тры выступают как формы связи организации со средствами 'массовой коммуникации. И это действительно так. Но вместе ;с тем эти структуры выступают так же и как опосредованная ІфОрМа связи с общественностью, так как являются источником Іцнформации, передаваемой из организации на массовую ауди​торию по каналам массовой коммуникации.

Однако правильнее будет сказать, что пресс-группы, пресс-зсяужбы, пресс-центры — это источники вторичной информа​ции, информации систематизированной, упорядоченной. Ис​точником первичной информации, ее производителем являют​ся структурные подразделения организации. Они анализируют » Перерабатывают поступающие из внешней среды данные. Той ^асти информации, которая предназначена для передачи в , Прессу или непосредственно общественности, пресс-служба ЯШидает товарный вид. Бывает, конечно, что информацию, предназначенную «на вынос», так «модно причешут», что жур​налисты отворачиваются от нее. Пример тому — информация ö событиях в Чечне в интерпретации правительственного пресс-центра. Отсюда, согласно опросу, население больше до​веряет НТВ, Би-Би-Си и другим источникам.

СЛУЖБА СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ
h Труппа или служба, непосредственно занимающаяся связью с общественностью, обычно не имеет столь интенсивных кон​тактов с прессой, как пресс-служба. Ее задача не столько информировать общественность, сколько устанавливать рабочие
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контакты с различными аудиториями и социальными группа​ми, выступающими как фактор внешней среды.

Формы работы сотрудников группы связи с общественно​стью менее анонимны, чем у их коллег из пресс-группы. В основном это контакты «лицом к лицу» с общественностью «искомой» аудитории.

Главный их метод — убеждение. Успех определяется уров​нем коммуникативной компетентности сотрудника.

К одной из наиболее важных задач, решаемых сотрудниками этой службы, относится обеспечение обратной связи организа​ции со своей общественностью. Как уже неоднократно отмеча​лось, обратная связь — основа эффективной коммуникации. Только при наличии надежной обратной связи возможно до​стижение взаимопонимания с контактными аудиториями.

К наиболее результативным формам прямой и обратной связи можно отвести:

— прессовые опросы;

— организацию лекториев, семинаров для определенных групп населения (старшеклассников, военных пенсионеров, без​работных и др.);

— организацию «горячих линий» с использованием радио, телевидения или просто телефонов приемной организации;

— участие работввквв службы связи с общественностью в конференциях, семиварах, дискуссиях политических партий, общественных хвижехвй;

— расширение личных контактов работников группы связи с общественностью, с представителями законодательной, ис​полнительной власти, авторитетными учеными, бизнесменами, журналистами.

Кроме того, в ароцессе укрепления и расширения связей организации, ест» смысл предусмотреть:

— представительство, организацию приемов;

— организацию непосредственных контактов руководителей организации (личных, телефонных) с лидерами различньїх групп населения;

— организацию личных писем от руководителей отдельным активистам обществеаяо-политических движений;

— привлечение к лоббистской деятельности в «искомых» аудиториях бывших авторитетных чиновников, прокуроров, су​дей, генералов, редакторов газет;

— организация телефонных звонков или поздравительных телеграмм w руководства организации отдельным гражданам в дни юбилее», золотых свадеб, рождений третьего ребенка;

— культивирование фирменного стиля, символики в доку​ментах, в печатной продукции.

ВНУТРЕННИЙ МАРКЕТИНГ
УСостояние внутренней среды организации — также забота ^ркбы (группы) по связи с общественностью. Вполне естест-Йвно, что отношения взаимодействующих внутри организации Ідупп и индивидов порождают проблемы, конфликты. Il, 'Это может быть невысокий уровень сотрудничества различ-ІЯВИХ подразделений организации, недовольство оплатой, усло-|»иями труда, грубостью руководителей, перегруженность одних зісвірудников и недогрузка других, отсутствие достаточной мо-ЦЦввации к труду.

1<АВИЧ^   w———
ФЕНОМЕН КОМПАНИИ САС: ВЛАСТЬ УСТУПАЕТ МЕСТО КОММУНИКАЦИИ
Долгое время это была ничем не примечательная рядовая убыточная авиакомпания средней величины. С приходом нового управляющего Яна Карлсона, который буквально «вывернул все наизнанку», рядовые
•работники: пилоты, стюардессы, кассиры и контролеры, традиционно считавшиеся простыми исполнителями, стали ключевыми фигурами
•GAÆ. Новый управляющий считал, что именно от них зависит успех я престиж компании, так как они ближе к ее клиентам. „ С ликвидацией жесткого административного контроля, власть усту-^вила место коммуникации.
Теперь каждый служащий САС регулярно получал подборку матери-'''алов из прессы всего мира с отзывами пассажиров о деятельности 'Компании. Все работники знакомились с отчетами о хозяйственном ".йиоложении компании. До каждогб сотрудника доводились обращения v президента компании, ее ближайшие и отдаленные задачи. Раскрепощение личной инициативы работников принесло САС фено​менальный успех.
В короткие сроки авиакомпания превзошла многих своих конкурентов по качеству обслуживания пассажиров. Этому способствовала и новая система материального и морального стимулирования.
Летчики САС зарабатывали до 100 тыс. долларов в год, столько же, сколько американские пилоты, однако их летная нагрузка была в два раза меньше, чем на авиалиниях США- Рядовые кассиры САС зара​батывали по 40 тыс. долларов в год, что вдвое выше, чем у их американских коллег.
Исп.чнмк: По ^ Киряоф Б. Дело^ с^гия. - М. 1991.
l, С. 225. 226.
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Деятельность, направленную на усиление мотивации органи​зационного поведения индивидов и групп называют внутренним маркетингом [4].

Японские менеджеры показывают образцы управления внут​ренней средой организации. Залог успеха фирмы они видят а единении всех ее работников и делают для этого все возможное. Для японцев корпоративный дух не совокупность управленче​ских приемов, а основанная на национальных традициях фи​лософия.

«Самая важная задача японского менеджера состоит в том, чтобы создать отношение к корпорации, как к родной семье, сформировать понимание того, что у рабочих и менеджеров одна судьба», — пишет Акио Морита, один из создателей и руководителей известной фирмы «Сони» [5].

Похожие задачи стоят и перед отечественным менеджером, специализирующимся на связях с общественностью. Работа по созданию в организации атмосферы взаимопонимания и со​трудничества не менее сложна и трудоемка, чем работа с общественностью вне фирмы.

Одна из главных и отнюдь не простых внутриорганизаци-онных задач специалиста по связи с общественностью — ра​зобраться в системе коммуникационных каналов, связывающих структурные подразделения в единое целое, выявить наиболее интенсивно общающиеся между собой группы индивидов.

Важно также установить, насколько «зашумлена» информа​ция, поступающая сверху вниз и снизу вверх по официальным каналам и как она. разнится от той, что циркулирует в меж​личностной коммуникационной сети. Только проникнув в «тай​ны» организационной коммуникационной системы, специалист сможет понять поведение групп и отдельных индивидов, кото​рое и определяет дух организации, ее жизненную силу.

Возможно, ему придется заниматься «расчисткой завалов», перекрывающих неформальную коммуникационную сеть орга​низации. Возможно также, что он далеко не всегда получит поддержку высших руководителей. Многие из них еще тради​ционно разделяют точку зрения Ч. Барнарда, акцентировавше​го внимание руководителей на формальной коммуникации.

Ч. Барнард считал:

— каналы коммуникации должны быть четко заданы схемой организационной структуры;

— не следует допускать действий в «обход» формальных каналов;
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iS для каждого члена организации должны существовать .^Іійальньїе каналы коммуникации, каждый должен быть ко​трій? подотчетен и кому-то подчиняться [б].

Ж           О ПОЛЬЗЕ СЛУХОВ

^^•й., ^
ЗаВместе с тем современные менеджеры полагают, что много пйЩезней не разрушать неформальные сети, а понять и ис-пойьэовать эти каналы для усиления официальной организа-цйонной коммуникации.

^Поскольку каналы неформальной коммуникации доставля-кйЙвелучателю информацию более оперативно, она, как пра-вило, более вразумительна, более доступна для понимания и ^надежна, так как ее источник чаще всего является ;ным знакомым получателя. Кроме того, как отмечает Цкуггингер, в личной беседе можно сообщить иные вещи, кно рассказать о подоплеке, высказать предположения и & то есть реализуются те потребности, которые не удов-^^[ются информацией по официальным каналам [7].

ЙЙЮТРЕБНОСТЬ В АНАЛИТИЧЕСКИХ НАВЫКАХ И НІОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКОЙ ПОДГОТОВКЕ
ЦйЬектом деятельности специалиста по связям с обществен-|й0 внутри организации является духовный и эмоциональ-ЩяЯотенциал ее сотрудников. Войти в соприкосновение с ||<ронкой и весьма переменчивой материей позволяют ис​следования коммуникационных сетей, пронизывающих во всех нЦ^йениях организацию, создающих своеобразное инфор-'"' йнное поле организации. Именно в этом поле и форми-^ феномен, называемый «человеком организации». скрыть механизм формирования «человека организации», |иее не просто «человека организации», а человека кон-'H0U организации, вникнуть -во все перипетии этого про-t — задача не из легких. И. тут без аналитических навыков, ЙЙЕЬйо-психологической подготовки не обойтись. Такая ра-, как правило, требует создание соответствующей целевой

'^
ждый уважающий себя и свою профессию специалист по И с общественностью обычно имеет на вооружении соб-Е|ую, тщательно разработанную систему методов и при-; С ее помощью ему удается проникать в самую суть увикационных проблем. И понятно, что он не станет ими Его инструментарий — профессиональная тайна. И
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здесь нет ничего предосудительного. Если, скажем, у «Дженерал моторе» есть профессиональные тайны от «Форда», то почему не может быть профессиональных тайн у менеджеров, работа​ющих в области PR петербургских фирм «Балт-Арт», «Экспресс-Сервис», «Экополис».

Очевидно также и то, что методы работы с общественность зд фирмы «Проктор энд Гэмбл» существенно отличаются от ор​ганизации общественных связей в коллективе работников сов​хоза «Шушары».

Однако в каждой профессии, в каждой сфере деятельности существует набор основных, или базовых технологических про​цедур, на которых строится конкретная для данной организа​ции система мероприятий, операций. Процесс конкретизации похож на подбор нужных ключей к замку. Какие методы и приемы подойдут, а какие будут отвергнуты, определит сам специалист, основываясь на индивидуальных характеристиках и параметрах организации.

СОСТАВЛЯЮЩИЕ ВНУТРЕННЕГО МАРКЕТИНГА
К базовым можно отнести следующие направления деятель​ности специалиста по связям с общественностью, занимающе​гося внутренним маркетингом организации:

— выявление неформальной коммуникационной сети орга​низации;

— выявление наполняющих информационное поле органи​зации слухов, искаженных управленческих команд и распоря​жений, организационных стереотипов, ярлыков, негативных оценок, организационных ценностей, их систематизация и использование в работе;

— выявление лиц, выполняющих определенные коммуни​кационные роли в организации — «сторожей», «лидеров мне​ний», «связных», «космополитов» и оказание им поддержки в выполнении коммуникационных функций;

— изучение степени информированности различных групи и подразделений по ключевым проблемам организации;

— измерение информированности административно-управ​ленческого персонала об оценках их управленческих решений рядовыми работниками организации;

— использование печати (многотиражная газета, «обраще​ния», листовки, календари), местного радио и телевидения, аудиовизуальных средств для формирования позитивных уста​новок, тонизирования общественного настроения;

— создание постоянных лекториев, семинаров, курсов, об​щественных слушаний, укрепляющих организационные связи;

—.организация праздничных вечеров, выездов на природу, чаийиитий с руководством организации, где каждый может говорить с кем угодно и о чем угодно и т. д.

^йысл этой технологической цепочки процедур и опера-ЦИЙ1-*' устранение «шумов» и барьеров, мешающих эффектив​ной коммуникации.

ПОМНИТЬ О СОЦИАЛЬНЫХ ПОТРЕБНОСТЯХ РАБОТНИКОВ
->-©равнивая американскую и японскую систему менеджмента, оЩЙ» из основателей фирмы «Хонда» заметил, что в США менеджеры главное внимание обращают на технические аспек-т^йфганизации производства. Японские менеджеры, в первую (й|||едь, ориентированы на человека, на коммуникацию с ним. ЯДйІские фирмы стремятся создать для работника соответст-дцую атмосферу, в которой он чувствовал бы себя комфорт-Цжз страха за будущее, видел реальные возможности реа-ювать свои жизненные намерения [8]. бесспорно, деятельность, связанная с мотивацией поведения работников организации, является также одной из главных ф^гнкций управленческого персонала. Очевидно также, что мо​тивация социально-психологического характера имеет в своей ОИюве непосредственное общение индивидов, то есть комму-иикацию.

^|^ работе «Основы менеджмента» дается перечень некоторых СйЙСобов, при помощи которых руководители могут удовлет-ИЙ^аять некоторые социальные потребности своих подчиненных:

її '—••. давайте сотрудникам такую работу, которая позволила бы <а||,общаться;

??- создавайте на рабочих местах дух единой команды;

: — проводите с подчиненными периодические совещания;

i t- ие старайтесь разрушить возникшие неформальные груп​пы, если они не наносят организации реального ущерба;

Д^"- создавайте условия для социальной активности членов ^йюигаации вне ее рамок [9].

^Ід^евидно, что такой рецепт мог бы быть выдан руководству ^ігвмзации специалистом по решению коммуникационных «Цйбяем после проведения соответствующей аналитической ра​боты.
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Резюме
От того, насколько профессионально поставлена в органа зации связь со средствами массовой коммуникации, зависит как воспринимает организацию общественность.            •

Профессионально поставленная связь со средствами массол вой коммуникации подразумевает наличие коммуникационно! | политики организации.                                    •

В основе коммуникационной политики лежит стремление организации самой генерировать и продвигать в прессу инфор мацию о себе.

Коммуникационная политика включает определение целеі коммуникации, путей и средств их достижения, содержани( распространяемой на различные аудитории информации, пла нирование обратной связи.

Для формирования и реализации коммуникационной полити' ки в организации создаются службы, включающие, как мини' мум, такие направления деятельности: а) аналитико-прогности ческое, для выявления и разработки коммуникационных про блем организации; б) связи со средствами массово» информации; в) связи с общественностью, обеспечивающие бо' лее прицельные и надежные контакты с целевыми аудитория​ми, эффективную обратную связь.

Связь с общественностью включает также деятельность, направленную на усиление мотивации организационного пове​дения индивидов и групп, входящих в организацию. Эту дея​тельность называют внутренним маркетингом.
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^^-„Іідльсон создал комитет по общественной информации. ПоАев комитет вырос в огромное предприятие, продемонст-пі^^ашее эффективность профессионально поставленной

с^ pr М-
w          ИСКУССТВО И НАУКА
/ХЩгодня существует масса определений паблик рилейшнз. ІЙЙ Блэк, например, называет цифру 472. Очевидно, это

Паблик рилейшнз (PR) - это, как принято нынче вїір^^^ де предел Вал определений PR продолжает расти. Не жаться, - «высокие технологии». Высший уровень коммун]"^^ приводить здесь все определения. Тем более, что ряд кационного менеджмента, оптимальная форма его проявлеквд^^^ излишне многословен. Другие, наоборот, излишне

Стремление энергичных политиков, предпринимателей,           Например «PR - это положительная деятельность, нансистов к комплексному, системному подходу в решенг^^^^ ' коммуникационных проблем способствовало разработке спец ализврованных форм и методов эффективной коммуникаци

а позднее и возникновению соответствующих служб.

ХИТРЕЕ ВСЕХ ЗВЕРЕЙ ПОЛЕВЫХ
В различньїх работах, посвященных паблик рилейшнз, p дословную этого феномена ведут то от римлян, легитимизм ровавших PR в девизе «Глас народа — глас Божий», то l Иисуса Христа, называя его талантливым PR-меном. Меж, тем, как свидетельствует Библия, первым из первых PR-мен <

бьіЛ ЗМЄЙ, КОТОрЫЙ «бЫЛ ХИТрее Всех ЗВереЙ ПОЛеВЫХ, KOT001 1
создал господь Бог». Проявив высокопрофессиональную koi :

муникативную компетентность, Змей уговорил простодушие жену Адама отведать плодов с древа познания добра и зла.

Автор известной у нас работы «Паблик рилейшнз. Что з такое?» Сэм Блэк считает, что словосочетание «отношенья общественностью» первым употребил президент Томас Джзі ферсон в 1807 году. В тексте своего «Седьмого обращения конгрессу» он вычеркнул слова «состояние мысли* и вмес

;ая обществом». Или «PR — соединение личных и ък интересов».

автор, корректный и чуткий к отступлениям от этиче-Уизрм, Сэм Блэк определяет PR как «искусство и науку ркения гармонии посредством взаимопонимания, основан-иа правде и полной информированности» [2]. Й одно из удачных определений. Однако оно излишне, на Йяэгляд, идеализировано. Особенно в части упора на прав​ії полноту распространяемой информации. ге сами. Сегодня во всем цивилизованном мире ин-ія рассматривается как одно из орудий, инструментов И какая же власть — политическая или финансовая — выпустить из рук такой уникальный инструмент, как щия!

ктике рыночных отношений, в условиях жесткой кон->й борьбы, стремление к «полной и правдивой инфор-просматривается с трудом.

МАНИПУЛЯЦИЯ ИЛИ ПРИГЛАШЕНИЕ К СОТРУДНИЧЕСТВУ?
этого вписал «отношения с общественностью».

Первым же, кто применил выражение «паблик рилейши ;1^|ркуя быть обвиненным в некорректности, в пренебреже-к профессиональной деятельности был журналист Айви Ли вВДІІВІЙпгіескими нормами и, конечно же, упрощая, попытаемся,

личный советник Джона Д. Рокфеллера-младшего. И было з в 1919 году.

Айви Ли прославился тем, что сумел создать старому скряі безжалостно душившему своих конкурентов, Джону Д. Роке e леру-старшему имидж добродушного старичка, утиравшего Уолл-Стрите слезы сироткам.

После Первой мировой войны развитие служб PR получиі мощный толчок. По инициативе журналиста Д. Крила, през'
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лукаво, адекватно существующей реальности оп-суть PR.
м с того, что общество за всю свою историю выра-всего лишь три основных способа воздействия на

первых, принуждение. Во-вторых, манипуляция. В-треть-Й|грудничество. Так вот, два последних — это и есть PR.
 <•
Глава седьмі
Приведем пример из опубликованного в США и переведен ного у нас пособия «Основы менеджмента», где говорится і том, что некая фирма «Тэкскэмп» планирует кампанию, Цізд которой — дать понять конкурентам и жителям городка, ^ті в следующем году фирма собирается построить здесь новьіі завод.

«Такой блеф, — пишут авторы этого пособия для менедже ро», — отвлечет конкурентов от намерения построить анало гичный завод. В результате фирма получит преимущество , конкуренции и выиграет время на принятие решения о срока и месте строительства нового завода фирмы» [З].

И понятно, что таких, нацеленных на дезинформацию кон курентов, рекламно-информационных кампаний в системе ры ночных отношений не счесть. И это обычная практика PR і условиях политической борьбы, в условиях рынка.

Далеко не столь безобидна, с точки зрения этических нори и кодексов, и лоббистская деятельность, являющаяся одним и:

направлений рыночной и политической практики PR. Многи американские авторы считают, что грань между лоббизмої (торговля влиянием) и общественными связями все бола стирается.

О манипулировании данными опросов населения в ход избирательных кампаний (известный эффект «фургона с орке стром») пишут американские социологи. Сомнительным, ( точки зрения этики, является и использование «утечек» инфор мации для зондирования общественного мнения. Ведь «утеч ка» — это завгдомый обман соответствующей аудитории... По этому утверждение об абсолютной правдивости информации которой/ оперируют менеджеры PR, представляется с точа зрения вчерашн.ей и сегодняшней практики несколько преуве лячеиным. Стремление же к полному, правдивому информи рованию общественности, по мнению автора, сродни стрем.! е-нию ко всеобщему равенству и справедливости.

ОПРЕДЕЛЕНИЕ ПОНЯТИЯ PR
Пожалуй, наиболее точно сущность PR выражена в опре,' е лении этого феномена как «деятельности по переводу прагма​тических целей организации в приемлемую для общества поли​тику».
Определение жесткое, но точное.

Как его понимать? А так, как понимает, например, извести у фирма «Джонсон и Джонсон», трансформируя свои конкретній
Гл—а садьмвя
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бйайес-цели в общественно-значимый девиз фирмы: «Мы за-ботимся о вас и о вашем здоровье».

« ЇДоведением до общественности этих благих намерений фир-WiSзанимается служба PR.
»0бычно PR рассматривают в двух ипостасях. С одной стороны как систему методов и приемов, с помощью которых дойРЯгается желанное «взаимопонимание и сотрудничество», определяющее в конечном счете поведение общественности (индивида, группы, контактных аудиторий). С другой, как некое йЙВразделение, службу, ориентированную на эффективное ком-муникационное взаимодействие с общественностью, или ина-«asfw с внешней и внутренней средой организации. И в этом ЯЙЙйе PR можно определить как рационально структурирован-Яіу8Ї систему коммуникационного обеспечения деятельности ор-гавязации.
адйВоЗМожно, данное определение не всех удовлетворит. Оно ІЙЙИрасписьівает всех направлений деятельности службы PR, a лишь схватывает суть — эта деятельность связана с решением МІІУнуникационньис проблем организации. Так же, как, например, <?Ць маркетинга — это создание спроса. йЙ«|ЭДля тех, кто любит обстоятельные, развернутые определе​ний, дадим еще одно из упомянутой выше книги С. Блэка. вйю разработано старейшим специалистом в области PR из їх Сан-Франциско, изучившем предварительно более четырех-аЙ определений.

«PR — это одна из функций управления, способствующая •Установлению и поддержанию общения, взаимопонимания, расположения и сотрудничества между организацией и ее об-ИЦЙЬтвенностью. Они включают в себя решение различных Шробяем: обеспечивают руководство организации информацией ШРюбщественном мнении и оказывают ему помошь в выра-вВМЕе ответных мер; обеспечивают деятельность руководства в интересах общественности; поддерживают его в состоянии го-''ЙЙЮЮсти к различным переменам путем заблаговременного предвидения тенденций; используют исследование и открытое общение в качестве основных средств деятельности» [4]. ^й Это определение хоть и немного великовато, зато более <е»Жр©бно характеризует не только цель деятельности PR, но и раскрывает непосредственные задачи, которые необходимо ре-tBHT* в процессе этой деятельности, чтобы была достигнута ^Уставленная цель. Указываются также и методы решения этих задач.
- Поскольку феномен паблик рилейшнз еще не завоевал себе Ярочного места под российским солнцем и для многих работ-
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ников служб связи с общественностью и прессой представлю д явление не очень понятное, а книга С. Блэка уже стала би ')-лиографической редкостью, приведем наиболее полную харак​теристику PR, содержащуюся в официальном заявлении о 1 R Американского общества общественных отношений:

«PR, способствуя установлению взаимопонимания меж ç отдельными группами и организациями, помогают нашему сложному плюралистическому обществу принимать решения и действовать более эффективно. Они обеспечивают гармониза​цию частной и общественной деятельности.

PR служат многим общественным институтам: предприни​мательству, профсоюзам, правительственным учреждениям, добровольным ассоциациям, фондам, больницам, образователь​ным и религиозным организациям. Для достижения целей, организации требуют от ее руководителей знаний и понимания взглядов и ценностей людей, с которыми его организация работает. Сами же цели определяются внешними факторами, Специалист по PR выступает в роли советника руководителя и в качестве посредника, помогающего тому перевести личные цели и задачи в разумную, приемлемую для общества полити​ку» [5].

Столь развернутое определение позволяет более детально вникнуть в проблему, составить себе более полное, более оп​ределенное представление о PR.
ВО-ПЕРВЫХ, ВО-ВТОРЫХ, В-ТРЕТЬИХ...
Выделим из всех приведенных выше определений PR ряд узловых характеристик, позволяющих уяснить специфику изу​чаемого объекта./

Во-первых, главное направление деятельности PR — это достижение взаимопонимания, гармонии между индивидом, организацией, обществом. Это гармонизация частной и обще​ственной деятельности.

Во-вторых, деятельность PR направлена на обеспечение це​лей организации. Это очень существенный момент.

Анализ практики PR показывает, что' зачастую проблема гармонизации отношений организации и ее общественности волнует руководство лишь в той мере, в какой гармонизация способствует достижению практических целей организации.

В-третьих, эта деятельность заключается в переводе прагма​тических целей организации в «приемлемую для общества политику».

В-четвертых, эта деятельность включает в себя:

адя»' седьмая
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,.„ç^— обеспечение руководства организации информацией об ^дественном мнении;

-Ц,г- оказание помощи руководству в выработке ответных мер ^воздействие негативных факторов;

?— поддержание организации в состоянии готовности к пе​ременам.

В-пятых, эта деятельность направлена как внутрь организа-

jptït. так и на множество различных аудиторий, представляю-

зд|іх внешнюю среду организации.

^fi ^В-шестых, специалист по PR — будем называть его менед-

"І^фом PR, так как он управляет всей системой коммуникаци-

?&|ых отношений организации, — выступает также в качестве

^|и»етника руководителя и посредника между руководителем и

^Ййцественностью.
^ук. основным методам PR, исходя из представленных онре-

ї||йіений, можно отнести:
^SS:~" анализ и прогнозирование тенденций, исследования и открытое общение.

ОСНОВНЫЕ ФУНКЦИИ PR
Попытаемся упорядочить перечисленные здесь направления ЇЦвательности PR в некоторую систему функций. 1^ Прежде всего выделим аналитико-ирогностическую функ-ЗІІВЮ .(анализ, прогнозирование тенденций, исследования). ^S" Далее — организационно-управленческую (обеспечение це-їіїйй организации, выработка ответных мер).

Катем — коммуникативно-информационную (достижение мопонимания, гармонии, обеспечение руководства инфор-

111^ Назовем еще — консультационно-методическую (выступает ІДЇКаїчестве советника руководителя). зу^ Таким образом, можно утверждать, что деятельность паблик ;'?|Цилейшнз связана как минимум с реализацией аналитико-ЇС^огностических, организационно-управленческих, коммуника-

*ЯЙ*жяо-информационных и консультативно-методических фун-.-зЙИий.

rt^ç; Автор, естественно, далек от того, чтобы абсолютизировать йхуредложенную систему функций. В разных организациях, в іаіависимости от их целей, кадровых и финансовых ресурсов, іДйеетояния внешней и внутренней среды, на первый план будут ЙЦадвигаться те или иные функции. Возможны'ситуации, когда С^стрсбована будет лишь коммуникативно-информационная, а Ярю решения аналитико-прогностических проблем будут ири-

[image: image5.png]



 84
Глава седьмая
влекаться сторонние специалисты. Вариантов может быть мно жество. Однако в случае невостребования коммуникативно-ин​формационной функции, говорить о PR не имеет смысла. Именно наличие этой функции является необходимым уело вием сущствования службы PR.
СТРУКТУРА СЛУЖБЫ PR
Структура службы PR определяется набором функций. Од​нако количество отделов или подразделений (групп) не обяза​тельно должно соответствовать количеству названньїх функций

Скажем, для областных администраций было бы оптималь​но иметь такие структурные единицы службы PR:
— аналитико-прогностический отдел,

— отдел связи с прессой,

— отдел связи с общественностью,

— консультационно-методический отдел.

Мы уже рассматривали структуру службы связи с общест​венностью и прессой. В ее составе планировали три группы. Четвертая — консультативно-методическая — может быть вве​дена для координации работы пресс-секретарей комитетов ад​министрации, консультирования и помощи районным органам власти в организации взаимоотношений с прессой.

ЕСЛИ СОГЛАСЕН ГЛАВНЫЙ БУХГАЛТЕР...
Если позволяют финансовые ресурсы и есть необходимость, целесообразно спланировать редакционно-издательский отдел.

В одном из проектов Центра общественных связей при Правительстве Российской Федерации рассматривалось созда​ние следующих групп:

— группа мониторинга средств массовой коммуникации, анализа и планирования;

— группа социально-психологического консультирования;

— группа подготовки оперативных материалов для прессы;

— группа продвижения материалов в прессу;

— группа организации контактов с общественностью (пресс-клуб, контакты с партиями, движениями, неправительственны​ми институтами).

Сегодня уже никто не сомневается, что власть нуждается в структурах паблик рилейшнз или в аналогичных службах с более доступным для отечественного менталитета названием. Многолетнее общение с представителями власти из российской
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йхубинки показало, что они хорошо понимают значение связей ^общественностью и прессой, но «обзаводиться» паблик ри-яейшнз не спешат.

PR РАБОТАЕТ В КАЖДОЙ СФЕРЕ
>f^ ; •
^По материалам С. Блэка в США, например, каждая сфера дЦйзВИ имеет советников по проблемам PR. Школы, универси-дрягы, публичные библиотеки, церкви, полиция, коммунальные ддреждения — все имеют как минимум менеджера PR. lUflB^ Великобритании министры несут персональную ответст-аость за проведение политики в области PR. Около тридцати цительственных учреждений и ведомств имеют в своей рстуре подразделения PR, которые поддерживают контакты эессой, радио, телевидением, а также разрабатывают планы угы министерств и ведомств по связям с общественностью. аЩ|С. Блэк приводит примеры организационного построения ^авительственной службы PR. Обычно в рамках этой службы Екционируют четыре отдела: прессы, телевидения и радио, памы и брифингов.

ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ В СТРУКТУРЕ РЫНОЧНЫХ ОТНОШЕНИЙ
здйДо определению профессора экономики П. Хейне рынок — ЦЦю просто набор взаимосвязей».

Эа^ЭДродолжая мысль П. Хейне, можно сказать, что рынок — 'Цщ»многообразие коммуникаций, связывающих субъектов ры-йвчиых отношений.

їЦй'їРассмотрим упрощенную схему товарно-денежного круго-Ііаврота.
^Множество пар коммуникационных каналов, связывают —ВЯОДу собой финансовый, товарный, трудовой рынки, пред-зйсраятия, семьи с их скромным бюджетом, государство с его Армией чиновников в единый, непрерывно работающий меха​низм. Но стоит только где-то перекрыть хотя бы один канал (а если несколько!) и механизм этот начнет давать сбои, Начнется рассогласование отработанных процессов, что-то нач-ІЙГ сбиваться с ритма, кто-то будет задыхаться без нужной

іюрмации, возникнет масса осложнений для многих субъ-

эв обменного процесса.
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Схема 7.1.
РЫНОК ТРУДА (биржи, посреднические фирмы, центры подготовки, отделы кадров фирм)
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РЫНОКФИНАНСОВ (банки, биржи, холдинги, страховые компании и т. п.)
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РЫНОК ТОВАРОВ И УСЛУГ (торговые дома, посредниче​ские фирмы, аукционы, яр​марки, биржи и т. п.)
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Государство

Включение структур (PR в систему рыночных взаимосвязей
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jSiJSeim же каналы бесперебойно работают, разнося каждому |А|убьектов необходимую информацию, если субъекты имеют ^Йюжность доводить нужную информацию до конкретных Д^ЙГорий, рыночных сегментов, то можно сказать, что меха​низм рынка работает и каждый получает по делам своим. UlMö чтобы каждая группа субъектов или каждый субъект в {^-дельности мог общаться с каждым другим, кто-то должен i^t<'помогать связываться. Как мы уже отмечали — такая ЦЯгребность в общественных средствах связи породила прессу, 1|||дства массовой коммуникации. Потребность сегодняшнего jJHiHaS&'— в прицельно действующих средствах общественной связи. Наиболее универсальным средством связи на сегодняш​нем рынке как раз и является служба PR. їЙйМожно сказать, что включение PR в систему рыночных зйЙИмуникаций, как это показано на схеме, облегчает и ускоряет ^денные процессы, обеспечивает более продуктивный режим ^^tfbi рыночному механизму. Попробуйте хоть на минуту І|||дставить сегодняшний рынок без маркетинга и рекламы!

ПОВЫШАЕТ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ ФИРМ
^^іесли говорить более конкретно о встроенное™ PR в рыноч-Ї механизм, то по С. Блэку здесь решаются две основные ачи.

Первая — установить прочные контакты между заказчика-і акционерами и служащими фирмы. (У каждой из этих Пп есть свое место на рынке).

Вторая — обеспечить продвижение товаров и услуг в усло-!> конкуренции.

Хри необходимости служба PR организует лоббистский :синг на определенные структуры, которые могут ускорить ;ансирование, проинформировать в нужное время нужного акционера, заблокировать нежелательный для компании за-^іопроект.
|||і?Настоящая потребность в тонком искусстве PR возникает І^Гда, когда, к примеру, крупному банку надо заполучить 1§Й|гх-трех состоятельных клиентов.

fil Ведь что такое клиентура современного коммерческого бан-Это, главным образом, ведущие совместные предприятия, інейшие внешнеторговые фирмы, транспортные компании, їзводители и экспортеры нефти, лесоматериалов, иностран-фирмы, торгующие с Россией.
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Такого клиента на разные там развлекательные рекламны штучки «не купишь». С такого рода общественностью прихо дится долго и кропотливо работать. А это по плечу лиш;
хорошо подготовленной квалифицированной команде менедже ров PR с высоким уровнем коммуникативной компетентности владеющих всем арсеналом методов коммуникационного ме неджмента.

Авторитет, репутацию, привлекательный образ создают бан​ку не блестящие телеролики, цветные развороты в журналах, а специалисты из отдела PR с помощью активного маркетинга, нацеленного на хорошо «разработанных» клиентов. Перефрази​руя древних, можно сказать банкиру: назови мне своих кли​ентов — и я скажу, чего стоит твой имидж.

МАРКЕТИНГОВАЯ ПРАКТИКА PR
Главная функция маркетинга — формирование спроса. Главная функция PR — достижение взаимопонимания и со​трудничества. Может ли служба PR быть эффективной, вклю​чившись в систему банковского или промышленного марке тинга?

«Цель маркетинга, — говорит П. Дракер, — сделать усилия по сбыту ненужными. Его цель — так хорошо познать и поняті. клиента, что товар или услуга будут точно подходить послед​нему и продавать себя сами».

Понять и познать клиента — это как раз то, чем занимается служба PR.
Анализируя деловую прессу, нетрудно заметить стремление многих банков публиковать помимо обычных объявлений о приеме вкладов от населения информацию о своих спонсорских программах, учрежденных степендиях, меценатских намерени ях и другие имиджевые материалы.

Что касается объявлений о приеме вкладов и других услугах юридическим и физических лицам, то они, как правило, мало понятны, особенно для лиц физических, ибо сделаны без учета понятийного аппарата масового читателя, и действенность т чаще всего невелика.

Информация же о спонсорстве банков, меценатской их деятельности имеет свою долговременную стратегическую за​дачу и, по мнению специалистов, считается весьма полезной для рекламодателя.
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Î «Необходимо, чтобы компания была хорошим членом об-Жеп», а общественность звала, что она приносит обществу пользу», ~ подчеркивает С. Блэк. Такие публикации он отно-еЮ к рекламе «престижа» или «институционной» рекламе. Ж|0 потребностях в такого рода «престижной рекламе» выра-охьно сообщает великолепно сработанное объявление изве-1ГО издательства «Макгроу Хилл». Четко прорисованный SBioro вида господин язвительно замечает находящемуся бы за кадром коммивояжеру: «Я не зкаю, кто вы такой. Sie знаю вашей фирмы. Я не знаю взглядов вашей фирмы. Ще знаю клиентов вашей фирмы. Я не знаю истории вашей ІЬмьі. Я не знаю репутации вашей фирмы». А затем ехидно спрашивает: «Итак, что же вы хотите мне продать?» Под іЙ|Йіамой подпись: «Продажа начинается задолго до появления ||Цмивояжера» [б].

ЭДйо существу задан алгоритм кампании по престижной Шеламе PR. Вплоть до истории и репутации фирмы. ч||0чевидно, что служба PR с ее технологиями, выстроенными этом закономерностей коммуникации, с применением си-мого анализа, методов социальной психологии, в состоя-сделать маркетинговую практику более эффективной.

Резюме
^Стремление политиков, предпринимателей, финансистов к комплексному, эффективному решению коммуникационных АЙблем в отношениях с общественностью, способствовало Йфаботке специализированных форм и методов, объединен-Л^. общим понятием паблик рилейшнз.

|§|||"1аибопее известной в России является работа Сэма Блэка, 'ІІІІіЦм-о из ведущих западных специалистов, в области коммуни-'^Йивного менеджмента, «Паблик рилейшнз. Что это такое?». Датой работе наиболее системно и содержательно разрабо-ХЯЙЙ основные положения, определяющие феномен PR. •'.illlPR синтезирует в себе все наиболее действенные приемы, )ЙЙ'оды, технологии коммуникационного менеджмента. ааСэм Блэк определяет PR как «искусство и науку достижения ^цемонии посредством взаимоотношения, основанного на прав-< полной информированности».

Кто определение представляется излишне романтичным. Из оты С. Блэка можно вывести и более адекватное реально-определение. Например, PR - это деятельность по пере-
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воду прагматических целей организации в приемлемую общества политику.

PR можно определить и как «рационально структурирован​ную систему коммуникационного обеспечения деятельности ор. ганизации».
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Эту главу правильнее будет начать с рассмотрения вынесен​ного на первую страницу книги и кого-то, возможно, озада​чившего высказывания Пола Хейне о малой эффективности коммуникации.

Добавим, не управляемой коммуникации.

К тому же, цель этой книги — сделать общение коммуни​катора с аудиторией более профессиональным, а, следовательно, и более результативным.

Напомним, что сказал П. Хейне:

«Адресованные людям слова не всегда их информируют. Люди могут не понять, не поверить, прослушать, не заинтере​соваться или забыть. Обратясь к любой большой группе людей, вы всегда обнаружите, что часть из них забыла то, что вы сказали, еще до того, как другие поняли, и что часть еще не заинтересовалась тем, что вы говорите, к тому моменту, как другие уже устали слушать и отключились.

Более того, ценная информация для одного часто будет для другого просто шумом, и, если вы попытаетесь сказать каждому то, о чем он :ютел бы узнать, вы, скорее всего, скажете столько неинтересного, что никто ничего не вынесет из общения с вами. Если вы постараетесь не ввести некоторых в заблуждение, вам не удастся при этом дать другим информацию, которую они хотели бы получить.

Таким образом, предоставление «полной информации» — это иллюзия» [Ц.

Веселенькая картинка, не правда ли?

И, действительно, люди могут не понять, не поверить, прослушать, забыть, утратить интерес, ничего не вынести из общения. Скорее всего, все именно так и происходит на практике, если, конечно, с аудиторией работает не профессио​нал.

Специалист в области коммуникационного менеджмента — менеджер PR, владеющий соответствующим набором методов, приемов, технологий эффективной коммуникации обязан за-
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предусмотреть все эти возможные «не понял», «не пове-», «не заинтересовался», «прослушал» и т. д. Одно из глав-направлений его деятельности — это умение заранее смо-фовать и не допустить появления в процессе коммуника-

всех этих «не», заметно снижающих результативность рния, а то и просто делающих его бессмысленным. і чтобы менеджер PR постоянно помнил о сложности муникации, мы вынесли это замечательное высказывание риканского экономиста о проблемах «полной информации» тервую страницу книги. И вновь предложили рассмотреть цэдесь.

Іфоме того, автор надеется, что с помощью такой крити-Цой оценки реальной коммуникации, которую дал П. Хейне, |гся усилить внимание читателя к проблемам эффективно-Ікоммуникации и искусству менеджера PR. гак, менеджер PR — это специалист в области коммуни-много менеджмента, рассматриваемого как. совокупность юв, методов, процедур, технологий, обеспечивающих эф-швное информационное ü/ эмоциональное взаимодействие ^ду различного уровня общностями и индивидами.
КАКИЕ ЗАДАЧИ РЕШАЕТ МЕНЕДЖЕР PR.
стельность менеджера PR связана с выполнением анали--прогностических, организационно-управленческих, ком-ікативно-информационньїх и консультативно-методиче-функций.

яавная из них — коммуникативно-информационная. Ее изация с помощью соответствующих технологий и мето-ІОбеспечивает устранение всех этих «не», о которых говорит Сейне, описывая малоэффективную коммуникацию, про-ивает путь к взаимопониманию и сотрудничеству с иско​ли аудиториями.

яалитико-прогностическая функция выступает как вспомо-[ьная, помогая менеджеру PR ориентироваться в инфор-юиных полях внутренней и внешней среды, определять їуникационньїе цели и стратегические задачи организации, ировать операции, предвидеть и прогнозировать коммуни-онные проблемы и ситуации. їализация этой функции требует от менеджера PR опре-аного уровня аналитической подготовки, системного под-знаний социологического и социально-психологического
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характера и умения пользоваться существующими методами и методиками конкретных сециальных исследований.

Организационно-управленческая функция присутствует в де​ятельности менеджера PR в той степени, в какой коммуника​ция, которую он осуществляет, выступает как инструмент уп- | равления. (Выше мы уже неоднократно подчеркивали, что коммуникация наиболее существенный атрибут управления).

Выполнение менеджером PR различных ролей консульта​тивного характера — от консультанта по проблемам коммуни​кативной компетентности руководителя, до составителя мето​дик по формированию его телеимиджа — связано с консуль​тативно-методической функцией.

Правомерно «навесить» на менеджера PR еще пару функций, например, рекламно-информационную и редакционно-изда-тельскую. Но это уже зависит от специфики коммуникацион​ных задач организации. К тому, же очевидно, что коммуника​тивно-информационная функция включает в себя и решенил рекламно-информационных проблем, которые при необходи​мости могут быть выделены в отдельное направление деятель​ности.

Перечисленные функции, выполняемые менеджером PR, дают лишь общее представление о характере решаемых им коммуникационных проблем. Что же касается конкретных за​дач и специализации менеджера PR — и то и другое определяет сфера деятельности организации, ее цели и специфика e ;

общественности.

Будет ли менеджер PR заниматься аналитико-прогностиче ской деятельностью или только обеспечивать связь с прессой, непосредственно работать с клиентами и контактными аудито​риями или формировать и направлять группы лоббистов, разрабатывать и формировать имидж руководителя или зани​маться нейтрализацией «коричневых», «зеленых», «белых» за​висит от направления деятельности организации, которую он предствляет. Во всех этих случаях круг решаемых менеджером PR задач будет настолько разнообразен, что перечислять и і здесь не имеет смысла. И все же, если за базовую модел принять -вторую формулу коммуникационного процесса Г. Лас суэлла, то можно получить относительно устойчивый алгоритм коммуникационных задач, которые приходится решать менед​жеру PR вне зависимости от специфики его организации: будь то банк, городская администрация или ИТК общего режима.

