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Составитель: Ирина Кобышева

Волгоград 2009г.
Акция – один из механизмов работы общественных объединений. Проводя акцию, мы хотим добиться некой реакции – изменения внутреннего состояния организаторов и непосредственных участников мероприятия, властных структур и их сфер деятельности, а также широких слоев общества. Тем больше масштаб вероятных изменений, чем больше народа узнает об акции, непосредственно или косвенно в ней поучаствует. А как добиться большего числа вовлечённых лиц и, соответственно, увеличить масштаб результата акции? СМИ в этой задаче первые помощники.
Сотрудничество со СМИ целесообразно вести постоянно, вокруг каждого мероприятия. Для общения с журналистами СМИ стоит выделить внутри организации одного человека, который будет нести функции пресс-секретаря. Журналисту проще выстраивать сотрудничество с организацией, когда он четко представляет, с кем из её членов он будет общаться.
Мы проводим акции, приглашаем на них СМИ. Так почему же мы вкладываем в акции столько всего – денег, сил, прочих ресурсов, а в СМИ или 10 секунд эфира, или вообще ничего?!
Каким журналисты видят то, что делают организации?

И как наладить взаимовыгодное эффективное сотрудничество с журналистами?

На эти вопросы мы ответим далее.

СМИ: какие они? 
Изложим тезисно некоторые черты журналистского сообщества. Эти черты помогают лучше разобраться, представить и понять, с кем и как нам предстоит сотрудничать. Итак,..
· Можно выделить несколько классификаций СМИ. 

Во-первых, это ТВ, радио, газеты, информационные агентства. Все они подают информацию в разных видах – репортаж, рассказ ведущего, статья с фотографиями, новостная лента – а потому и интересовать каждого из них будет информация в определённом ракурсе.
Во-вторых, СМИ пропрезидентские, областной администрации, мэрские, коммерческие, карманные. Т.е. в чьих интересах и на какой основе работают.

В-третьих, федеральные, региональные, муниципальные. И у них отличаются почерки – интересующие нюансы акций, построение работы с организациями, проводящими мероприятия. 
Мы различаем классификации СМИ, осознаем особенности их интересов и подходов – значит, мы понимаем, кому, что и как предлагать, какая акция будет интересна большинству журналистов.

· Сбор и донесение информации до зрителей-читателей – это работа журналистов. Перед ними стоит задача – снять материал. Потому они тоже заинтересованы в сотрудничестве с организациями, им тоже важно, чтобы информация о мероприятии попала на страницы их газеты, в их новостной эфир. 

· Журналисты – тоже люди. Подход организаций «итак придут; куда денутся?!» обижает их и отнюдь не способствует развитию обоюдно выгодных отношений. Журналисты готовы оценить предусмотрительность, предупредительность и инициативность в отношении с ними организаторов мероприятия. «Приятно, когда человек не поленился в течение акции подойти». «Не поленился» - так оценивает инициативу журналист. Здесь нет места стеснению.
· Они тоже люди и потому порой ленятся. Чем больше готового материала вы им предложите, тем больше шансов получить хороший, полный материал об акции. В качестве готового материала подойдет:

· развернутое описание мероприятия, которое может лечь в основу статьи;

· текст данного в процессе акции интервью на бумаге;
· удачные фотографии.

· Журналисты – тоже люди, которые с нетерпением и радостью спешат встретить свои выходные. А потому вечер пятницы – не самый продуктивный момент для общения на акции.

· У журналистов есть мёртвые сезоны – когда писать-показывать надо, а не о чем. Эти периоды типичны в общем для всех СМИ. К ним относятся:

· 2 января – начало февраля

· неделя после 10 мая

· лето (здесь уточнить региональные особенности).

В эти периоды СМИ могут показать-описать такое, что в другое время проигнорировали бы.

· Любое СМИ – это плановое хозяйство. У него есть месячные, недельные планы, повестка дня, формируемые из плана официальных мероприятий властных структур, событийных лент, пресс-релизов. Потому информацию об акциях стоит сообщать заранее. «Горячие», реактивные акции – само собой, исключение.
· В редакции любого СМИ работают разные люди. Редактор, утверждающий перечень материалов для съёмки, находится в редакции. А журналисты основное рабочее время проводят «в поле» (термин, близкий журналистам - если говорить с ними на этом языке, общение станет проще, чувства теплее() – вне редакции на мероприятиях снимают, записывают материал. Соответственно, если вы хотите предложить журналисту акцию для освещения, тем более срочную, параллельно с письмом на электронную почту лучше связаться с ним по мобильному телефону. Потому что до редакции-интернета-письма он неизвестно когда доберется.