восьмая
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Іьі уже знакомили читателя с предложенной в начале шатых годов Г. Лассуэлом моделью коммуникативного tecca. Описание коммуникации строилось в ходе ответов діять вопросов: «Кто говорит? — Что сообщает? — Кому? — |какому каналу? — С каким эффектом?». Уже только фик-йя внимания на каждом из компонентов этой модели іволяла сделать коммуникацию более продуманной, более ишзованной. Это как минимум.

Спустя двадцать лет Лассуэлл предложил новую модель ^(муникации, внеся некоторые коррективы в предшествую-Ю.уОна более конкретна и ситуативна и оттого имеет более „|окий коэффициент полезного действия. ІКак и прежде коммуникация описывается в ходе последо-яьного ответа на вопросы: «Кто? — С каким намерением? — ікой ситуации? — С какими ресурсами? — Используя какую ітегию? — Оказывает влияние на какую аудиторию? — С лм результатом?» [2].

1Не разобравшись и всесторонне не исследовав каждый вы-Іенньїй здесь компонент коммуникационного процесса, нель-| обеспечить целенаправленную результативную коммуника-|ю, независимо от того, что мы ожидаем получить на выхо-I '•— победу на выборах, привлекательный имидж, решение по йнсированию или провал законопроекта, предложенного ямой оппозицией.

КТО ГОВОРИТ
^-
1 Для результативности коммуникации очень важно иметь |ное представление что из себя представляет источник ин-Ьрмации, а также коммуникатор. В одних случаях это может йггь одно и то же лицо, в иньїх — разные. Создает инфор-Іацию один субъект (человек, организация) — «озвучивает», Цанслирует ее на аудиторию другой. Например, создателем ^формации о новых спортивных товарах выступает фирма Адидас», а в качестве коммуникатора она приглашает извесг-|го спортсмена, и он вступает в непосредственный контакт с

дторией или же опосредованно, через телеэфир, пытается

удить своих поклонников совершить покупку. В данном ,, гае и фирма и спортсмен известны и популярны.

Но бывает случаи, когда источник малоизвестен, а комму-дкатор, наоборот, авторитетен и популярен. Такой вариант так

позитивно скажется на результате коммуникации.
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Если же источник и коммуникатор малоизвестны, или вообще неизвестны, то успех коммуникации будет зависеть от того, насколько соответствует передаваемое сообщение инфор мационньш потребностям аудитории, насколько оно ярко и выразительно подано.

В зависимости от того, какие цели ставит перед собой организатор коммуникации, подбираются источник и комму никатор. Например, в местной газете может появиться важное сообщение: 1) за подписью сотрудника редакции, беседовавше​го с руководителем администрации, 2) заявление от имени пресс-службы администрации, 3) то же сообщение за под​писью главы администрации. Выбор не должен быть случаен

Или другой вариант.

Нелепо, например, малоизвестному коммуникатору напа​дать на популярного оппонента, что частенько случается в ходе избирательных кампаний. Даже если за коммуникатором стоит авторитетный источник (т. е. предполагается, что источник говорит устами коммуникатора), эффект такой коммуникации далеко не всегда ,будет желаемым. Например, когда пресс-сек​ретарь президента начинает критиковать известных политиче​ских деятелей. Результат получается скорее обратный, чем тот, на который рассчитывали организаторы данной акции.

Таким образом, одним из правил успешной коммуникации является продуманный выбор как источника информации, так и непосредственного коммуникатора, взвешивание на тончай​ших весах как сильных, так и слабых сторон вступающего в контакт с аудиторией субъекта. Для этого у менеджера PR должно быть подготовлено соответствующее досье на каждого привлекаемого коммуникатора.

С КАКИМ НАМЕРЕНИЕМ
Ответ на этот вопрос — наиважнейший компонент комму​никации. Только уяснив цель коммуникации, можно говорить о конструктивном подборе коммуникатора, камаяа информи​рования; разработке самого сообщения; выборе целевой ауди​тории1.

і
Очевидно, что возможны ситуации, когда не цель определяет выбор аудитории, а, наоборот, — характер, особенности аудитория влияют на формирование целей. Например, цель контактов с qummnr аудиториями — получение поддержки, с другими — обеспечение их нсїтралнте-га.
|йСак уже отмечалось в первой главе, каждое сообщение может ^формировать, инструктировать и мотивировать получателя Цформации.

Цставя перед собой лишь информационные цели, коммуни-ргор предполагает дать получателю информации новые знания рвредмете, о ситуации, обеспечить основу для выбора. g Если цель коммуникации — инструктировать, то коммуни-Цгор предлагает получателю информации набор адекватных ія решения конкретной задачи действий. |,Когда же коммуникатор ставит перед собой цель — мо-Ввировать поведение получателя информации, передаваемое ^общение направлено на то, чтобы воодушевить, убедить, авизировать в нужном направлении индивида или ауди-рию.

.Поэтому непременным условием успешной коммуникации (дяется адекватное осознание коммуникатором ее цели. Имен-с цели и начинается проектирование и разработка конкрет-го коммуникационного процесса. Характер цели, как и осо-вности аудитории, определяют соответственно подбор осталь-ых компонентов коммуникации. В том числе и подбор самого оммуникатора. Один оратор, скажем, способен воодушевить |диторию, подвигнуть на совершение определенных действий, йугому под силу лишь информировать ее или инструктиро-

»ть.
В КАКОЙ СИТУАЦИИ
|" у Ситуация может быть благоприятной, нейтральной и небла-

'іяіриятной для реализации коммуникационных целей. Одной з важных характеристик коммуникационной ситуации явля-Гся наличие помех или шумов. Их влияние на коммуникацию Проявляется в том, что передаваемое коммуникатором сообще-|ие отличается от того, которое принимается получателем. I Американские исследователи Р. Акофф и Ф. Эмери вводят k науку о поведении человека понятие «прагматический шум», Понимая под этим «все то, что появляется в сообщении или его окружении, не будучи продуцировано отправителем, и то снижает вероятность того отклика со стороны получателя, которому стремился отправитель» [З].

Коммуникатору следует учитывать наличие прагматических умов и обеспечивать передаваемому сообщению своевремен​но, соответствующую защиту. Например, сообщение может

 Главе восьмая
восьмая
99
быть послано в различных вариантах, в различные часы, в различаем текстовом исполнении. Наглядный нример тому — рекламные ролики на телеэкране. Один и тот же товар или одна и та же'фирма «подаются» в различных сюжетных ин​терпретациях.

Или другой иуть-борьбы с' помехами.

Сообщение делается как бы преднамеренно 'избыточным. Эта-его избыточность часто "и помогает преодолевать влияние шумов. .Так, опытный лектор не менее трехраз — в начале, в середине и в конце своей лекции — повторяет ее основную мысль, чтобы она закрепилась в сознании слушателя.

Коммуникатор ; должен- предвидеть ситуацию, в которой бу​дет проходить коммуникация, и создавать оптимальные усло​вия для восприятия сообщения.

Согласно концепции Б. Грушина процесс потребления ин​формации распадается на шесть стадий: І.^'Контакт с источ​ником информации, 2. Контакт с информацией, 3. Прием информации,^. Освоение информации, 5. Выработка отноше​ния к информации, 6. Запоминание информации [4].

Очевидно.-чтона каждой из стадий возможны определенные потери информации. Например, затруднен физический доступ к источнику информации: закрыли газету, не сработала поч​товая связь, перегорел телевизор, лимитировано энергоснабже​ние региона и т. д. Другой вариант, вскрылись факты, рису​ющие источник информации в неприглядном виде, утрачен его-авторитет для потребителя. Вряд ли будет восприимчива к воодушевляющим редам общественность организации, которой только что сообщили о предстоящих больших сокращениях персонала. '

Учет'и прогнозирование коммуникационной ситуации, а по возможности и организация благоприятного для восприятия сообщения фона, забота коммуникатора об устранении.различ-ного рода шумов и помех — еще одно из условий успешной коммуникации.

С КАКИМИ РЕСУРСАМИ
Коммуникация стоит денег. Эффективная коммуникация стоит больших денег.                 ,

Деньги нужны:

1. На изучение аудитории, с которой предполагается достиг​нуть необходимого уровня взаимопонимания и сотрудничества.

;2. На поиск и выделение из состава аудитории наиболее ямуникабельных групп и мониторинг их коммуникацион-|Х потребностей и социальных настроений. |3. На изучение эффективности влияния на «вашу» аудито-ао и адресные группы конкурирующих коммуникаторов. | 4. На покупку эфирного времени и газетных площадей. Ц5. На составление газетных текстов и создание теле- и Идиоматериалов, а также выпуск брошюр, буклетов, листовок, Цдендарей. |„ 6. На материально-техническое обеспечение коммуника-

Ц Это лишь некоторые из наиболее существенных затрат на Цммуникацию. Если же в организации имеется аналитико-(югностическая структура, то часть затрат на работы иссле-эвательского и мониторингового характера снимается. Нали​цо издательской техники также сокращает расходы на ком-Іуиикацию.
Однако деньги, при возможно некоторой спорности такого утверждения, все же не самый главный ресурс организаторов роммуникации. Деньги, как правило, найти бывает легче, чем Ідециалиста в области коммуникационного менеджмента. У ас таких специалистов пока готовит Академия по имени їрактика. И они уже есть. И в коммерческой и в политической юкламе.

Менеджер, обеспечивающий коммуникационный процесс, Колжен обладать определенным творческим потенциалом, про-в|»ессиональными знаниями и навыками, безусловным опытом |врактической работы в сфере массовой коммуникации, умени​ем беречь время и деньги, которых всегда не хватает. Й- К ресурсам также относятся эффективные коммуникацион-|вые технологии, приемы, методы, организационные способно-Цети менеджера, его харизма, социальная чувствительность, Цкультура и т. д.

| Достаточная оснащенность ресурсами также является одним |из условий успешной коммуникации.

ВЫБОР СТРАТЕГИИ
к. Стратегия — это выбор, учет и взаимоувязывание путей, ^ситуаций и средаггв, необходимых для достижения главной

Плели.
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Стратегия коммуникации определяется в первую очередь характером цели, особенностями аудитории, на которую пред полагается воздействовать ресурсами. Бывают случаи, когд;

из-за отсутствия необходимых средств, приходится отказывать ся от великолепно разработанных стратегий. - Когда местная власть решает повысить плату за проезд ! общественном транспорте, сообщение подается без всяких стра тегий/.Публикуется в газете. Дублируется в теле- и радиоэфире Если же власть собирается начать строительство АЭС или планирует соорудить могильник дли захоронения радиоактив​ных отходов — тогда-то и появляется потребность в стратегии

Возникает проблема: каким путем наиболее широко и до ступно проинформировать заинтересованное население, приоб​щить его к процессу принятия решений, добиться сотрудни​чества, а не противостояния.

Коммуникационное обеспечение такого рода масштабных программ потребует формулирования ряда альтернативных пу​тей для достижения набора разноуровневых коммуникацион​ных целей.

Одних целей можно достигнуть проведением серии «кругльїх столов», пресс-конференций, других — с помощью печатания и распространения посвященных программе брошюр, буклетов, еженедельного вкладыша в местной газете. Для решения треть​его рода проблем возможно понадобится использование кабель​ного телевидения, создание «горячих линий», специальных «пресс-офисов», где общественность сможет получить интере​сующую ее печатную информацию по программе намечающе​гося строительства.

По-видимому, при решении подобного рода коммуникаци​онных проблем, главными стратегическими направлениями деятельности менеджера PR, ответственного за связь с обще​ственностью, будут:

I. Обеспечение возможно более полного информирования заинтересованного населения на всех стадиях реализации про​граммы.

II. Обеспечение надежной, быстрой и эффективной обратной связи.

Каждое из стратегических направлений может быть разбито на стратегии более низкого уровня, с большей степенью кон​кретизации.

I. Организация информирования:
1.1. Разъяснение целей и задач строительства в средствах дассовой коммуникации;
1.2. Издание и широкое распространение специальных ин-Цформационно-разъяснительного характера брошюр, пресс-ре​лизов, информационных обращений к населению;
I 1.3. Устная информационно-разъяснительная работа на ми-Цгингах, собраниях, в специально созданных лекториях;
I.4. ...
II. Организация обратной связи:
2.1. Организация работы с читательской почтой в средствах ассовой коммуникации;
2.2. Организация «горячей линии* н работы с почтой, по-Іїтупающей в администрацию по проблемам строительства;
2.3. Проведение опросов населения по данной проблеме;
2.4. ...
Стратегическое планирование помогает определить какой |способ информирования будет способствовать наибольшему ^вовлечению данной аудитории в обмен ммеямямм с организа​циями, начавшими строительство, местной властью, инвесто-ами.

Выбрать нужную стратегию — это значит определить наи-олее эффективный путь к цели. В нашем случае — к резуль-ативной коммуникации.

К стратегическому планированию относится и составление |Перечня и характеристик, участвующих в кампании газет, Йгеле-, радиопередач, издательств, рекламных агентств, конк-Іретньїх репортеров, обозревателей, телечедущях, студентов-волонтеров, лоббистских групп, лидеров м активистов обще​ственных движений, авторитетных представителей местного йаселения, а также источников финансирования кампании — sto есть ресурсов.

| Стратегия — это и учет множества разноплановых факторов, ре всегда доступных пониманию неспециалиста. Работавший На Рейгана и Буша пресс-секретарь Белого дома М. Фитцуотер ""споминает: «Когда речь шла о серьезном выступлении, я оветовал Бушу выступать в Охальном зале Белого дома —

солидная мебель, обстановка. Иногда лучше «поставить» зидснта в Розовом саду — создается неформальная атмос-а. Однажды Буш публично рассказы—я о новой экологи-ской политике — я посоветовал слетать • Гранд Каньон...». чевидно, что • даймом отрывке речь идет о стратегиях на
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ниє с помощью манипулятивных методов и приемов. Обычно под манипуляцией сознанием понимают действия коммуника​тора, направленные на изменение психологических установок, ценностных ориентации, поведения индивидов и целых ауди​торий, независимо от их желания.

В большинстве справочников и словарей манипуляция со​знанием рассматривается как негативный процесс.

Сотрудничество отличается от манипуляции не столько методами или приемами воздействия коммуникатора на объект, сколько сравнительно большей свободой выбора ин​дивидом своей позиции, линии поведения. Манипулятор, как правило, не оставляет индивиду свободы выбора. И в этом — безнравственность манипуляции. Однако, хотим мы этого или не хотим, политическая, рыночная реальности — мани-пулятивны по своей природе. Раскройте любой том «Истории дипломатии». Поэтому закрывать глаза на манипулятивный аспект деятельности PR также бессмысленно, как требовать «только правды» от конкурирующей фирмы или от полити​ческой оппозиции.

Планируя организацию влияния на различные аудитории, менеджеру PR следует учитывать, что передаваемое сообщение кроме коммуникативной составляющей должно содержать до​статочно мощный мотивационный заряд. Чтобы стимулиро​вать определенное поведение, по мнению В. Парето, важны не столько рациональность или логичность в мыслях, сколько умение создать впечатление. Есть слова, оказывающие маги​ческое влияние. И -для создания нужного эффекта следует употреблять эти слова, даже — и особенно — если в них нет четкого смысла.

Подготовка мотивирующих поведение текстов, теле-, радио​сюжетов, клипов требует от коммуникатора не только высокого профессионализма, но и очевидных творческих способностей.

При необходимости менеджер PR использует и такой инст​румент организации влияния как лоббизм, базирующийся на политических, финансовых или иных связях.

По мнению ряда американских авторов грань между лоб-бизмом и общественными связями все больше стирается. По словам вице-президента вашингтонской фирмы «Огилви энд Мазер паблик аффэйрс», компании общественных связей иг​рают важную роль в процессе обработки правительства: «Ста​новится все очевиднее, что политика правительства носит «ре-

гивный» характер, то есть общественность чувствует, что ешения на политическом уровне принимаются только в ответ общественное давление. Наша задача состоит в том, чтобы энцентрировать тревоги, заботы и чаяния общества и пре-атить это в ясный сигнал для тех, кто принимает решения, том, что существует такая-то потребность и что возможны їкие-то варианты решений. А затем уже лоббист подсказывает ЙЛену Конгресса или руководителю соответствующего испол-Цительного органа лучшую из альтернатив» [б]. | Умелое сочетание методов использования средств массовой ^Коммуникации межличностных контактов с разнообразными Нормами лоббистской деятельности во многом определяет Й/спех коммуникации, достижение организационных целей.

НА КАКУЮ АУДИТОРИЮ
Под аудиторией в структуре коммуникации обычно пони-нот получателей сообщения — объект 'коммуникации. Оче​видно, что общество можно рассматривать как аудиторию <ассовой коммуникации. А точнее, как «потенциальную» ауди-эрию МК. Практический интерес для менеджера PR представ-яет дифференциация аудитории массовой коммуникации, редложенная Л. Кесельманом.

В силу того, что средства массовой коммуникации могут Выступать и как совокупность информационных каналов (прес-», радио, телевидение и т. д.), и как отдельный канал, а также как совокупность информационных каналов отдельного ре-аона, следует различать:

1. Реальную аудиторию определенного вида массовой ком-уникации (как совокупность людей, потребляющих этот вид ассовой коммуникации);

2. Реальную аудиторию конкретного канала массовой ком-

Цмуникации;
|l 3. Реальную аудиторию средств массовой коммуникации

Црпределенного региона.

|„ В иных случаях имеет смысл выделить также и реальную

рудиторию отдельного сообщения (рубрики, программы, про​изведения) как совокупности людей, потребляющих это сооб​щение [7]. Скажем, в газете вас интересует только программа дередач ТВ на следующую неделю, или в «Ъ» вы читаете только tien «Происшествия».
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Менеджеру PR работать с массовой аудиторией все равно что стрелять из пушки по воробьям. Малрэффективно.

Объект его внимания, его стихия — специализированные аудитории.

Основным отличием массовой аудитории от специализиро​ванной является характер объединения индивидов, входящих в данную аудиторию. Массовая аудитория ве представляет какого-либо целостного образования, носит неорганизованный характер, не имеет закрытых границ и может меняться от одной ситуации к другой.

Специализированная аудитория, наоборот, являет собой со​вершенно определенное органичное целое (болельщики «Спар​така», студенты МГУ, последователи «АУМ Сиирике»...).

В отличии от массовой аудитории, специализирован​ная — это конкретное устойчивое множество индивидов, объединенных на какое-то время единой целью. От умения менеджера PR структурировать массовую аудиторию при​менительно к ситуации может зависеть успех или неудача миллионных сделок, избирательных кампаний, маркетин​говых мероприятий. Так, при строительстве портов, пред​приятий, атомных станций менеджеру PR, обеспечивающе​му взаимопонимание организаторов строительства с мест​ным населением, необходимо прицельно выделить из общей аудитории группы, чьи интересы будут ущемлены напрямую, чьи задеты лишь косвенно, а чьи будут удов​летворены уже в ходе строительства. Каждая из групп потребует своей коммуникационной стратегии, своих ме​тодов информирования, своих форм общения.

Кроме различно настроенных — от активного веириятия до активного сотрудничества — групп населения, аудитория ме​неджера PR включает в себя и органы власти с амбициозным чиновничьим аппаратом, и пугливых инвесторов, и бездонных поглотителей инвестиций — строителей, и массу всегда пре​тенциозных инспекций.

Задача менеджера PR — гармонизировать, привести к об​щему знаменателю интересы, амбиции, претензии и настроения всех этих групп, добиться взаимопонимания между ними и возможного сотрудничества.
И чем точнее будет проведена дифференциация аудитории, чем конкретнее, индивидуальнее будут определены характери-

ики групп, тем более успешным будут результаты коммуни-ции.

Наиболее отработан процесс структурирования рыночной дитории. В понятийном аппарате маркетинга этот процесс Іределяется как сегментация — разбивка рынка на четкие »уппы покупателей, ориентированных на определенные товары ни услуги. В каждом конкретном случае сегментация прово-ятся на основе различных параметров, определяемых потреб-остями и особенностями сбыта товаров или услуг. Однако чествуют некоторые базовые параметры сегментации.

ВСТАВКА 8.1.
СЕГМЕНТАЦИЯ РЫНОЧНОЙ АУДИТОРИИ
— По географическому принципу: государства, штаты, регионы, ок​руга, города, общины;
— по демографическому принципу: пол, возраст, размер семьи, уро​вень доходов, род занятий, образование, религиозные убеждения, раса, национальность;
— по психографическому принципу, принадлежность к общественному классу, образ жизни, тип личности;
— по поведенческому принципу повод для совершения покупки, искомые выгоды, интенсивность потребления, отношение к товару.
М„ 1992. С. 257-262.
Источник: Котлер Ф. Основы маркетинга.
Смысл сегментации в том, что товары или услуги фирмы не могут нравиться одновременно всем потребителям. Ведь у каждого свои вкусы, свои требования к товару. Один покупает от необходимости, другой, чтобы показать, что и он не хуже других, третий — чтобы казаться значительным. Сегментация помогает выделить группы покупателей с относительно одина​ковыми потребностями и предложить под эти потребности определенный товар или услугу. Например, специальный про​дукт для покупателей заботящихся о диете или одеколон для «сильных духом мужчин».

Похожим образом сегментируются и аудитории избирате​лей. В ходе опроса, проведенного Институтом Гэллапа для компании «Тайме миррор» американские избиратели были разделены на одиннадцать групп.
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ВСТАВКА 8.2.
СЕГМЕНТАЦИЯ АМЕРИКАНСКИХ ИЗБИРАТЕЛЕЙ, ПРОВЕДЕННАЯ В ХОДЕ ОПРОСА ИНСТИТУТОМ ГЭЛЛАПА ДЛЯ КОМПАНИИ «ТАЙМС МИРРОР» (в процентах)
— Инициативные
— Моралисты
— Оптимисты
— Недовольные
— Наблюдатели
— Последователи
— Секулярные
— Демократы 60-х годов
— Рузвельтовцы
— Пассивные бедняки                 ,
— Бедняки-радикалы                  9
Источник: Дионн Э. Дяс. Что думают избиратели. № 4. С. 2-4.
"1
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"Америка», 1988,
Столь детальное сегментирование аудитории потенциальных избирателей позволяет коммуникатору более точно, более при​цельно ориентировать коммуникативное воздействие на конк​ретную адресную группу, использовать полученную при опро​сах информацию об ожиданиях и ценностных ориентациях каждой из них.                        і
Практика избирательных кампаний показывает: чем точнее определена a^pecнaя группа, тем более четко может быть сформулирован главный лозунг кампании, более конкретны и актуальны обещания кандидата, целенаправленнее и экономнее использованы ресурсы.

С КАКИМ РЕЗУЛЬТАТОМ
Результат коммуникации можно рассматривать как итог совокупных усилий менеджера PR, коммуникатора и других участников коммуникационного процесса. Предполагается, что результат коммуникации должен быть адекватен ее целям.

Коммуникация эффективна, если запланированный резуль​тат достигнут в установленные сроки без привлечения допол​нительных ресурсов.
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Как уже отмечалось выше, в качестве результата коммуни-ации мы имеем:

изменение в знаниях получателя,

изменение в представлениях, установках, убеждениях чателя,

— изменение поведения получателя.

Иными словами результатом коммуникации в одном случае дожег быть получение новых знаний о товаре, о кандидате, о действиях властей, о ситуации, в другом — изменение отно-пения к товару, кандидату, действиям властей, к ситуации, (скованное на полученной информации; в третьем — покупка «вара, голосование «за» или «против» кандидата в депутаты, трудничество или противостояние власти, вмешательство в ггуацию и т. д.

Относительно не сложно фиксировать результаты коммуни-ации, если они выражаются в изменении поведения индиви-цов или аудиторий: покупка конкретного товара, увеличение ^исла вкладов или страхований, итоги выборов, поддержка оциальных программ администрации. Проблемы возникают ри необходимости фиксировать, замерять результаты комму-икации, выражающиеся в приобретении новых знаний, изме-ении установок, представлений и убеждений.

Фиксация и замеры таких результатов — дело трудоемкое рй дорогостоящее.

» Примером фиксации коммуникативных усилий групп под​держки кандидатов в депутаты Городского собрания может [служить таблица, составленная по результатам периодических |телефонных опросов населения одного из избирательных ок-Иругов Санкт-Петербурга.

ш-                  >
ТАблица 8.1.1 (в процентах)
	|. 1'Кандидаты в ro​
	1-Й 3
10.0
	іамер 1.94.
	2-й з 10.0
	амер 2.94.
	3-й з 10.0
	эамер 3.94.
	Итоги

	ll" родское собра-1 ниє
	слы​шала о кан​дидате
	будут голосо​вать
«?a»
	слы​шали о кан​дидате'
	будут голосо​вать «эа»
	слы​шали о как- :
дидате
	будут голосо​вать «за»
	голосо​вания 20.03.94

	M. Николаев |2. Никонов
ІЗ. Нестеров
"
	15 23
27
	6 5,5 6,5
	19 26
31,5
	б
6,2 6,3
	28
34 38
	7.S
7.3
.••;/;
	8
6,-" 5,8


Фамилии кандидатов в депутаты изменены.
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Из таблицы видно, что за два месяца с помощью средств массовой информации, специализированной (встречи с изби​рателями, листовки в почтовый ящик и др.) коммуникации группы поддержки добились определенных сдвигов в популя​ризации своих кандидатов. Так, с 10.01.95 по 10.03.95 извест​ность каждого из кандидатов среди избирателей округа возрос​ла (в процентах):

Николаев  + 13, Никонов   + 11, Нестеров   + • 11.

Данные таблицы позволяют сделать вывод о том, что группа поддержки кандидата Николаева наиболее удачно выполняла свои коммуникационные задачи.

Группа поддержки кандидата Никонова при удачном начале в последние десять дней не сумела нужным образом «фини​шировать» и потеряла 0,8 процента завоеванных избирателей. Не вдохновляют результаты коммуникационной деятельности группы поддержки Нестерова. Сумев увеличить известность своего кандидата, коммуникаторы не смогли ко дню голосова​ния получить поддержку даже того количества избирателей, которые обещали отдать за него голоса в самом начале кам​пании.

Данная таблица демонстрирует нам все три типа результатов коммуникации: изменение в знаниях получателя информации, изменение в убеждениях и изменение в поведении.

Наиболее с. южным,''как мы уже отмечали, является опре​деление тех показателей, по которым можно судить об изме​нениях, которые произошли в сознании индивида под воздей​ствием коммуникации, но не отразились на его поведении. Запомнилась ли передаваемая информация? Как долго будет удерживать ее память индивида? Насколько органично впи​шется она в структуру его социального опыта? Повлияет ли на систему его оценок? В определенной мере ответы на эти и другие вопросы могут дать результаты конкретных социальных исследований: наблюдений, опросов, анализа документов, ин​формация, полученная при анализе «обратной связи».

Резюме
Возможность передачи «полной» и адекватной информации индивиду, группам, массовым аудиториям весьма проблема​тична. Менеджер PR, владеющий современными коммуникаци-

•пг.ыми технологиями, методами, приемами, способен значи-гельно увеличить эффект коммуникации. У Деятельность менеджера PR связана с выполнением анали-|йко-прогностических, организационно-управленческих, ком​муникативно-информационных ,   консультативно-методических іункций.
І Разрабатывая, планируя и осуществляя коммуникационную юлитику организации менеджеру PR целесообразно сосредо-

•очить свое внимание на следующей группе проблем.

Выбор источника информации и коммуникатора не могут >ыть случайными. Как источник информации, так и непосред​ственный коммуникатор должны быть известными, авторитет​ными, вызывающими симпатию и доверие аудитории. ь Менеджер PR должен четко и ясно понимать как общую, «так и конкретные промежуточные ц/ели коммуникации. |  Учет, прогнозирование коммуникационной ситуации, органи​зация благоприятного для восприятия сообщения фона — также .являются одной из забот менеджера PR.
|  Приступая к разработке и планированию коммуникации ме​неджер PR должен иметь отчетливое представление о ресур​сных возможностях организации.

|  При формулировании базовой коммуникационной стратегии | менеджеру PR имеет смысл уделить достаточное внимание

разработке «малых», функциональных стратегий, связанных с і проведением конкретных коммуникационных акций, мероприя-|тий.

1   Успех коммуникации во многом, если не в основном, зави-| сит от прицельноточного выбора. аудитории. Поиск «своей», 1 «адресной» аудитории требует высокого профессионализма и ? владения методами и методиками конкретных социальных ис​следований.

Совокупность усилий менеджера PR, коммуникатора и дру​гих участников коммуникационного процесса необходимо фик​сировать в системе некоторых показателей. Чем более эти показатели соответствуют цели коммуникации, тем она эффек​тивнее.

Успеху коммуникации в значительной мере способствует . профессионально отлаженная система обратной связи.
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Успешная избирательная кампания — это, как правило, итог эффективной коммуникации. Умелый коммуникатор связал воедино надежды и чаяния избирателей с образом конкретного кандидата или партии. И люди проголосовали «за».

Бывает, что созданный коммуникатором образ правдив и в действительности соответствует ожиданиям электората. В дру​гом же — созданный образ — миф. Однако из этого вовсе не следует, что правдивость, адекватность образа, отсутствие при его создании мифотворчества, упрощает задачу коммуникатора. Ведь не секрет, порой, чтобы доказать общественности очевид​ное, требуется масса усилий.

Для начала нужно «разбить барьер скуки». Заставить людей слушать. Говорить так, чтобы быть услышанным и понятым — мало.

Надо говорить так ярко, так вызывающе выразительно, чтобы увлечь людей, побудить их к действию. А это удается не многим коммуникаторам. И это требует времени, денег, умственных, психических и физических усилий, профессиона​лизма.

ОБЩИЙ ЗАМЫСЕЛ КАМПАНИИ
Прежде, чем приступить к подбору команды, поиску необ​ходимой информации, разработке стратегии и тактики, имеет смысл составить представление об общем замысле кампании, ее-узловых проблемах, ее приблизительной стоимости.

Нет необходмости доказывать, что избирательная кампания есть ни что иное, как структурированная коммуникация. Ее цель — смоделировать у избирателя относительно устойчивую систему представлений, установок, симпатий и "антипатий, обеспечивающих в итоге определенное электоральное поведе​ние — голосование за предлагаемого кандидата. Отсюда базо​вой моделью любой избирательной кампании может служить уже известная нам формула Г. Лассуэлла: «Кто? — С какими

імерениями? — В какой ситуации? — С какими ресурса-и? — Используя какую стратигию? — Оказывает влияние на скую аудиторию? — С каким результатом?». Очевидно, что без учета и тщательной проработки предло-анных Г. Лассуэллом узлов проблем трудно будет сформиро-гь эффективную стратегию избирательной кампании. Если вводить из того, что главная цель — победа на выборах, то |ізработку данной модели можно рассматривать как основную Іратегию кампанию. Ее концепцию.

В то же время для достижения промежуточных целей кам-ании соответствующие стратегии могут быть разработаны по кому же типу, то есть с проработкой привязанных к этим юмежуточным целям «ситуаций», «ресурсов», «собственно ратегий», «аудиторий», «результатов», а также своих «комму-ікаторов», «источников» и т. д.

Например, одна из подцелей — добиться негласной поддер-ки вашего блока со стороны местной администрации. Есте-к»'венно, возникают вопросы: кто этим будет заниматься? Что фа конкретно должен делать? С какими ресурсами он присту​пает к решению данной проблемы? В какой ситуации ему аридется работать с администрацией? С кем конкретно? Какие влиятельные силы могли бы содействовать успешному реше-дию данной коммуникационной проблемы? - Можно сказать, что удачно разработанная стратегия комму​никации — это тот ключ, который только и откроет вам аветную дверь к успеху.

Как вы понимаете, это должен быть ключ именно от того амого замка, который вы вознамерились открыть.

Один из ведущих специалистов Великобритании в области идЛратегии политических кампаний Ф. Гоулд отмечает, что нет |ничего более важного для успеха избирательной кампании, чем [Стратегическое планирование. И подчеркивает, что «среди ас-шектов предвыборной борьбы нет, пожалуй, менее конкретного |и более трудного для понимания понятия, чем стратегия». |  По Ф. Гоулду процесс стратегического планирования вклю-|чает:

|  1. Сбор информации, поступающей из двух источников:

| изучение общественного мнения и изучение соперников.

1 2. Оценка имеющейся информации, выявление сильных и

| слабых сторон всех участников борьбы.
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3. Непосредственная разработка стратегии: определение ад​ресных групп, проблем, стратегии и основных лозунгов.

4. Планирование — сведение всех разработок в единый план кампании.

Процесс выработки «собственно стратегии», по мнению Ф. Гоулда, состоит из пяти элементов: выявляется адресная группа; определяется ключевая проблема, которой должно быть уделено основное внимание; формулируются цели кампании, ее главная стратегическая линия и основные лозунги [I].

СБОР ИНФОРМАЦИИ
Без оптимального количества достоверной разносторонней информации невозможно определить ни промежуточных целей, ни путей их достижения, ни адреса «своей» аудитории.

Проблема сбора и осмысления собранной информации не так проста, как кажется на первый взгляд. Часто вызывает трудности вопрос о достаточности информации для разработки стратегии или для принятия решения. Эту проблему вырази​тельно иллюстрируют размышления одного из ведущих аме​риканских менеджеров Ли Якокки.

ВСТАВКА 9.1.
О ДОСТАТОЧНОСТИ ИНФОРМАЦИИ
Слишком много менеджеров позволяют себе долгую раскачку в про​цессе принятия решения, особенно те из них, кто обременен слишком большим образованием. Однажды я сказал Филипу Колдуэллу, возгла​вившему компанию «Форд» после моего ухода: «Ваша беда в том. Фил, что вы окончили Гарвард, где "вас учили не переходить к действиям, пока не станут известны все факты. В вашем распоряжении имеется 95 процентов фактов, но вы затрачиваете еще шесть месяцев на то, чтобы добыть последние 5 процентов. К моменту, когда вы их наконец добыли, оказывается, что они уже устарели, так как рыночная ситуация претерпела изменения. Вся жизнь — это фактор временил-Разумеется, менеджер обязан собрать возможно больше информации и прогнозных оценок. Но в какой-то момент приходится довериться интуиции, пойти на риск. Во-первых, потому, что даже правильное решение оборачивается ошибочным, если оно принято слишком поз​дно. Во-вторых, потому, что как правило, такая вещь, как абсолютная уверенность, не существует.
| Что входит в понятие достаточной информации для человека, прини-ющего решения? Дать ему количественное выражение невозможно, совершенно очевидно, что, когда вы решаете действовать, распо-I лишь 50 процентами фактов, этого явно недостаточно! Если дело оит именно так, то вам должно уж очень повезти, в противном ае понесете огромные потери. Бывают моменты, когда подобная гная игра неизбежна, однако такой способ вести дело ни в коем ЦЙлучае нельзя возводить в систему. s В то же время 100 процентов необходимой информации не удается
РаДсточник: Якокка Л. Карьера менеджера. — М., 1990. С. 75.
ІІКакую же информацию и о чем необходимо собрать для

іработки стратегии? ,

ЙЧтобы определить основные характеристики имиджа канди-I, сделать его образ более привлекательным для электората, минимум, нужно располагать данными биографического ітера, сведениями о его профессиональных и нравственных "гвах, политических симпатиях и антипатиях, «уязвимых» эдах из его биографии, информацией о его семье, мате-ьном положении, здоровье, привычках, друзьях и т. д.

1/Чтобы знать какие именно черты формируемого имиджа юлее благоприятно будут восприняты избирателями (то 'какими именно чертами в первую очередь следует «наде->» кандидата), найти тему, основной лозунг кампании, «ходимо собрать информацию об избирателях (по участ-

о:
— социально-демографического характера,

— о религиозной принадлежности,

—— об отношении к положению в стране, в городе, в районе,

— об отношении к различным партиям, блокам, движени-

»»
— об отношеиии к данному кандидату и его соперникам,

— об отношеиии к транспортным, медицинским, крими-ьным и другим проблемам города, региона,

— об отношении к средствам массовой информации, кон-

гным газетам, теле-, радиопрограммам, отдельным извест-

( журналистам,

I-- об отношении к прошлым и настоящим выборам и т. д. ? Естественно, что в зависимости от ситуации, конкретных гиональньїх проблем варьируется и характер вопросов. Ор-їизаторам кампании важно понимать, какие ожидания, какой
ш избирателей и в какой степени сможет удовлетворить
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конкретный кандидат, почувствовать слабые и сильные стороны своего кандидата и его соперников.

Необходимо также собрать информацию и непосредственно об избирательном округе, избирательньїх участках, где пред​стоит баллотироваться вашему кандидату.

Информация об избирательном округе (участке) включает:

— сведения об инфраструктуре округа и участков,

— сведения о возможной поддержке кандидата предприяти​ями, организациями, учебными заведениями округа и участ​ков,

— сведения о позиции администраций, расположенных на территории округа,

— сведения о почтовых отделениях, рынках, универсамах, станциях метрополитена, газетных киосках (с точки зрения их коммуникативных возможностей),

— сведения об экологической, криминальной ситуациях в округе и микрорайонах, о состоянии медобслуживания, лекар​ственном обеспечении, характере торговли, о «больных» про​блемах и «узких» местах округа и микрорайонов,

— о редакциях местных и многотиражных газет, наличии в избирательном округе кабельного ТВ и т. д.

Необходимо также располагать сведениями о центральных и местных средствах массовой коммуникации. Особо следует обратить внимание на районную и многотиражную печать, заводское радио и телевидение. Чаще всего именно эти каналы информации пользуются у населения большим доверием, чем центральные.

Следует иметь информацию о всех СМК, действующих на территории данного/избирательного округа. В том числе:

— характеристики всех — особенно местных — СМК с оценкой'возможности привлечения к сотрудничеству,

— список журналистов, готовьіх к сотрудничеству,

— список журналистов, которых желательно привлечь,

— список журналистов, работающих на других кандидатов. Полезно также составить список и привлечь к сотрудниче​ству лиц, чья профессиональная деятельность напрямую свя​зана с широким межличностным общением — киоскеров, бар​менов, парикмахеров, врачей и медсестер, почтальонов, воспи​тателей и комендантов общежитии и т. д.

Кроме того, важно располагать полной информацией о на​иболее возможных конкурентах на данное депутатское место.
Сбор информации ведется по тем же параметрам, что и на своего кандидата. Бывает полезно обратить особое внимание I на читательский формуляр соперника, данные о подписке за несколько прошлых лет, публикации общественно-политиче​ского характера (как его самого, так и о нем), манеру держать​ся, темперамент, особенности речи, жестикуляцию, окружение и друзей.

Важно также располагать информацией о крупных датах, юбилеях, масштабных событиях, готовящихся популярньїх и | наоборот непопулярных правительственных документах, о стро​ительных и социальных программах, планируемых властями на период избирательной кампании, обо всем, что может так или иначе отразиться на настроении и поведении электората. Практически любое значительное событие при умелой его интерпретации может быть использовано для укрепления по​зиций вашего кандидата.

При формировании стратегии и в особенности на уровне оперативного планирования (программы действий) обязатель​но возникнет потребность в информации о финансовых, кад​ровых, материально-технических возможностях организаторов кампании данного кандидата.

Следует отметить, что стоимость избирательных кампаний с каждым годом увеличивается на несколько порядков. В основном это связано с затратами на бумагу, рекламу, эфирное время на радио и телевидении, расходами на обучение членов команды, оплату услуг группы поддержки, волонтеров, журна​листов, социологов, психологов, популярных коммуникаторов, аналитиков и прогнозистов, а также на организацию опросов, интервью, бесед. Предусмотрительно планировать также и не​предвиденные расходы, которые, как правило, достигают зна​чительных сумм.

ВСТАВКА 9.2.
СТОИМОСТЬ МЕСТА В ДУМЕ
По самым приблизительным оценкам, полученным от лидеров раз​личных партий и блоков, себестоимость кандидата в мажоритарном округе ныне составит 200—250 миллионов рублей. В эту себестоимость лягут расходы на сбор подписей, на теле- и радиоэфир, на изготовление листовок, на оплату команды, на проведение партийных съездов и собраний, на транспорт, на предвыборные митинги, уличные шествия и концерты, наконец на откровенный или замаскированный подкуп избирателей...
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Минута любого упоминания на первом телеканале о партии, блоке, движении сегодня обходится жаждущим политического паблисити, по конфиденциальным сведениям, в 30 тысяч долларов и, разумеется, без всякой огласки. Печатание одной листовки (а их, по расчетам требуется не менее 120 тысяч) — 500—600 рублей. Аренда Колонного зала для съездов — 40 миллионов в день. И так по всем графам всепожирающей предвыборной сметы.
Кандидат-новичок, которого надо «раскручивать», обойдется дороже, нежели Примелькавшийся, заматерелый деятель. Но то, что на известного политика меньше затрат, тоже еще не факт могут потребоваться допол​нительные средства для преодоления стойкого негативного имиджа.
Отдельной статьей расходов станут газетные публикации. Печатный ответ на «пасквиль», сочиненный политическим соперником, будет стоить вдвое-втрое дороже самого «пасквиля».
На проведение нынешней предвыборной кампании блоку, партии или движению, по компетентным оценкам, необходимо не менее 2 миллионов долларов. По тем же оценкам, таких денег нет ни у кого.
Источник: Выжутович В. Сколько стоит место в Думе. — «Известия», 1995, 29 июня.
ИСТОЧЯИКИ ИНФОРМАЦИИ
Эффективность стратегии во многом зависит от полноты и достоверности собранной информации.

Если достоверность информации можно оценить по степени соответствия ее реальному, фактическому положению дел, то полноту информации определить сложнее. Здесь относитель​ным критерием может служить достаточность полученных све​дений для принятия решений, выбора линии поведения.

Всю совокупность источников необходимой для планирова​ния и проведения кампании информации обычно делят на две большие группы:

— источники первичной информации,

— источники вторичной информации.

К источникам первичной информации относят самостоятель​но проведенные социологические исследования, необработанные аналитиками документы, результаты собственных наблюдений — все, что является носителем еще неиспользованной никем ин​формации. Иными словами, первичная информация — это све​дения, собранные впервые для' конкретной цели.'