· Информацию о мероприятиях для освещения редакторы СМИ черпают отовсюду. В том числе с новостных лент информационных агентств, обновляющихся каждые 30 секунд. Там есть все «событийки» (термин, близкий журналистам) о происходящем в стране и мире. (Чаще о выгодности сотрудничества с информагентствами догадываются федеральные СМИ). Информационные агентства являются авторитетами; их сообщениям редакторы прочих СМИ доверяют. Больше того, реагируют на новостную ленту информагентств как собаки Павлова. Есть большая вероятность, что редактор обратит внимание на мероприятие, о котором сообщило информационное агентство. Вывод – дружите с редакторами информационных агентств прежде всего.
· Журналисты обычно имеют «консервы» (термин, близкий журналистам) - банк образов, идей, к которому они обращаются в период информационного затишья – отсутствия поводов для репортажей.

Систематизировать и эффективно использовать в работе всю информацию о СМИ поможет формат медиакарты (термин, близкий журналистам). Медиакарта представляет собой сводную таблицу, в которой отражены названия СМИ, контакты, тираж или аудитория, день выхода и/или время эфира и др.. Обычно создается медиакарта региона.
Телевидение глазами телевизионщика: несколько черт

ТВ – это всегда light (термин, близкий журналистам). В смысле, легко. Никакой, в крайнем случае минимум, серьёзной аналитики.
ТВ – это всегда life (термин, близкий журналистам). В смысле, живо, жизненно. Интересны эмоции, которые видно и слышно.

И желательно чел-story (термин, близкий журналистам). В смысле, история конкретного человека в основе сюжета репортажа.

«География» (термин, близкий журналистам) – так именуется сюжет, состоящий из нескольких кусков, отснятых в разных регионах. Часто этот подход используется, когда содержательности, зрелищности у мероприятия в одном регионе не хватает.
«Новость семи дней» - некое пролонгированное событие, тема, которая существует долго. В течение условно недели об одном мероприятии выходит несколько репортажей: «состоится», «состоялось» и, по выражению журналиста, бэкграунд (background), т.е. вся история события.
Вид сверху (верхний план) – это интересно. Особенно при многолюдной акции. Можно периодически использовать этот манёвр, закладывая его в постановку акции. И, конечно, предупреждая заранее журналиста и оператора.

Продолжительность сюжета в новостном эфире – максимум 3,5 минуты. Максимум действует для очень хороших сюжетов. Для рядовых репортажей порой выделяют лишь 20 секунд.

В репортаже речь воспринимается первые 7 секунд.
Взаимоотношения с журналистами

Журналист снимет мероприятие при двух условиях: 1) он захочет его снять, 2) он сможет его снять.

«Захочет» ставим на первое место, потому как «желание – это множество возможностей». «Захочет» во многом обусловлено личными взаимоотношениями с пресс-секретарем организации. Они же помогут выяснить, что нужно сделать, чтобы журналист смог.

Важно не только приглашать журналиста на предстоящую акцию, но и помогать в сборе, формировании материала.

Стоит подготовить следующие печатные материалы об акции для журналистов:

· за 3 и 1 день до акции отправляется пресс-релиз,

· сразу после мероприятия рассылается коротушка (термин, близкий журналистам) – краткая информация о проведённой акции. Также желательны текст интервью и расширенный пост-фактум – журналисты смогут использовать его в качестве основы текста своей статьи. Таким образом, расширенный пост-фактум поможет включиться с процесс освещения вашего мероприятия и несамых трудолюбивых журналистов. Подготовленный пресс-секретарём подобный материал позволяет автоматически выиграть до 50% публикаций.
И постарайтесь написать текст без ошибок, предложениями покороче, без длинных деепричастных оборотов.