К источникам вторичной информации' относят материалы социологических исследований, статистические данные, отчеты, программы уже кем-то использованные для собственных целей.

Разумно начинать сбор информации с обращения к вторич​ным данным. Во-первых, это обходится значительно дешевле.
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орых, они не требуют больших затрат времени. В-третьих, угорых организаций могут быть такие сведения, которые амим просто не получить. В-четвертых, взятые для срав-: из нескольких источников вторичные данные помогут |ить в итоге более достоверную информацию. данный недостаток вторичной информации — она быстро |евает и далеко не всегда дает именно те сведения, которые нужны.

Вращение сначала к вторичной информации часто помо-значительно скорректировать работу в сторону сокращения irr и времени на поиск первичной информации. (источникам вторичной информации можно отнести:

органы власти, периодические издания, "книги и монографии, к коммерческие исследовательские структуры.

всех достоинствах вторичной информации, без сбора аых данных практически не обойтись. Ведь они соби-в точном соответствии с целями кампании. Вы полу-t конкретный ответ на ваш конктретный вопрос. И только &х может опираться конкретная стратегия. ;новные источники первичной информации:

Іиаблюдение, ?личный опрос, телефонный опрос, почтовый опрос, прессовый опрос,

изучение документов, материалов прессы, теле- и радио-ач, программ конкурирующих кандидатов, листовок, воз-писем и жалоб населения и т. д.

ГАВКА 9.3.
ОПРОСЫ
сциалисты по опросам выработали стандартный набор приемов, в ый входит исходный опрос (benchmark poll), периодические опросы polls) и отслеживающие опросы (tracking polls). Исходный опрос іет получить информацию о предпочтении избирателей, интересе іьіх групп электората к той или иной теме, восприятии избира-имиджа того или иного кандидата. Эта исходная информация • то, каким образом размещать ресурсы для предвыборной борьбы, и ще представлять кандидата, на какие вопросы сделать упор.
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В идеальном случае исходный опрос проводится зимой того года, в который будут проходить выборы. За ними следует 3—4 периодических опроса, которые показывают, насколько успешно (или неудачно) идет кампания у тех или иных кандидатов. В конце октября начинаются отслеживающие опросы среди небольшого числа респондентов, и клю​чевое значение приобретают переменные, которые выдвинулись на первый план в ходе предвыборной борьбы.
По соображениям стоимости, скорости и эффективности все полити​ческие опросы осуществляются по телефону, а не через личный контакт.
Источник: Сэлмор С. и Сэлмор Б. Кандидаты, партии и избирательные кампании. Как делаются выборы в Америке. — В кн.: Технология и организация выборных кампании. Зарубежный u отечественный опыт. — М., 1993. С. IS, 19.
Источниками ценной информации могут служить также экспертная и фокусная группы, специально создаваемые для прогнозирования и корректировки предпринимаемых акций.

Экспертная группа создается из авторитетных ученых, про​фессионалов, отставных политиков для прогнозных оценок планируемых высокозатратных мероприятий.

В фокусную группу обычно входят люди, отражающие по своим характеристикам социально-демографическую структуру избирательного округа.

По мнению Ф. Гоулда информация полученная при работе с фокусными группами, позволяет определить:

— что реально вызывает опасения и беспокойство избира​телей, на что они больше всего надеятся и чего боятся;

— что они в действительности думают о конкретных по​литиках, нравятся ли они им, пользуются ли доверием, под​держкой;

— каковы на самом деле их убеждения, глубинные ценности;

— какой отклик вызывает у них информация о ходе кам​пании, как на них воздействуют лозунги, плакаты, листовки [2].

Кроме того фокусная группа служит источником нетради​ционных оценок, реакций на различные события в стране, регионе, на поведение и заявления руководителей государства, различного уровня должностных лиц, кандидатов в депутаты, лидеров партий и движений. Профессионально подготовленный руководитель группы стремится добиться от собравшихся лю​дей самых непроизвольных реащий на предложенные им для прослушивания или просмотра фрагменты будущих речей или

вращении к населению, рекламные клипы с сюжетами из знзни кандидата. Возникающая в группе дискуссия, проводи-Ьуемая руководителем, записывается на видеопленку для тща​тельнейшего анализа, выявления чувств, восклицаний, реплик, Ігамьіх непроизвольных реакций на слова, фразы, идеи, содер​жащиеся в предлагаемом группе тексте или видеосюжете.

Помимо отмеченных Ф. Гоулдом сведений, профессиональ-|яо управляемая фокусная группа помогает:

|^ — определить вопросы, которые следует заложить в про-Цтрамму общественного опроса, |. — получить темы для гелероликов,

I — опробовать на реакцию публики подготовленные к эфиру Ц-гелеролики,

I  — сверить свои оценки проведенных на телевидении деба-|тов,

I — получить спонтанную оценку выступления кандидата. |  Как видите, объем работы с поиском и анализом инфор-^мации требует создания квалифицированной информационно-| аналитической группы. Ибо без профессионально собранной, 'оцененной и интерпретированной информации трудно разра​ботать результативную стратегию кампании, а также и множе​ство среднеуровневых стратегий для достижения промежуточ-\ ных целей.

По итогам работы с информацией «мозговой центр», веду-р щий кампанию, должен иметь:

1   — сведения о сильных и слабых сторонах (как их видят g избиратели и каковы они на самом деле) кандидата и его Ц основных соперников;

— сведения, необходимые и достаточные, для определения «адресной аудитории», к которой и будет обращаться кандидат;

— сведения для выявления стержневой проблемы кампании, вокруг которой и будет разворачиваться основная разъясни-| тельно-пропагандистская и организаторская работа ударных сил «команды»;

— информацию для формирования и корректировки имид​жа кандидата;

— информацию для формулирования сильного привлека​тельного лозунга кампании, звучных словосочетаний, броских прилипчивых ярлыков для «навешивания» на противника.
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АДРЕСНАЯ АУДИТОРИЯ
Как не может производственная фирма угодить своими изделиями веем покупателям сразу, так и кандидат в депутаты представительного органа власти или иную высокую выборную должность не может быть любезен всем избирателям. Как в маркетинге происходит сегментация рынка для повышения эффективности продаж и ориентация на «своего» покупателя, так и в ходе избирательной кампании канДидат ориентируется на определенную электоральную группу или группы, которые в количественном отношении могут обеспечивать ему победу и чьи интересы наиболее выразительно расписаны в програм​ме, листовках, выступлениях кандидата.

Практика избирательных кампаний за рубежом показала, что значительно эффективнее ориентироваться на конкретные адресные аудитории, структурированные не по социально-де​мографическим признакам, а вьщеленные на основе общих ценностно-установочньїх характеристик.

Обратимся к американскому опыту структурирования элек​тората.

Президент института Гэллапа Э. Кохут по итогам избира​тельной кампании Р. Рейгана пришел к выводу, что основное ядро сторонников республиканской партии — 21 процент из​бирателей — почти поровну делятся на «инициативных» и «моралистов».

«Инициативные» — это «классические» республиканцы: со​стоятельные и "хорошо образованные люди; они поддерживают частную инициативу и скептически относятся к правительству. Для них характерны жесткость в сфере международной по​литики и сравнительный либерализм в вопросах морали и религии.

«Моралисты» — строги в вопросах морали и решительно выступают против абортов, за молитву в школах. В эту группу входят люди среднего возраста и среднего достатка; среди них много южан.

«Моралисты» поддерживают федеральные программы для нуждающихся значительно энергичнее, чем «инициативные» республиканцы [З].

Кроме этих двух групп Рейган привлек в число своих сторонников еще две численно одинаковые группы, названные в исследовании «оптимистами», и «недовольными». «Оптими​сты» состоят из молодьіх, бодро настроенных, отличающихся

дмостью людей. «Недовольные» — это отчужденные, пес-.лстически настроенные, относящиеся скептически и к ьному центральному правительству, и к крупному бизнесу

и"-
|Точный выбор «своих» аудиторий помог Рейгану выиграть Поры.

ГДля наглядности рассмотрим две таблицы, которые отража-' разные подходы к структурированию электората. Если пер-I таблица фиксирует обычный традиционный подход к ана-9У аудитории, то на второй таблице этот подход дополнен [изом религиозных и политических установок избирателей. видно, что информация, содержащаяся во второй таблице, ; разработчику стратегии значительно больше возможностей выбора именно «своих» групп избирателей, позволит более цельно определить объект коммуникативного воздействия, эмулировать привлекательные лозунги, заманчивые обеща-»-., скорректировать имидж кандидата.

Так, например, из таблицы 9.2 видно, что аудитории дан-эго округа будет ближе православный центрист, чем левый ітолик, или мусульманин.

Хотелось бы подчеркнуть, что таблицы приведены здесь яшь для того, чтобы проиллюстрировать необходимость более [•дубленного и более разнопланового изучения аудитории, онимания ее интересов и предпочтений. Например, изучая астроения в микрорайоне, наивно ставить вопросы о между-ародной политике. Рассуждениям кандидата о взаимоотноше-i президентов России и США, здесь явно предпочтут овенный разговор о росте числа пьяных водителей или об тствии освещения в парадных.

Таблица № 9і1 (в процентах) Социально-демографическая структура избирательного округа.
|Рабочие
уїгр
|Служащие
1'Работники торговли и бытового обслуживания
•^Работники науки и культуры
| Военнослужащие
Ë Студенты, учащиеся
'Домохозяйки
; И другие
21 13 9 16
11
11
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Таблица N» 9.2 (в процентах)
Та же структура, дополненная религиозными и политическими предпочтениями аудитории.
	
	Пра-во-
	Като​
	Му​
	Ле​
	Цен​
	Пра​

	
	слав-
	лики
	суль​
	вые
	три​
	вые

	
	
	
	мане
	
	сты
	

	
	ные
	
	
	
	
	

	Рабочие
	7
	0,3
	1,5
	11
	12
	9

	ИТР
	8
	0,5
	0,5
	4
	9
	7

	Служащие
	7
	0,2
	0,8
	4
	10
	5

	Работники торговли и бытового
	10
	0,5
	2,3
	2
	12
	7

	обслуживания
	
	
	
	
	
	

	Работники науки и культуры
	6
	0,6
	0,3
	4,5
	12
	6

	Военнослужащие
	4
	—
	0,8
	3,5
	9
	3

	Студенты, учащиеся
	3
	—
	0,5
	3
	12
	4

	Домохозяйки
	12
	0,3
	0,8
	6
	13
	3

	И другие
	—
	—
	—
	—
	—
	—


Разрабатывая опросную анкету, следует учитывать, что за​частую попытки определить правых или левых взглядов при​держивается опрашиваемый оказываются малопродуктивны. Понятие центрист особых трудностей не вызывает. А вот деление на левых и правых — проблема.

По результатам одного из опросов Фонда «Общественное мнение» только 19 процентов из опрошенных, смогли опреде​литься в этой терминологии; 49 процентов заявили: «мне это деление ничего не говорит», а 31 процент — затруднились ответить, что скорее всего вызвано тем же непониманием кого считать левыми, кого правыми [4],

Как мы уже отмечали, цель исследования аудитории — получить информацию/о заботах, потребностях, «больных» про​блемах данной группы избирателей. Это необходимо для вы​явления главной проблемы, вокруг которой и строится вся кампания. Полученная информация поможет сделать лозунги более конкретными, близкими и понятными данной аудитории.

Часто опросы дают неожиданные разультаты. Во время избирательной кампании 1990 года в-Ленинграде, автор, про​водя анкетирование жителей микрорайона одного из централь​ных районов города, получил результат, который поначалу никак не учитывался при планировании кампании. Предпола​галось, что жителей микрорайона в первую очередь заботят — уличная преступность и отсутствие удобств в квартирах.

Результаты показали, что жителей микрорайона больше волнует грязь на улицах и вообще экология района.

как выглядела итоговая таблица, характеризующая сте-озабоченности населения проблемами микрорайона:

Таблица № 9.3 (e процентах)
Теснота в коммунальных квартирах
Мало удобств в квартирах Плохой ремонт жилфонда Здравоохранение Хулиганство на улицах Плохое снабжение Грязь на улицах . Экология микрорайона
35,5 38,8 50,5 25,5 34,4 17,7 67,2 52,7
ачительный интерес для прогнозирования предпочтений <патий избирателей, их поведения в день выборов пред​ают результаты предшествующей кампании и особенно, возможно, первого тура голосования. |аиболее ценным, информативным документом является овая таблица, где число проголосовавших избирателей і расписано по участкам и по каждому кандидату. Из таблицы вы получаете ценнейшую информацию: на участке, сколько голосов получил конкретный кандидат. і образом, еще до конца кампании мы узнаем чей имидж, программа, чьи обещания привлекли конкретную группу фателей, а чьи пропагандистские и иные усилия избира-оставил без внимания. Такая информация поможет внести ективы в цели, лозунги, стратегию кампании, приблизит аость успеха.

Таблица № 9.4 Результаты голосования по городскому округу
Кандидаты
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1-й
	2-й
	3-й
	4-й
	5-й
	6-й
	7-й
	8-й
	9-й
	10-й
	11-Й
	12-й
	13-й
	14-й
	15-й

	60
	20
	13
	107
	21
	106
	23
	50
	12
	11
	36
	33
	58
	41
	118

	34
	56
	7
	54
	14
	17
	33
	47
	5
	8
	12
	23
	83
	13
	98

	23
	22
	2
	69
	26
	14
	22
	29
	5
	10
	23
	17
	55
	18
	84

	27
	66
	9
	50
	24
	37
	9
	63
	13
	3
	33
	25
	101
	25
	132

	27
	46
	10
	53
	27
	24
	23
	47
	8
	4
	29
	25
	66
	26
	117

	37
	69
	15
	80
	14
	63
	17
	35
	18
	3
	22
	30
	87
	31
	103

	21
	6
	8
	38
	13
	115
	14
	23
	2
	8
	20
	6
	39
	9
	50

	11
	13
	4
	23
	12
	93
	11
	16
	1
	7
	17
	2
	23
	11
	57
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	025
	27
	20
	7
	50
	22
	22
	4
	57
	5
	5
	зо
	12
	67
	10
	78

	026
	19
	44
	5
	77
	14
	59
	10
	32
	11
	8
	43
	б
	74
	14
	57

	027
	39
	37
	5
	61
	14
	60
	15
	.24
	6
	2
	15
	15
	101
	22
	88

	028
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ВСТАВКА 9.4.

ЛОЗУНГ КАМПАНИИ
Приступая к рекламной кампании, Джо Нейполитен изучил материал, которым он располагал для создания имиджа Шаппа (кандидат в члены сената — А. 3.), и изложил его в закрытом докладе: «I. Шапп не известен избирателям; 2. Шапп — еврей (это не послужит поводом для поражения, но и не поможет на выборах); 3. Разведен и женат-вторично; 4. Не обладает внушительной внешностью. Он невысок ростом, сутул и, когда улыбается, морщит нос, как кролик; далеко не лучший оратор. Он тянет фразу, вместо того чтобы поставить точку и резко ее оборвать. У него нет опоры в какой-либо организации».
Общественное мнение рисовало кандидата по образу и подобию Джона Кеннеди — красивым, остроумным, атлетически сложенным. Имидж Милтона Шаппа никак не совпадал с подобным имиджем. Все оборачивалось против него...
Как и во всякой кампании, Джо Нейполитену предстояло придумать тему, сформулировать ее лозунг. Понимая значение этого шага, от которого во многом будет зависеть исход выборов, он провел- для выяснения темы кампании два дорогостоящих опроса общественного мнения. Опросы не дали ничего особенно ценного. Однако выяснилась одна деталь. Многие избиратели были уверены, что руководители демократической партии — это оторванные от масс боссы из Фила​дельфии и Питсбурга, а эти два города для многих пенсильванцев были синонимами Содома и Гоморры. Нейполитен ухватился за эту деталь и вскоре был придуман основной лозунг политической кампании Шаппа — «Человек против Машины» (имелась в виду машина демок​ратической партии).
Этот лозунг был построен на чистой спекуляции — Шапп с удо​вольствием принял бы выдвижение в кандидаты, если бы оно было сделано этой «страшной машиной». Однако «машина» поддерживала конкурента.
Опросы общественного мнения, проведенные всего лишь за месяц до предварительных выборов, были неутешительны. Только 20,5 про​центов избирателей-демократов слышали о Шаппе и только б про​центов из всех избирателей-демократов решили за него голосовать.
Обычно в таких случаях предвыборную кампанию сворачивают, чтобы не тратить зря деньги. Но Нейполитен бьгл уверен в благоприятном исходе кампании и стал резко наращивать ее темпы.
Основная ставка делалась на рекламу по телевидению. Нейполитен отлично понимал^ что имидж Шаппа можно создать, только используя телевидение.
' Джо Нейполитен, манипулируя сознанием избирателей, сумел создать легенду о противоборстве Давида и Голиафа — противоборстве-Шаппа с партийной машиной демократической партии. С помощью телеви​зионной рекламы ему удалось «продать» эту легенду избирателям.
Источник: Феофанов О. США: реклама u общество. —' М., 1974. С. 220, 221.
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Шапп победил на выборах. И сработала тут, конечно, удачно найденная Нейполитеном «больная» проблема: отношение из​бирателей к бюрократизированной партийной машине штата, тормозящей здоровое общественное развитие. Избиратели охотно встали на сторону «вступившего в противоборство» с этой замшелой «машиной» маленького человека. Точно сфор​мулированный, адекватно «больной» проблеме лозунг «Человек против Машины» четко сработал.

Анализ избирательных кампаний показывает, что в качестве ключевой обычно выступает проблема неудовлетворенности электората какой-то стороной правительственной политики:

налогами, коррупцией, отсутствием справедливости, недоста​точным патриотизмом властей. Чаще всего именно к этим проблемам наиболее чувствительны избиратели. На этом, как правило, и играют борющиеся за депутатское место партии и их кандидаты, требуя перемен.

Искуссно составляя вопросы для анкетирования избирате​лей, политические менеджеры, координаторы кампаний могут получить от населения необходимые им для стратегического планирования кампании ответы.

Подготавливая выдвижение малоизвестного до выборов Джимми Картера организаторы кампании сосредоточили вни​мание на негативном отношении населения к верховной власти. Располагая оценками избирателей существующей власти (65 процентов опрошенных согласились с утверждением: «полити​кам в сущности наплевать на нас»; 58 процентов — с утверж​дением: «люди, стоящие у власти, стремятся нажиться за наш счет»; 47 процентов — «многие из людей, управляющих госу​дарством, в той или иной степени жулики»), организаторы кампании решили сделать ставку на нового человека, не повя​занного- с властями. И потому не удивительно, что большин​ство голосов избирателей получил кандидат, пообещавший «вывернуть все государство наизнанку» [5].

Понятно, что сделать такое заявление мог человек далекий от Белого дома. Таким борцом с «разлагающимся» вашингтон​ским истеблишментом организаторы кампании и изобразили Джимми Картера. В ходе кампании его, чтобы подчеркнуть народность, часто называли «Фермер, возделывающий арахис», хотя на деле он уже не первый год был губернатором штата, а не фермером.^

Ф. Гоулд, консультировавший лейбористов в ходе избира​тельной кампании 1992 г., предложил, например, привлечь
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димание избирателей к следующим проблемам, возникшим период правления консерваторов:

— увеличились списки ожидающих очереди на получение

4ЄДПОМОЩИ;
— произошло падение качества образования;

— участились банкротства;

— был введен подушный налог.

Консультант советовал обязательно подчеркивать мысль — ли консерваторы останутся у власти, страну ждут серьезные юблемы:

— 22-процентный налог на добавленную стоимость;

— 3 миллиона безработных;

— ухудшение положения в сфере здравоохранения и обра-эвания.                ,

Отсюда следовал стержневой лозунг кампании: «Если кон-рваторы не наладили положение за 13 лет, они его не наладят. < пора менять» [б].             ,.

Практически каждая политическая кампания на • Западе ' роится на тщательно разработанном, действующим на .элек-рат лозунге.
Специалист в области производства политических реклам​ных фильмов Ч. Гугенхейм замечает. «Американская избира-|тельная кампания — это в сущности война лозунгов. Нужно | найти такой лозунг, чтобы избиратель решил: это мой канди-|дат, это моя политика» [7].

|  Особенно характерны лозунги президентских избирательных ^кампаний. «Вперед вместе» призывая избирателей бывший ^президент США Р. Никсон. «Он сделал много, он сделает |больше» — лозунг избирательной кампании Рокфеллера [8]. (Французские социалисты вышли на президентские выборы Ці986 г. с призывом: «На помощь! Правые возвращаются». рЯидер неофашистов Ле Пен призывал: «Французы, освободим ІФраицйво» [9].
Щ" Удачный, привлекательный лозунг помогает не любящему Цособо анализировать, сравнивать информацию избирателю вы-Йбрать «себе» кандидата, «почувствовать разницу» между сопер​ничающими блоками, партиями.

|  То же следует сказать и о названиях избирательных блоков. ККакую, например, «рабочую» нагрузку несут і названия избира-ртельных блоков на выборах в Городское собрание Санкт-Пе-|тербурга весной 1994 г.: «Любимый город», «Весь Петербург», Iе «Наш город — наш дом», «Надежный дом»?..

Где то, бросающееся в, глаза, отличие, ориентирующее из​бирателя? Не надо быть семи пядей во лбу, чтобы понять
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разницу между «Выбором России» и «Аграрной партией». Но попробуйте понять, в чем разница между «Любимым городом» и блоками «Весь Петербург» или «Надежный дом»... Блоки, не сумевшие обзавестись привлекательными лозунгами, девизами, как правило, проигрывают выборы.

ПОСТАНОВКА ЦЕЛЕЙ И СТРАТЕГИЧЕСКОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ
Под целью какой-либо деятельности чаще всего понимают желаемый результат. Таким образом, цель избирательной кам​пании — победа на выборах. Но прежде, чем ваш кандидат доберется до этого желаемого результата, ему предстоит до​стигнуть множества промежуточных целей.

Только одному из множества претендентов удается добраться до конечного результата, адекватного поставленной цели. Та​ковы правила игры, называемой выборами.

Чем точнее будут сформулированы промежуточные цели, тем легче выбрать средства для их достижения. Точность цели увеличивается по мере снижения ее уровня и увеличения степени детализации.

Детализация обычно осуществляется методом таксоно​мии — последовательного расчленения целей, стоящих на од​ном уровне, на несколько целей более низкого уровня. Схему, связывающую уровни и элементы членения называют деревом целей.

Составим дерево целей с детализацией по одной ветви на каждом уровне.

Первый уровень представляет членение главной цели, в данном случае на четыре (можно и больше) подцели — 1, 2, З, 4. Следующий, второй/уровень составляют выделенные из первой подцели первого уровня — четыре подцели второго уровня — 1.1, 1.2, 1.3, 1.4. Затем первая подцель второго уровня вновь делится на четыре подцели третьего уровня — 1.1.1, 1.1.2, 1.1.3, 1.1.4. И так до уровня самых простейших операций.

Тем, кто впервые приступает к стратегическому планирова​нию, следует иметь в виду, что цели низшего уровня могут рассматриваться как стратегии, то есть пути достижеаия целей высшего уровня.

Для наглядности обратимся к схеме № 9.1. Все цели пер​вого уровня 1, 2, 3, 4 — можно рассматривать как стратегии или пути достижения главной цели. В свою очередь стратегия 1. является целью для стратегий 1.1; 1.2; 1.3; 1.4 и т. д.

Главная цепь: победа на выборах
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3. СЬредепение источников фи​нансирования кампании

4.    Определение возможной поддер​жки со стороны политических пар​тий

1.2.  Определение предпочтении    и политических ори​ентации аудитории

1.3. Определение «больной»   для

аудитории блемы

про-
1.4. Определение возможностей ре​шения «больном» проблемы

1.1.2. Определе​ние решивших голосовать «про​тив»

1.1.3. Определение еще не принявших решение за кого го​лосовать

1.1.4. Опреде​ление решив​ших не участво​вать в выборах
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1.1.1.3.
1.1.1.4.
Дерево целей. Показаны соподчинение и взаимосвязь раз-оуровневых задач, решая которые мы приближаемся к дости-ению главной цели. Может рассматриваться как фрагмент

затегического планирования.

Под  «своей»  аудиторией  понимаются  группы  избирателей импатизирующие данному кандидату, его программным установкам. При оответствующей работе с ними могут проголосовать за данного кандидата. 2 Под «своими» каналами массовой коммуникации понимаются СМК, ЙКоторые планируется использовать для воздействия на «свою» аудиторию.
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Рассмотрим еще несколько стратегий, ориентированных на достижение конретной цели.
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Цель-

К концу перво​го месяца/кам​пании удвоить количество из​бирателей, ре​шивших голо​совать за дан​ного кандидата
Стратегии1:
Опубликовать в популярной массовой газете «Об​ращение» к местной власти с предложением путей решения «больной» проблемы микрорайона. Разместить у входа в метро стенд с фотографи​ями наиболее неблагоприятных в экологическом плане мест микрорайона.
Провести ряд встреч с жителями микрорайона с приглашением санитарного врача Провести телефонный опрос жителей микрорай​она по «больной» проблема.
Заметим, что здесь представлен лишь один блок, ориенти​рованных на данную Цель стратегий. Сюда же можно добавить блок имиджевых стратегий «работающих» на привлекательный образ кандидата, блок стратегий нацеленных на демонстрацию «несостоятельности» соперника и его программы.

В качестве иллюстрации процесса корректировки стратегии предлагаем читателям составленную Ф. Гоулдом «Памятку» для активизации кампании в поддержку Клинтона-Гора в послед​нюю перед выборами неделю. К этому моменту разница между кандидатами Бушем и Клинтоном сократилась от 15% в пользу Клинтона до 1%. Удержать эту разницу — значило одержать победу.

ВСТАВКА 9.6.
ПОСЛЕДНЯЯ НЕДЕЛЯ

Постарайтесь возродить возмущение по поводу результатов деятель​ности администрации Буша и усилить страх перед возможностью его переизбрания на второй срок. Только страх перед возвращением Буша может пересилить озабоченность по поводу перспективы избрания Клинтона. В ближайшие несколько дней необходимо, переключить внимание с вопроса о способностях Клинтона управлять- страной на вопрос о результатах правления Буша. Это должно быть сделано со всем необходимым напором и жестокостью.
Данные стратегии ориентированы на ситуацию, когда «больной» проблемой микрорайона является экономия.
Я думаю, что вы гораздо больше теряете, не проявляя достаточной .-жесткости по отношению к Бушу, чем приобретаете, сохраняя- образ партии, не опускающейся до уровня обычной драки. Оставшиеся несколько дней вы должны превратить в «Кошмар на улице Буша», не допустив повторения английского сценария, где они стали «Кошмаром на улице Киннока (Клинтона)».
/ Ваши обращения, нацеленные против Буша, должны быть жестче и агрессивнее. Я считаю, что ваши заявления недостаточно жестки, чтобы противостоять той агрессии, которая направлена против вашего кан​дидата. Полагаю, что необходимо выработать вариант обращения, в котором максимально жестко и наглядно были бы обрисованы перс​пективы страны в случае переизбрания Буша. Если необходимо, no​li следуйте примеру самого Буша.
Держитесь оппозиционно — сделайте Буша ответственным за все. Клинтон должен вести кампанию с энергией и страстью. Он должен демонстировать чувство негодования по поводу состояния дел в стране и свою безусловную решимость добиться возможности улучшить по​ложение вещей. Он не должен допустить, чтобы Буш оказался лучшим бойцом.
Успокойте избирателей по поводу налогов. Разъясните со всей возможной определенностью, что никто из граждан, чей доход не превышает 200 тыс. долларов, не будет платить никаких новых налогов. х • Продолжайте делать упор на экономические проблемы. Это ключевой вопрос, и нельзя допустить, чтобы в оставшиеся дни он был отодвинут в сторону. Будьте готовы к натиску со стороны Буша.
Источник: Гоулд Ф. Стратегическое планирование избирательной кампа​нии. — «Полис», 1993, Ne 4.
Хотелось бы обратить особое внимание и на такую деталь:

определенных пределах кампания не возможна без проду-іанньїх атак на соперника. Трезвомыслящий англичанин '. Гоулд, цитируемый многими политологами, совершенно цнозначно рекомендует: «Забудьте об аплодисментах, сосредо-очьтесь на поношении соперника... Мощную, компетентно Проводимую кампанию может пересилить кампания, основан​ия на злобных нападках, и не стоит обращать внимание на •о, как оценят качество ваших методов ведения борьбы средства «ассовой информации и даже избиратели» {10].

ПОЛИТИЧЕСКАЯ СТРАТЕГИЯ И СТРАТЕГИЧЕСКИЙ КОНТРОЛЬ
Подведем некоторый итог разговора о планировании стра-|тегии.                '                             . " Итак, вы владеете достоверной информацией:

— о кандидате, его сильных и слабых сторонах;
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— о настроениях и симпатиях избирателей, приблизитель​ной цифре ваших сторонников, активных и пассивных про​тивников, абсентистов, решивших игнорировать выборы;

— об инфраструктуре и «больных» проблемах избиратель​ного округа и микрорайонов;

. — о популярности различных каналов массовой информа​ции среди вашего электората;

— о главном сопернике вашего кандидата, его сильных и слабых сторонах, поддерживающих его политических силах и СМК, возможностях его аналитической группы;

— о динамике внешних факторов, могущих оказать суще​ственное влияние на ход избирательной кампании;

" — об имеющихся в вашем распоряжении финанаовых, ма​териально-технических, человеческих и интеллектуальных ре​сурсах.

Эта информация — бесценное ваше достояние. Теперь успех кампании зависит от того, как вы распорядитесь этой инфор​мацией.

Процесс стратегического планирования заключается в сис​темном осмыслении информационных, людских и материально-технических ресурсов, общей ситуации и наиболее оптимальном взаимоувязывании их в единый комплексный план, содержащий цели, и определяющий пути u средства их достижения.
ВСТАВКА 9.7.
ПОЛИТИЧЕСКАЯ СТАТЕГИЯ
Суть политической стратегии заключается в том, чтобы определить, как максимально увеличить, свои преимущества и использовать слабые стороны соперника с тем, чтобы добиться своих электоральных целей. Политическая стратегия всегда включает в себя 3 элемента: а) рекламу своей позитивной программы, б) оборону там, где вы уязвимы, в) раз​облачение недостатков ваших соперников. В ходе выработки стратегии вопрос о нахождении баланса между этими тремя элементами — эле​ментами наступления, обороны и рекламы — является ключевым... Выработка стратегии — это не только планирование собственной кам​пании, это еще и предвидение действий оппонентов и подготовка контрмер и ответных действий. '
Все это может показаться чересчур сложным, но нужно усвоить один простой урок: чем больше будет спланировано до выборов, .тем крепче окажется ваша стратегия в разгар не дающей вздохнуть избирательной кампании.
Источник: Гвулд Ф. Стратегическое планирование избирательной кампа-"'muu. — «Полис», 1993, Ne 4.
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Ітобьі постоянно поддерживать оптимальное соответствие іду целями, имеющимися ресурсами и потенциальными |ационными возможностями, необходим действенный атегический контроль. Динамика, присущая большинству Ирательных кампаний настоятельно требует постоянного, рекращающегося изучения соответствия намеченных целей ytpo меняющейся ситуации, выявления проблем, возникаю-1 в ходе кампании, быстрой необходимой корректировки

промежуточных целей, так и ориентированньїх на них

гегий.

ажно помнить, что в стратегии, главное — постоянно
ставлять всю эту подвижную, динамичную картину кам-в целом.
ГИЧЕСКОЕ, ИЛИ ОПЕРАТИВНОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ
Рактическое планирование имеет своей целью составление ечня взаимосвязанных действий, мероприятий для реали-ии какой-либо из намеченных стратегий.

ГАВКА 9.8.
•ШЕСТЬ ТЕХНОЛОГИЧЕСКИХ ЧУДЕС,
СПОЛЬЗОВАННЬЇХ В КАМПАНИИ ПО ВЫБОРАМ ПРЕЗИДЕНТА США В 1988 г.»
1. Прямая связь «горячая линия» на президентских выборах — это •іпьютерная сеть, где каждое утро информация о кампании переда-:я по телефонным линиям на компьютеры почти двухсот человек, торые на нее подписались. Эта горячая линия — узкоспециализиро-нная проводная связь, которая вместе с тем позволяет быстро язаться между собой аппарату избирательной кампании, средствам яссовой информации, группам интересов.
2. Прицельное воздействие на избирателей с помощью аудиовизу-[ых средств усиливается путем использования кабельного телсви-ія и распространения видеокассет. Используя данные перекрест-> опроса, работни&я аппарата предвыборной кампании могут целе->авленно воздействовать на основных избирателей. На протяжении і лет для этого использовали почту, однако теперь, когда половина мов в стране оснащена кабельным телевидением и видео, направлять цеообращения в определенные районы гораздо дешевле, чем исполь-телевизионные передачи' »
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3. Создание временных ТВ сетей через спутниковую связь за счег предвыборной кампании может стоить не дороже 5 тыс. долларов. За несколько дней аппарат предвыборной кампании устанавливает связь с местным ТВ, имеющим возможность приема по спутниковой связи Чтобы их' заинтересовать, работники предлагают интервью в прямом '.эфире с кандидатом — в этом всегда заинтересованы небольшиг местные телекомпании.
4. Постоянный анализ реакции «диффузных групп» быстро дает данные о реакции на идеи и агитацию в ходе кампании. «Диффузная группа» обычно включает десять—пятнадцать человек, порой выбран ных наугад в торговых центрах, которым платят за участие в коллек тивном обсуждении идей и качеств кандидатов. С помощью зондиру ющих вопросов и регистрации ответов на вопросы в свободной форме,
СПеЦИаЛЬНО ПОДГОТОВЛеННЫЙ руКОВОДИТеЛЬ ГруППЫ МОЖеТ 'ВЫЯСНИТ!,
такие позиции, которые'не отразил бы выборочный опрос.
5. Разработчики «видеоимиджа» создают привлекательную компью​терную графику, которая усиливает воздействие политического обра​щения. Сюда входит, например, и «перелистывание» изображений, облегчающее монтирование кадров из одного сюжета в другой, и чередование изображения под сюжет и т. п.
6. Составление микрокарт — микроотображений на экране компью​тера данных по демографии и избирателям, что особенно полезно при проведении нового районирования для пересмотра распределения из​бирательных округов.
Источник: К. Джэнда, Дж. Берри, Дж. Гоядмэн. Проблемы демократии. Формы правления в Америке. — В кн.: Технология и организация выборных кампаний. Зарубежный u отечественный опыт. — М., 1993. С. 42, 43.
Тактический план включает, как правило, фиксирование | следующих^ позиций:

— какое конкретно действие должно быть предпринято?

— почему именно это действие необходимо?

— коща его необходимо начать и сколько времени оно| предположительно будет продолжаться?

— ще следует это действие предпринять?

— какой результат должен быть в итоге получен?

— кто конкретно выполняет это действие?

— сколько это будет стоить?

Такое структурирование тактического или оперативного пла-| на, или, как его еще называют, плана действий, позволяет | избежать возможной путаницы (кому что делать и т. д.),| повышает ответственность исполнителей, экономит затраты. По| меткому определению специалиста-системщика С. Янга на эта-1 це тактического планирования совершается перевод интеллек-| туальнрй концепции в поведение организации ЦІ].
ОБЩИЙ ПЛАН КАМПАНИИ
ак уже говорилось выше общий план может быть пред-иен моделью коммуникации Г. Лассуэлла. Эта модель вби-в себя все рассмотренные нами компоненты — и источ-и коммуникатора, и цели, и стратегию, и ситуацию, и рсы, и аудиторию, и результат.

[дан кампании по Ф. Гоулду, практически мало чем отли-ся от .модели Лассуэлла, разве что чуть большей детали-ией некоторых компонентов. р. Гоулд считает необходимым включить в план кампании:

|— оценку сильных и слабых сторон всех партий;

цели;

проблему;

адресную группу;

|— стратегию кампании: наступление, рекламу, оборону. f— лозунги. Главный — и конкретные «к ситуации»;

|— коммуникационную стратегию (как лозунги будут дово-уься до адресных групп);

|— сетевой график, фиксирующий все события, стратегиче-|е инициативы и пресс-конференции;

— план действий, точно определяющий, что будет происхо-гь и кто будет это осуществлять [12]. . |Трудно составить план, в который уже ничего нельзя было добавить. И каждый менеджер, применительно к условиям уации своей кампании будет этот план перекраивать. И это вильно. Однако хотелось бы особо подчеркнуть важность ого компонента, скрытого внутри раздела «коммуникацион-стратегия». Компонент этот надо обязательно «засветить». аь идет о необходимости в течение всей кампании иметь фективную обратную связь со своей адресной аудиторией. |На протяжении всей избирательной кампании должен со-аняться культ обратной связи- Если вы разработаете и вве-е в действие эффективную систему обратной связи «канди-— адресная аудитория», то вы получите массу конкурент-преимуществ для своего кандидата1.

„Дополнительные материалы к данной главе вы найдете в «Глоссарии».
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ВСТАВКА 9.9.
СТРАТЕГИЯ ИЗБИРАТЕЛЬНЫХ КАМПАНИЙ
Разработка стратегии проведения кампании
Адресная группа: На кого в качестве основных избирателен ориенти​рована ваша кампания?
Проблема: Вокруг каких проблем должна будет развернуться кампания? Цели: Каких целей вы стремитесь достичь в ходе кампании? Стратегия: Каким образом вы будете добиваться поставленных целей? Каков ваш стержневой лозунг?
Стратегия избирательной кампании Клинтона-Гора
Адресная группа: « Рейгановские» демократы, воспринимающие де​мократическую партию как партию, представляющую меньшинство, а не большинство общества и чересчур либеральную в вопросе социаль​ных ценностей.
Цели:
1. Воссоздать образ демократической партии как партии средних клас​сов.         ^
2. Вызвать настроения в пользу перемен.
3. Дискредитировать республиканскую экономическую политику «про​сачивания».
Стратегия:
1. Представить демократов как ведущее направление в вопросах со​циальной политики, прогрессивное — в сфере экономики.
2. Сфокусировать внимание на проблемах экономики.
Лозунг:
«Назрела необходимость перемен.
Стратегия Лейбористской партии Великобритании на выборах 1992.
Адресная группа: Бывшие Лейбористские избиратели. Проблема: Избиратели считают Лейбористскую партию:
— не заслуживающей доверия,
— крайне левой и представляющей меньшинства,
— неспособной компетентно управлять экономикой.
Цели:
1. Завоевать доверие.
2. Повысить рейтинг в сфере экономической компетентности.
Стратегия:
1. Модернизировать политику.
2. Модернизировать партию'.
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3. Подать свою экономическую команду как компетентную и ответ​ственную.
4. Использовать состояние национальной службы здравоохранения для атак на правительство.
Лозунг: «Назрела необходимость перемен» (экономика и здравоохра​нение).
. Источник: Гоулд Ф. Стратегическое планирование избирательной, кампа​нии. — «Полис», 1993, Ne 4.
Резюме
Успешная избирательная кампания — итог квалифицированно панированных и профессионально осуществленных коммуни-ционных мероприятий.

Первым шагом на пути к стратегическому планированию мпании является сбор, анализ и интерпретирование инфор-щии о всех компонентах коммуникационного процесса: ис-чнике, коммуникаторе, каналах передачи информации, воз​можных помехах, аудитории, каналах обратной связи, ресурс​ах возможностях, социально-экономической и политической ЦЬнъюнктуре и т. п.

F Объем и качество информации должны быть достаточными, тобы кандидат мог выявить «свою» аудиторию, сформулиро-ть основную тему и лозунг кампании, выделить отвечающие кидаииям избирателей имиджевые характеристики, подобрать ,ектватные уровню и предпочтениям аудитории каналы и фор->i коммуникации и обратной связи.

Процесс стратегического планирования заключается в наи-олее оптимальном структурировании и взаимоувязывании раз-Іуровневьіх целей, задач, путей и способов их достижения и азрешения,  ресурсных  возможностей  и  ситуационных адейстсвий как существующих, так и прогнозируемых. Динамика иабирательной кампании требует постоянного фик-рования соответствия намеченных целей быстро меняющейся туации и соответствующих корректировок промежуточных ілей и стратегий.

I: Тактическое, или оперативное планирование есть перевод ратегических разработок на язык практических действий. Одним из важнейших стратегических направлений избира-льной кампании является разработка и планирование эффек-вной обратной связи между кандидатом и его адресными ториями.
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Массовая и специализированная аудитории — Меняющийся облик человека ~ Естественные структуры — Одиннадцать ка​тегорий избирателей — Избиратели с меняющимися предпоч​тениями — Массовое общество — Массовое поведение — Об​щественное мнение — Общественное настроение — Социаль​ный    стереотип    —    Особенности    межличностной коммуникации — Аффинити — Коммуникационные «изоля-ты» — Текст как средство коммуникации — Выбор слов при работе над текстом — Стратегия политической рекламы -Манипулирование сознанием — Коммуникативный заряд предвыборных обещаний — Формирование имиджа — Говорят специалисты по имиджу — Коммуникационная стратегия фир​мы — Практика рекламных кампаний — Лоббизм — Обще​ственные проблемы карпорации — Общественное участие -Презентация ^— Пресс-конференция — Пресс-релиз — Потери информации — О власти — Социальный контроль — Соци​альный конфликт — Метод принципиального ведения перего​воров по У. Р. Фишеру и У. Юри — Бихевиоризм — Фрей​дизм — Комплекс неполноценности — Концепции социального характера — Аналитическая психология — Типология лично​сти по К. Хорни — Типология личности по Г. Салливену -Типы социального поведения по М. Веберу —Алгоритм реше​ния задач — Системный подход — Сценарий как аналитиче​ский прием исследования альтернативных вариантов развития ситуаций — Контент-аиализ — «Мозговая атака» — Метод сво​бодных ассоциаций — Метод записной книжки — Составление вопросников как прием,-активизирующий мыслительный про​цесс — Управление временем — Экзистенциальный менедж​мент — Целевой менеджмент — Программный менеджмент -Профессиональная этика менеджера PR.
ОСОБАЯ И СПЕЦИАЛИЗИРОВАННАЯ АУДИТОРИИ
Аудитория как объект информационного воздействия обыч-яится на массовую и специализированную. В количествен-отношении массовая аудитория не обязательно более

яенна, чем специализированная. Например, миллионы

эдчиков Сбербанка — это специализированная аудитория. десятка граждан, собравшихся вокруг уличного оратора, —

совая аудитория.

)сновным отличием массовой аудитории от специализиро-

аой является характер объединения индивидов, входящих

інную аудиторию.

Кассовая аудитория не представляет какого-либо целостного ізования, носит неорганизованный характер, не имеет за-гых границ и может меняться от одной ситуации к другой.

Специализированная аудитория, наоборот, являет собой со-

виенно определенное органичное целое (болельщики «Спар-

I», акционеры, студенты вообще или студенты отдельной

Іной группы и т.^п.).

1 отличие от массовой аудитории, специализированная — конкретное устойчивое множество индивидов, объединен-на какое-то время единой целью, системой ценностей, ициями, стилем жизни, симпатиями. этом плане представляют интерес опубликованные в сбор-! «Как добиться успеха: Практические советы деловым їм» материалы проведенного в Стенфордском исследова-ском институте под руководством Уилиса Хармона иссле-

ания «Меняющийся облик человека».

«МЕНЯЮЩИЙСЯ ОБЛИК ЧЕЛОВЕКА»
сновой деления американского общества на социальные ешь! был не возраст, не доходы, не национальная принад-ность или политические ориентации, а человеческие цен-Ги и стили жизни.

гественно, что к подобному исследованию сразу же про-[ живейший интерес крупнейшие компании Америки. 1о результатам исследования, население США было разде-)'на четыре большие группы.

руппа первая: движимые нуждой. Это люди с низкими їриальньїми возможностями. Вся система их жизненных чюстей сосредоточена на борьбе за выживание.
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Люди в рамках данной категории делятся на две подгруппы в соответствии с их стилем жизни.

а) Борцы за выживание — это наиболее обездоленная часть населения Америки, живущая в беспросветной нужде. Как правило, это люди пожилого возраста, малообразованные, по​терявшие надежду.

б) Борцы с нуждой — эти стремятся выбраться из нищеты. Они моложе борцов за выживание. Большинство из них недо​вольны существующей системой в целом.

Группа вторая: побуждаемые извне. Таких в США 68 про центов. Им постоянно приходится как бы отвечать на вызов (действительный или мнимый), который им бросают извне. Они относят себя к среднему социальному слою. Уровень потребления, виды деятельности, поведение, манеры, интересьі, потребности — все это не выработано ими, а навязано извне группами с более высоким уровнем потребления. Побуждаемые извне — наиболее счастливая социальная группа в современной Америке. По стилям жизни их можно разделить на три подгруппы.

1. Люди с выраженным чувством принадлежности к сред нему классу. Эта подгруппа наиболее комфортно ощущает себя в Америке, стабилизирует общество. Эти люди склонны с консерватизму, ностальгии по прошлому, сентиментальності', пуританству и конформизму. Ключевым фактором в мотива​ции этих людей является чувство принадлежности, стремление подойти под какие-то стандарты, а не находиться в стороне с r чего-либо.

2. Люди со стремлением к превосходству, готовые к состя зательности. Они всячески стремятся повысить свой социаль​ный статус.

3. Люди, стремящиеся достичь как можно большего. Их характеризует компетентность, эффективность действий, само​уверенность. Им свойственны приверженность материализму, умение упорно работать, нацеленность на достижение славы и успеха. Это богатые люди, создавшие экономическую систему в соответствии с требованиями американской мечты, защит​ники существующего в стране статус-кво.

Группа третья: побуждаемые изнутри. Это люди с внутрен​ними побудительными мотивами. В жизни они руководству​ются в основном своими собственными, а не почерпнутыми откуда-то извне ценностями. Их нужды и запросы порождены

личными потребностями, возникшими на основе именно личностной картины мира. Эти люди прежде всего озабо-ены своим внутренним ростом. И это ключевая характери-гика для понимания их мотивации, желаний, жизненных стремлений. Лица с побудительными мотивами изнутри всег-а точно знают качество приобретаемых ими изделий и услуг. 1о стилю жизни программа делит их на три подгруппы.

1. «Я — это Я». Люди такого стиля жизни недалеко ушли I системе своих жизненных ценностей от категории людей с ешней мотивацией. В их стиле жизни присутствуют ценно-и, почерпнутые ими как извне, так и внутри себя. Обычно — э молодые люди с ярко выраженной индивидуальностью по сги саморекламы и самонаблюдения.

2. Люди, предпочитающие личный опыт. Эта категория в эем образе жизни во всем опирается лишь на ценности, работанные на собственном опыте. Людей данной группы гго привлекает экзотика, восточные религии, парапсихоло-я, садоводство.

3. Социально сознательные и ответственные люди. Они осо-нно активны в социальном отношении, не отделяют себя от бщественных интересов. Порой могут ставить себя как бы над бществом. Эти люди і стремятся быть активными, хотят знать се об окружающем их мире. Для многих из них привлекателен ЦДростой образ жизни, без роскоши и дорогостоящих удобств.

Группа четвертая: интегрированные. Их ценности представ-яют комбинацию ценностей, порождаемых мотивацией извне изнутри. В психологическом отношении это наиболее раз-Китая часть населения. Они как бы сочетают силу людей, 'рвобуждаемых извне, с утонченностью и чувствительностью тех, Цяей образ жизни базируется на внутреннем побуждении. Чаще Щвсего это лидеры. Им присуща высокая работоспособность, Суверенность в себе, внутренняя энергия, способность к само-радражению. Они быстро постигают суть вещей, верно опреде-ріяют перспективы развития [I]. 1 Предложенный исследователями Стенфордского института Дподход к классификации четырех, а с подгруппами — двена-Цдцати специализированных аудиторий ориентирован на орга-Цяизацию маркетинга и рекламы производящих товары или Цуслуги компаний. Очевидно, что данная классификация насе-Цяения может быть пригодна и для организации политической Црекламы в условиях избирательной кампании.
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ЕСТЕСТВЕННЫЕ СТРУКТУРЫ
Специализированные аудитории могут выступать также г виде племенных, этнических групп, религиозных организаций Исследователь политического лидерства Жан Блондель назы вает их «естественные структуры». К подобным структурам он относит и организации рабочего класса в некоторьіх старых промышленных странах, например, в Великобритании. Связь между группой и ее членами основана скорее на эмоциональ ньіх узах, чем на рациональных идеях и целях.

Члены такой «естественной структуры» принадлежат ей как бы уже по своему рождению. Их поведение определяют v первую очередь традиции; «эти традиционные группы суще ствуют не потому, что они что-то делают, а потому, что oh!-:
есть».
Внутри таких групп формируется определенная культура к идеология, поведение регулируется с помощью морального давления, в иных случаях и принуждения. «Идеология» групп направлена скорее на сохранение сплоченности, чем на дости​жение целей и решение задач. «Естественные группы, как правило, выступают противниками социальных перемен».

Не меньший интерес для организатора выборной кампании представляет структурирование избирателей на основе их по​литических симпатий и социально-психологических установок, предложенное американскими исследователями.

ОДИННАДЦАТЬ КАТЕГОРИЙ ИЗБИРАТЕЛЕЙ
В ходе опроса, проведенного институтом Гэллапа для ком​пании «Тайме миррор», американцам было предложено 72 вопроса на политические, личные и моральные темы. По результатам статистического анализа ответов, исследователи разделили опрошенных на одиннадцать групп.

Инициативные — потомки выходцев из Северной Европы, состоят в браке, живут в пригородах. Десять процентов взрос​лого населения. Республиканцев или им сочувствующих — 99 процентов. Взгляды: за частную инициативу й против расши​рения влияния правительства, против увеличения налогов ради сокращения дефицита, против расходов на здравоохранение.

Моралисты — регулярно посещают церковь; большой про​цент «возрожденных христиан»; жители небольших городов. Одиннадцать процентов взрослого населения. Республиканцев

им сочувствующих — 99 процентов. Взгляды: решительно гив абортов, за молитву в школах, за смертную казнь и раничения для больньїх СПИДом. Сильны антикоммунисти-ские и промилитаристские настроения. Оптимисты — доход средний, без высшего образования или Неоконченным высшим. Возраст до 40 лет. Девять процентов |рослого населения. Республиканцев или им сочувствующих —. » процентов, демократов или им сочувствующих — 13 про-shtob. Взгляды: против помощи «контрас». Повышенный ин-рес к вопросам экономики и бюджетному дефициту. Недовольные — среднего возраста, доход средний. Личные авансовые проблемы. Девять процентов взрослого населения. спубликанцев или им сочувствующих — 44 процента, демо-атов или им сочувствующих — 26 процентов. Взгляды: про-

расширения влияния правительства х бизнеса, против гроля над владением оружием; за усиление военного по-.щала и смертную казнь» Особое значение придают безра-ще и бюджетному дефициту.

Наблюдатели — моложе 30 лет, недостаточно образованные. сутствие интереса к текущим событиям. Одиннадцать про-дтов взрослого населения, участие л вьДюрау — под сомне-ем. Республиканцев или им сочувствующих — 29 процентов, яократов или им сочувствующих — 33 процента. Взгляды:

іьшинству безразлично, кто будет избран президентом США. Последователи — молодые, недостаточно образованные ра-рчие; религиозные убеждения выражены слабо. Семь процен-ов взрослого населения. Республиканцев или им сочувствую-цих — 55 процентов. Взгляды: за увеличение расходов на вращение безработицы. По большинству вопросов придержи-ются центристских взглядов.

Секулярные — хорошо образованные, среднего возраста про-іссиональї. Восемь процентов взрослого населения. Республи-нцев или им сочувствующих — 16 процентов, демократов т им сочувствующих — 77 процентов. Взгляды — з^сокра-іние расходов на оборону, свободу абортов, усиление охраны ружающей среды; против молитвы в школе. Повышенный терес к проблемам бюджетного дефицита.. '-Демократы 60-х годов — хорошо образованные, состоят в >аке. Восемь процентов' взрослого населения. Республиканцев їй им сочувствующих — три процента, демократов или им вующих — 90 процентов. Взгляды: за поддержку соци-
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альных программ. Высокая терпимость к взглядам и образу жизни других.

Рузвельтовцы — рабочие, члены профсоюзов, пожилые, ве​рующие. Одиннадцать процентов взрослого населения. Демо​кратов или им сочувствующих — 99 процентов. Взгляды: за более строгие ограничения абортов, молитву в школах; нетер​пимы в вопросах морали.

Пассивные бедняки — недостаточно образованные пожилые южане с низким доходом. Семь процентов взрослого населения. Республиканцев или им сочувствующих — 8 процентов, демо​кратов или им сочувствующих — 87 процентов. Взгляды: за увеличение расходов на социальные и военные нужды.

Бедняки-радикалы — малообразованные жители южных го​родов с низким доходом. Девять процентов взрослого населе​ния. Республиканцев или им сочувствующих — один процент, демократов или им сочувствующих — 98 процентов. Взгляды:

за ассигнования на социальные нужды, сокращение военных расходов, против увеличения налогов, за смертную казнь и молитву в школах. Главная забота — безработица.

Составлено по данным 4244 личных интервью, взятых с 25 апреля по 10 мая 1987 года институтом Гэллапа для компании «Тайме миррор» [2].

ИЗБИРАТЕЛИ С МЕНЯЮЩИМИСЯ ПРЕДПОЧТЕНИЯМИ
Разработчики политических кампаний часто выделяют из электората избирателей с меняющимися предпочтениями. Речь идет об избирателях, которые на выборах поддерживают то одну, то другую партию.

По общему мнению западных политологов, избиратели с меняющимися предпочтениями не имеют решающего значе​ния для выборов. Они не составляют единую, однородную в социологическом или программно-идеологическом отношении группу. Число таких избирателей, как правило, не велико. В ФРГ, например, начиная с середины 60-х годов, их численность составляет 10—15 процентов избирателей [З].

Эмпирическая социология выборов довольно однозначно определяет предпосылки появления такой категории избирате​лей. Бихевиористское направление в социологии считает тому причиной распад однородных социальных сред. Социально-•психологическое направление, представленное мичиганской школой, видит причину в неоднородном характере информа-

». Несомненно, и та и другая причины оказывают заметное

действие на выбор избирателя [4]. .Однако, если в западных странах политические менеджеры муг не придавать особого значения этой категории избира-дей, то в условиях пореформенной России, где у политиче-ИХ партий^ еще не сложился устойчивый электорат, избира-ди с меняющимися предпочтениями представляют довольно лидный резерв, способный создать необходимый перевес на

5орах. Поэтому, приступая к анализу аудитории, важно

явить таких избирателей и постараться привлечь на свою эну.

МАССОВОЕ ОБЩЕСТВО
уСмысл, вкладываемый в понятие «массовое общество» часто |сьма различен и за редким исключением негативен. Обычно «массовое общество» выступает как часть социума, Іотивостоящая элите, как «царство толпы*. Ницше относил к йссам «нетворческое большинство», стремящееся воспользо-?гься политической демократией, чтобы отстранить элиту от асти.

^Испанский философ Ортега-и-Гассет определяет массу как Средненную, худшую часть людей». Ряд социологов рассмат-вают массу как болезнь общности, в которой личность Градирует. «Масса состоит из индивидов, индивидуальность ргорых уничтожена, как бы поглощена... это потеря личности юльзу стадного и одновременно атомизированного индивида, теря суждения в пользу лозунга, потеря внутренней глубокой зни в пользу стадной экзальтации». Масса ведет себя как ющенная личность: сохраняет общие черты и исключает ^ивидуальное превосходство.

1 Стереотипное мышление, конформность, отсутствие само-рятельных суждений, недемократичность, внутренняя пусто-Ї. — такими чертами обычно наделяют «человека массы»

ІЦИОЛОГИ.
|Коща говорят о массовой культуре, то чаще имеют в виду Ізкопробное, зрелищное искусство, ориентированное на ши-Всий рынок.

| Между тем большинство западньїх исследователей рассмат-^ают «массовую культуру» как общечеловеческое явление, не занное с социальной структурой и коренящееся скорее в
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некоторых тенденциях развития современной техники и тех

нологии.

«Массовой культуре» отводится роль средства, обеспечиваю-

•щего функционирование «массового общества» [5].

МАССОВОЕ ПОВЕДЕНИЕ
Понятие «масса», используемое для определения людских множеств, заимствовано, по мнению французского социолога С.Ориа, из физики, где масса характеризует единообразное поведение материи. Употребление этого понятия в обществен ньіх науках подчеркивает аналогию с инертностью и однород

ностью физических тел.

Ориа пишет: «Индивиды, составляющие народные массы, так похожи друг на друга установками, вкусами, что кажутся повторением одного и того же психологического клише. Каж дый воспроизводит стиль анонимной жизни, духовного склада, которые принадлежат не ему, не общественной группе, частью которой он является» [б].

Некоторые социологи (Г. Лебон) отождествляют массу с толпой и соответственно массовое поведение рассматривают как поведение толпы. Тард выделяет из толпы некоторую духовно связанную между собой часть и называет ее публикой. Если толпа предполагает непосредственное взаимодействие ин​дивидов, то публика состоит из рассеянных индивидов.

Суммируя различные характеристики толпы из работ за​падных социологов, Г. Ашин выделяет три наиболее характер​ные ее особенности: /

1. Толпа, масса представляют единое целое, оказывающее подавляющее воздействие на психику составляющих ее людей.

2. Толпа оценивается как: организм низшего порядка (Тард) по сравнению с «цивилизованной общностью», которую Тард называл публикой.

3. Личность в массе нивелируется, «опускается вниз по лестнице цивилизации». В изолированном положении предста витель толпы может быть культурным человеком, пишет Лебон, в толпе это — варвар, то есть существо инстинктивное [7].

История человества свидетельствует о существовании «геро​ических толп». Этого не отрицают ни Тард, ни Лебон. Однако считают, что в толпе чаще всего берут верх низменные страсти.
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Лебон объясняет это тем, что «в толпе дурак, невежда и вистник освобождаются от сознания своего ничтожества и ссилия, заменяющегося у них сознанием грубой силы» [8].

Рассматривая массовое поведение,» социологи (Корнхаузер) вделяют следующие его характеристики. Во-первых, фокус іимания его участников перемещен с повседневных проблем і отдаленные »-цели — национальные или международные. Это дет к 'утрате чувства реальности. Во-вторых, это «прямой ;особ реакции на отдаленные объекты», то есть действия в >ход «законных процедур». Корнхаузер отмечает, что «полити-ская активность масс имеет тенденцию быть недемократич-№... отрицает уважение к принципам свободной конкуренции публичной дискуссии как основы для компромисса». В-тре-йх, чертой массового поведения является «нестабильность, товность переместить фокус внимания, изменить интенсив-ють своей реакции — от апатии до активизма». В-четвертых,

масссовом обществе массовое поведение протекает на высо-й скорости и охватывает центры общества» [9].

Социологи главными типами массового поведения считают нику, апатию, бумы и сумасшествия, моды, мятежи, соци-ьные движения [10].

ОБЩЕСТВЕННОЕ МНЕНИЕ
Социологи шутят: «общественное мнение легче измерить, м дать его- определение». В большинстве справочников и новарей общественное мнение дается как состояние массового їзнания, заключающее в себе скрытое или явное отношение ізличньїх социальных общностей к проблемам, событиям, актам действительности.

Несколько упрощая, можно сказать, что общественное мке-ае — это оценочное суждение различных социальных груш і общественно-значимым проблемам. К общественному мне-во вполне правомерно относят и то, что принято называть ародная мудрость» — пословицы, поговорки, основанные на равом смысле суждения о жизни.

| Общественное мнение выполняет определенные функць;' іапример, интегрирующую, то есть объединяющую на основе 'дентичных оценок значительные аудитории, регулятивную, инертную и т.п. Ошибочно полагать, что общественное мне-ие представляет некую высшую истину. Гегель мудро предо-
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стерегал апологетов общественного мнения: «В нем, — говорил философ, — истина и бесконечные заблуждения соединены, оно не есть критерий того, что на самом деле нужно».

Вместе с тем, общественное мнение обладает известной стабилизирующей массовую аудиторию силой, делает ее уп​равляемой. В ряде работ по социологии общественное мнение определяют как «пятую власть».

Общественное мнение формируется в процессе публичных дискуссий. Поэтому, когда тележурналист с микрофоном оп​рашивает по горячим следам какого-либо события встречных прохожих, то их высказывания никак не могут рассматриваться как общественное мнение. Это всего лишь индивидуальная реакция на конкретную ситуацию.

Сложившееся в результате дискуссий и выдержавшее про​верку временем общественное мнение способствует социализа​ции индивидов.

Политики любят апеллировать к общественному мнению. В умелых-руках это мощный инструмент манипулирования мас​совым сознанием. Тот, кто формирует общественное мнение — управляет обществом.

Американский политолог РДаль приводит данные, из кото​рых видно различное отношение к опросам и другим формам изучения общественного мнения законодательной и исполни​тельной власти США [II].

Таблица 10.1.
	- ''.' ~
	Порядков
	юе место

	Способ определения общественного мнения
	законодатель​
	исполнитель​

	
	ная власть
	ная власть

	Личная почта £
	1
	4

	Обращения к общественности
	2
	2

	Газеты
	3
	3

	Обращения со стороны общественности
	4
	5

	Опросы
	5
	1


Таблица интересна тем, что показывает сколь полярны оценки эффективности опросов как способа определения обще​ственного мнения законодательной и исполнительной власти. Законодатели считают использование опросов — наименее ре-

гнтативным способом определения общественного мнения. волнительная власть — наоборот, придает результатам оп-ов первостепенное значение.

ІДумается, законодатели, постоянно проходящие через «чи-лище» выборных кампаний, лучше знают о манипулятив-I характере опросов. Возможно, есть и иные причины. іеджеру PR есть смысл поразмышлять над этой таблицей.

ОБЩЕСТВЕННОЕ НАСТРОЕНИЕ
Щод общественным настроением обычно понимают относи-йьно устойчивое эмоциональное состояние тех или иных здиальных групп, оказывающее заметное воздействие на их ведение.

•Как правило, общественное настроение наиболее заметно Йвссируется как реакция на события политического, социаль-i-экономического характера.

iB отличие от общественного мнения, имеющего более ра-энальную основу, относительно устойчивую оценку, обще-вное настроение носит заметно выраженный эмоциональ-характер, не имеет четкой оценки произошедшего собы-может выражаться как неопределенное суждение. |0но менее устойчиво, чем общественное мнение, чаще имулирует неадекватное поведение.

В его основе — степень удовлетворения тех или иных вгребностей. Уровень неудовлетворенности определяет интен-вность проявления общественного настроения. Наиболее сильное воздействие на общественное настроение зывают ситуации и события, в которых затрагиваются овы жизнедеятельности человека — его жизни и жизни его ізких, его здоровья, семейного благополучия, взаимоотно-хий с обществом, вообще его биологических и социальных эностей [12].

СОЦИАЛЬНЫЙ СТЕРЕОТИП
Социальный стереотип — представляет упрощенный схема-зированный образ какого-либо социального объекта. Термин еден в социальную психологию американским публицистом

Липпманом.
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По мнению Липпмаиа, человек замечает в окружающем мире лишь то, что уже сформулировано для нас нашей куль​турой, привычками, установками, пропагандистскими ярлыка​ми. Как всякое психическое образование, социальный стереотип включает в себя знания и отношения. Знания о социальных объектах человеку зачастую -недостает, преобладают отношения В основном — эмоционально окрашенные. Например, к раз личным профессиям, национальностям. Как правило, в и' основе лежат различные предубеждения, сформировавшиеся бе достаточной информации, усвоенные без критического осмыс ления.

Вместе с тещ человек не может без стереотипов. Они помогают ему сравнительно быстро упорядочить окружающую социальную действительность, позволяют относительно свобод​но ориентироваться в окружающем мире, создавая удобную псевдодействительносп».
Поведение человека, управляемое социальными стереотипа​ми, необязательно отклоняется от принятых в обществе норм. Но поскольку оно строится как реакция на стереотип, такое поведение ближе к поведевию мало осознанному, скорее бес​сознательному. Челевек, управляемый социальными стереоти​пами, обычно не обсуждает с самим собой свои намерения, не вступает в область внутренней коммуникации. ^

ОСОБЕННОСТИ МЕЖЛИЧНОСТНОЙ КОММУНИКАЦИИ
Межличностная коммуникация обладает рядом отличитель​ных от массовой и специализированной коммуникации харак​теристик, которые следует учитывать менеджеру PR в его профессиональной деятельности.

Во-первых, межличностная коммуникация практически всегда более оперативно и достигает своего адресата при ми​нимуме помех.

Во-вторых, она всегда избирательна. Межличмостная ком муникационная сеть позволяет сразу выходить на нужного респондента. Коммуникатор может оперативно связываться с коммуникантом в наиболее подходящий для пфедачи инфор мации момент.

В-третьих, межличностная коммуникация чаще более сво​бодна от формальных, регламентирующих форму и стиль сообщения рамок и от того, как правило, более доходчива.

В-четвертых, при личном общении эффект восприятия mo​st быть усилен за счет обаяния говорящего, тембра его" голоса, интонации, мимики, жестов, ориентированных исключительно lia конкретного собеседника.                       -."  • ^ В-пятых, открываются неограниченные возможности для использования эффекта обратной связи. По лицу, глазам, позе, нтонациям, характеру вопросов опытный собеседник сразу павливает особенности восприятия передаваемой информации получает возможность корректировать сообщение прямо в юцессе его передачи.

Процесс коммуникации со специализированной аудиторией ютекает значительно сложнее в силу разнохарактерности и ізнонастроенности составляющих аудиторию индивидов. Учесть всю совокупность «зашумляющих» сообщение факторов,

—рождаемых группой, практически невозможно. На сложность передачи сообщений указывал А. И. Герцен. «Люди думают, — писал Герцен, — что достаточно доказать тину, как математическую теорему, чтобы ее приняли; что статочно самому верить, чтобы другие поверили. Выходит овеем иное: один говорит одно, а другие слушают и понимают ругое, оттого что их развития разные».

Как уже отмечалось, независимо от вида коммуникации — «ежличиостиая, специализированная, массовая, — ее результа-ивность значительно снижают различные «барьеры», «шумы», помехи». В. Шепель называет шесть таких явных барьеров:

— дискомфорт физической среды, в условиях которой вос-ринимается сообщение;

— инерция включенности: озабоченность слушателя иными проблемами;

— антипатия к чужим мыслям: стереотипизированность со-нания, амбипиозность;

— языковой барьер: существенное различие тезарусов ком-уникатора и коммуниканта;

— профессиональное неприятие: некомпетентное вторжение оммуникатора в профессиональную сферу коммуниканта;

— непринятие имиджа коммуникатора [131. Очевидно, что список ssw может быть значительно расши в каждом конкретном случае в ходе анаяиза ситуация, в орой протекает коммуникация.
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АФФИНИТИ
Понятие аффинити вводит Л. Рон Хаббард при описании процесса коммуникации. Под аффинити он понимает эмоци​ональный фон общения, то есть чувства влечения, симпатии собеседников. Только при наличии аффинити они могут ис​кренне разговаривать друг с другом.

Каждому уровню аффинити соответствует свой уровень ком​муникации. У каждого эмоционального состояния свой тип коммуникации. Человек, находящийся на уровне «ниже апа​тии», практически не вступает в коммуникацию. Хаббард пи​шет:

«Ваша способность разговаривать с любым конкретным человеком связана с Вашей эмоциональной реакцией на этого человека. Каждый имеет различные эмоциональные реакции на различных людей вокруг него... Если кому-то совершенно нет дела до других людей, у него будут большие трудности в разговорах с ними, в этом нет сомнения. Поэтому, чтобы поговорить с человеком, нужно найти что-то, что в нем нам нравится, и обсуждать с ним то, с чем он может согласиться. Вот в чем причина провала новейших идей: человек не обсуж​дает с собеседником предметы, по которым у них было бы согласие хоть в одном пункте» [14].

Когда коммуникация между людьми начинает портиться падает и аффинити. Хаббард считает, что «браки разрушаю і с просто из-за неудавшейся коммуникации».

КОММУНИКАЦИОННЫЕ «ИЗОЛЯТЫ»
«Изоляты» — одна из коммуникационных ролей наряду с «связным», «сторожем», «космополитом». Анализ коммудик?-ционных сетей (см, гл.3) позволяет выявите сотрудников гфй.-тически не вступающих в профессиональные контакты ,, ке.--легами. Так, в организации было обнаружено 49 сотрудник-.)?. которых никто никогда не называл как партнеров по диску сиям. Среди них шесть сотрудников, которые в свою очерй не упоминают кого-либо из своих коллег по организации качестве объекта контактов. Трое из этих шести «изолятов указали, что в пределах организации у них нет никого, с кек бы они обсуждали технические проблемы. Один «изолят» і
ачестве партнеров по дискуссиям назвал людей из других рганизаций.

Интересно отметить, что исследователи обнаружили общую пя всех 49 «изояятов» особенность — пониженную продуктив-эость. Будучи ие включенными в коммуникационную сеть фганизации «изоляты» изолировались от научной и инженер-вой деятельности коллектива. Оказалось, что у них значительно меньшее число контактов с коллегами по профессии и вне рганизаций. Они меньше читают научных и специальных урналов.

У организаторов исследования сложилось мнение, что ком-уникационные «изоляты» — это сотрудники с низкой про-Идуктивностью. Тот факт, что они изолированы еще и от ^внешних информационньїх источников позволяет считать, что ізоляция скорее причина, ä не результат их низкой продук-івности [15].

ТЕКСТ КАК СРЕДСТВО КОММУНИКАЦИИ
Универсальным средством общения является язык. В про​цессе коммуникации язык реализуется в виде отдельных тек​стов. Именно текст является той структурной единицей про-1 стейшего акта общения, которая определяет поведение комму-|:никанта.

Напомним, что простейший акт коммуникации может быть ^представлен схемой:

КОММУНИКАТОР - ТЕКСТ - КОММУНИКАНТ
Рассмотрим процесс формирования текста коммуникатором. ^В голове коммуникатора есть некая мысль, идея, которую он намерен передать коммуниканту в расчете на определенную реакцию.

Прежде всего коммуникатор облекает эту мысль в слова, превращает в определенную схематическую модель, которая будет положена в основу передаваемого текста.

Процесс преобразования мысли é текст определяется лин​гвистами как рече-мыслительная деятельность. Продуктом ре-че-мыслительной деятельности является текст — устный или письменный, отчуждаемый от его автора на заключительном этапе [16].
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СХЕМА 10.1.
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Мыслительно-языковая дея​тельность ком​муникатора словарный за​пас коммуни​катора
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Схема показывает, что идея, возникшая в сознании комму​никатора и воплощенная в тексте для передачи коммуниканту, не будет адекватна идее, сформировавшейся в сознании комму​никанта после ознакомления с текстом. На схеме показан различный словарный запас партнеров по коммуникации. Уже одно это, не считая различных, сопровождающих коммуника​цию помех, способно исказить идею сообщения.
Работа над текстом ''строится таким образом, чтобы по​лучивший текст коммуникант смог, по возможности, без со​держательных потерь, извлечь из него адресованную ему мысль, идею.

Только на первый взгляд кажется, что процесс превращения идеи в текст относительно прост. На деле из-за небрежно, неумело составленных текстов, адекватное понимание массовой аудиторией многих распространяемых СМИ идей весьма со​мнительно. Б. Грушин приводит такие цифры: «В семи случаях из десяти предъявленные читателям газетные тексты интерп​ретировались ими неадекватно цели сообщения, так что замы​сел коммуникатора во всех этих ситуациях оставался нереали​зованным» [17].

І'Иньїми словами, один и тот же текст, воспринимаемый Зными коммуникантами, может иметь для каждого из них Ьй смысл.

|Так происходит потому, что порожденный коммуникатором jkct служит как бы «инструкцией» для коммуниканта, следуя Корой он строит в своем сознании определяемую своим Ьварным запасом модель.

|Эту мысль удачно сформулировал У. Чейф: «Язык дает Цможность говорящему брать понятия, находящиеся в его рственном сознании, и вызывать эти понятия в сознании |»го слушателя. Звуки, которые передаются от него к слу-елю, как правило, не порождают новых понятийных единиц знании последнего. Они активизируют уже имеющиеся там аггия, которые являются общими для говорящего и слуша-дего. Они могут и часто действительно вводят новые кон-гурации этих знакомых понятий в той мере, в которой Юрящий сообщает что-то новое. Но обычно новыми явля-|ся лишь эти конфигурации, а не понятия, из которых они ставлены» [18].

|,0тсюда возможны два вида непонимания текста. [Первый случай — когда в памяти коммуниканта, получив-'о сообщение в виде текста, нет сведений о предмете, на эрый указывают слова текста. Эту ситуацию обычно опре-їют словами: «Я не понимаю значение этого слова». {Второй случай — коммуникант, понимая содержание слов, | может на основе «инструкции», содержащейся в тексте, Іщепить» новые компоненты. Обычно такую ситуацию получа​ть текста определяет так: «слова известны, а смысл понять 1'могу» [19].

^Стремление к адекватному пониманию читателем передава-ioro текста заставляет журналистов, писателей, рекламистов іго и мучительно работать над словом.

ВЫБОР СЛОВ ПРИ РАБОТЕ НАД ТЕКСТОМ
^Английский философ Герберт Спенсер в своей работе «Фи-София слога» дает несколько советов, как сделать текст более іразительньїм.
Прежде всего Спенсер предостерегает от перенасыщения із избыточными словами. Ибо всякая ненужная часть фразы келяет описание и лишь затемняет образ.
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Важно представить ваши идеи так, чтобы они могли быть поняты с возможно меньшим умственным усилием.

Главный тезис философа гласит: в основе всех правил, определяющих выбор и употребление слов, должно лежать требование — сбережение внимания.
В определенный момент времени человек обладает конкрет​ным, ограниченным запасом внимания — вот главная уста​новка при работе над тектом.

Сбережению умственных сил читателя помогает использо​вание специфических слов и терминов, считает Спенсер.

Порой яркость образа достигается за счет замены целого частью, потому что при назывании какого-либо предмета мы чаще всего представляем его не целиком, а какой-нибудь деталью. Если вместо того, чтобы сказать: «Эскадра из пяти кораблей», мы говорим: «эскадра из пяти парусов», то пред ставление группы судов в море рисуется более зримо.

Сказать: «Все руки к помпам» лучше, чем: «Все люди к помпам», так как это рисует людей более выразительно, под​черкивает их специфическую работу, усиливает впечатление.

При равенстве всех других условий, сила всякой формы речи увеличивается в обратном отношении к умственным усилиям, которые она требует от слушателя, читателя.

Живость воспринимаемых нами образов во многих случаях зависит от порядка, в котором они были представлены. Самый впечатляющий образ обычно ставится в конце.

СТРАТЕГИЯ ПОЛИТИЧЕСКОЙ РЕКЛАМЫ
Под политической рекламой обычно понимают рекламную кампанию кандидата на выборную должность в системе испол​нительной или законодательной власти, проводимую в ходе предвыборной борьбы.

Главная стратегическая цель рекламной кампании — победа на выборах.

К промежуточным целям рекламной кампании можно от​нести — стимулирование финансовых взносов на избиратель​ную кампанию кандидата, формирование его привлекательного имиджа, убедительных, обнадеживающих, запоминающихся обещаний, негативных установок на программу и образ по​литического соперника и т. д.

К средствам рекламы, которыми необходимо конструктивно и экономно воспользоваться, обычно относят прессу, радио,

видение (эфирное, кабельное, учрежденческое), печатную (укцию — брошюры, бюллетени, пресс-релизы, плакаты,

шейки, календари, а также рекламные щиты, спичечные

обки, пакеты, значки.

ЙМощным подспорьем рекламы, распространяемой с по-мцью технических средств, служат личные встречи кандидата Избирателями. Они занимают одно из важнейших мест в реральном плане рекламной кампании. Однако не всякий вдидат способен провести ряд таких встреч на соответству-цем коммуникативном уровне. Многие кандидаты при не-рредственном общении с группами избирателей только те-К>т набранные с помощью технической рекламы «проходные» 1лы. ІДичньїе встречи с избирателями следует готовить не менее

ательно, чем, например, теледебаты.

ГАВКА 10.1.
^ПЯТЬСОТ РУКОПОЖАТИЙ В ДЕНЬ!
|; «Новички», впервые выставляющие свои кандидатуры на выборах, | как правило, не пользуются вниманием средств массовой информации. ! И поэтому они должны лично познакомиться с как можно большим îчислом избирателей. Округа по выборам в законодательное собрание ї штатов и многие округа по выборам в конгресс пока еще достаточно іїмальї, чтобы можно было вести кампанию «от двери к двери». Опросы более чем 200 членов законодательных собраний девяти штатов пока-(зали, что они выиграли выборы, пользуясь именно этим методом, и ї что они убеждены: он является самым эффективным способом нала-; живания контактов и знакомств избирателей с кандидатом. На данном этапе чисто физическую работу нельзя эаменить ничем. Л. Прссслер, ныне сенатор от штата Южная Дакота, вспоминает свою первую предвыборную кампанию: «Я совершал до 500 рукопожатий в день. Именно в эти моменты я всматривался в своих возможных избирателей и пытался хоть недолго поговорить с ними. Я занимался этим семь дней в неделю. Мой рабочий день начинался в 5.45 встречей на каком-нибудь предприятии... Никто бы не поверил сколько физических и умственных усилий все это стоило». Но это не значит, что кандидат — «новичок» знакомится с потенциальными избирателями без продуман​ной цели. Кандидаты анализируют материалы поездок по избиратель​ным округам, и те избиратели, которые настроены дружественно или по крайней мере нейтрально, почти наверняка получат через несколько дней составленное на компьютере письмо, которое адресовано лично ' конкретному избирателю и в котором кандидат тепло отзывается о его маленьком сыне, о чудесной природе вокруг его дома и т.п. Эта техника,
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известная под названием «прямая корреспонденция» (direct mail), ста​новится все более важным методом ведения кампании по выборам в законодательное собрание штатов и в конгресс. Если раньше этот метод рассматривался прежде всего с точки зрения сбора средств, то сейчас профессионалы по ведению предвыборных кампаний видят в нем серьезный метод информирования и убеждения людей, прежде всего в ходе местных предвыборных кампаний, когда использование ТВ слишком дорого и малоэффективно.
Источник: Сэлмор С. и Сэлмор Б. Кандидаты, партии и избирательные кампании. Как делаются выборы в Америке. — В кн.: Технология и организация выборных кампаний. Зарубежный u отечественный опыт. — М., 1993. С. 14, 15.
В политических кампаниях в основном используются пят» форм рекламы: наглядная агитация, почтовые отправления, прессовая реклама, реклама по радио и на телевидении.
Каждая из форм эффективна по-своему и в свое время.

Наглядная агитация — плакаты, наклейки, спичечные ко​робки, значки и пр. — дает возможность широко оповестить лишь о наличии такого-то кандидата, создать некоторый ин-терес к его личности, связать его имя с какой-то проблемой идеей. С идеей перемен, например. С решением проблемі;;
уличной преступности, строительством дешевого жилья, до ступностью лекарств и т.п.

Наглядная агитация способствует также укреплению един ства сторонников кандидата, поддержанию их боевого духа, веры в победу, считают американские исследователи.

К недостаткам этого вида рекламы можно отнести относи​тельно высокую стоимость качественной полиграфической про дукции. Так, в США/заказ тысячи одноцветных значков обхо дится в 250 долларов. Столько же будет стоить изготовление такого же числа наклеек.

Эффективна и профессионально составленная почтовая ре​клама. Она позволяет избирательно вести кампанию, работая исключительно со своей адресной аудиторией и не распылять средства на «чужие», «болотные» группы избирателей. Этот вид рекламы требует умения готовить выразительные четкие обра​щения, коротко и ясно излагать существо любой сложной проблемы.

Тем, кто рассчитывает получить значительный рекламный эффект с помощью почтовых обращений, следует твердо усво​ить одно из правил работы с такого рода текстами. Американ-

исследователи отмечают, что избиратель обычно тратит | изучение рекламного письма или открытки от 20 до 60 унд. Он смотрит на заголовок, фото. Но станет ли он читать :т? Правило заключается в следующем: необходимо сделать , чтобы суть вашего послания можно было уловить за 20

„У™' Цреклама в прессе дает возможность наиболее ясно и доход-

о изложить точку зрения кандидата на самые актуальные, .отрепещущие проблемы. Как правило, престиж издания собствует повышению престижности кандидата, работает на » имидж. Вместе с тем, очень часто престижные издания входят мимо адресной аудитории. «Выстрел» может стоить Ідидату больших денег и в то же время оказаться холостым. Ііи престижное издание малодоступно адресной аудитории, |дует обратить внимание на распространение нужного номера ?ди «своих» читателей.

^Искусство стратегического планирования рекламной кампа-іи заключается в той числе и в умении взаимоувязать эффект (естижных изданий с популярностью местных газет, исполь-Вать и то и другое.

Планируя рекламу на радио, следует учитывать не только іемя, когда возможен «выход» на вашу аудиторию, но и оседство» предыдущих и последующих программ. Это далеко

всегда удается, но бывают случаи, когда имеет смысл Переплатить, чтобы избежать нежелательного соседства, которое Іожет свести на нет все ваши усилия. Например, вы запла-ировали материал о вашем кандидате, крупном руководителе ^системе МВД, а с вашим материалом соседствует убий-аенный репортаж о коррупции в органах МВД-Телевизионная реклама — наиболее престижна. Кандидат, : появившийся в ходе избирательной кампании на экране, іактически безнадежен. Такой кандидат в глазах избирателя .осматривается как «безмоторный», то есть не имеющий до-Гаточно влиятельной и финансовой поддержки, а значит и не яеющий в будущем возможности обеспечить прохождение юей программы. Ставить на него бесполезно. Поэтому, если ;т денег на телерекламу или связей с тележурналистами, нет шсла выходить сегодня на выборы. Формируя стратегию рекламной кампании, американские анеджеры, накопившие достаточный опыт «деланья президен​ти», рекомендуют обратить внимание на следующие факторы:
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— сравнительную стоимость различных видов рекламы;

— сравнительные затраты времени кандидата и его команды для использования различных видов рекламы;

— способность разных средств массовой информации дохо​дить до конкретных групп избирателей;

— способность различных видов рекламы удовлетворять различным задачам рекламной кампании;

— координирование плана рекламной кампании с другими задачами предвыборной кампании.

Практика проведения отечественных и зарубежных избира​тельных кампаний выработала ряд стратегических приемов в организации рекламного воздействия на электорат. Как ими воспользоваться? Это зависит от множества факторов. От сте​пени известности кандидата, от занимаемого им поста, от финансовьіх возможностей, от коммуникативной компетентно​сти кандидата и еще от множества других факторов.

Профессиональный менеджер — руководитель компании ча​ще интуитивно выбирает нужную стратегию или же комбини​рует варианты.

К наиболее распространенным стратегическим приемам американские специалисты из NATIONAL DEMOCRATIC INSTITUTE FOR INTERNATIONAL AFFAIRS относят:

— стратегию рывка;
— стратегию быстрого финала;
— стратегию большого события;
— крейсерскую стратегию.
«Стратегию рывка» используют тогда, когда кандидат «но​вичок» и еще не Пользуется широкой известностью. В этом случае очевидна потребность в одночасье мощно заявить о себе. Имеет смысл сразу в прессе, на радио и телевидении, исполь​зуя плакаты и другую наглядную агитацию, неожиданно за​хватить доминирующую позицию в информационном поле. В какой-то мере ошеломить избирателя своим энергичным вхож​дением в массовое сознание в качестве крутого претендента на депутатский мандат.

Естественно, что продолжать доминировать в информаци​онном поле, когда есть еще масса состоятельных претендентов, не хватит средств, да и не имеет особого смысла.

Продержавшись неделю или чуть больше на страницах газет, в теле- и радиоэфире, следует переходить на более спокойную

їснительного характера почтовую рекламу, на встречи с

аирателями и закрепить достигнутые энергичным вхожде-

ем преимущества.

^Второй рывок обычно делается за неделю до окончания Мпании. И здесь кандидат должен выглядеть не менее эф-детно, чем в начале кампании. Необходимо иметь в запасе |t творческих разработок, чтобы выйти с ними «под занавес». ^«Стратегия быстрого финала» напоминает известную харак-ристику русского человека — «медленно запрягает, но быстро дит». Эта стратегия основана на ударной рекламе в послед-ою неделю. Понятно, что рекламная кампания должна вме-цть весь период, знакомство є кандидатом должно состояться Щного раньше, но акцент делается именно на последнюю целю.