Нелишне продублировать приглашение на акцию и в личной беседе по телефону. Журналист – человек занятой. Будьте кратки и безапелляционно интригующи. С первой фразы разговора постарайтесь зародить в нём интерес к мероприятию. «А мы Родину-мать оденем!» - пусть сразу положит журналиста на лопатки (.
Пресс-релиз и общение пресс-секретаря с журналистом до акции формируют у последнего некие ожидания о мероприятии и, соответственно, о его репортаже об этом мероприятии. Обманывать журналистские ожидания нехорошо. Себе дороже выйдет. Может приехать в следующий раз и не откажется, но настороженность в отношениях появится.
Прибыв на место акции и увидев, что, например, вместо обещанных 1000 участников присутствуют 60 человек, журналист позвонит редактору. Он опишет редактору истинное положение дел и спросит о его вердикте. Но дело в том, ЧТО и КАК журналист расскажет редактору. Ведь именно от этого будет зависеть решение редактора снимать или не снимать нашу акцию, показывать или нет. Резюме: добрые отношения с журналистами снова могут помочь.
В течение акции пресс-секретарю стоит подойти, представиться, упомянув, что это именно он (она) звонила с сообщением о мероприятии, и предложить свою помощь. Возможно, понадобится найти кого-то из представителей организации или прочих участников мероприятия для интервью, помочь организовать ракурс для съёмки и пр. Важно заранее предупредить журналиста и оператора о ключевых моментах в акции для съёмки их камерой. (Иначе оператор может быстро не сориентироваться, момент будет упущен, сюжет обеднеет).
Подготовка акции и её освещения

В этом процессе нужно выделить три аспекта:
· креатив

· медиаплан

· режиссура, драматургия (действие, движение)

Удачный креатив идей и образов позволит привлечь внимание к акции, верно донести смысл, работать с широкой целевой аудиторией. Ищите смыслы и образы, трогающие представителей разных социальных групп.

Удачный пример – флэш-моб «Мыльные пузыри в городе». Лёгкий позитив в радужном оформлении, радующий всех от мала до велика. Все СМИ сняли, показали, написали.

Учитесь креативить. Посмотрите торговую рекламу, изучите примеры ярких образов, найденных другими (например, у англичан есть традиционная забава катать сыр с горы). Используйте чужие яркие интересные образы в своей интерпретации.

Ожидаемый резонанс от мероприятия формулируется в медиаплане акции: кто из журналистов посетит мероприятие, какие СМИ покажут, кто напечатает и сколько раз – иными словами, какое освещение получит мероприятие.
Зрелище и/или Содержание – что важнее в акции?
Акция будет однозначно привлекательна для СМИ, только если в ней заложены эти две составляющие. У ТВ есть некоторый уклон в сторону зрелищности снимаемого, но наличие содержания, понятного и важного для аудитории, и здесь никто не отменял. Газетам же нужно содержание – без него мы получим максимум пару строк: «там-то состоялось» и всё.
Пример: акция по защите тропических бабочек в центре Волгограда в разгар экономико-социального кризиса вряд ли вызовет большую поддержку у СМИ и жителей города - тема (содержание) уж очень далека от сердец обывателей.
Зрелищность предполагает необычные, интересные образы в акции, динамику происходящего.

Формы массовых акций:

· пикеты;
· митинги – их снимать и показывать перестали. Неинтересно. Даже если очень хорошие слова спикера;
· флэш-мобы – от них практически отказались;
· шествия, в том числе карнавалы – яркое действие (одинаково важны оба эти слова), привлекательное для камеры;
· перформанс (представление) с вовлечением – также обеспечивает некую драматургию (действие), которое интересно снимать, показывать и смотреть;
· «прорывные» акции – когда на чужих акциях проводим свою;
· PR-манёвр. Яркий пример – ботинок, запущенный в Дж.Буша. И никто бы не обратил внимания на эту пресс-конференцию, и не показали бы её телеканалы, если бы не этот ботинок!

Представим: проходит шествие, а внутри него случается конфликт. Все ТВ покажут конфликт и добавят пару слов о теме шествия!

Учитывая эту особенность СМИ, можно привлекать к себе внимание как на своих, так и на чужих мероприятиях.