'«Стратегия большого события» предназначена в основном 0г привлечения журналистов. Предполагается, что «большое Вытие» увеличит количество публикаций о кандидате и при-вчет к нему наибольшее внимание.

В качестве «большого события» могут быть использована Іесс-конференция кандидата, где он выступит с каким-либо зоблачительным, привлекающим внимание всей прессы ма-риалом или еще что-то в этом роде. Имеет смысл всегда Циберечь «большое событие» на заключительную стадию кам-иии.

«Крейсерская стратегия» предполагает ровное течение изби-тельной кампании. Такой стратегии обычно придерживаются

іирующие, хорошо известные, уверенные в поддержке изби-

елей кандидаты. Эту стратегию всегда можно дополнить

эатегией быстрого финала», если, конечно, есть необходимые

дства [20].

МАНИПУЛИРОВАНИЕ СОЗНАНИЕМ КОММУНИКАНТА
Существуют три достаточно зарекомендовавших себя спосо-воздействия на поведение индивидов, социальных групп, обществ — принуждение, манипулирование и сотрудничество. Наиболее жесткий способ воздействия — это принуждение, обенно когда оно сопровождается применением силы, кро-опролитием. Наиболее гуманный и этически приемлемый — йтрудничество. Однако сотрудничество — долгий и трудоем​ки способ. Так,-что наиболее распространенным методом
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воздействия на поведение индивидов, масс является манипу​лирование.

Основное отличие манипулирования от сотрудничества за​ключается в том, что манипулятор, воздействуя на -сознание индивида, не оставляет последнему выбора. В то время, как сотрудничество связано с добровольным выбором линии пове​дения.

Проблемам манипулирования массовым сознанием посвя​щен ряд работ западных исследователей «Манипулируем ы й человек» Г. Франка, «Манипулируемое общество» К. Фарбера, «Манипуляторы сознанием» Г. Шиллера.

Манипулирование — дело тонкое. Человек часто не осознает, что является объектом манипуляции. Фарбер пишет: «Объект манипулирования считает, что действует на основе своего свободного выбора, решения. Но это «свободное решение» — иллюзия. На самом деле им управляют, а его мнением мани​пулируют. Даже так называемые нравственные принципы за​частую являются результатом манипулирования в целях со​хранения власти меньшинства» [21].

Эффективно и крупномасштабно манипулированием созна​нием своих аудиторий занимаются средства массовой инфор​мации, возведенные, в том числе и за это свое умение, в ранг «четвертой власти». Следует, однако, отметить, что СМИ зани​маются манипулированием не столько в своих интересах (за​боты об имидже, тираже и т. д.), сколько в интересах испол​нительной, финансовой и иной власти. Примером тому по​литические и рекламные кампании в прессе и на ТВ.

Один из главных источников манипулятивной силы СМИ заключен в слове. Еще великий ум древности — Аристотель в своей «Риторике» отмечал, что в политических состязаниях лавры достаются не тому, кто вещает истину, а тому, кто искусно владеет словом.

Возможность выражать мысль с помощью различных сло​восочетаний позволяет одному человеку воздействовать на структурирование окружающей действительности другим чело​веком. Если, например, критикующая правительство пресса пишет о «бомбежке населенных пунктов» в Чечне, то пропра-вительственные газеты сообщают об этих же эпизодах, как о «поддержке федеральных сил с воздуха». Одни комментаторы, оценивая экономическую ситуацию в стране, говорят о «без-

гице», другие — о «неполной занятости». В 1972 г. во все ^ициальные учреждения США был разослан циркуляр, в ґгором приказывалось исключить слово «бедность» из всех экументов и заменить его словами «люди с низким доходом»

т
Манипулятивные возможности СМИ заключены также и в Еобходимости интерпретировать факты, комментировать их. десь все определяет уровень социальной ответственности жур-алиста: в какой контекст он вмонтирует факты, какими сло-»ми опишет их, что подчеркнет, о чем умолчит, как оценит. се это можно наглядно проследить, посвятив один-два вечера осмотру программ новостей, идущих по разным каналам. Следует также учитывать, что предпочтение одних фактов лгим, умалчивание, разные контексты — это не обязательно нипулирование. Это может быть проявлением специфики ІИ. По мнению немецкого исследователя прессы Э. Дови-га, средства массовой информации способны лишь на «субъ-

•ивно-правдивое отражение реальности».

Довифат пишет:

«Направляемые с самых различных сторон требования к чати писать "конкретно-объективно" — не выполнимы. Га​га, даже ее чисто информационная часть, является насквозь бъективным делом. Даже честнейшая добрая воля быть объ-тивным в самом благоприятном случае позволяет быть лишь бъективно правдивым. Достигнуть большего она не может...

•який отбор, всякая обработка и подчеркивание одного сооб-ения происходит с необходимостью за счет другого и тем мым подвергается влиянию субъективных моментов... Тот, В-о отрицает субъективность газеты, отрицает саму газету» [23]. ^ Наибольшими возможностями манипулировать сознанием іассовой аудитории СМИ обладают комментаторы и обозре-Йггели. Причем делается это так, что читатель, телезритель не сегда понимают, где факт, а где мнение комментатора. î Чтобы как-то защитить читателя от манипулирования, иа Іападе была выдвинута идея отделения фактов от мнйняй. Іитатель должен отчетливо создавать, сообщают ли ему теа&ко |акты или преподносят чье-:то мнение о событии. В гав*»*. •set» делать относительно не сложно, четко обозначив еоваавкиянву-эщие рубрики, на ТВ — сложнее. Дикторы — в задачу которьи:

ходит сообщать только факты — постоянно стремятся иа
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комментировать. Зачем? Ведь если телезритель захочет по​лучить комментированную информацию, он с удовольствием послушает профессиональньїх комментаторов, обозревателей. Одна из заповедей американской журналистики гласит: «Про​паганда — дело редакционной полосы. В информационном материале не должно быть мнения автора».

Наиболее откровенно проявляют свои манипулятивные воз​можности СМИ в ходе избирательных и рекламных кампаний Мифологизация политических лидеров, создание и агрессивное навязывание образцов поведения типа эм-эм-эмовских героев-вкладчиков подавляет аудиторию, еще не выработавшую к такого рода продукции иммунитета.

Особенно «эффективно» СМИ манипулируют результатами социологических опросов. Ведь одну и ту же цифру в одном контексте можно подать как успех, а в другом как катастрофу. Об этом много пишут как американские, так и отечественные социологи. «Эффектом фургона с оркестром» называют амери​канские исследователи голосование колеблющихся избирателей за лидирующего по результатам опросов и утверждениям ве​дущих обозревателей и комментаторов кандидата,

ВСТАВКА 10.2.
МАНИПУЛИРОВАНИЕ МАССОВЫМ СОЗНАНИЕМ В ПОЛИТИЧЕСКИХ ЦЕЛЯХ
В последние годы произошло значительное изменение языка ком​муникации. Он стал весьма разнообразным и непонятным для массо​вого сознания, которому часто навязываются споры о несуществующих или неадекватно понимаемых социальных феноменах — парламентская или президентская форма правления, частная собственность на землю, консерватизм и либерализм, прогресс и реакция и т. д. Многое здесь неясно профессиональным политикам и ученым, а требуют определить свое отношение к этим вещам неискушенных политическими играми и хитросплетениями граждан. Это уже из области откровенного мани​пулирования массовым сознанием в политических, часто плохо проду​манных целях.
Источник: Общественное мнение: стратегия массовых опросов ("Круиіьш стол"). — «Соцмлвгичес^е исследования», 1993, № о. С. 33.
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Существует и такая точка зрения: наиболее изощренными анипуляторами массовым сознанием являются специалисты о связям с общественностью. Американский социолог Э. Бер-айс, используя теорию «социального стереотипа» У. Липпма-а, разработал метод воздействия на массы, назвав его «мето-ом создания событий» [24]. Ведущая роль отводится специа-исту по связям с общественностью, объектом воздействия оторого является массовое сознание. По мнению Э. Бернайса, яециалист по связям с общественностью — это практик, яадеющий широким набором эффективных инструментов (ре-яама, встречи, парады, выставки, семинары, газетные публи-щии, видеоклипы и др.) влияния на массы и определенными тодами их применения. Как поставщик новостей специалист связям с общественностью вовсе не собирает их где попало. ^му нужны те новости, которые в данных конкретных условиях рименительно к данному вопросу способны в нужном направ-їии воздействовать на массовое сознание. Последнее (по рнайсу) определяется инстинктами, эмоциями, импульсами, акодированными в привычках и реакциях на те или иные аздражители [25].

Вопреки широко распространяемым благим рассуждениям уманитариев о безнравственности пропагандистских технодо-ий манипулятивное управление приобретает тотальный харак-ер. Западные социологи включают в его структуру жесткий оциальный контроль, усовершенствование механизма «социа-ізации личности» до безоговорочного принятия ею ценностей устаноЕок, задаваемых элитой. А. Этциони рассматривает якую власть как навязывание воли людям, являющимися гьектами управления, манипулирования. Он различает мани-улирование личностью на микроуровне (социализация лич-ости) и на макроуровне (управление обществом, опирающееся а средства массовой информации). Французский социолог Ї. Крозье констатирует: «Мы выработали систему правления, которой, хотя она и называется демократией, немногие пигархии... манипулируют невежественными и индифферент​ными массами». Э. Фромм отмечает, что общество преуспело » формировании структуры характера массового человека до гакой степени, что он удовлетворяется теми условиями, кото​рые ему навязывают [26].
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Манипулирование как метод воздействия на аудиторию весьма привлекателен для всех власть имущих — политиков, финансистов, предпринимателей, для всех любой ценой стре​мящихся к успеху. К тому же, как это было показано выше, манипулирование в природе коммуникации. Поэтому попытки общественности с помощью различных этических кодексов хоть как-то ограничить, сдержать рост манипулятивных мето​дик и технологий мало что дают. Как это ни парадоксально, многие положения этих кодексов скорее работают «не против манипулирования, а «за», так как лишь затемняют истинную картину всесилия манипулятивных методов.

КОММУНИКАТИВНЫЙ ЗАРЯД ПРЕДВЫБОРНЫХ ОБЕЩАНИЙ
Путь к власти усыпан благими намерениями и привлека​тельными обещаниями кандидата на выборную должность. Чем звучнее, сенсационнее обещание, тем больше шансов, что оно будет услышано и присовокуплено к его имиджу.

На особенности восприятия массами обращенных к ним призывов указывал в свое время Г. Лебон. Отождествляя массы с толпой французский психолог писал: «Обладая преувеличен​ными чувствами, толпа способна подчиняться влиянию только таких же преувеличенных чувств. Оратор, желающий увлечь ее, должен злоупотреблять сильными выражениями. Преувеличи​вать, утверждагь, повторять и никогда не пробовать доказывать что-нибудь рассуждениями — вот способы аргументации, хо​рошо известные всем ораторам публичных собраний. Толпа желает видеть и в своих героях такое же преувеличение чувств;

их кажущиеся качества и добродетели всегда должны быть увеличены в размерах» [27].

Чаще всего, кандидат, нарисовав мрачную картину дейст​вительности, обещает изменить все к лучшему. И нет такого избирателя, который бы не считал, что заслуживает лучшей жизни, чем жил до сих пор. На этом его обычно и «ловят». Это тот коммуникационный крючок, который обычно надолго удерживает внимание избирателя.

Здравомыслящие, не обещающие заметных перемен к луч​шему, по крайней мере сразу после своего прихода к власти, политики редко достигают большой популярности.

За всю историю выборов американских президентов никто |из них не сделал столько предвыборных обещаний, как побе-Цдивший в 1976 году на выборах Джимми Картер. g Сводка его обещаний, сделанных во время агитационных ^выступлений, занимала сто одиннадцать страниц текста. |  Картер говорил:

|  «Любой мужчина или женщина, стремящиеся получить пра-|во голоса, должны быть зарегистрированы, как только они |появятся у избирательной урны в любом месте США. | Заседания кабинета должны быть открытыми для прессы;

Цэдравые законы должны вычистить секретность из любой щели, Ціде творят недоброе дело зловещие силы. ul, Бюджет должен быть сбалансирован. Подоходный налог — Цэгот "позор рода человеческого" должен быть изменен. Ц Все крупные жулики должны быть наказаны. Гонка ядерных ^вооружений остановлена.

Ці Система социального обеспечения будет изменена. Черные Цбедняки, все нуждающиеся будут жить лучше. || Будут признаны интересы развивающихся стран "третьего Щмира". Очищена окружающая среда. j  Бюрократия будет призвана к ответу и будет обескровлена. | Ни одно либеральное пожелание, где бы и когда бы оно нк |было высказано, не будет отвергнуто» [28]. §  Естественно, что все эти популистские обещания Картера |упали на благодатную почву. В результате за обещанные пере-||мены проголосовало 59 процентов рабочих, 62 процента членов ^профсоюза и их семей, 62 процента лиц с низкими доходами. ^«Популистская тактика Картера окупила себя», — отмечала ||служба общественного мнения Л. Харриса. |f Позднее было подсчитано, что в пылу предвыборной кам-| пании Д. Картер выдал избирателям около шестисот обещаний, ^абсолютному большинству которых не суждено было сбыться. |   Эффект обещания не всегда определяется количеством по-||сулов на душу избирателя. История показывает, что порой | одного-двух обещаний вполне достаточно, чтобы покорить из-І.бирателя. Тем более, что последний не всегда задумывается:

|«А возможно ли выполнить такое?» |  Рассмотрим известное обещание российского лидера «лечь Сна рельсы», но не допустить снижения жизненного уровня 1 населения.
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Сильное заявление. Вряд ли в истории политической борьбы в России звучали подобные высказывания. Здесь явно чув​ствуется влияние американских избирательных кампаний.

Трудно поверить, что советники не отмерили семь раз, прежде чем дать ход такой «громкой» фразе. Ведь для оппози​ции, для большинства прессы, такое заявление, когда на гори​зонте уже вставали инфляционные процессы, было сущим подарком. Остается полагать, что инициаторы этого феноме​нального обещания рассчитывали на то, что «победителей не судят». Даже если они однажды круто «пересолили» с обеща​ниями.

В американских кампаниях такие заявления — привычное дело. Тот же Картер невозмутимо заявлял своим избирателям:

«Я никогда не буду вам лгать. Я никогда не введу вас в заблуждение и никогда не изменю вашему доверию».

Канадский журналист У. Стюарт замечает по этому поводу, что «так и не мог понять, почему такой трескучий набор клише вызвал у толпы рев одобрения» [29].

Так что нет ничего удивительного в том, что после каждой избирательной кампании можно составлять тома из обещаний. Причем одно будет циничнее другого. И это, пожалуй, естест​венно. Макиавелли отмечал, что людям свойственно обставлять себя вымышленными доблестями. Особенно, если они стре​мятся к власти. Государь не должен бояться быть осужденным за те деяния, без которых ему невозможно было получить или сохранить власть.

Естественно, что не все кандидаты в президенты ударяются в крайности. Многие высказывают обещания, за которые потом не приходится краснеть. Правда, эти обещания не столь броски, зато выполнимы. В них почти нет харизмы, зато есть здравый смысл.

У блефа, однако, коммуникационный заряд сильнее, lia этом, собственно, держится вся реклама.

Солидные европейские политики, как правило, сдержаннее в своих предвыборных обещаниях.

На второй тур президентских выборов во Франции претен​денты — лидер правой каолиции, мэр Парижа Жак Ширак и представитель соцпартии Лионель Жоспен вышли со следую щими предложениями:

ШИРАК:
оказать помощь 2,4 миллиона французских  предпринимате​лей, которые создают рабочие места;
снизить налоги и социальные
выплаты;
возобновить ядерные испыта​ния;           •
перейти к профессиональной
армии.
Источник: Известия, 1995, 5 мая.
ЖОСПЕН:
сократить продолжительность президентского мандата с 7 до 5 лег,
создать рабочие места путем сокращения продолжительно​сти рабочей недели;
прекратить ния;
ядерные испыта-
сохранить всеобщую воинскую повинность [ЗО].
Оба претендента с уважением отнеслись к своим избирате-"лям. Их предвыборные обещания — хороший материал для "политического анализа поведения электората. Для нас же здесь [важна спокойная мудрость кандидатов, не теряющих лица в ; ходе борьбы за высший пост в государстве. I' Не менее важно обещание и в коммерческой рекламе. ^Первая заповедь, которой должны следовать сотрудники ре-|кламного агентства Огилви, посвящена обещаниям.

ВСТАВКА 10.3.
ПОИСК ДЕЙСТВЕННОГО ОБЕЩАНИЯ
Важнейшая ваша задача состоит в том, чтобы решить, что вы собираетесь рассказать о вашем продукте, какую выгоду вы собираетесь обещать...
Отбор наиболее действенного обещания настолько важен, что вам никогда не следует полагаться на догадки. В нашем агентстве мы используем несколько исследовательских 'методов, чтобы узнать, какое обещание наиболее действенно.     »
Один метод заключается в том, чтобы распределить партии товара по отобранным группам потребителей, причем каждая партия имеет разные обещания на упаковке. Затем мы сравниваем процентное соотношение повторных заказов потребителей по каждой группе. Другой метод состоит в том, чтобы показать потребителям несколько карточек, на которых мы напечатали различные обещания с просьбой выбрать одну, прочитав которую, они скорее всего купят этот продукт.
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Третий способ заключается в том, чтобы приготовить серии объяв​лений, каждая из которых строится вокруг определенного обещания. Затем мы рассылаем объявления и подсчитываем число заказов по каждой серии.
Источник: Огилви Д. Откровения рекламного агента. — М., АО «Фин-статинформ», 1994, С. 66.
Сродни методам Огилви и технология опробования ком​муникативной эффективности предвыборных обещаний. Кар​точки с набором обещаний демонстрируют членам фокусной группы и по их реакции судят о приемлемости кандидатских посулов.

ФОРМИРОВАНИЕ ИМИДЖА
Одним из первых, кто ввел понятие «имидж» в специальную русскоязычную литературу был О. Феофанов. В своей интерес​нейшей работе «США: реклама и общество», появившейся в 1974 г., он рассматривает имидж как основное средство пси​хологического воздействия рекламодателя на потребителя.

Интересно отметить, что этот термин, органично вписав​шийся в современный предпринимательско-политический сленг, почти не встречается в таких фундаментальных работах американских авторов, где, казалось, сам Бог велел ему быть, как «Основы маркетинга» Ф. Котлера, «Реклама: теория и прак​тика» Ч. Сэндиджа, В. Фрайбургера, К. Ротцола. В то же время, Ф. Котлер много пишет о формировании образа фирмы. Что это? Позиция переводчика, всюду заменившего английское слово jmage русским словом «образ» или неприятие термина автором?

Но так или иначе слово «имидж» вошло сегодня в русский язык и, думается, что никак его своим присутствием не засорило. Об этом можно судить по тому, как широко поль​зуются сегодня этим понятием рекламисты, социологи, полит​ологи.

В отечественной литературе «имидж» обычно понимается как искусственно сформированный образ чего-либо — полити​ка, фирмы, предпринимателя, товара.

В определенной мере имидж близок понятию «социальный Стереотип». Правда, стереотип чаще формируется стихийно.     ^

Жизнеспособность имиджа держится на подмеченном еще Гераклитом эффекте восприятия: «Главное — не то, что есть, а то, как мы это понимаем». | Имидж можно определить как относительно устойчивое Представление о каком-либо объекте. Большинство наших зна​ний о мире — это знания на уровне имиджей. [ У большинства из нас никогда не было телевизоров фирмы »Сони», но мы готовы подтвердить, что это самые качественные Гелевизоры. Ибо таков имидж этой фирмы. Имидж самой Вадежной машины в мире — у «вольво». Самой лучшей в мире 'юдки — у водки «Смирнофф».

Избирательные кампании на Западе благодаря телевидению іревратились из борьбы кандидатов — в борьбу имиджей. Іобеждает тот кандидат, который лучше «упакован» имидж​мейкерами.

Привлекательный имидж банка как солидного надежного чреждения рассчитан на создание у клиентов чувства уверен-ости в защищенности своих денег. Позитивный имидж пре-|идента — один из факторов, оптимизирующих управление государством.

| Задача имидж-мейкеров — наделить кандидата такими чер-|ами, которые бы вдохновляли избирателей.

Американский специалист по имиджу Д. Уитцнер подчер-ивает важность впечатления, остающегося у избирателей после 5щения с кандидатом. «Кандидат, — пишет Уитцнер, — дол​ен быть привлекательным, динамичным, должен выглядеть Победителем, вызывать симпатии. Он должнен излучать уве​ренность и твердость, поскольку важен человек, а не его слова. |f нас есть свойство оценивать людей по их стилю и внешности. Даша память на слова увядает задолго до того, как мы забудем сйешнее впечатление о человеке» [31]. Мэри Спиллэйн, кон-ультант по имиджу в партии тори, считает: 55 процентов Йаечатления, которое производит человек, зависит от того, как И выглядит, и лишь 7 процентов успеха — от того, что он. рворит.

Формирование имиджа — целенаправленный, управляемый роцесс. Однако имиджи могут формироваться № стихийно.
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Тогда его корректируют, так как имидж должен «работать» выполнять определенные функции.

ВСТАВКА 10.4.
КАК ВОЗНИКАЕТ НОВЫЙ ИМИДЖ
Буквально за три дня телевизионный имидж премьер-министра был изменен до неузнаваемости. Еще в субботу, когда он делал свое первое заявление по Буденновску — на экране был тот Черномырдин, которого зритель привык лицезреть изо дня в день — воплощенный Аппаратчик в наглухо застегнутом «мундире», с бесцветной, обтекаемой и косно​язычной речью. Он отнюдь не излучал ни воли, ни решимости, ни силы...
Гениальный ход, неизвестно кем придуманный, — вести переговоры с Басаевым (главарем террористов, захвативших в Буденновске боль​ницу — А.3.) под прицелом телекамер, — повернул ситуацию на 180 градусов. Беспрецедентная возможность любому желающему «присут​ствовать» при принятии экстренных решений государственной важности обладала такой эмоциональной силой, что разом вытеснила все преж​ние впечатления о премьер-министре. В считанные минуты исчезло Официальное лицо, «хозяин газовой заслонки», глава правительства, ответственный и за войну в Чечне, и за экономические провалы, и пр., и пр. Экранный Черномырдин превратился в «просто человека». Един​ственного из руководителей, имевшего мужество взять на себя ответ​ственность в критический момент. С риском для своего будущего, забыв о собственном престиже, спасающего людей.
Такой образ был попросту неотразим... Уже в воскресенье вечером из уклончивых и осторожных ответов Батурина на вопросы ведущего «Итогов» зритель мог сделать вывод, что Черномырдин самостоятельно принял решение о прекращении огня...
В понедельник к вечеру, когда в эфир вышли «Вести», «Подробности» и «Версии», образ героя-одиночки, противостоящего как силовым структурам, так и, возможно, Президенту, был в общих чертах сфор​мирован.
Источник: Черменская Г. Премьер — герой, а президент — хозяин? Смена вех в телеэфире. — «Общая газета», 1995, 22—28 июня.
Как же формируется имидж администрации или, скажем, банка, если этот процесс поставлен на самотек?

Рассматривая имидж как результат кумулятивного инфор​мационного воздействия на аудиторию, представим структуру этого кумулятивного потока информации:

— обычная, проходная информация о деятельности данного учреждения, появляющаяся в прессе;

публикации сенсационного характера (как правило, имен-во такие публикации лучше всего запоминаются, особенно іичньїе разоблачения);

- слухи о закулисной деятельности данной структуры;

- система собственной, организованной информации на аудиторию, реклама;

. — личные наблюдения, то есть информация, полученная рвдивидом в результате непосредственного контакта с органи-щией (например, трудно дозвониться до какого-нибудь отде-а, начальника, почти невозможно получить нужную справку, рязно в помещениях, персонал груб и т. д.).

Таким образом, стихийное формирование имиджа преисхо-ит под воздействием самой разнохарактерной случайной ин-юрмации и, естественно, что такой имидж редко бывает ривлекательным. Возможно, администрацию города или рай​она это не слишком заботит, конкурентов у них все равно нет, вот для банка или страховой фирмы, которые сами себя зрмят, нередко это вопрос жизни или смерти. Каков же процесс целенаправленного формирования имид-I?

На этот вопрос можно ответить так: сколько имеется про-іссиональньїх имидж-мейкеров, столько и характеристик это-

процесса. К тому же, следует иметь в виду, что каждый пиент — претендент на имидж в силу своих специфических собенностей по-своему индивидуализирует этот процесс.

ВСТАВКА 10.4.
В качестве типового можно предложить следующий алгоритм фор​мирования имиджа.
1. Выявление сложившихся у аудитории представлений об объекте, чей имидж предстоит сформировать.
2. Выявление определенных предпочтений и ожиданий аудитории, черт и характеристик, которыми, по мнению аудитории, должен обла​дать претендующий на позитивный имидж объект.
3. Конструирование имиджа данного объекта как ответ на предпоч​тения и ожидания аудитории.
4. Разработка стратегии формирования имиджа, плана действий.
5. Непосредственное формирование имиджа, то есть перевод скон​струированной модели в реальность. Реализация стратегического и оперативного планов.
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6. Контроль за реализацией плана, замер промежуточных результатов, корректировка при необходимости как самой модели, так и стратегий и действий по ее воплощению в жизнь.
7. Мониторинг соформированного имиджа, деятельность по его поддержанию и при необходимости модернизации.
Обычно формированием имиджа занимаются службы PR или службы связи с общественностью и прессой, рекламные агентства, специально созданные группы профессионалов. По лезно привлекать к процессу формирования имиджа «фокус ные» и «экспертные» группы.

В качестве иллюстрации одного из этапов (исследователь​ского) работы над имиджем приведем публикацию известного социолога В. Вильчека, проводившего опрос москвичей «Каким мы хотели бы видеть будущего президента России?».

ВСТАВКА 10.5.
«КАКИМ МЫ ХОТЕЛИ БЫ ВИДЕТЬ БУДУЩЕГО ПРЕЗИДЕНТА РОССИИ?»
(в процентах)
Президент должен быть пожилым, умудренным жизненным опы-
19,0 том
Он должен быть сравнительно молодым человеком
26,5
Это не имеет значения
54,5
Президентом России может быть только русский
60,5
Президентом может быть й нерусский                    '
3,0
Это не имеет значения
36,5
Он должен верить в Бога, держаться церкви
16,0
Он должен быть атеистом
2,0
Президент не должен демонстрировать ни того, ни другого
82,0
Он должен продолжать нынешний курс реформ
25,0
Он должен его решительно изменить
34,5
Затрудняюсь ответить                               ' -
40,5
Он должен стремиться к возрождению в той или иной форме
29,5 Союза
Он должен укреплять суверенитет России                     45,5 Затрудняюсь ответить                                      25,0 Он должен быть властным, жестким, бескомпромиссным челове- 29,5
)н должен быть сторонником компромиссов, гибким и осторож- 47,5 Вым политиком
Затрудняюсь ответить                                      23,0 |)н должен усилить роль государства в жизни людей           31,5 >н должен стремиться к тому, чтобы мы меньше зависели от 37,5 сударства, могли решать свои проблемы самостоятельно рудняюсь ответить                                      31,0 первейшей заботой должно быть укрепление обороноспособ- 12,5 ти, военная мощь державы
первейшей заботой должно быть благополучие граждан и 77,5 рядок в стране
атрудняюсь ответить                                       10,0 ?и должен углублять связи России с Западом                 28,5 )я должен снизить зависимость России от Запада             46,0 Затрудняюсь ответить                                       25,5 Образцом для него должны служить страны Запада: их экономика, 16,5 Политический строй, образ жизни
^Н должен искать для России особый путь, поскольку западный 48,5 Враз жизни нам чужд или недостижим для России атрудняюсь ответить                                       35,0
Источник: Вильчек В. Две тысячи москвичей создают фоторобот главы государства. - «Общая газета», 1995, Ne 16.
Располагая подобными материалами имидж-мейкеры и ормируют приемлемый для аудитории имидж. Очевидно, что эи необходимости похожий опрос можно провести среди їковских клиентов (например, «Каким хотелось бы видеть •хийский коммерческий банк?» и т.п.), страховой аудитории, аселения конкретного региона.

Менеджеру PR следует также учитывать, что у одного и того-i объекта может быть несколько имиджей. Например, изве-ный политический деятель имеет в народе один имидж, среди іенов своей партии ~ другой, а среди ближайшего окруже-|ия — третий. Имидж политика в столичной аудитории зна-ительно отличается от его имиджа где-нибудь в российской губинке. Имидж, который создает политику окружение, далеко Є всегда совпадает с имиджем, создаваемым средствами мас-эвой информации. Кроме того, негативные публикации при пределенных условиях также могут быть полезны и далеко не регда работают на разрушение имиджа.
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ГОВОРЯТ СПЕЦИАЛИСТЫ ПО ИМИДЖУ
Дэвид Герген — создатель имиджей президентов Никсона Форда, Картера и Рейгана:

«Пресса судит о президенте как об актере. Насколько хорош', он справляется с ролью? Хорошо ли он произнес речь? Сделал ли он за день что-нибудь яркое? И команда президента учи​тывает этот подход прессы. Поэтому вместо того, чтобы зада ваться вопросом: как мы изменим то-то и то-то в жизни людей, мы озабочены другим: как мы упакуем предложение президента, чтобы оно впечатлило прессу и народ.

Это создает глубочайший цинизм. И я виноват в том, что играл в эту игру и даже сам создал некоторые ее правила. Это превратилось в продажу президента ради продажи и потеряло связь с реальностью.

Впрочем, "запакетирование" образа президента было неиз​бежным. Институт президентства у нас традиционно очень слаб: это было намерено заложено отцами-основателями. Пре​зидентство записано во второй главе конституции, а не в первой. Конгресс всегда был ведущей частью, а президент -ведомой. И так было почти на протяжении всей нашей исто​рии» [32].

Рэй Прейс — автор речей Ричарда Никсона: «Выбор изби​рателя не имеет отношения к реальности, он вызван лишь особой "химической реакцией" между избирателем и образом кандидата. Выбор относится именно к образу, а не к человеку. поскольку у 99 процентов избирателей не было и не будеї контакта с кандидатом. Засчитывается не то, что есть на самом деле, а то, что проецируется на экран, и не то, что сам кандидат проецирует, а то, чтсґ воспринимает избиратель. Поэтому мы должны изменить не кандидата, а* получаемое от него впечат​ление» [33].

Уолтер де Вире, один из крупнейших исследователей обще​ственного мнения в США: «Решение избиратель принимает на основе:

— оценки личности кандидата,

— вторым по важности решающим фактором является спо​собность кандидата выполнять работу,

— политические вопросы — на третьем месте,

— далее принимаются во внимание партийная принадлеж​ность кандидата» [34].
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Роберт Гудман, специалист по политическим имиджам: «Я итаю, что избирательная кампания не должна затрагивать ятельность мозга.

Голосование представляет собой реакцию, вызываемую эмо-іями, а не рассудком. Роль разума сводится лишь к тому, о он должен каким-то образом оправдать определенное чув-во, которое люди испытывают по отношению к кандидату.

хочу, чтобы людям нравился кандидат, даже если они не энимают ни одной его мысли. Кандидат должен быть пред-

•авлен как личность, в первую очередь заботящаяся о других, потом уж о себе. Люди хотят верить в то, что кандидат іадает сверхчеловеческими возможностями. Поэтому мы и щаем эти иллюзии. Я не вижу никакого обмана в том, что і выставляем кандидата в самом выгодном свете. На ТВ — что говорят кандидаты обычно менее значительно, чем то, s они выглядят» [35].

Ричард Никсон, бывший президент США: «Мне кажется, я тратил слишком много времени в последней кампании на щество выступлений и слишком мало на внешность. Я

ридавал большое значение тому, что я собираюсь сказать, чем

эму, как я выгляжу» [36].
КОММУНИКАЦИОННАЯ СТРАТЕГИЯ ФИРМЫ1
Коммуникационную стратегию фирмы часто сводят к пла-эованию маркетинговых коммуникаций. Это не совсем вер-Ее назначение много шире. Коммуникационная стратегия рмируется для обеспечения корпоративной миссии. Под корпоративной миссией обычно понимают социальную с»нцепцию бизнеса, которым занимается фирма. Так, соци-іьная концепция бизнеса фирмы «Джонсон и Джонсон» вы-іжена в ее девизе: «Мы заботимся о вас и о вашем здоровье».

Корпоративная миссия помогает увидеть широкую панораму язнеса компании, позволяет взглянуть на организацию с исоты птичьего полета (Б. Карлоф). Понимание корпоратив-эй миссии лежит в основе всех коммуникационных меро-риятий, проводимых как внутри фирмы, так и вне ее. В рвом случае доведение корпоративной миссии до каждого

Белее подробно о коммуникационной стратегии говорится в vni и К
-~ первого раздела книги.
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сотрудника помогает лучше и адекватнее уяснить цели бизнеса Во втором — обеспечивает нужной информацией потребителей, акционеров, поставщиков [37].

Таким образом коммуникационная стратегия фирмы имеет, как минимум, два направления и состоит из двух функцио​нальных стратегий: внутренней и внешней.

Внутренняя коммуникация направлена в основном на ре​шение идеологических и организационных задач фирмы и все чаще теперь определяется как «внутренний маркетинг».

Внутрифирменная коммуникация связана с разработкой и пропагандой философии компании, формированием системы организационных ценностей и образцов поведения, корпора​тивной культуры, мотивацией работников компании.

Формирование самомотивации работников — одна из важ​нейших управленческих целей компании может быть достиг​нута лишь при наличии квалифицированно разработанной коммуникационной стратегии. В этом случае первостепенной стратегической задачей становится перевод корпоративных це​лей на язык, доступный рядовым исполнителям с тем, чтобы они:

а) понимали цели организации,

б) понимали свою собственную роль в достижении этих целей,

в) направляли свои усилия на выполнение своих обязанно​стей, сознавая связь между выполняемой ими работой и целью компании.

Наиболее мощным организационным средством, как мы уже не раз отмечали, становится система обратной связи, также нуждающаяся в. стратегической разработке.

К целям внутрифирменной коммуникации следует отнести удовлетворение потребностей сотрудников компании в нефор​мальном общении, выработку коллективного сознания, а также поддержку равновесного состояния организации, а при необ-ходавмости — нововведений, организационных изменений.

Внешне коммуникационная стратегия фирмы имеет, как правило, более сложную структуру, состоящую также из ряда функциональных стратегий.

Корпоративная миссия, как и конкретная практика бизнеса, требуют постоянного коммуникационного обеспечения повсед​невных контактов фирмы с потребительским рынком, рынком
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труда, финансовым рынком, а также со структурами власти, различными инспекциями, влиятельными партиями и движе​ниями, средствами массовой информации. Нет, наверное, не​обходимости доказывать, что контакты фирмы с финансовыми структурами или с органами власти обеспечиваются иными коммуникационными стратегиями и технологиями, чем дей​ствия фирмы на потребительском рынке.

Таким образом, очевидно, что об эффективном коммуника​ционном обеспечении фирмы можно говорить лишь тогда, когда для каждой контактной аудитории разработана своя конкретная коммуникационная стратегия. Именно из таких конкретных коммуникационных стратегий, ориентированных на объекты корпоративных интересов, и состоит совокупная базовая коммуникационная стратегия фирмы.

В наиболее общем виде коммуникационная стратегия фир​мы представлена на предлагаемой схеме.

Рис. 10.1.
Корпорационная миссия
Стратегии внутрифир​менной ком​муникации
Тактики
Корпорации»-ные цели
Коммуникацион​ная стратегия корпорации
Стратегии внеш-нефирменном коммуникации
Тактики
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PR), отвечающего за стратегическое планирование, должны постоянно находиться коммуникационные потребности фирмы, связанные с проблемами развития структуры организации непосредственно производства и управления.
Очевидно, что и развитие фирмы, и производство, и управ​ление также требуют своих коммуникационных стратегий, тех​нологий, процедур, операций.

Таким образом очевидно, что коммуникационную стратегию фирмы можно рассматривать как совокупность обеспечиваю​щих взаимодействие фирмы с ее контактными аудиториями (как внутри фирмы, так и вне ее) стратегий, направленных в конечном итоге на реализацию корпоративной миссии.

И еще одно важное замечание. Коммуникационную страте​гию фирмы не следует представлять как некий канонический свод принципов, правил, действий, от которого ни при каких обстоятельствах нельзя отступать ни влево ни вправо. На практике стратегия больше похожа на лишь относительно устойчивую систему постоянно координируемых, увязываемых с меняющейся ситуацией, прямых и ответных действий, не​отвратимо приближающих организацию к намеченной цели.

ПРАКТИКА РЕКЛАМНЫХ КАМПАНИЙ
Концептуальная основа любой коммуникационной акции от элементарного приглашения на семинар по дошкольному вое питанию до кампании по выборам Президента Российской Федерации наиболее удачно смоделирована в упоминав шейся уже не раз известной формуле коммуникации Г. Лас-суэлла: «Кто? — С какими намерениями? — В какой ситуа​ции? — С какими ресурсами? — Используя какую страте гию? — Оказывает влияние на какую аудиторию? — С каки?.. результатом?»

Методика работы с этой весьма и весьма содержательней моделью подробно рассматривалась в VIII и IX главах первсг;

раздела книги. К тому же по теоретическим проблемам рекла мы имеется масса хороших работ, часть из которых вы сможете найти в списке прилагаемой литературы. Поэтому будет по лезнее, если здесь мы обратимся к опыту двух крупнейший рекламных кампаний, проводившихся в США и Европе и предоставим слово их организатерам.

Приводимый отрывок взят из книги Ли Якокки «Карьера менеджера» — бестселлера 80-х. Автор рассказывает об орга​низации кампании по рекламированию новой фордовской мо​дели «Мустанг».

«Наши исследователи рынка подтвердили, что перспектива возникновения в новом десятилетии спроса на автомобили со стороны молодежи, а следовательно, и на автомобили, отве​чающие вкусам молодежи, имеет под собой реальную основу, коренящуюся в демографической статистике. На национальный рынок вот-вот должны были вторгнуться миллионы юношей, появившихся на свет в период послевоенного бума рождаемости. В течение 60-х годов численность возрастной группы от 20 до 24 лет должна была возрасти более чем на 50 процентов. Более того, на долю группы в возрасте от 18 до 34 лет приходилась по крайней мере половина гигантского прироста продаж автомобилей, прогнозируемого для всего автомобиль​ного рынка на ближайшее десятилетие» [38].
В результате анализа всей собранной информации фирма пришла к выводу, что возник рынок сбыта, предъявляющий спрос на новый тип автомобиля. Раньше «Форд» создавал невый автомобиль, а затем пытался выявить контингент покупателей. Теперь ситуация была иной. Необходимо было создать авто​мобиль для предъявляющего высокий спрос нового покупателя. Автомобиль, который мог понравиться этим молодым по-|!купателям должен был обладать тремя главными качествами:

| элегантным внешним видом, высокими эксплуатационными | качествами и низкой ценой.

І   «"Мустангу" была обеспечена самая широкая реклама. Мы ^пригласили в Дирборн редакторов университетских газет и ^"предоставили им возможность в течение нескольких недель ^разъезжать на "Мустанге". За четыре дня до официальной ^демонстрации модели сотня представителей прессы приняла ^участие в гигантском ралли в составе семидесяти "Мустангов" |кв трассе от Нью-Йорка до Дирборна, и машины продемонст​рировали свою надежность, промчавшись 1120 километров без 'сяких происшествий. Пресса запечатлела свое восхищение с ютоке восторженных слов и фотографий, появившихся на •идньїх местах в сотнях журналов и газет...
Благодаря неутомимым усилиям Уолтера Мэрфи из отдела ю связям с общественностью "Мустанг" появился одновремен-
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но на обложках журналов "Тайме" и "Ньюсуик". Это была великолепная реклама нового товара. Оба журнала почувство​вали, что мы выдвинули призера, и их дополнительная реклама как раз в ту неделю, когда состоялось официальное представ​ление "Мустанга" публике, способствовала тому, что их пред​чувствие полностью оправдалось. Я убежден, что благодаря публикации в журналах "Тайме" u "Ньюсуик" нам удалось продать дополнительно 100 тысяч машин.
Посвященные "Мустангу" центральные статьи сразу в двух этих журналах имели эффект гигантских коммерческих реклам​ных кампаний.
Автомобильная пресса продемонстрировала такое же бурное восхищение. "Рынок, жаждавший получить новый автомобиль, теперь его и имеет", — так начал свое сообщение о "Мустанге" журнал "Кар лайф". Даже журнал "Консьюмер рипортс", обычно не являющийся большим поклонником Детройта, отмечал, что "Мустанг", построенный в такие бешеные сроки, пока практиче​ски полностью лишен производственных дефектов.
Однако мы не рассчитывали на то, что пресса сама сделает для нас рекламу. В день официального показа машин мы поме​стили рекламные объявления на целую полосу в 2600 газетах. Мы применили то, что я называю "принципом Моны Лизы", то есть давали в рекламе контурное изображение нашего автомобиля в белом цвете, цену в сопровождении простой строчки: «Неожиданность». Когда у вас хорошее изделие можно не быть великим торговцем.
Мы заполнили рекламами "Мустанга" также экраны теле​визионных сетей. Мы осуществили также впечатляющие ре​кламные показы "Мустанга" по всей стране. Мы демонстриро​вали "Мустанг" в пятнадцати крупнейших аэропортах США и в вестибюлях двухсот туристских гостиниц. На время фут​больных матчей на стадионе Мичиганского университета мы арендовали несколько акров автостоянки, выставили там наши машины и поставили гигантские щиты с надписью «Загон для "Мустангов"». Кроме того мы широко использовали почту, отправив миллионам владельцев малолитражных автомобилей наши рекламные проспекты.
Уже спустя несколько недель после -выпуска "Мустанга" в продажу стало ясно, что нам придется развернуть его произ​водство еще на одном заводе.
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У нас был лозунг: "417 тысяч к 17 апреля", то есть ко дню рождения «Мустанга». Поздно вечером 16 апреля 1965 года молодой калифорниец приобрел броский красный "Мустанг" с открывающимся верхом. Это был 418 812-й проданный "Мус​танг", u мы завершили первый год его сбыта новым рекордом... Только за первые два года "Мустанг" принес 1,1 миллиарда долларов чиствй прибыли. И это в долларах 1964 года!
Не прошло и года с начала продажи нашей машины, как , возникли сотни клубов владельцев "Мустанга", появились также солнечные очки, цепочки для ключей, головные уборы с эмблемой "Мустанга" ü, конечно, игрушечные "Мустанги" для детей. Я ; полностью осознал наш успех, когда увидел в витрине блинной | большую афишу с надписью: «Наши блины продаются так же быстро, как "Мустанги"» [39].
•    Второй отрывок взят из книги Д. Огилви «Откровения r рекламного агента».'Руководитель рекламного агентства расска-ї зывает об организации кампании «Посетите США». !    «Изучение показало, что больше всего туризму в США ме​шало необоснованное представление европейцев о высокой сто​имости посещения США. Мы решили атаковать эту проблему в лоб. Вместо того, чтобы вежливо и бесстрастно говорить:
"Вы можете путешествовать по Америке за сумму, меньшую чем вы полагаете" — мы привели конкретную цифру — 35 фунтов в неделю. К этой цифре мы пришли после тщательной проверки. Например, перед тем, как принимать решения о минимальной цене за номер гостиницы Нью-Йорка, мы напра​вили автора рекламы проверить стоимость пребывания в гос-ъ тинице «WINSLOW», в ней взималось шесть долларов за нвчь, что было вполне приемлемо.
Но наши критики утверждали, что 35 фунтов в неделю — очень заниженная цена. Они не знали реального положения:
1. Раньше только бизнесмены и другие богачи приезжали в США из Европы. А сейчас было необходимо расширить рынок путем привлечения туристов со скромными доходами, так как срочно требовалась иностранная валюта.
»   2. Тогда как более половины семей в США имеют доходы, превышающие 2 тыс. фунтов, в Англии только три процента
•семей имеют доходы такой величины. Пвэтвму было важно сделать нашу продукцию доступной для них по возможно более
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низким1ценам; они всегда могли бы потратить больше, если бы захотели.
3. Я доказывал, что для европейцев со средним уровнем доходов лучше посетить Соединенные Штаты, даже если они должны экономить, чем не приезжать туда совсем; восторг от созерцания Нью-Йорка, Сан-Франциско и широко открытых пространств ни с чем не сравним. Иностранные туристы приносят остро необходимую иностранную валюту, а исследо​вание показывает, что почти все они возвращаются домой с более благосклонным отношением к Соединенным Штатам.
Наши рекламные сообщения достигли рекордной читаемо​сти, когда они появились в европейских газетах, и повлекли за собой так много запросов, что отделения туристического агентства Соединенных Штатов в Лондоне, Париже и Фран​кфурте вынуждены были работать далеко за полночь.
Наша кампания была спусковым крючком в потоке редакци​онных материалов, что, вероятно, не имело прецедента e истории рекламной деятельности. Газета «Daily mail» направила своего ведущего журналиста в Соединенные Штаты. В своей первой телеграмме он сообщал:
«В то время, как президент Кеннеди пригласил меня и миллионы других европейцев испытать новизну туризма в Сое​диненных Штатах, он издал секретную директиву для 180 млн. американцев быть внимательными к нам. Чем еще объяснить смущенное великодушие, фантастическую доброту, исключи​тельную вежливость на каждом шагу?»
«Daily Express» предложила своему корреспонденту в Нью-Йорке подготовить серию статей на эту тему. Передовая г «Manchester Guardian» ссылалась на наши рекламные объявлении как на «знаменитые» уже после того, как появились только три' первые из них.
«Handelsblatt», ведущая финансовая газета Германии, писала-«Это очень правильная кампания. Туристическая служба Сое диненных Штатов внедрила свою рекламу на туристическое рынке Западной Германии под звук фанфар».
Пока не попробуешь, не узнаешь. Спустя восемь месяцев пос.'і начала нашей рекламной кампании поток туристов из Франциі в Соединенные Штаты вырос на 27 процентов, из Англии -на 24 процента и из Германии — на 18 процентов» [40].
1   Характерной чертой обеих кампаний является их массиро-| ванность и интенсивность, масштабность включения в нее | прессы. Причем включение прессы не только как носителя | рекламных объявлений и текстов, но и как непосредственного | участника кампании. Якокка, например, пригласил редакторов университетских газет в течение нескольких недель поездить на «Мустанге». «Daily Mail» направила своего ведущего коррес​пондента в США поработать на рекламную кампанию Огилви. |   Примечательно и то, что оба менеджера начинают рассказ | о своих рекламных кампаниях почти одинаково — с исследо​ваний.

«Наши исследования рынка подтвердили...» — пишет Якок-•ка. «Изучение показало...» — начинает свой рассказ Огилви. ;   Предварительные исследования помогли менеджерам пра​вильно сориентироваться в рыночной ситуации. Якокка про​считал, что «на национальный рынок вот-вот должны были ^вторгнуться миллионы юношей, появившихся на свет в период Циослевоенного бума рождаемости». Это позволило увидеть но-|вого массового покупателя, внести определенные «молодежные» Коррективы в готовящийся к выпуску автомобиль, смоделиро-|вать соответствующие рекламные лозунги и заголовки. [ Огилви значительную часть исследования уделил анализу бюджета «среднего» европейца, его финансовым возможностям |совершить турпоездку в США. Исследования показали, что Цяеобходимо разрушить «необоснованное представление евро-Чвейцев о высокой стоимости посещения США». Сюда и был нанесен один из главных «ударов». ' Результаты кампаний говорят сами за себя. Якокке удалось Показать покупателям, что на авторынок вышел новый супер-автомобиль, и в итоге получить почти баснословную прибыль. Огилви сумел убедить тысячи европейцев со средним уровнем доходов, что им лучше все-таки посетить США, «даже если они должны экономить, чем не приезжать туда вовсе». і. Цели рекламных кампаний были достигнуты.

ЛОББИЗМ
Обычно под лоббизмом понимают «торговлю влиянием». ітцествует особая категория людей, чьи услуги базируются не і знании предмета, 'а на политических связях.

В США, по данным американской лиги лоббистов, свыше ' 000 юристов, 11 500 специалистов по общественным свя-
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зям и множество вашингтонских консультантов занимаются деятельностью, подпадающей под определение лоббизма.

Смысл этой деятельности сводится к тому, что бывших должностных лиц обладающих связями, нанимают за большие деньги для «проталкивания» через чиновничий аппарат различ​ных заявок.

Понятие лоббизм имеет чаще отрицательный оттенок. Об​щественность возмущает ситуация, когда влиятельный кон​сультант всего лишь за один звонок по телефону должностному лицу получает от заинтересованной фирмы огромные гонора​ры. С другой стороны, такие знающие ходы и выходы кон​сультанты необходимы, так как правительственный аппарат разросся до таких размеров и получил такую самостоятель​ность, что иметь с ним дело частным лицам становится не под силу.

Общественность и власти всячески стремятся взять «тор​говлю влиянием» под контроль, сделать ее гласной. Американ​ским конгрессом утверждено положение согласно которому каждый, кто подает заявку на государственную дотацию, кон​тракт или ссуду либо получает их, обязан сообщить соответ​ствующему ведомству имена всех связанньїх с ним платных лоббистов и консультантов, а также суммы их гонораров и сущность оказываемых услуг.

Американские социологи отмечают, что в последние годы грань между л< ббизмом и общественными связями все больше стирается. Становится все очевиднее, компании общественных связей играют все большую роль в процессе обработки прави​тельства. Политика правительства приобретает «реактивный» характер, то есть решения на политическом уровне принима​ются только в ответ на общественное давление.

Однако многие конгрессмены и социологи в США считают что сочетание лоббизма со связями с общественностью все же:

более демократично, чем лоббизм старого образца [41].

Очевидно, что «торговля влиянием», связями всегда была, есть и будет. К тому же, — формирование групп влияния — одна из функций PR, служб связи с общественностью. Одн:

из специфических технологий из арсенала коммуникационного менеджмента. Такова практика взаимодействия организацион-мх структур в условиях рынка. Создать же систему защиты эотив злоупотребления связями весьма не просто.

ВСТАВКА 10.5.
ДИЛЕРСКОЕ ЛОББИ
Тем временем на другом фронте наша контора в Вашингтоне организовала массированное дилерское лобби. Группы дилеров отделе​ний «Крайслера» и «Доджа» ежедневно прибывали в Вашингтон. Наш вице-президент по связям с общественностью проводил с ними бри​финги и советовал, с кем из конгрессменов следует встречаться и что им говорить. Автомобильные дилеры старались играть активную роль в своем округе и поэтому довольно часто сталкивались с конгрессме​нами. Поскольку большинство дилеров придерживалось консерватив​ных взглядов и голосовало за республикацев, их присутствие в Вашинг​тоне оказывало большое влияние на конгрессменов. К тому же многие дилеры жертвовали значительные суммы в избирательные фонды — обстоятельство, которое любой конгрессмен никак не может позволить себе игнорировать.
Это просто поразительно, каких больших результатов могут добиться в Вашингтоне автомобильные дилеры, когда они появляются там целыми группами.
Источник: Якокка Л. Карьера менеджера. — М-, «Прогресс; 1990, С. 256.
ОБЩЕСТВЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ КОРПОРАЦИЙ
Внешняя среда (как и внутренняя) скрывает множество возможностей для делового успеха организации. Правда, с неменьшей уверенностью можно утверждать, что она скрывает и равное число деструктивных факторов, могущих значительно ослабить конкурентоспособность организации. Деловая жизнь полна и того и другого.

Вполне вероятно, что большинство потенциальных возмож​ностей, таящихся во внешней среде, будет упущено. Не ис​ключено, что минуют организацию и деструктивные напасти. Такое тоже бывает.

Отсюда очевидно, что малочувствительные к слабым сигна​лам из внешней среды организации многое упускают и сильно рискуют. Необходимость специальных «дозорных» подразделе​ний давно доказана предпринимательской практикой. Такие подразделения собирают, классифицируют, анализируют ин​формацию о различных областях внешней среды, периодически готовят по наиболее важным для организации проблемам специальные обзоры.
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Но мало угадывать открывающиеся возможности. Их надо уметь создавать. С помощью рекламы, контактов с законода​телями, общественностью, используя лоббистские группы, средства массовой информации, личные контакты можно до​биваться благоприятных изменении во внешнем окружении, получать определенные конкурентные преимущества.
Традиционно завоевывать «место под солнцем» организаци​ям помогают службы связи с общественностью, PR. Однако большинство отечественных фирм ориентирует эти службы в основном на содействие сбыту. Потребность в «связях с обще​ственностью» у многих фирм возникает тогда, когда глава фирмы вдруг выдвигает свою кандидатуру на очередных вы​борах. В обычных «мирных» условиях, когда не надо «подни​мать» общественность на выборы, когда общественность сама на фирму не нападает, фирма, как правило, не ищет решения своих общественных проблем и далеко не всегда понимает, что это, собственно, за проблемы.

Сегодня в США получила широкое распространение такая форма коммуникационных отношений как «управление обще​ственными проблемами корпораций». Авторы «Основ менедж​мента» дают следующую интерпретацию этому направлению.
ВСТАВКА 10.6.
УПРАВЛЕНИЕ ОБЩЕСТВЕННЫМ» ПРОБЛЕМАМИ КОРПОРАЦИЙ
Сегодня в мире корпорации оформляется важная новая дисциплина — управление общественными проблемами корпорации. Именно управ​ляющий такого рода проблемами организации должен оповещать выс​шее руководство о возникновении политических, экономических и социальных проблем, которые могут отразиться на компании, опреде​лять среди них наиболее острые и давать рекомендации по разрешению таких проблем.
Вице-президент базирующегося в Вашингтоне Совета по делам общественности помогает координировать деятельность сотен амери​канских корпораций в данной сфере и смотрит за тем, чтобы управ​ление общественными проблемами корпораций «стало большим, чем просто новая должность, и обеспечило другой взгляд на окружение, в котором компания должна существовать и с которым обязана сосуще​ствовать». Согласно Т. Янси Крейну, издающему выходящий дважды в месяц информационный бюллетень «Проблемы корпорации в обществе и управление ими», «управление общественными проблемами корпора​ции, возможно, наиболее быстро развивающееся направление в управ​лении».
Люди, которые руководят этим процессом, удивительно разнообраз​ны. Некоторые пришли в новую сферу из отделов по связям с общественностью или по делам общественности, передаются адвокаты, экономисты и профессора, одни были прежде чисты?:.-! «мыслителями», другие — журналистами. А вопросы, которыми им приходится зани​маться, начинаются со всевозможных предполагаемых правовых ини​циатив а постановлений в области регулирования и кончаются эконо​мической политикой страны.
Управляющий общественными проблемами корпорации :і;шіімается очень многим: формирует целевые группы внутри организации, обес​печивает лобби в пользу или против какого-либо вякона, составляет тексты выступлений руководителей высшего звена, контролирует ре​шение находящихся в его ведении «опросов, рекламирует компанию, пишет статьи, в которых излагается позиция компании, ведет беседы с активистами антикорпоративного движения.
Источник: John Per'nam Dun's Business Mor.lluy December, 1981. F. 88, 89;
«Issues Management Takes Off», Training and Development Journal. March, 1984. P. 14.
Судя по текущей практике отечественных фирм подобные «общественные проблемы» для большинства из них пока еще
не так актуальны, как у их американских коллег. Однако следует помнить известную российскую поговорку: отечествен​ная общественность «ме»5ленно запрягает, но быстро ездит».
ОБЩЕСТВЕННОЕ УЧАСТИЕ
Понятие «общественное участие» обычно связывают с эко-|логиче.скими проблемами. Во многих странах право на об-|щестьенное участие включено в законы по охране природы. |Это даат возможность гражданам, малым группам; заинте​ресованным организациям получать от правительства и ме-|стной власти необходимую информацию по готовящемуся | проекту, высказывать свое мнение, опротестовывать решения 8' властей.
I  Различными аспектами общественного участия занимает-|'ся Европейский Банк Реконструкции и Развития (ЕБРР). В
1"своей концепции общественного участия ЕБРР исходит из того, что:
Инвесторам (частным и государственным), предлагающим проекты, которые могут оказывать значительное воздействие
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на людей и окружающую среду, необходимо знать националь​ные требования и требования ЕБРР по общественному участию. Понимание точки зрения общественности даст возможность изменить проект или смягчить возможные негативные воздей​ствия. Проект, кроме соответствия финансовым, экономиче​ским, экологическим требованиям должен отвечать требовани​ям по общественному участию. В затратной его части должны быть полностью учтены расходы на составление плана обще​ственного участия, независимое консультирование заинтересо​ванной общественности и т.п.

Политикам необходимо понимать, как создается эффектив​ное общественное участие и какие инструменты и технологии могут быть для этого использованы. Общественное участие является дополнением демократического процесса: от простого информирования общественности о решениях правительства, через поиск общественного мнения, до вовлечения обществен​ности в принятие сложных решений.

Гражданам право на общественное участие позволяет не только получать необходимую разъяснительную информацию, высказывать свое мнение, но и быть включенными в процесс планирования и принятия решений.

Планирование и организация общественного участия, как правило, возлагается на службу связи с общественностью или PR организации инициирующей тот или иной затрагивающий экологию и интересы населения проект. Интенсивность и фор​мы общественного участия обычно диктуются типом проекта, требованиями законодательства, экологической и экономиче​ской конъюнктурой.

На организаторов общественного участия возлагаются сле​дующие основные задачи:

— информировать людей о проекте, процессе принятия ре​шения и о том, как и где граждане и отдельные инициативные группы могут высказывать свое мнение и вносить предложе​ния;

— обеспечивать широкую и открытую информацию во вре​мя всего процесса;

— обеспечивать надежную обратную связь, информировать о том, как общественное участие повлияло на совершенство​вание проекта, уменьшение вредных экологических послед​ствий.

ВСТАВКА 10.7.
ПЛАН ОБЩЕСТВЕННОГО УЧАСТИЯ
Введение
— Обзор Программы общественного участия и ее связь с процессом принятия решения. Определение цели
— Цель вовлечения общественности. Область исследований
— Описание области исследовании. Описание проекта
— Краткое изложение процесса, роль различных институтов и вре​менной график. Основные участники
— Предварительный список участников. Рекомендуемые методы и временной график
— Определение основных действий.
— Информация, необходимая каждой группе.
— Опорные даты. Список персонала — Список людей, отвечающих за разные виды работ.
Источник: Европейский Банк Реконструкции и Развития. Информацион​ная Инициатива по Общественному Участию.- Лондон, 1994, С. 23.
Выбор коммуникационных стратегий и методов осуществ​ления плана общественного участия определяется уровнем за​интересованности, вовлеченности населения в программу про​екта. Разработчиками ЕБРР были выделены три подхода к общественному участию как приемлемые для стран Централь​ной и Восточной Европы и СНГ.

Информирование общественности. Ключевые вопросы: ка​кой вид информации подходит, для какой аудитории и как лучше ее подать.

Учет общественного мнения. Ключевые вопросы: как убе​диться, что все заинтересованные стороны задействованы и мнение всех будет учтено.

Вовлечение общественности в процесс принятия решения. Ключевые вопросы: как определить лучшую стратегию для привлечения общественности, как интегрировать противоречи​вые мнения в процесс принятия решения.

Очевидно, что каждый из этих подходов может быть обес​печен лишь опреденным видом коммуникации. Если инфор​мирование сравнительно просто обеспечивается использовани-
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ем средств массовой информации, то вовлечение обществен ности в процесс принятия решений невозможно без личного участия, живого обмена мнениями заинтересованных сторон Поэтому здесь на первый план выдвигаются такие виды ком​муникации как семинары, конференции, ролевые игры, брейн сторминг, переговоры, посредничество, согласительные комис​сии.

Прежде чем приступать к планированию общественного участия менеджеру — организатору кампании необходимо оз​накомиться с соответствующим российским законодатель​ством, обеспечивающим общественное участие в области эко логии. Нужную информацию вы найдете в Законе о защите окружающей среды (принят в декабре 1991 г., ст. 457). Однако следует иметь в виду, что существует большой разрыв между законом и принятием решений на практике [42].

ПРЕЗЕНТАЦИЯ
Под презентацией обычно понимают первое-официальное представление заинтересованной аудитории некоторой неизве​стной еще или малоизвестной продукции и ее создателей.

Предметом презентации может быть новая книга, журнал, телепрограмма, автомобиль, рок-группа, идея, лекционный курс, организационная структура, эффективная технология и т. д.

Смысл презентации — обеспечить благожелательный прием презентируемому новшеству со стороны общественности.

Как правило, общественность на презентации представляют пресса и представители заинтересованных в предмете презен​тации групп и организаций. Именно их и следует в первую очередь убедить в достоинствах предмета презентации.

Для этого обычно готовят пресс-релизы, слайды, видеосю​жеты, развешивают схемы и диаграммы, планируют краткие выступления как авторов, создателей новшества, так и специ​алистов, экспертов.

Эффект презентации во многом зависит от личности веду​щего. Это должен быть умный, знающий проблему, энергич​ный, не злоупотребляющий юмором профессионал. Разработ​чик и организатор презентации — менеджер PR обычно дер​жится «за кадром».

Полезно провести репетицию презентации.

Лучше если презентацию проводит ответственное лицо.
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Руководитель одного из крупнейших рекламных агентств ісша Огилви обращает внимание на необходимость участия в |презентации первого должностного лица.

ВСТАВКА 10.8.
ВАЖНОЕ УСЛОВИЕ ЗАВОЕВАНИЯ ЗАКАЗЧИКА
Большинство рекламных агентств направляют крупные делегации для презентации перед перспективными заказчиками. Я всегда предпочитал делать презентацию сам. Окончательный выбор агентства почти всегда делает глава компании, и уровень должен всегда выдерживаться соот​ветственно.
Я убедился в том, что частая смена ораторов приводит к путанице с другими агентствами, которые борются за клиента. Один оркестр похож на другой оркестр, но дирижеров никогда не спутаешь. Когда мы хотели получить заказ у одной компании, я сам выступил перед советом директоров. На искушенных бизнесменов редко производит впечатление количество выступающих. Рекламные агентства с наилуч​шей репутацией обычно поручают лидеру одному делать презентацию.
Личность представляющего является важным условием завоевания заказчиков.
Источник: Огилви Д. Откровения рекламного агента: — М., АО «Фин-статинформ», 1994. С. 38, 39.
Презентация должна производить впечатление. Надо дать очувствовать участникам, что они присутствуют на событии еординарном. Вот, например, как выглядит презентация новой |юдели автомобиля в описании Л. Якокки:

| «Мы зафрахтовали пароход "Индепенденс" за 44 тысячи |рлларов в день и отправились из Нью-Йорка в страны Карибского бассейна, где мы намеривались демонстрировать аши новые модели. На закате второго дня плавания мы Обрали всех дилеров на корме корабля. В заранее предусмот-рнный момент мы запустили в небо заполненные гелием ртни шаров, вслед за тем их взору предстала модель 1967 вда «Меркюьри-Маркиз». Вместе с Мегом Маклафлином, но-^м руководителем отделения, мы представили автомобиль яерам и охарактеризовали его основные особенности. Через і дня вечером на острове Сент-Томас мы показали новую цель «Кугуар». К берегу, освещенному множеством ярких тильников, пришвартовался десантный корабль времен вто-
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рой мировой войны и спустил трап. Публика, затаив дыхание смотрела, как на берег съезжает сверкающий белый «Кугуар» Его дверца открылась, и из машины вышел певец Вик Дамоне и стал петь. Я за свою жизнь видел много увлекательных представлений для дилеров, но это не имело себе равных» [43]

Перед началом презентации журналистам, как правило, вру чают «Досье для прессы». Обычно туда входят пресс-релиз, подготовленный по случаю презентации, тексты или тезисы выступлений, экспертные или иные оценки презентуемого нов​шества, фотографии, список лиц (с телефонами), к которым можно обратиться за соответствующими разъяснениями.

Часто по соседству с залом презентации накрывают фур-шетный стол. Именно вокруг такого стола создается весьма насыщенное полезной информацией поле, возникает возмож​ность получить ответы на любые «несимметричные» вопросы, завязать полезные знакомства.

Более подробно о проведении презентаций, пресс-конферен​ций, подготовке пресс-релизов можно прочитать в работе Е. А. Блажнова Паблик Рилейшнз. — М., ИМА-пресс, 1994.

ПРЕСС-КОНФЕРЕНЦИЯ
В общем плане пресс-конференцию можно рассматривать как презентацию организационной точки зрения на некоторую общественно-значимую проблему представителям средств мас​совой информации.

В отличие от презентаций, пресс-конференции проходят б более раскованной обстановке и нередко доставляют официаль​ным лицам массу неприятных минут.

Инициаторами прессгконференций обычно выступают орга ны власти, организации, политические деятели, бизнесмены. Пресс-конференции могут проводиться и по инициативе групп журналистов, заинтересованных в официальном комментарии какой-либо актуальной проблемы.

В принципе, пресс-конференцию может устроить всякий, кому есть чем заинтересовать журналистов.

Организаторам важно иметь в виду, что пресс-конференции, помимо их информационно-управленческой направленно​сти, — одно из важных стратегических направлений коммуни​кационной политики организации и вся их подготовка и проведение строятся в контексте имиджевых и рекламных целей данной структуры.
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прощание оставалась лишь улыбка президента и прощальный взмах руки.

Этот пример говорит о том, что ведущий пресс-конферен​цию — часто это пресс-секретарь или руководитель пресс-службы — должен быть достаточно находчив и в любой острый момент не набрасываться на журналистов за якобы «некор​ректные» вопросы, а мило извинившись, начать вдруг чинить микрофон или что-то в этом роде.

Прямой отказ отвечать на вопрос журналиста болезненно воспринимается аудиторией. Многие политики умеют это де​лать красиво.

Один из аккредитованных при Белом доме отечественных журналистов так описывает это умение профессионального политика отказывать.

«Указательный палец президента, как дирижерская палочка, руководит залом. Он сам заранее выбирает "солистов", кото​рым будет дано право спросить. Или, наоборот, отказано в таком праве: "Стив силен в налоговых проблемах. Сегодня это у нас слабая позиция. Он не получит вопроса..."».

Традиционно подготовка пресс-конференции включает:

1. Определение целей и задач, стратегии и тактики пресс-конференции.

2. Подготовку документов эдля раздачи журналистам.

3. Подготовку «своих» участников и «проигрывание» воз​можных нежелательных ситуаций, продумывание последствий приготовленных сенсационных заявлений и т. д.

4. Подготовка помещения, микрофонов, слайдов, киносю​жетов.

5. Рассылка персональных и редакционных приглашений или оповещение аккредитованных журналистов.

Итоги пресс-конференции обычно подводятся после появ​ления публикаций.

АККРЕДИТАЦИЯ
Обычно под аккредитацией в журналистике понимают про​цедуру предоставления журналисту статуса представителя ре​дакции конкретного издания при органе власти, или иной организации на выставке, фестивале и т.п.

Аккредитация, как правило, связана с обеспечением журна​листу необходимых рабочих условий. Прежде всего это:

— выдача пропусков для прохождения непосредственно в помещение организации, а также в соответствующие залы и столовую;

— предоставление помещения и технических средств для работы;

— предоставление соответствующих необходимых докумен​тов и материалов;

— предоставление возможности пользоваться стенограмма​ми текущих заседаний.

Аккредитованному журналисту выдается аккредитационная карточка.

ПРЕСС-РЕЛИЗ
Пресс-релиз (буквальный перевод с английского — выпуск

\ для прессы) представляет небольшой (1,5—2 с. м. п.), пред-

у назначенный для прессы организационный документ, содержа-

1 щий актуальное сообщение.

Готовят пресс-релизы, как правило, пресс-службы для ин​формирования средств массовой информации о конкретных, представляющих общественный интерес событиях в организа​ции. Пресс-релиз может представлять также небольшой разъ-

, яснительный текст в связи с каким-либо решением органа

ç власти.

При подготовке пресс-релиза следует учитывать, что он с j, соответствующей редакционной правкой может быть непосред​ственно опубликован. Возможно также, что на его основе будет ^подготовлен более основательный редакционный материал. Это ^произойдет в том случае, если содержащаяся в пресс-релизе | информация заинтересует редакцию. |   Основное правило написания пресс-релиза, рекомендуемое 1во всех учебных пособиях, — первый абзац должен представ​лять сильно сжатую версию всего пресс-релиза. Это делается 'для того, чтобы не очень обременять редакции при сокращении ^.материала. Таким образом, вам удастся сохранить смысл со-|общения после редакционной правки. Обычно редакции, рабо-р-ая с пресс-релизами, не очень утруждают себя заботой о ^сохранении «вашего» смысла. g  Полезно придумать для пресс-релиза выразительный заго​ловок. Вероятность, что он сохранится при публикации не релйка, но он может привлечь внимание сотрудника редакции t тогда ваш пресс-релиз не сразу окажется в корзине для бумаг.
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Чаще пресс-релиз подписывает пресс-служба или пресс-бю​ро. Но может стоять подпись любой структурной единицы организации: «аналитическая служба», «организационный от​дел», «совет директоров». При этом необходимо указать теле​фон, имя, отчество сотрудника организации, с которым редак​ция может связаться для получения добавочной информации или уточнения интересующих ее вопросов. Лучше дать несколь​ко телефонов и в том числе домашний.

Основной принцип продвижения пресс-релиза: как можно меньше обременяйте редакцию дополнительной работой и как можно интереснее и общественно значимее делайте содержание.

В практике работы служб связи с общественностью суще​ствуют и иные виды пресс-релизов.

Пресс-релиз, предназначенный непосредственно для внутри-организационной аудитории, пишется несколько иначе, чем для прессы. В этом случае нет необходимости концентрировать весь смысл в первом абзаце. У организационной аудитории обычно находится больше времени, чем у работников редакции, и можно быть уверенным, особенно если текст затрагивает интересы членов организации, то. его дочитают до конца.

И все же, заголовок и первая фраза должны быть ударны​ми — должны привлекать внимание.

Кроме внутриорганизационных, пишутся пресс-релизы и в расчете на широкую, массовую аудиторию. Для посетителей выставок, например. Или от администрации — жителям какого-либо района. Особенно если власть хочет добиться большего взаимопонимания с населением. Пресс-релизы могут направ​ляться из администрации в различные группы населения даже несмотря на возможность руководства пользоваться в этих же целях местной прессой. Такое целевое послание обладает боль​шим коммуникационным зарядом, чем текст в газете.

ПОТЕРИ ИНФОРМАЦИИ
По данным С.Блэка, руководитель может рассчитывать лишь на понимание 60 процентов информации, которую он пытается передать своему заместителю по какому-либо слож ному вопросу. В свою очередь, подчиненный зама тоже пойме:

не более 60 процентов. И так далее до последнего звена в руководящей цепочке. Если же руководство состоит из пяти уровней, самый младший из руководителей поймет только 13 процентов первоначального распоряжения. При использовании
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письменных документов, отправляемых сверху вниз, результат может быть еще хуже [44].

На информацию, распространяемую в организации, воздей​ствует значительное количество лиц. Американский исследова​тель коммуникационных процессов Ф. Махлуп выделяет шесть типов воздействия на передаваемое в организации сообщение и соответственно определяет субъектов этого воздействия.

Переносчик — доставляет то, что получил без малейших изменений.

Преобразователь — изменяет форму полученного им сооб​щения без изменения его содержания.

Переработчик — изменяет как форму, так и содержание того, что получает с помощью рутинных приемов: группировка, сложение и т. п.

Переводчик — изменяет форму и содержание полученного сообщения, но должен при этом усилием воображения воссоз​дать сообщение в такой форме, которая по характеру воздей​ствия не уступала бы оригинальному сообщению, каким он его воспринял.

Аналитик — дополняя общепринятые способы передачи так широко пользуется собственными мыслями и догадками, что передаваемое им сообщение очень мало или совсем непохоже на то, которое он принял.

Первооткрыватель — вкладывает столько собственного со​зидательного гения, творческого воображения в полученную информацию, в результате чего между полученными от других и переданными им сообщениями можно установить лишь относительно слабую связь [45].

О ВЛАСТИ
Власть — это ключевое понятие не только политологии. Без понимания сущности этого феномена невозможно ориентиро​ваться в системе общественных отношений. Б. Рассел писал:

«Фундаментальным понятием в общественных науках явля​ется власть, в том 'же смысле, в каком энергия является фундаментальным понятием физики».

По М. Веберу — «Власть есть вероятность волевого преоб​разования социальных отношений субъектов вопреки сопро​тивлению и независимо от того, на чем основывается эта вероятность». Источником власти Вебер считал: традиции, за​кон и харизматические качества политических лидеров.
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По Р. Далю — «Власть — это контроль над поведением».

По Г. Лассуэллу — «Власть определяется степенью участия в принятии решений».

По Т. Парсонсу — «Власть — это система ресурсов, с по​мощью которых достижимы общие цели».

Б. Рассел предлагает такую формулировку: - «Власть может быть определена как производство намеренных результатов... А обладает большей властью, чем В, если А достигает множества намеченных результатов, а В лишь немного».

В своих работах Б. Рассел раскрывает индивидуальный ас​пект власти: власть индивида и власть над индивидом.

Каждый человек, по Расселу, изначально наделен двумя страстями — стремлением к власти и славе. Обе они ненасыт​ны и бесконечны. Обе играют в человеческой истории важней​шую роль.

Б. Рассел обращает внимание на такую опасную форму индивидуальной власти, как теневая. Это власть льстецов, ин​триганов, доносчиков и людей, стоящих в тени, но держащих в руках нити управления. «В любой большой организации, — пишет Рассел, — где лидер обладает значительной властью, находятся менее заметные люди (мужчины и женщины), ко-TOptae имеют силу влияния на лидеров посредством личных методов... Система, представляющая большую власть льсте​цам, или людям в тени, но с нитями управления в руках, в целом не является системой, которая могла бы способствовать обеспечению сбщего благосостояния».

Подытоживая различные определения власти, можно сделать вывод, что власть — это:

1) возможность родчинять своей воле поведение и деятель​ность людей;

2) волевое социальное отношение;

3) функция коллектива по руководству совокупной деятель​ностью.

Формы функционирования власти: принуждение, насилие, наказание и поощрение, принятие решений, контроль и управ ление [4в].                             " '

С понятием власть тесно связано понятие «принуждение^ Принуждение можно рассматривать как форму воздействия ш индивида, группу, общество, характеризующуюся высоким уровнем оказываемого давления. Принуждение бывает эконо мическое, социальное, политическое, физическое. Оно связаю
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Причиной конфликтов может быть социальное неравенство, отношения господства и подчинения, несовпадение целей и интересов.

Большинство философов, социологов считают конфликт яв​лением неизбежным, выступающим как стимул социального развития, одной из форм социализации, видом социального взаимодействия.

ВСТАВКА 10.9.
КОНФЛИКТ И СОТРУДНИЧЕСТВО
Сопоставим исходные постулаты теории равновесия социальной сис​темы, предложенной Т. Парсонсом, и социологии конфликта в варианте Р. Дарендорфа:
Т. Парсонс
Каждое общество — относи-    1. тельно устойчивая и стабильная структура.
Каждое общество — хорошо ин-    2. тегрированная структура.
Каждый элемент общества име-    3. ет определенную функцию, то есть вкладывает нечто в поддер​жание устойчивости системы.
Функциониров іние социальной    4. структуры основывается на цен​ностном консенсусе членов об​щества, обеспечивающем ста​бильность и интеграцию.
Р. Дарендорф
Каждое общество изменяется в каждой своей точке, социальные изменения вездесущи.
Каждое общество в каждой своей точке пронизано рассог​ласованием и конфликтом. Социальный конфликт — везде​сущ.
Каждый элемент в обществе вносит свой вклад в его дезин​теграцию и изменение.
Каждое общество основано на той, что одни члены общества принуждают к подчинению дру​гих.
Строго говоря, обе предложенные модели «валидны», полезны и необходимы для социологического анализа. Они различаются тем, что первая делает акцент на сотрудничестве и интеграции, а вторая на конфликте и изменении. Но оба компонента взаимодействия — сотруд​ничество и конфликт — постоянно присутствуют в общественной жизни в тех или иных сочетаниях.
Источник: Здравомыслие А. Фундаментальные проблемы социологии кон​фликта и динамика массового сознания. — «Социологические исследова​ния; 1993. № 8. С. 13.
Американский политолог С. Липсет считает групповые кон​фликты «плотью и кровью демократии».

По степени напряженности профессор Гарвардского универ-ггета У. Юри разделяет конфликты:

1. «насильственные», то есть сопровождающиеся актами на-илия;

2. «насильственные, но управляемые», то есть поддающиеся онтролю, урегулированию;

3. «чреватые насилием» — готовые привести к насилию, зорваться в любую минуту;

4. «потенциально насильственные» — содержащие в своей снове предпосылки к насилию;

5. «ненасильственные» — не имеющие даже в потенции редпосылок к насилию.

В поисках эффективных методик разрешения конфликтов яециалисты Гарвардского университета Р. Фишер и У. Юри азработали метод принципиального ведения переговоров.
ІМЕТОД ПРИНЦИПИАЛЬНОГО ВЕДЕНИЯ ПЕРЕГОВОРОВ ПО Р. ФИШЕРУ И У. ЮРИ
Авторы Гарвардского проекта пишут: «Метод принципиаль​ного ведения переговоров означает жесткость, когда дело каса-ртся существа вопроса, и уступчивость, когда речь идет о людях. рн не содержит подвохов и блефа. Принципиальное ведение переговоров учит, как получить то, что вам причитается по раву, не теряя при этом своего достоинства. Метод принципиального ведения переговоров может быть стезен дипломатам США, обсуждающим вопросы контроля Я вооружением, юристам с Уолл-стрит, защищающим инте-сы 500 компаний, супружеской чете, решающей различные емейные проблемы, начиная с вопроса об отпуске и кончая азделом имущества при разводе. Этим методом может вос​пользоваться любой.

Принципиальное ведение переговоров — это стратегия, при-одная для любых целей. Если другая сторона овладевает этой гратегией, то переговоры не осложняются (как это случается ри других методах), а становятся проще» [48].

По мнению авторов, любой метод переговоров можно оце-йивать по трем показателям:

— он должен привести к мудрому соглашению, если вообще озможно какое-либо соглашение;

он должен быть эффективным;
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— он должен улучшить или по крайней мере не испортить взаимоотношение сторон.

Вступая в переговоры следует помнить:

1. Спор о позициях приводит к неразумным соглашениям. Чем больше внимания уделяется отстаиваемым позициям, тем меньше внимания получают коренные интересы договариваю​щихся сторон. Соглашение становится менее вероятным.

2. Спор о позициях неэффективен. Он задерживает движе​ние к согласию.

3. Спор о позициях угрожает испортить взаимоотношения сторон. Позиционное препирательство превращается в столк​новение вашей воли с волей вашего противника, разрушает надежду на согласие.

В Гарвардском методе ведения переговоров авторы предла​гают альтернативу позиционному препирательству, способ пе реговоров, предназначенный для быстрого и согласного дости​жения разумных решений. Этот способ можно свести к четы рем основным пунктам.

Первое правило: отделите споры между партнерами or' задачи, которую нужно решить.
Второе правило: сосредоточтесь на выгодах, а не на пози циях.
Третье правило: продумайте несколько вариантов, направ ленных к взаимной выгоде.
Четвертое правило: настаивайте на использовании объектив ных критериев.
Первое правило основано на том, что партнеры по перего ворам должны научиться видеть в себе соратников, стремя щихся разрешить спорный вопрос, а не оскорблять друг друга

Второе — на том, что обсуждение позиций часто заслоняє истинные интересы сторон.

Третье — связано с трудностями выработки наилучшие решений под нажимом, потребностью выделить время и спокойной обстановке подобрать несколько конструктивных решений, примиряющих интересы, сторон.

Четвертое — на том, что конечный результат непременно должен определяться какой-нибудь справедливой нормой, на пример, рыночной стоимостью, экспертной оценкой, обычаев или законом.

Ниже мы приводим сравнительную таблицу уступчивого жесткого и принципиального подходов, составленную авторам s і
Гарвардского проекта. В нее входят и отмеченные четыре правила принципиального ведения переговоров.

Таблица 10.2. Варианты подхода к переговорам
	Уступчивость
	Жесткость
	Принципиальность

	Участники пере​говоров — друзья
	Участники переговоров — противники
	Участники переговоров ре​шают задачу совместно

	Цель — согла​шение
	Цель — победа
	Цель — разумное решение, полученное быстро и в пол​ном согласии

	Уступать ради сохранения от​ношений
	Требовать уступок в качест​ве условия продолжения от​ношений
	Отделить спор между людь​ми от задачи

	і Быть нетребова-! тельным к лю​дям и задаче
	Требовательно подходить к людям и задаче
	Быть мягким с людьми и требовательным к задаче

	Доверять другим ; людям
	Не доверять другим людям
	Действовать независимо от доверия или недоверия

	Легко менять по-.зицию
	Твердо придерживаться по​зиции
	Сосредоточиться на выгодах, а не на позициях

	Выдвигать пред​ложения
	Прибегать к угрозам
	Изучать интересы сторон

	Открыть «ниж​нюю границу»
	Скрывать свою «нижнюю границу»
	Не устанавливать «нижней границы»

	Примириться с * односторонними , потерями ради достижения со​гласия
	Требовать односторонних преимуществ в награду за согласие
	Продумать возможность взаимной выгоды

	Стремиться к единственному ответу,- приемле​мому для них
	Стремиться к единственному ответу, приемлемому для вас
	Представить множество ва​риантов на выбор

	Настаивать на соглашении
	Настаивать на своем
	Настаивать на использова​нии объективных критериев

	Стремиться из​бежать столкно​вения своей и чужой воли
	Стараться одержать победу в волевом противостоянии
	Стараться достичь результа​та, основанного на нормах, не зависящих от воли

	-, Поддаваться на​жиму
	Прибегать к нажиму
	Рассуждать и прислушивать​ся к доводам, уступать прин​ципам, а не нажиму


Источник: Фишер Р., Юри У. Путь к согласию. — В кн.: Язык и моде​лирование социального взаимодействия. — М, 1987. С. 183, 184.
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Авторы отмечают, что эти четыре постулата надо учитывать сразу же, как только вы начинаете подумывать о переговорах и иметь в виду до тех пор, пока цель переговоров не достигнута.

Этот период делится на три этапа: анализ, планирование и обсуждение.
Аналитический период — это время сбора и анализа инфор​мации, постановки диагноза. Следует учесть все чисто челове​ческие факторы: предвзятое восприятие, бьющие через край эмоции, нечеткое определение понятий, выгоды сторон.

На этапе планирования, руководствуясь четырьмя правила​ми, вы должны наметить:

— как справиться с человеческими проблемами?

— какие из ваших интересов самые важные?

— какие цели реально достижимы?

На этапе обсуждения, когда стороны, стремятся к соглаше​нию, обмениваются высказываниями, наиболее подходящими темами для обсуждения опять окажутся все те же четыре правила. Необходимо добиваться, чтобы обе стороны пришли к пониманию интересов друг друга. Тогда возникает возмож​ность взаимовыгодных соглашений, основанных на объектив-ньіх нормах, пригодных для примирения противоборствующих интересов.

В течение всех переговоров следует иметь в виду: постав​ленная задача должна отделяться от человеческих взаимоотно​шений. Это позволит достигнуть необходимого согласия [49].

БИХЕВИОРИЗМ
/' В основе бихевиоризма — направления психологической

науки — лежит открытие условного рефлекса И. П. Павловым. Во время опытов с собаками звонил колокольчик каждый раз, когда у собаки начиналось слюноотделение при виде куска мяса. Затем мясо давать прекращали. Слюна же выделялась только при звуке колокольчика. Так вырабатывался условный рефлекс.

На основе учения И. Павлова американский психолог Д. Уотсон сделал вывод, что поведение следует рассматривать как условные рефлексы.

По мнению бихевиористов, поведение есть наблюдаемая совокупность реакций на набор фиксируемых стимулов.
Более поздние последователи Д. Уотсона — необихевиори-сты — вынуждены были включать в свои теории поведения такие понятия, как «намерение», «план» и другие, без чего нельзя было объяснить более сложные формы поведения че​ловека.

ФРЕЙДИЗМ

Фрейдизм — учение австрийского психолога, социального g мыслителя Зигмунда Фрейда, основанное на гипотезе о доми-I пирующей роли в человеческой жизни бессознательных им-1 пульсов, в основном сексуального характера. I   Фрейд является создателем психоанализа — специфического I психотерапевтического метода, принципы которого были рас​пространены на социальную философию, историю, религиове-| дение...