Чтобы журналист заснял и вставил в сюжет интервью, важно наличие следующих условий:

· уровень интервьюера по умению давать интервью и статусу. Помним, что интервью в репортаже займёт несколько (около 7) секунд. Следовательно, в интервью важно кратко и ёмко передать содержание мероприятия, его идею. Региональные СМИ склонны брать интервью у высокопоставленных, известных участников события – руководство, гости-представители власти и пр. Федеральные СМИ больше интересуют рядовые участники акции (чем ниже статусом, тем лучше) – активисты организации, сторонние участники. И есть только два персонажа, снимать которых однозначно приедут все СМИ, - Медведев и Путин. И ещё кто-то, кто привёз нечто экстранеординарное.
Заранее определяем, на интервью в каких СМИ мы рассчитываем; исходя из этого заранее намечаем того, кто будет давать интервью, и готовим его. Содержание речи, тональность, эмоциональность интервью должны быть разработаны заранее.

· акустические условия на месте проведения акции – следовательно, месте съёмки. Например, каменные конструкции Мамаева Кургана создадут эхо + микрофоны, которые всегда немного фонят = брак по звуку обеспечен. Наличие рядом с местом проведения акции–местом записи интервью оживлённой шумной трассы также затруднит общение с журналистами. Таким образом, важно заранее оценить и подготовить акустические возможности для записи интервью.
Если мы хотим добиться сюжета об акции на ТВ, то, конструируя акцию, отталкиваемся от черт телевидения:

· очень чётко формулируем идею – основное сообщение, которое мы хотим донести до зрителей. Только такую идею можно уместить и понять из сюжета, длиною максимум 3,5 минуты.
· на идею накладываем образ. Он лёгок для восприятия и не заставляет напряжённо думать (light). Камера может снять эмоции людей (life). Эти эмоции можно запланировать в сценарии акции (дружное скандирование лозунгов, ликование, танец).

· сценарий акции содержит в себе активное действие – камере есть что снимать и показывать.

Пример неудачной для ТВ акции: представим, кульминацией некой акции выбран запуск воздушных шаров с символикой акции, или цветами флага РФ, или пр. Воздушные шары – это всегда красочно, радостно, при большом их количестве масштабно. Но шары улетают за максимум 10 сек (при ветре ещё быстрее). Оператор, если заранее предупрежден о моменте запуска шаров, успеет снять один ракурс.  Несколько ракурсов шаров сделать никто не успеет. А если больше снимать нечего…Что показывать в репортаже?
· чем больше ракурсов (картинок, точек съёмки), тем интереснее сюжет и, значит, выше вероятность его трансляции.
И ещё несколько приёмов для пробуждения интереса журналистов:

· Успеху освещения акции способствует её привязка к некому всеобще известному, узнаваемому образу, символичному месту, например Мамаеву Кургану. Подобный образ уже сам по себе даёт хороший процент вероятности того, что СМИ акцию снимут.

· В качестве участников акции всегда интересно видеть представителей неформальных молодежных объединений (паркур и пр.). Зачастую из их уст информация для репортажа звучит более ярко. Привлечь их – первостепенная задача, поскольку это наша целевая аудитория, в их среде есть свои лидеры, на которых завязаны группы ребят. Эти неформальные объединения заинтересованы в том, чтобы о них знали – в этом мы можем им помочь.
· Провести акцию в рамках федерального информационного потока – значит, наименьшими усилиями добиться освещения. Например, правительство отменяет ЕГЭ. Задействованы интересы миллионов граждан – федеральный уровень события, федеральный информационный поток. Интерес к теме высок, он уже подогрет. Если мы проводим акцию по этой теме, мы имеем максимальные шансы на широкое освещение.
· Успешный ход – акция в русле актуальной «новости семи дней» в СМИ. Пример: женщина украла своего ребенка у бывшего мужа-иностранца. Если в промежутке времени, пока тема горяча, провести акцию в поддержку этой матери или в поддержку всех матерей, которые хотят забрать своих детей у отцов-иностранцев, то она обязательно получит широкое освещение. А местные журналисты регулярно ищут местные аналоги федеральной темы.