К основным понятиям психоанализа относят:

— влечение — стремление субъекта к достижению опреде-1 ленной цели преимущественно сексуального «запрещенного» | характера;

|   — вытеснение — изгнание в бессознательное неприемлемых | для субъекта мыслей, влечений;

|   — Эдипов комплекс — формирование личности через эмо-|циональные отношения соперничества между отцом, матерью |и ребенком.

|  Леворадикальные последователи Фрейда Ф. Райх и Г. Мар-|кузе утверждали, что социальная революция невозможна без ^сексуальной революции, которая высвободит первичные влече-1 ния человека.

КОМПЛЕКС НЕПОЛНОЦЕННОСТИ
Ученик 3. Фрейда А. Адлер считал, что в основе поведения |каждой личности лежит не столько сексуальное влечение, |сколько чувство неполноценности, требующее определенной Цкомпенсации. Комплекс неполноценности может проявляться |в уходе человека от трудностей, вялости, пассивности, потере асоциального интереса а также в иных случаях в стремлении к |лидерству как способу компенсации. А. Адлер рассматривал |«донжуанство» как стремление самоутвердиться.
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КОНЦЕПЦИИ СОЦИАЛЬНОГО ХАРАКТЕРА
Один из теоретиков известной Франкфуртской школы Э. Фромм определяет социальный характер как форму связи между психикой индивида и социальной структурой общества. Социальный характер выступает как «ядро структуры характера, свойственное большинству членов определенной культуры, в то время как индивидуальный характер — это то, чем люди, принадлежащие к одной и той же культуре, отличаются друг от друга».

Фромм выделяет такие черты, свойственные социальному характеру, сформировавшемуся в условиях рынка: стремление к накоплению, индивидуализм, агрессивность, чувство неуверен​ности, отчужденность. Социальному характеру рабочего свой​ственны, по Фромму, пунктуальность, дисциплина, способность к совместному труду. Крестьянину — индивидуализм, упорство.

Другой исследователь «социальных характеров» американ​ский социо-психолог Д. Рисман выделяет три основных типа социальных характеров, соответствующих трем типам обще​ственного устройства: 1) «традиционно-ориентированный» — консервативный, приверженный ценностям своего сословия;

2) «ориентированный изнутри» — характерен для периода ста​новления индустриального общества; 3) «ориентированный из​вне» — характерен для условий потребительского общества с его массовой культурой, иллюзорными ценностями,

Наиболее привлекательной Рисману представляется «авто​номная личность», чуждая внешних манипулятивных влияний, конформизма, имеющая волю и четкие, рациональные цели.

«Человека организации» как современный социальный ха​рактер описал американский социолог У. Уайт. Как тип лич​ности, «человек организации» отличается высоким чувством корпоративности, преданности своей организации. Наиболее характерен для японской системы «пожизненного найма».

АНАЛИТИЧЕСКАЯ ПСИХОЛОГИЯ
Аналитичесая психология — одно из направлений неофрей​дизма, основанное К. Г. Юнгом. В основе этого направления лежит учение 3. Фрейда о бессознательном. Юнг трактует бес сознательное как осадок опыта в психике человека, полученного в ходе биологической эволюции и культурно-исторического

развития. В качестве единицы анализа психики Юнг предложил понятие архетипа — врожденного формального образца пове​дения. Существуют разные архетипы. Юнг выделяет в психике человека пласты животного, общечеловеческого, родового, се​мейного и индивидуального происхождения. В глубинах инди​видуальной психики находятся, по Юнгу, движущие силы развития личности. К. Г. Юнгом введены в психологию поня​тия и выделены два типа личности:

— экстраверт — человек, ориентированный преимуществен​но на внешний мир, стремящийся приспособиться к окружа​ющей действительности, общительный.

— интроверт — человек, ориентированный преимуществен​но на себя, на свой внутренний мир, поглощенный собой больше, чем внешним миром.

ТИПОЛОГИЯ ЛИЧНОСТИ ПО К. ХОРНИ
Как представительница неофрейдизма К. Хорни развила те​орию внутренней конфликтное™ личности, связанной с чув​ством тревожности, присущей человеку перед лицом окружа​ющей его действительности. Возникающие перед человеком, стремящимся к достижению своих целей, преграды экономи​ческого, правового, этического характера усиливают у большин​ства людей чувство тревоги, вызывают стремление к безопас​ности. Столкновение этих факторов, поиск путей выхода из этого конфликта порождает, согласно Хорни, формирование трех типов личности. В зависимости от отношения к окружа​ющим людям они делятся на: агрессивный, уступчивый и от​чужденный от общества типы.

ТИПОЛОГИЯ ЛИЧНОСТИ ПО Г. С. САЛЛИВЕНУ
Другой крупный представитель неофрейдизма американский психолог Г. С. Салливен рассматривал личность как совокуп​ность социальных масок, отрицал ее индивидуальность. По мнению Салливена, духовный мир человека преимущественно заполнен иллюзорными престижными ценностями, и личность формируется под их воздействием. Число типов личностей у человека, по Салливену, соответствует количеству его межлич​ностных ситуаций.
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ТИПЫ СОЦИАЛЬНОГО ПОВЕДЕНИЯ ПО М. ВЕБЕРУ
Макс Вебер определяет четыре типа поведения человека:

— целерациональное,

— ценностно-рациональное,

— аффективное (эмоциональное),

— традиционное.

Целерациональное поведение — это логичное, направленное на решение конкретной задачи поведение здравомыслящего с обыденной точки зрения человека. Это действия человека, который копит деньги, чтобы купить автомобиль, интригует, чтобы пробиться к власти, сажает овощи, чтобы воспользовать​ся урожаем. Иными словами, такое поведение характеризуется целесообразными действиями, направленными на достижение определенной цели.

Ценностно-рациональное поведение также характеризуется целесообразными действиями, однако его мотивы не воспри​нимаются обществом однозначно. Например, капитан гибнет вместе с тонущим кораблем, хотя имеет возможность восполь​зоваться шлюпкой. Здесь мы имеем поведение, ориентирован​ное на систему принятых человеком ценностей.

Аффективное поведение — определяется душевным состоя​нием человека и часто носит неадекватный характер. Оно свойственно импульсивным, несдержанным субъектам, и порой вызывает много осложнений при общении с такими людьми.

Традиционнное поведение характерно для людей консерватив​ного склада, приверженных определенным обычаям, ритуалам, регламентам, сделавшим их своей второй натурой. Такие люди наиболее предсказуема [50].

АЛГОРИТМ РЕШЕНИЯ ЗАДАЧ
Очевидно, что любой вид деятельности предполагает нали​чие совокупности множества задач, которые необходимо ре​шить. В том числе и менеджеру PR. Упорядочить процесс решения помогает знание алгоритма — установленной после​довательности действий, приводящих к искомому результату.

Известный математик Дьердь Пойа предлагает следующий алгоритм решения задач:

«Во-первых, мы должны понять задачу; мы должны ясно видеть, что в ней является искомым. Во-вторых, мы должны

усмотреть, как связаны друг с другом различные элементы задачи, как неизвестное связано с данными. Это необходимо, чтобы получить представление о решении, чтобы составить план. В-третьих, мы осуществляем наш план. В-четвертых, оглядываясь назад на полученное решение, мы вновь изучаем и анализируем его» [51].

Эта формулировка содержит перечень основных этапов, ха​рактеризующих процесс решения в том числе и стратегических задач. Например, процедуры, которые Д. Пойа определяет как составление и осуществление плана могут выражаться в стра​тегическом планировании, разработке сценариев, составлении программы действий на уровне отдельных операций и непосредственной организации практических шагов.

СИСТЕМНЫЙ ПОДХОД
Системный подход — это подход к изучению сторон, свойств, частей, характеристик предмета исследования в кон​тексте целостной системы. Например, в политике отдельные аспекты, характеризующие конкретный политический процесс, рассматриваются как элементы системы. Изучается их взаи​мосвязь и взаимозависимость.

Американский специалист по системам, профессор Стэнли Янг определяет системный подход как средство анализа для одновременного выявления и определения большого количества процессов и компонентов, а также взаимосвязей, образующих данную систему. Системный подход дает исследователю воз​можность удерживать целое, когда он анализирует его части. Это позволяет выбрать способ объединения частей в целое — в полную систему [52].

Системный подход обязывает к определенной дисциплине мышления.

С понятием системный подход тесно связано понятие сис​темный анализ. Однако первое понятие несколько шире. Сис​темный подход включает в себя как системный анализ, так и системный синтез — проектирование систем.

Специалист по анализу систем, изучая какой-либо процесс или проблему, разбивает их на- ряд элементарных действий, или операций, справиться с которыми значительно проще, чем с целым процессом или проблемой.
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Так, разбиение проблемы Х на ряд элементарных задач графически можно изобразить следующим образом:
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тт ^.Kr.» » v       л t: r» r tt    Решения проблемы   -у Проблема Х ____» Ах Бх Вх Гх Дх ________-_____>. Х
Каждую из задач Ах; Бх, Вх, Гх, Дх можно подвергнуть дальнейшему разбиению:
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Очевидно, что выполнить действие Axl значительно проще, чем решить задачу Ах или тем более проблему X.

Графическое изображение системы, ее членение значительно облегчает процесс системного анализа. С. Янг отмечает: «Имея полную модель, представляющую в графической форме место каждой части системы, проектировщик может сосредоточиться на анализе самых мелких частей всей системы и при этом сохранить связь частей и целого» [53].

СХЕМА 10.7..
СИСТЕМНЫЙ ПОДХОД К РЕШЕНИЮ ПРОБЛЕМ ОРГАНИЗАЦИИ
Пробле​мы сбыта
Решение проблем сбыта

Пробле​мы орга​низации

Проблемы производ​ства
Проблемы кадров
	Решение проблем производ-
р-"^
	Решение проблем оргэниз» цяи

	Решение , проблем Кадров
1. ...... .
	


Источник: Янг С. Системное управление организацией. — М., 1972. С. 48.
Полезную для практиков схему системного подхода к ана​лизу организаций и иных целостных образований предложил профессор Санкт-Петербургского университета М. Каган. Он рекомендует проводить изучение системы по отдельности в каждом из следующих ее состояний:

1) изучение системы в статике, то есть в ее предметном бытии;

2) изучение системы в динамике, то есть в ее действитель​ном существовании;

3) изучение системы в развитии, то есть в историческом аспекте.

Иными словами провести статистический анализ системы, функциональный и исторический.

В свою очередь, изучение системы в статике распадается на два направления анализа: компонентный и структурный, то есть выяснение из каких компонентов состоит данная система и каково их структурное взаиморасположение, каковы взаимо​связи компонентов.

Изучение системы в динамике также разделяется на два направления: анализ внутреннего функционирования и анализ внешнего функционирования системы.

Изучение системы в развитии точно также можно предста​вить в виде двух направлений исследования: генетический анализ и прогностический анализ [54].

Как показывает практика, предложенный алгоритм исследо​вания систем весьма продуктивен, так как оптимально орга​низует и направляет весь ход исследования. Исчезает необхо​димость, иногда чрезвычайно мучительная для практических работников, мудрствуя лукаво, изобретать велосипед. Знаком​ство же со схемой снимает многие проблемы.

Графически схема системного подхода по М. Кагану выгля​дит следующим образом: (См. схему на с. 220).

СЦЕНАРИЙ КАК АНАЛИТИЧЕСКИЙ ПРИЕМ ИССЛЕДОВАНИЯ АЛЬТЕРНАТИВНЫХ ВАРИАНТОВ РАЗВИТИЯ СИТУАЦИЙ
Наиболее просто сценарий можно определить как описание возможных вариантов развития ситуации.
Существуют и другие определения сценария. «Сценарий -это логическая и правдоподобная совокупность событий, про-
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Источник: Коган M Человеческая деятельность (опыт системного ана​лиза). — М., 1974. С. 24.
исходящих одновременно или следующих друг за другом» (Р. Эйрес). По мнению автора книги «Прогнозирование науч​но-технического прогресса» Эриха Янга, термин «написание сценариев» означает метод, который пытается установить ло​гическую последовательность событий, чтобы показать, как, исходя из существующей (или заданной) ситуации, может шаг за шагом развертываться будущее состояние.

Сценарий — это не предсказывание будущего, а лишь воз​можный вариант развития событий для их дальнейшего ана​лиза. Особое внимание в сценарии обращают на фактор времени и наличие связей между событиями.
При написании сценария основное внимание обращают на критические точки ветвления (или седловые точки), в которых малые воздействия могут оказать огромное влияние на конеч​ный результат.

По мнению известного американского футуролога Г. Кана, метод сценариев особенно удобен, когда речь идет о широких
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военно-политических или социально-экономических пробле​мах. Сценарий помогает получить ответ на такие вопросы:

а) как именно, шаг за шагом, может возникнуть та или иная прогнозируемая ситуация?

б) какие возможности существуют на каждом этапе для каждого действующего лица, чтобы влиять на процесс, изменяя его ход?

Сценарий призван помочь определить те поворотные мо​менты, когда вовремя принятое решение еще сможет повлиять на ход событий и тем самым предупредить опасность упустить момент, когда еще можно воздействовать на ход событий.

Метод сценариев предназначен «для подстегивания вообра​жения» и призван служить источником искусственного опыта действий в новой незнакомой обстановке. По мнению Кана, располагая рядом альтернативных вариантов будущего и соот​ветствующими сценариями — цепочками событии, ведущими к этим вариантам, — яснее видно, чего следует избегать, чему, напротив, содействовать, когда и каких решений может требо​вать жизнь [55].

Кан указывает на два главных достоинства сценариев:

1. Сценарии являются одним из наиболее эффективных средств ослабления традиционности мышления: они вынужда​ют исследователя (или специалиста, занимающегося вопросами формулирования политики) погружаться в незнакомый и пол​ный неожиданностей мир будущего, а не рассматривать только те его варианты, которые представляют собой простые «проек​ции настоящего, лишенные любых неожиданностей».

2. Сценарии вынуждают исследователя заниматься деталя​ми и процессами, которые он мог бы легко упустить, если бы ограничился только общими соображениями. Обычно кажется, что ни одна частная совокупность из множества возможных совокупностей деталей и процессов не заслуживает специаль​ного рассмотрения. По этой причине не рассматривается ни -одна из них, несмотря на то, что детальное изучение даже небольшого числа отдельных случаев могло бы быть в высшей степени полезным [56].

Сценарии могут оказаться весьма полезными при изу^ени:^ будущей обстановки, знание .которой помогает определить воз​можные потребности в ресурсах. Так, анализ с помощью сценариев будущих возможных конфликтных ситуаций явля​ется одним из главных видов деятельности Министерств?
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обороны США, причем ежегодные затраты на проведение этого анализа составляют миллионы долларов. Подобные исследова​ния с написанием сценариев проводятся время от времени НАТО, Управлением по контролю над вооружением и разору​жением и другими организациями.

Форма сценария, его внешний вид могут быть самыми разнообразными. Это может быть исторический очерк, богатый деталями или формализованная разработка для прогона на ЭВМ. Сценарий может быть использован как вспомогательный элемент в ролевой деловой игре или как самостоятельный метод исследования.

По мнению сотрудника корпорации РЭНД С. Брауна, автор сценария видит свою цель в том, чтобы служить своего рода впередсмотрящим, чтобы быть в состоянии привлечь внимание государственного деятеля, специалиста по военному планиро​ванию или по системному анализу к изменениям, происходя​щим в мире, к тем конкретным ситуациям, которые могут потребовать незапланированного применения силы или, на​оборот, чреваты непредвиденными последствиями, если сила будет применена, как запланировано.

Сценарий может выглядеть как детально разработанный план с четко расписанной последовательностью событий. Таков, например, сценарий, разработанный в мае 1964 г. помощни​ком министерства обороны США (бывшим профессором Гар​вардского университета) Д. Макнотоном и его заместителем У. Банди, взятый нами из работы И. Шейдиной «Фабрики мысли». Этот сценарий фиксирует последовательность действий различных военно-политических структур и должностных лиц в ходе подготовки вьетнамской войны.

Естественно, что сценарий Макнотона-Банди приводится с сокращениями. День «Д» -- начало боевых действий. Цифры в скобках — количество дней до их начала.

1. «Оттягивать созыв любой конференции по Вьетнаму до дня "Д".                               . .

2. ("Д" — 30). Президент произносит речь, подготавлива​ющую почву для принятия конгрессом необходимой резодю-ции.

3. ("Д" — 20). На объединенном заседании обеих палат конгресса принимается резолюция, одобряющая все уже пред-
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принятые действия и дающая президенту полномочия осуще​ствить любые необходимые меры в отношении Вьетнама.

4. ("Д" — 16). Отдать распоряжение главнокомандующему вооруженными силами США в районе Тихого океана принять все меры, которые могут быть приняты «замаскированно», в отношении дислокации сил, необходимых для дня "Д".

5. ("Д" — 15). Получить согласие Кханя (тогдашнего главы сайгонского правительства) на использование южновьетнам​ских ВВС для бомбардировки Севера; сообщить Кханю, что США гарантируют защиту Южного Вьетнама от ответных действий Северного Вьетнама или Китая.

6. ("Д" — 14). Провести консультации с Таиландом и Филиппинами, чтобы заручиться их согласием на развертыва​ние вооруженных сил США на их территории; обратиться к ним плюс к Великобритании, Австралии, Новой Зеландии и Пакистану с просьбой об открытой политической поддержке и об участии в поддерживающих действиях на случай ответных мер Северного Вьетнама или Китая.

7. ("Д" — 12). Отдать приказ командующему вооруженны​ми силами США в районе Тихого океана начать передвижение сил и подготовить конкретные планы действий исходя из того, что операция начнется в день "Д".

8. ("Д" — 10). Кхань произносит речь, требуя от Северного Вьетнама прекратить "агрессию", в противном случае угрожая неограниченными военными действиями.

9. ("Д" — 3). Президент США, ссылаясь на речь Кханя, сообщает американской общественности о возможности начала боевых действий и объявляет о намерении поддержать Южный Вьетнам.

10. ("Д" — 1). Кхань заявляет, что начало боевых действий неизбежно.

11. (день "Д"). Вывезти членов семей американских граж​дан.

12. (день "Д"). Начать бомбардировки. Нанести первые удары по портам и транспортной сети Северного Вьетнама...».

Как известно, в конце концов США развернули действия не совсем по этому сценарию, были введены кое-какие «усовер​шенствования» вроде провокации в Тонкинском заливе, но этот сценарий дает достаточное представление об «аналитическом обслуживании» политики [57].
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Некоторые аналитики (Б. Карлоф) выделяют пессимисти​ческие, вероятные и оптимистические сценарии. Вероятный сценарий — это то, на чем обычно основываются решения и разработка стратегии. Крайние же варианты помогают менед​жеру идентифицировать факторы, которые нельзя не прини​мать во внимание при планировании.

Приведем еще один сценарий, разработанный для автомо​бильного завода и имеющий совершенно иную форму, чем предыдущий. В сценарии делается попытка выявить значение тех или иных факторов для отдела развития предприятия.

ВСТАВКА 10.10.
ПРЕДПОЛОЖЕНИЯ ОТНОСИТЕЛЬНО ОСНОВНЫХ НАПРАВЛЕНИЙ РАЗВИТИЯ
Экономическая ;итуация
Политическая :итуация
Социальная си-туаци
Окружение
На пороге или на пути к выходу из спада
Покупательная способность на нынешнем уровне Меньшая дифференциация по доходам Не будет резких изменений цен на нефть Появятся новые индустриальные страны Мир, стабильность
Восток просыпается
Укрепление позиций рыночной экономики Большее равенство между полами
Более высокий уровень образования
Здоровый образ жизни Ренессанс семьи Стрессовые условия жизни Загрязнение окружающей среды Экологический кризис Глубокое понимание опасности    ' -
Сценарий 1993—1998
1. Нового энергетического кризиса не будет, но существует
возмож​ность повышения цен на энергоносители.
2. Более глубокое понимание опасности загрязнения окружающей сре​ды, принятие связанных с этим решений экологического характера.
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3. Слаборазвитые ныне страны приступят к развитию своей автомо​бильной промышленности и будут оказывать постоянное давление на рынок в направлении снижения цен.
4. Япония освоит производство дорогих машин. Появление новых типов машин.
5. Снизится роль импортеров, усилится стремление сосредоточиться на маркетинге и рыночной поддержке.
6. Социологические и политические факторы будут указывать на необходимость более четкой линии поведения в области экологии, заботы о потребителях и качестве.
7. Перенаселенность больших городов достигнет критических пре​делов, что скажется на поведении горожан: они откажутся от исполь​зования машин для поездок на работу.
8. Более высокая степень концентрации и интернационализации средств массовой информации.
. Активный экономический рост, который будет сопровождаться более глубоким пониманием необходимости сохранения ресурсов. Это будет благоприятствовать производству машин более экономичных, чем в конце 80-х годов.
10. Политические факторы будут способствовать стабильному спросу и откроют хорошие возможности для развития бизнеса в Восточной Европе.
11. Предпочтение будет отдаваться экологически чистому транспорт​ному средству. Экологически чистые и эргономические производствен​ные мощности получат наибольшее распространение.
12. В социальной сфере будет достигнуто большее равноправие между полами и единообразие вкусов, свойственное поколениям 50-х и 60-х годов, что будет благоприятствовать производству более простых и надежных машин без каких-либо излишеств.
Источник: Карлоф Б. Деловая стратегия. С. 138. 139.
M., Экономика, 1991.
Как видно, в сценарии сделана попытка выявить появление тех или иных факторов, без учета которых нельзя сформиро​вать деловую стратегию автомобильной фирмы.

КОНТЕНТ-АНАЛИЗ
Под контент-анализом понимают формализованный метод ^изучения различного рода текстов, суть которого заключается |в количественном анализе содержания. ^ Количественный метод позволяет снизить долю субъекти​визма при осмыслении текста. Для этого в анализируемом тексте выделяются некоторые ключевые понятия. Частота упот-
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ребления этих понятий в тексте позволяет сделать определен​ные выводы.

Ряд исследователей считают, что этот метод возник в прак​тике американской журналистики, где был применен к иссле​дованию газетных текстов.

Г. Лассуэлл применил контент-анализ при исследовании американской газеты, в адрес которой неоднократно высказы​вались обвинения в прогитлеровской ориентации. Обработав методом контент-анализа подшивку этой газеты за период с З по 31 декабря 1943 г., Лассуэлл обнаружил устойчивую антиамериканскую тенденцию издания. Результаты исследова​ния были использованы Верховным судом США для прекра​щения выхода газеты.

В общем виде техника контент-анализа сводится к следую щим действиям:

1) выделение единиц анализа;

2) отыскание их индикаторов в тексте;

3) обработка полученных данных.

1. Выделение единиц анализа. Единица анализа может бьіті выражена одним словом, термином, сочетанием слов, абзацем Например, сравнительно не сложно определить издания, пред почитающие те или иные информационные агентства. Значи тельно сложнее определить прессу, однозначно поддержавшую ваучерную приватизацию.

Выделенная единица анализа должна быть обязательно смысловой единицей, представлять некий объект, описываемый в тексте или его отдельные черты, характеристики.

При анализе текстов массовой коммуникации в качестве единиц анализа, как правило, выступают понятия, выражаемые словом, термином, сочетанием слов темы, имена людей, гео​графические названия, названия организаций, конкретные собы тия u m. д.
2. Отыскание индикаторов в тексте. Сложность выявления индикаторов в их неоднозначности. Например, исследовател? хочет провести сравнительный анализ того объема внимания которое уделяет одна из центральных газет каждой из трех ветвей власти: исполнительной, законодательной, судебной. Ус тановить индикаторы для данной процедуры — значит четко указать признаки, по которым тот или иной текст может быт» отнесен к данной смысловой единице. Например, необходим '
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решить, будут ли относиться к теме «судебная власть» публи​кации под рубрикой «Из зала суда» или только материалы о деятельности высших судебных инстанций республики. То есть индикатор помогает определить наличие в документе или тек​сте искомых смысловых единиц анализа, а также при необхо​димости — отношение к этим единицам. Например, мы хотим узнать: газета чаще критикует законодательную власть, испол​нительную или судебную? Вывод делается на основании коли​чества негативных оценок в материалах газеты.

3. Обработка полученных данных. Различные исследователь​ские задачи определяют соответственно и единицы счета. Так, при исследовании материалов прессы за единицы счета при​нимаются строки, абзацы, квадратные сантиметры площади, колонки, отведенные данному материалу, данной теме, идее, позиции. При анализе теле-радиопередач единицей счета, как правило, берут время, а не метраж магнитной пленки.

Иногда задачи исследования сводятся лишь к фиксации частоты появления выбранной для анализа смысловой едини​цы. Например, вы хотите установить, имя какого государ​ственного деятеля чаще всего упоминалось на страницах газет в связи с захватом заложников в г. Буденновске? Берите газе​ты, считайте и сравнивайте.

Частота появления темы в том или ином документе, изда​нии может служить показателем ее важности с точки зрения автора документа или издания. Подсчет оценочных характери​стик — всех «за» и «против» в отношении какого-либо лидера, организации, закона, социальной программы позволяет выя​вить позицию автора, издания, партии и т. д. Характер и направление подсчетов определяются целями и задачами ис​следования.

В заключение хочется заметить, что здесь даны лишь общие сведения о методе контент-анализа и о его возможностях. Для организации соответствующих исследований с помощью этого метода лучше обратиться к специальной литературе. Например, В. Ядов. Методология и процедуры социологических исследо​ваний- — Тарту. 1968; Проблемы контент-анализа в социоло​гии. — М., 1970., Рабочая книга социолога. — М., 1977.

В качестве иллюстрации приводим сообщение об использо​вании метода контент-анализа для выявления динамики роста самосознания американской нации.
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ВСТАВКА 10.11.
КОНТЕНТ-АНАЛИЗ ПРЕССЫ
Освободительной войне 13 английских колоний в Северной Аме​рике против английского колониального господства в 1775—1783 гг. предшествовало    складывание    североамериканской    нации, сопровождавшееся подъемом национального самосознания. Вопрос о том, когда произошла психологическая, духовная, моральная эманси​пация жителей колоний от метрополии (важнейший в комплексе вопросов по ключевой проблеме американской истории), до недавнего времени оставался дискуссионным. -Высказывались полярные точки зрения. Согласно одной, «американизация» колонистов проходила медленно и постепенно в течение всего колониального периода. В соответствии с другой — чувство принадлежности к американской нации реально возникло только после обретения колониями свободы. Для проверки высказанных в историографии мнений был проведен контент-анализ семи американских газет, выходивших в 1735— 1775 гг. в пяти крупнейших городах (Нью-Йорке, Бостоне, Фила​дельфии, Виллиамсбурге и Чарлистоне), по специально разработанной программе.
В исследовании в качестве смысловой единицы были взяты те слова-символы, которые отождествляли (идентифицировали) населе​ние колоний с британским или североамериканским сообществом. Для точности анализа слова-символы разделялись на пять групп:
1) символы прямой британской идентификации («Британская Север​ная Америка», «английские колонии», «английские провинциалы», «британские колонисты»); 2) символы идентификации с британской короной («колонии его величества», «королевские колонии», «коро​левские американцы»); 3) символы неявной (скрытой, косвенной) британской идентификации («колонии», «провинции», «наши колонии в Америке», «колонисты», «провинциалы»); 4) символы неявной (кос​венной) американской идентификации «североамериканский конти​нент», «страна», «американские колонии», «соединенные колонии», «американские колонисты»); 5) символы прямой американской иден​тификации («Америка», «Северная Америка», «американцы», «северо​американцы»). Три первые группы символов могут быть объединены в один большой кластер родственных понятий, отождествляющих колонии и колонистов с Британией, две последние группы симво​лов — во второй кластер понятий, идентифицировавших колонии и их население с Америкой. Правомерность подобной трактовки смыс​ловых единиц была доказана специальным анализом значения слов-символов, в котором они употреблялись в газетах.
За каждый год изучался комплект, состоявший из 35 номеров семи газет. Всего таких комплектов насчитывалось 41 — по числу лет в исследуемом периоде. Всех же номеров газет было проанализировано 1435. В них было выявлено и зафиксировано каждое появление слова-символа или заменявшего его местоимения.
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Результаты контент-анализа показали, что использование символов национальной принадлежности за 41 год возросло в 320 раз — с 0,66 символа на один газетный номер в 1735—1740 гг. до 22 в 1771— 1775 гг. Этот факт свидетельствует об актуальности проблемы наци​ональной идентификации. Контент-анализ позволил проследить, как изменялось соотношение символов американской и британской иден​тификации. В 1730-е гг. преобладали символы Британии. На их долю приходилось 57процентов. К концу же колониального периода коли​чество символов идентифицирующих население с североамериканской нацией достигло 63 процента. Можно констатировать, что нарастающее чувство принадлежности к американской нации психологически гото​вило североамериканцев к войне за Свою независимость.
Источник: Миронов Б. История в цифрах. — Д, 1991. С. 24—26.
«МОЗГОВАЯ АТАКА»
Метод «мозгового штурма» или «мозговой атаки» основан на предположении, что среди большого числа идей возможно появление нескольких достаточно продуктивных.

Автор этого метода А. Осборн считает, что тормозом на пути оригинальньїх решений, возникающих в мозгу человека, является критичность. Человек боится показаться смешным из-за нестандартности своего решения. Что-то вроде синдрома «боязни выглядеть глупым». Наделенный таким синдромом — большинство людей в той или иной степени наделены им — человек постепенно утрачивает способность думать «не как все», предлагать дерзкие оригинальные идеи. Поэтому одно из глав​ных условий «мозговой атаки» — ни в коем случае не подвер​гать критике любую высказываемую, будь она даже сумасшед​шей, идею.

Проведение «мозговой атаки» требует соблюдения следую​щих правил:

1. Проблема формулируется в общих чертах. Выделяется единственный центральный пункт.

2. Ни одна идея не подвергается критике.

3. Подхватывается идея любого рода, даже если ее умест​ность кажется в данное время весьма сомнительной.

4. Высказывание идей происходит в обстановке доброжела​тельности и одобрения, столь необходимых для раскованности участников.
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Исследования показали, что ситуация «мозговой атаки» мо​жет повысить продуктивность мышления ее участников. При соблюдении правила "3" «хороших» идей возникает больше, чем если бы выискивали одни только «хорошие» идеи [58].

Своеобразный вариант «мозговой атаки» практикуют в ком​пании «Локхид». Лиц, занятых сбытом, научными исследова​ниями, финансами и инженерными обязанностями просят выступить в роли управляющих, принимающих решения в фирме-заказчике, и с этой позиции оценить решения, наме​чаемые* компанией «Локхид».

МЕТОД СВОБОДНЫХ АССОЦИАЦИЙ
Это один из простейших методов, позволяющих снизить присущую человеку критичность, мешающую выработке ори​гинальных идей.

Он помогает выработать совершенно новый взгляд на «из​битую» проблему.

Метод заключается в следующем: берется листок бумаги и на нам пишется слово или целая фраза, имеющая отношение к обдумываемой проблеме. Затем к ней добавляется другая фраза, затем еще одна и т. д. Важно, чтобы каждое новое слово добавляло какую-то новую грань всему мыслительному про​цессу. Так, постепенно возникает цепочка идей, среди которых могут оказаться и достаточно продуктивные [59].

МЕТОД ЗАПИСНОЙ КНИЖКИ
В записную книжку заносится формулировка проблемы и все известные факты, имеющие отношение к ее решению.

Затем вы начинаете обдумывать всевозможные пути реше​ния проблемы, всякий раз занося в книжку новые идеи. Каждый день этому посвящается определенное время. День ото дня растет количество предлагаемых вариантов.

В конце месяца вы делаете ревизию своим записям и составляете список лучших идей.

Этот метод можно использовать для коллективной выработ​ки идей. У каждого из участников своя записная книжка. В конце месяца все сдают свои записи главному координатору, который сводит все идеи в общий список. Затем по этому списку проводится коллективное обсуждение [60].
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СОСТАВЛЕНИЕ ВОПРОСНИКОВ КАК ПРИЕМ, АКТИВИЗИРУЮЩИЙ МЫСЛИТЕЛЬНЫЙ ПРОЦЕСС
Обычно вопросники составляют для определенных катего​рий работников, чтобы углубить и расширить понимание ими связанных с профессией проблем. Система вопросов помогает упорядочить процесс рассмотрения проблемы, детализирует и тем самым как бы упрощает его.

Так, руководитель отдела маркетинга может спросить у сотрудника насколько эффективно он использует в своей работе телефон. В ответ сотрудник может составить небольшой отчет. Работа над отчетом, возможно, заставит его задуматься над отдельными сторонами телефонного общения, на которые он раньше не обращал внимания или не придавал им значения. Он может вдруг обнаружить, что с телефоном можно работать куда более эффективно, чем он это делал до сих пор.

Однако размышления над возможностью более продуктив​ного использования телефона скорее всего дали бы больший результат, если бы сотруднику предложили набор заранее под​готовленных вопросов. Как бы привлекли его к обсуждению проблемы. Результативность такого приема, как правило, выше, чем простое составление отчета на поставленный перед ним общий вопрос.

В качестве примера приведем вопросник, ориентированный на привлечение внимания сотрудника отдела маркетинга к возможности более продуктивного использования телефона.

ВСТАВКА 10.12.
ТЕЛЕФОННЫЙ МАРКЕТИНГ
1. Используете ли вы телефон для активного привлечения клиентуры?
2. Если нет, то почему?
3. Если да, то для каких конкретных целей используете телефон:
— выявление потенциальных клиентов,
— назначение встречи,
— предложение услуг;
— подтверждение заказа,
— обслуживание новых и старых клиентов,
— другие цели (какие?)...
4. Как часто вы используете телефон в целях маркетинга? (10—20%, 35—50%, свыше 50%).
5. Какие трудности вы испытываете при использовании телефона как средства предложения услуг?
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— трудно связаться с нужным человеком,
— трудно сообщить все сведения о фирме,
— трудно преодолеть сопротивление клиента,
— трудно предлагать услуги человеку, которого не видишь,
— трудно договориться о встрече,
— другие трудности (какие?)...
6. Какие отвлекающие факторы (физические, психологические и др.) действуют на вас во время телефонных разговоров?
7. Какие этапы телефонного маркетинга (вступление, изложение главной информации, завершение) представляют для вас наибольшую трудность?
8. Какие навыки и умения (задать вопрос, выслушать ответ, завер​шить разговор) вам необходимо совершенствовать?
Источник: Витерс Д., Випперман К. Как продать свои услуги. — СПб., Издательский центр С.-Петербургского гуманитарного университета,. 1992. С. 12. 13.
Очевидно, что прорабатывая предложенную группу вопросов, многие сумеют сделать ряд полезных для практической работы открытий. Как говорится, извлечь нечто новое из «хорошо забытого старого».

Именно в этом и заключается эффект метода вопросников. Еще Сократ видел свою задачу в том, чтобы с помощью вопросов побуждать других самим находить истину. Свой метод он любил сравнивать с повивальным искусством, ибо помогал собеседнику родить истину. Мудрец считал, что является про​должателем дела своей матери, повитухи Фенареты.

Будучи президентом компании «Форд» Ли Якокка также часто пользовался в своей управленческой практике этим ме​тодом.

«В течение многих лет я регулярно задавал своим ведущим работникам и требовал от них, чтобы они в свою очередь задавали ведущим работникам несколько элементарных вопро​сов:

— Какие задачи вы ставите себе на ближайшие три месяца?

— Каковы ваши планы, приоритеты, надежды?

— Что вы намерены предпринять • для их осуществле​ния?» [61].

Такая практика вынуждает каждого менеджера более тща​тельно обдумывать собственные цели. Особенно результативен письменный ответ на поставленные вопросы, краткий отчет.
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Якокка придавал большое значение письменному оформле​нию предложений, идей. «В разговоре можно — часто даже не отдавая себе в этом отчета, — высказывать всякого рода смут​ные и нелепые идеи. Когда же вы излагаете свои -мысли на бумаге, происходит нечто такое, что побуждает вас вникнуть в конкретные детали. При этом гораздо труднее ввести в заблуж​дение себя или кого-либо другого» [62].

УПРАВЛЕНИЕ ВРЕМЕНЕМ
«Все, о Люцилий, не наше, а чужое, только время наша собственность, — писал Сенека. — Природа предоставила в наше владение только эту вечно текущую и непостоянную вещь, которую вдобавок может отнять у нас всякий, кто этого захо​чет... Люди решительно ни во что не ценят чужого времени, хотя оно единственная вещь, которую нельзя возвратить об​ратно при всем желании. Ты спросишь, может быть, как же поступаю я, поучающий тебя? Признаюсь, я поступаю, как люди расточительные, но аккуратные, — веду счет своим из​держкам. Не могу сказать, чтобы я ничего не терял, но всегда могу отдать себе отчет, сколько я потерял, и каким образом, и почему» [63].

С позицией воспитателя Нерона Люция Сенеки переклика​ются авторы «Курса для высшего управленческого персонала», где успех менеджера определяется в том числе и умением вести учет использования рабочего времени.

Известный специалист по управлению Питер Дракер де​лится своим секретом экономить время: «Я заставляю себя обращаться с просьбой к моему секретарю через каждые девять месяцев вести учет моего времени в течение трех недель. Это очень трудно для нее, потому что я никогда не нахожусь поблизости. Но есть одно условие: я обещаю себе и обещаю ей письменно (и она настаивает на этом), что не уволю ее, когда она принесет результаты. И тем не менее, хотя я делаю это в течение пяти или шести лет, я каждый раз выкрикиваю: "Этого не может быть: я знаю, что я теряю много времени, но не может быть, чтобы так много". Да, это плохо, но хотел бы я увидеть кого-либо с иными результатами учета!» [64].

Наиболее эффективный метод учета — это дневник.
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Даниил Гранин в своей повести «Эта странная жизнь» о биологе А.' Любищеве знакомит читателей с дневниками ученого, где тот с бухгалтерской педантичностью вел учет израсходованного времени в течение пятидесяти шести лл подряд!

Это не бьіли дневники в обычном понимании, это был краткий перечень проделанных работ, расцененный в часах и минутах.

Например:
«Ульяновск. 8.4.1964. Систематическая энтомология: опре​деление о Псиллиолес, конец — 2 ч. 20 мин. Начало сводки о Псиллиолес — 1 ч. 05 мин. (1.0).

Дополнительные работы: письмо Давыдовой и Бляхеру, шесть строк — 3 ч. 20 мин. (1.0).

Передвижение — 0,5.

Отдых: брился. «Ульяновская правда» — 15 мин. «Изве​стия» — 10 мин. «Литгазета» — 20 мин.; А. Толстой «Упырь» — 65 стр. — 1 ч. 30 мин. Слушал «Царскую невесту» Римский-Корсаков.

Всего основная работа — 6 ч. 45 мин. Всякая проделанная работа получала у Любищева времен​ную оценку. Вот оценка одной из написанных им статей:

	
	
	
	
	
	
	

	«Подготовка (план, ратуры)
	просмотр
	рукописей и лите-
	14
	ч.
	30
	мин.

	писал
	
	
	29
	ч.
	їй
	мин.

	Всего потратил
	
	
	43
	ч.
	45
	мин.


Восемь дней, с 12 по 19 октября 1921 г».
Такой доскональный, до минут, учет времени позволял Любищеву довольно точно планировать предстоящую работу по времени.

Ученый писал:

«При составлении годовых и месячных планов приходится руководствоваться накопленным опытом. Например, я плани-
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рую прочесть такую-то книгу. По старому опыту я знаю, что в час я прочитываю 20—30 страниц. На основании старого опыта я и планирую. Напротив, по математике я планирую прочитать 4—5 стр. в час, а иногда и меньше страниц.

...При серьезном отношении к делу обычно отклонение фактически проработанного времени от намеченного бывает 10%. Часто бывает, что не удается проработать намеченное количество книг, создается большая задолженность... Бывает внешняя причина невыполнения плана, но во всяком влучає, мне ясно, что планировать свою работу необходимо, и я думаю, что многое из того, чего я достиг, объясняется моей системой».

А достиг А. А. Любищев не малого. Им написано более 500 авторских листов разного рода научных статей и исследований. Это около двенадцати с половиной тысяч машинописных стра​ниц.

Чтобы учитывать только чистое время, затраченное на ту или иную работу, ученый вводит понятия «время нетто» и «время брутто». Обычно, если удавалось проработать в день нетто — 7—8 часов, он бывал очень доволен. «Самый рекорд​ный месяц у меня был в июне 1937 года, когда я за один месяц проработал 316 часов, то есть в среднем по 7 часов нетто. Если время нетто перевести во время брутто, то надо прибавить процентов 25—ЗО».     »

Совпадаемость плана и реального расхода времени получи​лась почти феноменальная.

	
	

	«Работа 1-й категории
	570 (564,5)

	Передвижение
	140 (142,0)

	Общение
	130 (129)

	Личные дела
	10 (8,5) '


Учтенных работ первой категории 564,5 против плана 570, дефицит 5, или 1,0%».

Это был человек, у которого не существовало «отбросов времени». Он находил возможности использовать эти бросовые промежутки времени в трамваях, в поездах, в очередях, на
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заседаниях. Для трамваев у него была разработана целая сис​тема чтения. «Если едешь "с кольца" и можно сидеть, то возникает возможность не только читать, но и писать. Когда едешь в переполненном трамвае, а иногда и висишь, u тут нужна небольшая книжечка, и более легкая для чтения» [65].

Система учета времени Любищева — это, конечно, уникаль​ный случай, и не всякому менеджеру она по плечу, да и времени на нее требуется тоже немало. Однако знакомство с ней далеко небесполезно. Каждый, желающий «обуздать» уте​кающие безвозвратно минуты, часы, дни, может по крайней мере притормозить их бег и заставить хотя бы частично вращать колесо вашего успеха.

Авторы шеститомного «Курса для высшего управленческого персонала», изданного в США, считают, что рациональное использование времени — решающий фактор управления, и дают ряд рекомендаций, как подчинить себе далеко не без​брежный поток времени, отпущенный каждому менеджеру. Обратимся к некоторым рекомендациям из этой работы.

ПРЕЖДЕ ВСЕГО НЕОБХОДИМ УЧЕТ ВРЕМЕНИ
— Ведите систематический учет того, как вы расходуете время;

— ведите учет неделю, две, три, месяц — столько, сколько нужно, чтобы составить себе ясную картину, куда уходит время;

— обычно через месяц вы будете иметь общую картину временных затрат.

ВЕДИТЕ ДНЕВНИК — ЭТО ДАЕТ БОЛЬШЕ НЕОБХОДИМОЙ ИНФОРМАЦИИ
Дневник позволит:                   '
— понять, что время — деньги;

— увидеть, сколь согласуются ваши цели и планы с прак​тикой;

— типологизировать ваши ошибки;

— вырабатывать реальное ощущение времени;

— оценить вашу управленческую эффективность;

— лучше понять людей, которые вас окружают;
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— изменить малоэффективные алгоритмы различных про​цедур.

Что записывать в дневнике:
— Все, что вы делаете на работе.

— Как вы это делаете.

— Почему вы это делаете так, а не иначе.

— Какие непредвиденные случаи произошли и как вы дей​ствовали.

— Что нового вы узнали о других и о себе.

— Сколько времени у вас ушло на болтовню.

— Почему не получился разговор с Н.

Обязательно учитывайте, сколько времени расходуете на:
— получение необходимой информации;

— работу с документами;

— беседы с людьми в организации;

— беседы с людьми за пределами организации;

— болтовню с коллегами;

— общение с руководством;

— общение с подчиненными.

Просматривая периодически свой рабочий дневник, вы смо​жете более или менее объективно оценивать себя как профес​сионала, свое умение эффективно расходовать время, избегать ненужных потерь его.

Используйте для учета свой календарь встреч.
Американские специалисты по управлению предлагают для эффективного использования календаря встреч своеобразный код. Ведь каждая запланированная встреча имеет определенную цель и итоговый результат, который далеко не всегда совпадает с запланированным. Отмечая для себя, насколько хорошо или плохо вы выполнили каждую из поставленных задач, вы будете оттачивать свое умение добиваться нужного результата.

Предлагаемое кодирование не требует особых умственных напряжений, полезность же его вы вскоре почувствуете.

— Встреча прошла успешно. Запланированная задача вы​полнена полностью — прямая линия, проходящая по названию записанной встречи;
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— вы не слишком довольны результатом — волнистая ли​ния, проведенная по записи;

— вы ничего не достигли, и встречу надо повторить — обвести запись овальной линией;

— в результате встречи ситуация стала еще хуже — один или два восклицательных знака, обведенных кружком.

Полезно тут же с помощью кода обозначить причины • неудачи.

Например:
Н/И —недостаток информации;

ПР — недостаточно проведена подготовительная работа;

ВФ — внешние факторы;

ЛВ — личное вмешательство начальства;

Б — болтовня;

H — невежество;

ПЛ — недоработка в планировании.

Такой кодированный календарь встреч поможет вам разде​латься с мешающими работе привычками, сделать планирова​ние и решение проблем более результативными. Если, к при​меру, вы не раз и не два обнаруживаете, что против негативно оцениваемой встречи стоит знак Б (болтовня), то вам скорее всего станет стыдно за то, что излишне разговорчивы и неэффективны в общении [66].

Можно было бы привести еще сотни страниц высказываний разных великих и малых авторов о «единственной нашей собственности — времени». Но практическую пользу менедже​рам принесут только выработанные собственным опытом ме​тодики.

ЭКЗИСТЕНЦИАЛЬНЫЙ МЕНЕДЖМЕНТ
Направление в американской социологии управления, кото​рое, в отличие от традиционной школы менеджмента, акцен​тирует внимание не на системе рациональных, с математиче​ской точностью разработанных процедур и технологий, а на иррациональных аспектах взаимодействия управляющего и уп​равляемого объектов, процессов и т. п. Согласно этой концеп​ции, реальное управление протекает в условиях *пограничньіх ситуаций», в постоянно меняющейся обстановке, под воздей-
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ствием внешних и внутренних факторов, которые практически невозможно учесть.

Последователи экзистенциального менеджмента считают ра​зумным вернуться к земным реалиям, обратиться к практике мелких и средних фирм, где управление строится не столько на математическом моделировании, сколько на профессиональ​ном чутье, интуиции, удаче, личных контактах и связях. В школах же традиционного менеджмента слушателей, как пра​вило, перегружают информацией, теоретическими рекоменда​циями и прочими, далекими от реальной жизни материя​ми [б7].

ЦЕЛЕВОЙ МЕНЕДЖМЕНТ
В отличие от прямого или командного менеджмента целевой менеджмент подразумевает разработку рабочих целей для от​дельных работников или подразделений. Начальник и его под​чиненный достигают согласия относительно целей, ради кото​рых подчиненный работает в течение установленного времени. В данном случае начальник по отношению к подчиненному выступает в роли консультанта.

Б. Карлоф предлагает следующий порядок определения це​лей:

1. В качестве начального пункта служат сегодняшние роль и обязанности подчиненного.

2. Подчиненный определяет, каких целей он хотел бы до​стичь за данный период.

3. Исходя из задания и установленных целей, начальник и подчиненный пытаются достичь соглашения о дальнейшей деятельности. Оно должно восприниматься подчиненным как реалистичное, как программа реально достижимых целей, дей​ствий.

4. При положительной оценке подчиненным достигнутого соглашения, он берет на себя соответствующие обязательства по выполнению программы, и соглашение вступает в силу [681.

ПРОГРАММНЫЙ МЕНЕДЖМЕНТ
Сотруднику дается детальное описание работы, которую ему предстоит выполнить. Процесс управления сопровождается раз-
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работкой определенного числа схем повторяющегося поведе​ния [69].

Более подробно процесс управления по результатам рассмат​ривается в книге финских специалистов по управлению: Уп​равление по результатам. — М., Издательская группа «Про​гресс», 1993.

ПРОФЕССИОНАЛЬНАЯ ЭТИКА МЕНЕДЖЕРА PR
Обычно под этим понимают систему норм, правил и прин​ципов, регулирующих профессиональное поведение менеджера PR. Различными ассоциациями и совещаниями профессиона​лов PR разработан ряд кодексов (см. Приложение), цель кото​рых ввести в определенные рамки, сделать более управляемой и контролируемой общественностью деятельность менеджеров и служб PR. Каждый член того или иного профессионального сообщества PR берет на себя определенные обязательства по соблюдению заключенных в кодексе правил и норм поведения. И в меру своих возможностей стремится придерживаться их.

Как уже отмечалось ранее, практика PR не столь однозначна и проста, чтобы не выходить порой за пределы жестко очер​ченных этических требований.

Какими, например, манипулятивными возможностями на​деляет организаторов избирательных кампаний Биль о правах в американской конституции, запрещающий правительству подвергать ценгуре предвыборные обещания кандидатов, даже если они абсурдны и безответственны! [70]

Политическая практика любого государства обычно проник​нута зондирующими "слухами, умолчаниями, заведомо недо​стоверными сообщениями, искаженной статистической инфор​мацией. Известный политический менеджер Ф. Гоулд рекомен​дует в финале избирательной кампании «сосредоточиться на поношениях соперника». А вот пример из практики информи​рования отечественной аудитории. «Вечером по телевизору по​казали цветное фото: Борис Николаевич в ЦКБ. (Центральной клинической больнице. — А. 3.) за рабочим столом. Однако внимательные зрители опознали на Президенте тенниску, в которой они уже видели его в апрельском телерепортаже из кисловодской здравницы. Потом оказалось, что и интерьер воспроизведен тот же самый. Затем вспомнили, что репортаж из Кисловодска вел пресс-секретарь президента Сергей Медве-
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дев. В ведомстве господина Медведева журналистам начали объяснять: это, мол, любимая тенниска Президента, он ее подолгу не снимает, — но это, так же, как и заявление самого Медведева, не рассеяло возникших подозрений. Публике явно втюрили старую карточку. Зачем?» [71]

Подобные примеры можно было бы множить и множить.

В условиях жесткой конкуренции менеджеру PR вряд ли удастся сохранить за собой место в банке или иной коммер​ческой структуре, если он будет буквально придерживаться пункта №4 Кодекса профессионального поведения ИПРА (Международной Ассоциации PR), гласящего:

«Член ИПРА обязан при любых обстоятельствах предостав​лять всестороннюю и правдивую информацию об организации, в которой он работает» [72].

Было бы нелепо отрицать практическую полезность разра​ботанных профессионалами этических кодексов, определяющих отношения менеджеров с организациями, функционерами, груниами общественности, коллегами.

Думается, однако, что менеджеру PR предпочтительно пер​воначально обратиться, скажем, к Нагорной проповеди, да и вообще — к Библии.

«И так во всем, как хотите, чтобы с вами поступали люди, так ноступайте и вы с ними...» (Матф., 7:12) — вот она главная этическая заповедь.

Немало профессионально-этических рекомендаций для ме​неджера PR содержится во Всеобщей Декларации прав человека.

Очевидно также, что вся деятельность менеджера PR про​текает в зоне действия Конституции и существующих законо​дательных актов Российской Федерации.

И конечно же, любому профессионалу полезно обзавестись набором собственных этических правил. Одни подскажет прак​тика общения с людьми, аудиториями, коллегами, другие можно иолучить, читая книги известных профессионалов в области рекламы, маркетинга, менеджмента PR.
Вот, например, несколько правил, которые выработал для себя один из известнейших современных американских рекла​мистов Дэвид Огилви.
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— Я восхищаюсь людьми, которые усердно трудятся и питаю отвра​щение к тем, кто увиливает от работы. Лучше переработать, чем недоработать.
— Я любуюсь умными людьми, потому что невозможно добиться успеха в.. рекламном деле без мозговитых людей. Но одних только умственных способностей недостаточно, нужна и интеллектуальная честность.
— У меня есть нерушимое правило: я против приема на работу членов одной семьи и супругов, так как это порождает карьеризм.
— Я любуюсь людьми, которые получают удовольствие от работы. Если вам не нравится то, что вы делаете, я прошу вас найти другую работу.
— Я презираю подхалимов, которые подлизываются к своим боссам;
как правило, такие люди третируют своих подчиненных.
— Мне жаль руководителей, которые будучи неуверенными в своих способностях, предпочитают худших работников в качестве подчиненных.
— Я восхищаюсь людьми с благородными манерами, которые в других видят равных себе.
— Я восхищаюсь организованными людьми, которые выполняют свою работу вовремя.
— Я пытаюсь быть честным и твердым, принимать непопулярные решения без малодушия, создавать атмосферу стабильности и слушать больше, чем говорить.
— Я пытаюсь завоевать доверие наших клиентов на самом высоком уровне.
— Я пытаюсь взять самое лучшее от каждого работника агентства.
— Мой успех или неудача как главы агентства зависит, более чем что-либо, от моего умения находить активных людей, которые способ​ны проводить широкие кампании.
— Я всегда пытаюсь сидеть на той же стороне стола, что и мои клиенты, чтобы видеть проблему их глазами.
— Я никогда не скажу клиенту, что не могу посетить его собрание из-за того, что занят с другим клиентом.
— Если один клиент- спрашивает, какие результаты я получаю от проведения кампании другого клиента, я меняю тему разговора.
— Я всегда покупаю товары моих клиентов. Это не раболепство, а элементарно хорошие манеры.
— Важно знать свои ошибки и исправлять их до того, как вас обвинят в них. Многие клиенты обвиняют агентство в своих собственных ошибках. Я использую любую возможность, чтобы признать свою вину и как можно раньше.
— Я также расторгаю договоры с рекламодателями, когда теряю доверие к продукту. Ужасно нечестно для рекламного агента призывать потребителей купить продукт, который он не разрешает покупать своей жене.
— Не обсуждай дела своего клиента при всех в лифте.
Источник: Огимч Д. Откровения рекламного агента. — М., АО «Фим-статинформ», 1994. С. 12, 13; 43, 44.
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Какой вывод можно сделать из этих правил Дэвида Огилви? Скорее всего такой: профессиональная этика менеджера на​столько «встроена» в процесс человеческого взаимодействия, что может рассматриваться как составная часть «технологии производства».
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 Приложения

КОДЕКС ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ПОВЕДЕНИЯ И ЭТИКИ
Настоящий кодекс поведения был принят Международной Ассоциацией ПР (ИПРА) на ее генеральной ассамблее в Ве​неции в мае 1961 года и является обязательным для всех членов Ассоциации.
Кодекс профессионального поведения ИПРА
А. Личная и профессиональная честность
Под личной честностью принято понимать поддержание высоких нравственных норм и хорошей репутации. Под про​фессиональной честностью понимается соблюдение Конститу​ции, правил и, в особенности, настоящего кодекса, принятого ИПРА.
Б. Отношения с клиентами и служащими
1. Основной долг каждого члена ИПРА — поддерживать честные отношения с клиентами и служащими, бывшими или нынешними.
2. Член ИПРА не должен представлять интересы одной из конфликтующих или соперничающих сторон без согласия на то всех заинтересованных сторон.
3. Член ИПРА обязан сохранять в тайне конфиденциальную информацию, доверенную ему нынешними или бывшими кли​ентами или служащими.
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4. Член ИПРА не должен пользоваться методами, унижаю​щими достоинство клиентов или нанимателей другого члена ИПРА.

5. При выполнении своих обязанностей для клиента или нанимателя член ИПРА не должен принимать гонорара, ко​миссионных или других видов ценного вознаграждения за предоставляемые услуги от кого бы то ни было, кроме клиента или нанимателя, без согласия его клиента или нанимателя, данного после полного выяснения всех обстоятельств.

6. Член ИПРА не должен предлагать потенциальному кли​енту или нанимателю, чтобы его гонорар или иное возмещение зависело от достижения определенных результатов; он не будет вступать ни в какие соглашения с этой целью.

В. Отношения с общественностью и СМИ

1. Член ИПРА должен осуществлять свою профессиональ​ную деятельность в соответствии с интересами общества и с полным уважением к достоинству личности.

2. Член ИПРА не должен заниматься никакой деятельно​стью, которая имеет тенденцию к нанесению ущерба репутации СМИ.

3. Член ИПРА не должен намеренно распространять ложную или вводящую в заблуждение информацию.

4. Член ИПРА обязан при любых обстоятельствах предо​ставлять всестороннюю и правдивую информацию об органи​зации, в которой он работает.

5. Член ИПРА не должен создавать никакой организации, призванной служить какой-либо заявленной цели, но на самом деле служить особым скрываемым или частным интересам другого члена или его клиента или его нанимателя; он не должен также извлекать пользу из таких интергсов или любой такой существующей организации.

Г. Отношения с коллегами

1. Член ИПРА не должен намеренно наносить ущерб про​фессиональной репутации или работе другого члена. Однако, если у члена ИПРА есть доказательства того, что другой член

 248
Приложения
виновен в неэтичном поведении или в незаконной или нече​стной деятельности в нарушении настоящего кодекса, он обязан предоставить эту информацию Совету ИПРА.

2. Член ИПРА не должен стремиться заменить другого члена в работе с нанимателем или клиентом.

3. Член ИПРА должен сотрудничать с другими членами в соблюдении и выполнении положений настоящего кодекса.

Афинский кодекс       ,
От членов ИПРА также требуется соблюдение этического кодекса, известного как Афинский кодекс, поскольку он бьш принят в Афинах генеральной ассамблеей ИПРА в мае 1965 года. В него были внесены некоторые изменения в апреле 1968 года. Афинский кодекс бьш также принят ЦЕРП (Европейской Конфедерацией ПР в 1965 г.)

Согласно этому Кодексу, каждый член ИПРА обязан соблю​дать строгие моральные нормы. Каждый член ИПРА обязан:

Стремиться...

1. К тому, чтобы вносить вклад в создание таких нрав-ственньїх и культурньїх условий, которые дают возможность человеку достичь полного развития и пользоваться всеми не​оспоримыми правами, предоставленными ему «Всеобщей де​кларацией прав человека».

2. Развивать средства и формы общения, которые, способ​ствуя свободному потоку необходимой информации, позволяют каждому члену общества, в котором он живет, чувствовать себя в полной мере информированным и быть уверенным в своем собственном участии и своей ответственности, а также чувст​вовать свою солидарность с другими членами общества.

3. Всегда помнить о том, что его поведение, даже в личной жизни, в связи с важностью отношений между его профессией и обществом — будет иметь влияние на то, как эта его профессия воспринимается в целом.

4. К тому, чтобы при исполнении своих профессиональных обязанностей соблюдать нравственные принципы и положения Всеобщей декларации прав человека.
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5. Относиться с должным уважением и соблюдать челове​ческое достоинство, признавать право каждого на собственное суждение.

6. Способствовать к установлению нравственных, психоло​гических и интеллектуальных условий для диалога в истинном понимании этого слова, признавать право всех участвующих в нем сторон доказывать правоту своего дела и выражать свое мнение.

Берет на себя обязательства...

7. Вести себя всегда и при любых условиях так, чтобы заслужить и сохранить доверие тех, с кем он вступает в контакт.

8. При любьіх условиях действовать таким образом, чтобы не нарушать интересов всех заинтересованных сторон, и инте​ресов организации, в которой он работает, а также обществен​ных интересов.

9. Исполнять свои обязанности честно, избегать пользовать​ся такими словами и выражениями, которые могут привести к недопониманию или неясности, а также сохранять лояльность по отношению к своим клиентам и нанимателям, бывшим или нынешним.

Воздерживаться от...

10. Того, чтобы ставить правду в зависимость от каких-либо требований.

11. Распространения информации, не основанной на прове​ренных и подтвержденных фактах.

12. Участия в любом предприятии или начинании, которое является неэтичным или бесчестным или способно нанести ущерб достоинству человека и его чести.

13. Использования «махинаторских» методов и способов, направленных на создание у человека подсознательных устрем​лений, которые он не может контролировать по собственному желанию и, таким образом, не может держать ответа за дей​ствия, предпринятые на основе этих устремлений.
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Кодекс профессионального поведения института ПР (ИПР)
Основные понятия хорошего поведения личности и органи​зации в обществе были систематизированы в Кодексе профес​сионального поведения, разработанном Институтом ПР. В до​полнение к нему Ассоциация консультантов по проблемам ПР разработала Кодекс консультационной практики, имеющий от​ношение к деятельности консультационных фирм, входящих в эту ассоциацию.

Так же, как и другие профессиональные организации, обя​занные соблюдать этические нормы, практик ПР или органи​зация ПР берут на себя обязательство соблюдать определенные правила, что служит гарантией достойного ведения дел.

Следует отметить, что члены ИПР берут обязательство выполнять все положения Кодекса ИПР при поступлении в этот институт. Им рекомендуется обращать внимание клиентов и нанимателей на этот Кодекс при всяком удобном случае.

Члены ИПР в своих взаимоотношениях с общественностью должны также не забывать положений других кодексов, при-нятьіх международными ассоциациями, особенно Афинского и Лиссабонского кодексов, поддерживаемых институтом ПР.

Кодекс профессионального поведения ИПР был пересмотрен в 1985 году и в обновленном виде был принят на ежегодной сессии Института в специальной резолюции от 9 апреля 1986 года.

1. Нормы профессионального поведения. Член ИПР должен считать своим долгом соблюдение самьіх высоких норм про​фессионального поведения в области ПР. Более того, член ИПР несет личную ответственность при любых обстоятельствах за честное и откровенное ведение дел с клиентом, нанимателем и служащими, бывшими или нынешними, а также с коллега​ми-членами ИПР, со средствами массовой информации и, самое главное, — с общественностью.

2. Средства массовой информации. Член ИПР не должен быть замешан ни в каких действиях, могущих нанести ущерб честности СМИ.

3. Интересы клиента. Член ИПР должен считать своим долгом обеспечение того, чтобы интересы любой организации, с которой он может быть профессионально связан, были бы адекватно объявлены.
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4. Вознаграждение лица, занимающего общественные посты. Член ИПР не должен для обеспечения своих интересов (или интересов своего клиента или нанимателя) предлагать никакого вознаграждения лицам, занимающим общественные посты, ес​ли такое действие несовместимо с интересами общества.

5. Распространение информации. Член ИПР должен считать своим долгом при любых обстоятельствах уважать правду и в этой связи не распространять лживой или вводящей в заблуж​дение информации сознательно или по небрежности и всеми средствами избегать этого даже неумышленно.

6. Конфиденциальная информация. Член ИПР не должен разглашать (кроме как по решению суда с соответствующей юрисдикцией) или использовать информацию, доверенную ему или полученную им конфиденциально от его нанимателя или клиента, бывшего или нынешнего, в личных или любых других целях.

7. Столкновение интересов. Член ИПР не должен представ​лять интересы конфликтующих сторон, но может представлять интересы конкурирующих сторон с их ведома.

8. Разглашение ценной финансовой информации. Член ИПР, имеющий право участия в прибылях в какой-либо организа​ции, не должен рекомеидоругь услуги этой организации или пользоваться ее услугами от имени своего клиента или нани​мателя без извещения о своем участии.

9. Выплата еознаграждения в зависимости от результатов. Член ИПР не должен вести переговоров или вступать в согла​шение с потенциальным клиентом или нанимателем на усло​виях выплаты ему вознаграждения в зависимости от будущих результатов в области ПР.

10. Наем лиц, занимающих общественные посты. Член ИПР, несущий ответственность за наем лица, являющегося членом одной из палат парламента, членом Европейского парламента, или лица, избранного на общественный пост, на службу в качестве консультанта или руководителя, обязан представить данные об этом исполнительному директору Института, кото​рый зафиксирует это в регистрационной книге, существующей для этой цели, а также объяснить цель подобного найма и его сущность. Член ИПР, который сам попадает в одну из этих категорий, несет личную ответственность за информирование исполнительного директора об этом. (Регистрационная книга,
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упомянутая в этой статье, должна быть открытой для доступа общественности в помещении института в рабочие часы.)

11. Ущерб другим членам ИПР. Член ИПР не должен пред​намеренно наносить ущерб профессиональной репутации дру​гого члена ИПР.

12. Репутация профессии. Член ИПР не должен вести себя так, чтобы это нанесло или смогло нанести ущерб репутации института или самой профессии ПР.

13. Соблюдение кодекса. Член ИПР должен соблюдать на​стоящий кодекс, должен сотрудничать с другими членами института в этом и в выполнении решений по любому вопросу, проистекающему из его применения. Если у члена ИПР воз​никают причины считать, что другой член ИПР вовлечен в деятельность, которая является нарушением настоящего кодек​са, его долг прежде всего сообщить об этом упомянутому члену ИПР, а затем, если эта деятельность не прекращена, проин​формировать Институт. Долгом всех членов ИПР является содействие Институту в выполнении положений настоящего Кодекса. Институт обязан поддерживать в этом любого из своих членов.

14. Другие профессии. Работая совместно с другими специ​алистами, член ИПР обязан с уважением относиться к кодек​сам поведения для этих профессий и не должен быть созна​тельно причастен к нарушению таких кодексов.

15. Повышение профессиональной квалификации. От члена ИПР требуется знание, понимание и соблюдение настоящего кодекса, всех поправок к нему, а также любых других кодексов, которые будут включены в настоящий кодекс. От него также ожидается, что он будет в курсе содержания и рекомендаций любых руководств или практических разработок, которые будут подготовлены Институтом, и будет считать своим долгом предпринимать все необходимые меры для того, чтобы вопло​щать их на практике в том виде, как это зафиксировано в этих руководствах и практических разработках.     "

16. Отношения с другими лицами или организациями. Член ИПР не должен сознательно заставлять или позволять другому лицу или организации допускать действия, несовместимые с настоящим кодексом или быть причастным к таким действиям
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ИПР издает разъяснительные материалы к этому Кодексу которые можно приобрести по адресу: ИПР, Гейт Хауз пло-' щадь Сент-Джон, 1, Лондон, ЕС1М 4DH
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Европейский кодекс
профессионального поведения в области ПР (Лиссабонский кодекс)
Настоящий Кодекс был принят на 'Генеральной ассамблее Европейской Конфедерации ПР (ЦЕПР) в Лиссабоне 16 апреля 1978 года и дополнен 13 мая 1989 года. Почти все европейские ассоциации ПР являются членами ЦЕПР, поэтому настоящий кодекс обязателен для всех их членов.

Часть I
Критерии и нормы профессиональной квалификации практических работников ПР, налагаемые на них настоящим кодексом
Статья 1.
Каждый профессиональный член (национальной ассоциа​ции), соответствующим образом принятый в нее согласно правилам национальной ассоциации, считается практическим работником сферы ПР, обязанным следовать установленням настоящего Кодекса.

Часть II Общие профессиональные обязанности
Статья 2.
В своей деятельности практический работник ПР обязан уважать принципы, заложенные во Всеобщей декларации прав человека, и в особенности свободу слова и свободу печати, которые способствуют осуществлению права личности на по​лучение информации. Таким же образом он обязан действовать в соответствии с интересами общества и не причинять ущерба достоинству и чести личности.

Статья 3.
В своей деятельности практический работник ПР должен выказывать честность, интеллект и лояльность. В частности, он обязан не использовать информацию или комментарии, если он считает или уверен в том, что они являются ложными или вводящими в заблуждение. Таким же образом он должен проявлять осторожность, чтобы не применять даже случайно
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формы и методы работы, несовместимые с настоящим Кодек​сом.

Статья 4.
Вся деятельность в области ПР должна вестись открыто; она должна быть легко опознаваемой, иметь ясные указания на свое происхождение и не иметь тенденций к введению в заблуждение третьих сторон.

Статья 5.
В своих взаимоотношениях с представителями других про​фессий и в других областях общественных отношений прак​тический работник ПР должен уважать правила и практику, принять^ в этих профессиях или занятиях, в той степени, в которой они совместимы с этикой его собственной профессии.

Практический работник ПР должен уважать национальные кодексы профессионального поведения и законы, действующие в той стране, где он работает, а также должен воздерживаться от саморекламы.

Часть III Специальные профессиональные обязанности
По отношению к клиентам и нанимателям

Статья 6.
Практический работник ПР не будет представлять интересов конфликтующих сторон без согласия на то заинтересованных клиентов или нанимателей.

Статья 7.
В своей деятельности практический работник ПР должен соблюдать полную конфиденциальность. Он обязан строго со​блюдать профессиональную тайну, в частности, не разглашать никакой конфиденциальной информации, полученной от своих клиентов или нанимателей, бывших, настоящих или потенци​альных, или же использовать такую информацию, не имея на это права.

Статья 8.
Практический работник ПР, имеющий какие-либо права или интересы, которые могут вступить в конфликт с таковыми
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интересами его клиента или нанимателя, обязан обнародовать их как можно раньше.

Статья 9.
Работник ПР не должен рекомендовать своему клиенту или нанимателю услуги любой фирмы или организации, в которьіх ему принадлежат финансовые, коммерческие или другие права и интересы, без предварительного объявления о таких своих правах и интересах.

Статья 10.
Работник ПР не должен заключать контракт с клиентом или нанимателем, согласно которому работник гарантирует какие-либо количественные результаты.

Статья 11.
Работник ПР может принимать вознаграждение за свои услуги только в форме заработной платы или гонорара, но ни в коем случае не должен принимать платы или другого мате​риального вознаграждения в зависимости от профессиональных результатов.            ,

Статья 12.
Работник ПР не должен принимать никакого вознагражде​ния за услуги своему клиенту или нанимателю ст третьей стороны — например, в виде скидки, комиссионн: ix или оп​латы товаром (натурой) — кроме как по согласованию'с кли​ентом или нанимателем. .-'

Статья 13.
Если выполнение задания по ПР может привес'и к серьез​ным нарушениям правил профессионального по' дения или подразумевает действия и поведение, противореча і ее принци​пам настоящего Кодекса, практический работник ПР обязан предпринять шаги к тому, чтобы немедленно уведомить своего клиента или нанимателя, а также сделать все от него'зависящее, чтобы заставить последнего уважать требования Кодекса. Если же клиент или наниматель упорствует в своих намерениях, работник ПР обязан тем не менее соблюдать Кодекс вне зависимости от грозящих последствий.

Приложения
257
По отношению к общественному мнению и средствам массовой информации
Статья 14.
Дух настоящего Кодекса и правила, изложенные в предыду​щих статьях, особенно в статьях 2, 3, 4 и 5, подразумевают постоянную заботу практического работника ПР о соблюдении права на информацию и, более того, — его долг поставлять информацию в рамках профессиональной конфиденциально​сти. Они предполагают также уважение прав и независимости средств массовой информации.

Статья 15.
Запрещаются любые попытки обмануть общественное мне​ние или его представителей.

Новостная информация должна поставляться без оплаты и какого-либо скрытого вознаграждения за ее использование или публикацию.

Статья 16.
Если возникает необходимость проявить инициативу или осуществить какой-либо контроль за распространением инфор​мации в соответствии с принципами настоящего Кодекса, практический работник ПР может сделать это с помощью платной публикации в газете или заплатив за время вещания по радио в соответствии с правилами, практикой и методами пользования, принятыми в этой области.

По отношению к коллегам — работникам ПР
Статья 17.

Работник ПР должен воздерживаться от нечестной конку​ренции с коллегами.

Его действия или слова не должны наносить ущерба репу​тации или деятельности коллеги-работника ПР, при условии выполнения им своих обязанностей в соответствии со Статьей 196 настоящего Кодекса.

По отношению к своей профессии
Статья 18.
Работник ПР должен воздерживаться от любых действий, могущих нанести ущерб репутации его профессии.
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В особенности он не должен причинять ущерба своей на​циональной ассоциации, эффективному выполнению ею своих функций, ее доброму имени — ни злонамеренными нападками, ни любым нарушением ее устава или правил.

Статья 19.
За репутацию профессии отвечает каждый член ассоциации. Долг каждого работника ПР — не только уважать самому настоящий Кодекс, но и:

а) способствовать тому, чтобы этот Кодекс был известен более широко и понятен всем;

б) сообщать компетентным властям, занимающимся дис​циплинарными вопросами, обо всех нарушениях или о подо​зрениях в нарушении Кодекса, которые стали ему известны;

в) применять все имеющиеся в его распоряжении средства для того, чтобы обеспечить соблюдение постановлений таких властей и эффективное применение санкций.

Любой практический работник ПР, который допускает на​рушение настоящего Кодекса другими, будет сам считаться нарушителем этого Кодекса.

Источник: Блэк С. Паблик рилейшнз. Что это такое? — М., «Новости» совместно с Советско-австрийским предприятием АСЭС. - М., 1990. С. 221-234.
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КОДЕКС ПРОФЕССИОНАЛЬНОЙ ЭТИКИ РОССИЙСКОГО ЖУРНАЛИСТА
1. Журналист всегда обязан действовать, исходя из прин​ципов профессиональной этики, зафиксированных в настоя​щем Кодексе, принятие, одобрение и соблюдение которого является непременным условием для его членства в Союзе журналистов России.

2. Журналист соблюдает законы своей страны, но в том, что касается выполнения профессионального долга, он призна​ет юрисдикцию только своих коллег, отвергая любые попытки давления и вмешательства со стороны правительства или кого бьі то ни было.

3. Журналист распространяет и комментирует только ту информацию, в достоверности которой он убежден и источник которой ему хорошо известен. Он прилагает все силы к тому, чтобы избежать нанесения ущерба кому бы то ни было ее неполнотой или неточностью, намеренным сокрытием обще​ственно значимой информации или распространением заведо​мо ложных сведений.

Журналист обязан четко проводить в своих сообщениях различие между фактами, о которых рассказывают, и тем, что составляет мнения, версии или предположения, в то же время в своей профессиональной деятельности он не обязан быть нейтральным.

При выполнении своих профессиональных обязанностей журналист не прибегает к незаконным и недостойным спосо​бам получения информации. Журналист признает и уважает право физических и юридических лиц не предоставлять ин​формацию и не отвечать на задаваемые им вопросы — за исключением случаев, когда обязанность предоставлять инфор​мацию оговорена Законом.

Журналист рассматривает как тяжкие профессиональные преступления злонамеренное искажение фактов, клевету, по​лучение при любых обстоятельствах платы за распространение ложной или сокрытие истинной информации; журналист во​обще не должен принимать, ни прямо, ни косвенно, никаких вознаграждений или гонораров от третьих лиц за публикации материалов и мнений любого характера.

Убедившись'в том, что он опубликовал ложный или иска​женный материал, журналист обязан исправить свою ошибку, используя те же полиграфические и (или) аудиовизуальные

 260
Приложения
средства, которые были применены при публикации материала. При необходимости он должен принести извенения через свой орган печати.

Журналист отвечает собственным именем и репутацией за достоверность всякого сообщения и справедливость всякого суждения, распространенных за его подписью, под его псевдо​нимом или анонимно, но с его ведома и согласия. Никто не вправе запретить ему снять свою подпись под сообщением или суждением, которое было хотя бы частично искажено против его воли.

4. Журналист сохраняет профессиональную тайну в отно​шении источника информации, полученной конфиденциаль​ным путем. Никто не может принудить его к раскрытию этого источника. Право на анонимность может быть нарушено лишь в исключительных случаях, когда имеется подозрение, что источник сознательно исказил истину, а также когда упоми​нание имени источника представляет собой единственный спо​соб избежать тяжкого и неминуемого ущерба для людей.

Журналист обязан уважать просьбу интервьюируемых им лиц не разглашать официально их высказывания.

5. Журналист полностью осознает опасность ограничений, преследования и насилия, которые могут быть спровоцированы его деятельностью. Выполняя свои профессиональные обязан​ности, он противодействует экстремизму и ограничению граж​данских прав по любым признакам, включая признаки пола, расы, языка, религии, политических или иных взглядов, равно как социального и национального происхождения.

Журналист уважает честь и достоинство людей, которые становятся объектами его.- профессионального внимания. Он воздерживается от любых пренебрежительных намеков или комментариев в отношении расы, национальности, цвета кожи, религии, социального происхождения или пола, а также в отношении физического недостатка или болезни человека. Он воздерживается от публикации таких сведений, за исключением случаев, когда эти обстоятельства напрямую связаны с содер​жанием публикующегося сообщения. Журналист обязан безус​ловно избегать употребления оскорбительных выражений, мо​гущих нанести вред моральному и физическому здоровью людей.

Журналист придерживается принципа,^ что любой человек является невиновным до тех пор, пока судом не будет доказано
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обратное. В своих сообщениях он воздерживается называть по именам родственников и друзей тех людей, которые были обвинены или осуждены за совершенные ими преступления — за исключением тех случаеЕ, когда это необходимо для объек​тивного изложения вопроса. Он также воздерживается называть по имени жертву преступления и публиковать материалы, ведущие к установлению личности этой жертвы. С особой строгостью данные нормы исполняются, когда журналистское сообщение может затронуть интересы несовершеннолетних.

Только защита интересов общества может оправдать журна​листское расследование, предполагающее вмешательство в частную жизнь человека. Такие ограничения вмешательства неукоснительно выполняются, если речь идет о людях, поме​щенных в медицинские и подобные учреждения.

6. Журналист полагает свой профессиональный статус не​совместимым с занятием должностей в органах государствен​ного управления, законодательной или судебной власти, а также в руководящих органах политических партий и других орга​низаций политической направленности.

Журналист осознает, что его профессиональная деятельность прекращается в тот момент, когда он берет в руки оружие.

7. Журналист считает недостойным использовать свою ре​путацию, свой авторитет, а также свои профессиональные права и возможности для распространения информации рекламного или коммерческого характера, особенно если о таком характере не свидетельствует явно и однозначно сама форма такого сообщения. Само сочетание журналистской и рекламной дея​тельности считается этически недопустимым.

Журналист не должен использовать в личных интересах или интересах близких ему людей конфиденциальную информа​цию, которой может обладать в силу своей профессии.

8. Журналист уважает и отстаивает профессиональные права своих коллег, соблюдает законы честной конкуренции. Журна​лист избегает ситуаций, когда он мог бы нанести ущерб личным или профессиональным интересам своего коллеги, соглашаясь выполнять его обязанности на условиях заведомо менее благоприятных в социальном, материальном или мо​ральном плане.

Журналист уважает и заставляет уважать авторские права, вытекающие из любой творческой деятельности. Плагиат не-
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допустим. Используя каким-либо образом работу своего кол-пеги журналист ссылается на имя автора.

? Журналист отказывается от задания, если выполнение его связано с нарушением одного из упомянутых выше принципов.
5 Журналист пользуется и отстаивает свое право пользо​ваться всеми предусмотренными ГPaжДaнcким-ИУГOЛOBHЬIM законодательством гарантиями защиты в W66"0^.11"0^ -порядке от насилия или угрозы насилием, оскорблении, мо​рального ущерба, диффамации.
Кодекс принят Конгрессом журналистов России. 23 июня 1994 года. Москва
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КОДЕКС ПРОФЕССИОНАЛЬНОЙ ЭТИКИ СОЮЗА ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ ЖУРНАЛИСТОВ
Союз профессиональных журналистов считает, что долг жур​налиста состоит в служении истине. Мы считаем, что средства массовой информации, являясь основным механизмом пере​дачи информации и общественных настроений, должны дей​ствовать в соответствии с принципами и правами, оговорен​ными Конституцией и свободой на получение и распростране​ние информации.

Мы считаем, что информационная осведомленность граждан является неотъемлемой составной частью соблюдения принци​па справедливости. По Конституции роль средств массовой информации 'состоит в поиске истины; это право понимается как часть общего права граждан на получение достоверной информации.

Мы также считаем, что эти права налагают на журналистов ответственность и обязательства: выполнять свою работу про​фессионально, непредвзято и честно.

В связи с этим мы объявляем о соблюдении следующих принципов:

I. ОТВЕТСТВЕННОСТЬ

Право граждан на получение информации о событиях, пред​ставляющих интерес для общества, является важнейшим мо​ментом в деятельности средств массовой информации. Основ​ной целью распространения информации и ее интерпретации заключается в служении общественному благу. Журналисты, использующие свой профессиональный статус в корыстных или других недостойных целях, нарушают тем самым кодекс журналистской чести.

II.СВОБОДА ПЕЧАТИ

Свобода печати должна соблюдаться как неотъемлемое пра​во, принадлежащее членам свободного общества. Оно подразу​мевает право на обсуждение, оспаривание и несогласие с дей ствиями и заявлениями правительства, а также действиями и заявлениями общественных деятелей и частных лиц. Журна​листы сохраняют за собой право — высказывать «непопуляр-, ные» взгляды или же соглашаться с мнением большинства.
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III. ЭТИКА

Журналисты должны быть свободны от каких бы то ни было обязательств, кроме права общественности на получение досто​верной информации.

Подношения, оплата транспортных услуг, специальные льго​ты и привилегии могут скомпрометировать и поставить под сомнение независимость журналиста и издания. Журналист не должен принимать подношений ни в какой форме.

Следует избегать деятельности, которая может поставить под сомнение независимость журналиста и издания, а именно:

работы помимо журналистской деятельности, участия в по​литической деятельности, а также пребывания на официальной должности и занятие позиций, связанных с деятельностью муниципальных служб. Личная жизнь журналистов и их рабо​тодателей не должна давать повода для конфликта интересов, будь то действительный или потенциально возможный конф​ликт. Превыше всего стоит ответственность журналиста перед обществом. В этом состоит суть профессии журналиста.

Информация о деятельности различного рода организаций публикуется только после предварительной проверки ее инфор​мационной ценности.

Несмотря ни на какие препятствия, журналисты обязуются делать все возможное, чтобы получить информацию, представ​ляющую интерес для широких кругов общественности. Они обязуются приложить все необходимые усилия с тем, чтобы вопросы, касающиеся благосостояния общества, решались бы в открытом порядке, и чтобы деятельность структур, в компе​тенции которых находится решение этих вопросов, могла быть проконтролирована общественностью.

Плагиат неприемлем и рассматривается как нарушение ко​декса чести.      *

IV. ДОСТОВЕРНОСТЬ И ОБЪЕКТИВНОСТЬ

Доверие между журналистом и читателями является основой основ журналистской деятельности.

Это является нашей конечной целью.

Объективность в освещении новостей является отличитель​ной чертой профессионального журналиста. Объективность яв-
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ляется той целью, к которой мы стремимся. Мы глубоко уважаем тех коллег, которые достигли этой цели.

Нет оправдания искаженной или поверхностной информа​ции.

Газетные заголовки должны полностью отвечать содержанию нижеследующих статей. Фотографии и телевизионные програм​мы должны давать адекватную картину события, не вырывая его из общего контекста.

Необходимо четко различать факты и то, что составляют мнения, версии или предположения. Изложение фактов должно быть непредвзятым и представить вопрос со всех сторон.

Предвзятость в редакционных статьях с заведомым сокры​тием полной правды противоречит правилам деятельности американских журналистов.

Журналист сознает свою ответственность за подбор анали​тических материалов, комментариев и редакционных статей. Он берет на себя обязательства предоставлять материалы, написанные и составленные высоко компетентными, опытны​ми и квалифицированными специалистами.

Статьи, имеющие целью защитить самого журналиста или представляющие сугубо его мнение, должны сопровождаться соответствующими оговорками.

V. ПРАВИЛА ЧЕСТНОЙ ИГРЫ

Журналисты обязуются уважать честь, достоинство и права всех, кто принимает участие в сборе и распространении ин​формации.

Предъявляя неофициальные обвинения, которые могут по​влиять на репутацию обвиняемых, средства массовой инфор​мации, выпускающие программы новостей, должны предоста​вить обвиненному возможность выступить в свою защиту.

Средства массовой информации должны уважать частную жизнь членов общества. Они не должны нагнетать нездоровый интерес вокруг события или преступления.

Средства массовой информации должны в обязательном порядке признать и исправить допущенные ими ошибки.

Журналисты должны быть подотчетны своей аудитории. Последние должны иметь возможность обжаловать деятель​ность средств массовой информации.
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Мы должны всячески способствовать установлению откры​того диалога с нашими читателями, слушателями и зрителями.

VI. ОБЕТ ЖУРНАЛИСТОВ

Следование этим положениям призвано сохранить и укре​пить взаимоуважение между американскими журналистами и американским народом.

Союз берет обязательство, посредством просветительской деятельности и других программ, способствовать тому, чтобы как отдельные журналисты, так и отдельные издания соблю​дали и работали на дальнейшее развитие вышеприведенных положений.

Примечание: Союз Профессиональных Журналистов также опубликовал указатель по этике «Журналистская этика. Пособие с раэбором конкретных ситуаций», составленный Джеем Блэ-ком, Бобом Стилом и Ральфом Барии (1993). Если Вы хотите приобрести это издание, пожалуйста, обращайтесь по адресу:

p.o. Box 77, 16 South Jackso N St., Greencastle, IN 46135-0077. Телефон: (317) 653-3333
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