· Также встроиться в информационный поток можно через тему региональных героев. Например, Лена Исинбаева для Волгограда. Спорт всегда заводит; земляки – это страшная сила. И не надо поводы сочинять, нужно просто успеть встроиться.
· Объединить бренды – провести совместное с другими организациями мероприятие. Пример – акция «о8о8о9» от нескольких молодёжных движений.
· Аналогии «сказочный герой – политический герой». Например, Гарри Поттер. Если задействовать этот персонаж в акции в момент раскрутки фильма, то успех освещения акции обеспечен. Дополнительное преимущество: вымышленный персонаж открывает простор для фантазии в акции.
· Во всех обвиняющих мероприятиях должны быть доказательства. Доказательства экспертов, профессионалов. Если перед тем, как провести мероприятие, мы пригласили специалистов, которые подтвердили нашу точку зрения, наша позиция становится многократно сильнее.

· Спорный тезис, который, однако, имеет место быть: оппозиционные ТВ (Рен-ТВ, к примеру) может показать сюжет, если Первый канал покажет сюжет о том же мероприятии. Цель показа Рен-ТВ – показать другую сторону медали.

Немного о символике:

Мы – авторы мероприятия. Мы его организовали, добились какого-то результата и хотим, чтобы СМИ отразили наше авторство. Показали флаги, футболки, назвали авторов. А они не показывают и не говорят. Почему? Зачастую  срабатывает одна из следующих причин:

· у журналиста не было задания пиарить «Новых людей». И вроде бы оно справедливо – назвать автора, но журналист делает сюжет с упором на участников акции.
· не давать политическую окраску мероприятию. А любые флаги воспринимаются как политика. Интересно подчеркнуть волеизъявление народа – потому акцент в сюжете или на сторонних участниках, прохожих, или безымянно на рядовых активистах НЛ.

· материал был проплачен другими участниками акции или хорошо сработал чужой пресс-секретарь (хорошие отношения пресс-секретаря с журналистами позволяют улучшить СМИ-освещение себе, испортить его другим).
Когда и восколько проводить акцию?

Несколько несекретных секретов от Елены Пич:

· В «красные» дни календаря информационное поле перенасыщено. → Не стоит проводить акцию.
Если всё же проводим, сообщить о ней за 1-2, максимум 3 дня (если раньше – затеряется в потоке информации). Если акция сильна креативом, информирование о ней за 1-2 дня вполне достаточно для реакции журналистов.

Удачный опыт НЛ: проведение акции «Собери Россию!» с большим пазлом России накануне Дня России – 11 июня. Информация актуальна в преддверии праздника, но журналисты ещё свободны.

· Если в регионе проходит некое крупное мероприятие, крупный визит, акции, не связанные тематикой с этим визитом, проводить бессмысленно – освещены они не будут.

· Федеральные каналы не покажут, если выпуск забит обязательными материалами (термин, близкий журналистам) – макрособытие в геополитике, чрезвычайные происшествия. Даты крупных мероприятий (обязательных к трансляции) можно узнать, например, из календаря ОП РФ. Подобные календари мероприятий есть у журналистов – при хороших отношениях можно попросить.
· Если наметили акцию, а утром в день её проведения в новостях слышим о некоем крупном событии (например, авария на Саяно-Шушенской ГЭС), лучше акцию перенести – СМИ в этот день не отреагируют.
· Как уже говорили, все хотят отдыхать. Не надо планировать акцию на вечер пятницы.

Рассчитайте дни акций, наиболее удобные для СМИ в вашем регионе. Приведём пример на газетах, выходящих в Волгоградской области.

	День недели
	Издания
	Примечания

	Вс
	Нет
	

	Пн
	нет
	

	Вт
	ежедневные
	

	Ср
	ежедневные
	

	Чт
	еженедельники
	Много полос – журналистам требуется много материала. Есть шанс попасть в раздел аналитики, что почетно. Обратите внимание на тематические еженедельники.

	Пт
	еженедельники
	

	Сб
	«толстушка» КП
	


Итак, наиболее интересные для нас издания выходят в Чт и Пт. Плюс 1-2 дня на вёрстку номера. Таким образом, чтобы попасть в эти номера акцию нужно проводить в Пн-Вт, максимум первая половина Среды.
Когда мы говорим о газетах, счёт идёт на дни. Касаясь ТВ, считаем часы. Аналогичным образом нужно рассчитать оптимальное время для акций, отталкиваясь от времени наиболее интересных новостных эфиров.
Главное – работать для обычных людей, не для чиновников. А им лучше всего запоминаются театрализованные действия, и чем ярче – тем лучше. Креатив forever! А СМИ – первые партнёры!
10

