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ТЕМА 1

Как и почему рождаются общественные инициативы

Общественные инициативы в гражданском обществе

Общественные или гражданские инициативы и гражданское общество – неразрывно связанные понятия. Инициатива всегда первична, она возникает на личном уровне, и особенность и отличие стран с развитыми институтами гражданского общества состоит в том, что они научилось использовать потенциал общественных инициатив в целях своего развития и создали для этого соответствующие механизмы и инструменты. Идея поступательно развивающегося гражданского общества существует во всех странах, которые в настоящее время переживают эпоху быстрых перемен. Как это происходит с большинством идей, имеющих широкие перспективы, понятие гражданского общества имеет несколько значений, которые нередко являются аморфными и неоднозначными. Как дать четкое определение этого понятия – неизменно сложная задача для тех, кто участвует в общественной жизни.

Какие значения вкладываются в понятие «гражданское общество»? Как соотносится это явление с другими частями общества? Какие инициативы и почему можно считать гражданскими? 

Гражданское общество включает общественные процессы на всех уровнях, на которых разрабатываются, применяются и уточняются политические линии, законы и директивы. Необходимым следствием работы гражданского общества является то, что оно защищает людей, которые обмениваются мнениями, уточняют и выражают их, и благодаря этому люди могут жить и действовать в соответствии со своими ценностями и убеждениями. Гражданское общество защищает не только отдельных людей, его защита распространяется и на институты, в которых происходит обмен мнениями и их публичное выражение. В число институтов, которые должны успешно развиваться в атмосфере свободы, должны входить гражданские организации: общественно-культурные центры местного общества, женские группы, сельские организации, молодежные группы, профессиональные объединения. Это лишь отдельные примеры. Они ни в коей мере не ограничивают институциональные возможности проявления гражданских инициатив. Гражданское общество признает также важность семьи, дома, друзей, соседей.

Общество свободной самоорганизации не возникает одномоментно и не отделено непроходимой гранью от своих исторических корней. В России гражданское общество родилось не сегодня, его институты не были «импортированы» из-за рубежа, его истоки уходят в далекое прошлое, прослеживаясь в сельском и городском самоуправлении, элементах сословного представительства и др. Относительно зрелые формы гражданского общества в его современном понимании появились в России в пореформенную эпоху к концу XIX века. Их быстрое развитие было прервано Октябрьской революцией. Попытки установить тотальный государственный контроль над гражданской жизнью не уничтожили самоорганизацию, но привели к ее уходу, с одной стороны, в общераспространенные формы бытовой солидарности, а с другой – в относительно редкие, но от этого не менее значимые протестные проявления политического характера. Именно с диссидентским движением в тот период стало по преимуществу ассоциироваться само понятие «гражданское общество». Вместе с тем, ростки реальной самоорганизации давали о себе знать в деятельности многих официально существовавших профессиональных, молодежных, творческих, научно-технических, спортивных и других объединений.

В эпоху бурных социальных перемен мы являемся свидетелями и участниками быстрого развития международных коммуникаций, формирования общих для большинства стран ценностей и правил. Само по себе это не дает активистам гражданского общества преимущества, оно дает лишь отправную точку в анализе того, как именно данная страна продвигается к гражданскому обществу.

Гражданские активисты, выдвигая инициативы, в каждом случае бросают вызов традиционным силам, правовым, институциональным устоям, которые правят в обществе. Только нация, развивающаяся в направлении к гражданскому обществу, может урегулировать возникающие при этом конфликты спокойными и ненасильственными методами.

Развитое гражданское общество обладает механизмами и инструментами для того, чтобы общественно важные вопросы могли возникнуть и стать предметом обсуждения; а также изменения результатов. Их движущей силой является энергия общественных движений, которые неизменно мобилизуют людей на действия по решению общественно значимых вопросов. В гражданском обществе важно перейти от состояния протеста к состоянию общественно значимого действия. 

Общественные или гражданские инициативы являются проявлением гражданского общества, формой его действенности. В значительной степени эта действенность получила свое выражение в появлении и развитии так называемого «третьего сектора» – сообщества некоммерческих организаций. По аналогии с Первым – государственным и Вторым – коммерческим, Третий сектор выполняет свою важную общественную функцию – активное продвижение и защиту интересов различных групп общества не претендующих на политическую власть, взаимодействие для достижения общественного согласия и необходимых изменений. Основу третьего сектора составляют некоммерческие организации, признание роли которых в обществе не подвергается сомнению, а деятельность регулируется законодательно в интересах всего общества. НКО по-разному закрепились в разных странах. Даже в одной и той же стране НКО служат разным целям разных секторов общества. В рамках одной страны их связывает то, что, по отношению к государству, и бизнес сообществу они должны быть самостоятельными, прежде всего, выражать интересы создавших их групп, которые проявляют общественную активность. 

Построение работающего гражданского общества требует высокой степени ответственности его граждан. Вопрос о том, брать или не брать на себя такую ответственность, по-прежнему остается одной из сложных проблем сегодняшнего дня для каждого мыслящего человека. Поэтому тема развития общественных инициатив, вовлечения граждан в конкретную деятельность становится задачей номер один, на пути повышению конкурентоспособности страны в целом. 

Общественная активность: смысл, элементы, техники продвижения общественных интересов

Активисты, деятели гражданских организаций должны осознавать смысл общественной активности, которая состоит из организованных усилий и действий, по использованию инструментов демократии для разработки и применения законов и правил, которые создадут справедливое и равноправное общество, решая при этом конкретные реальны проблемы граждан. В число этих инструментов входят выборы, мобилизация масс, гражданские действия (включая гражданское неповиновение), лоббирование, переговоры, заключение сделок, судебные иски и другие. По мере того, как люди принимают участие в организованных действиях, в которые вовлечены неправительственные организации, средства массовой информации и государственные органы принятия решений, происходит укрепление демократических процессов
.

Активисты общественных движений планируют свои усилия и действия таким образом, чтобы повлиять на лиц, облеченных государственной, политической и экономической властью, убедить их. Цель этой деятельности состоит в том, чтобы официально назначенные руководители решали главные вопросы жизни общества таким образом, чтобы улучшить жизнь людей, располагающих не очень значительными традиционными политическими ресурсами и более скудными экономическими ресурсами.

Для достижения этих результатов активисты общественных движений инициируют и придумывают формальные и неформальные действия, использующие источники их силы. К числу таких источников относятся организация людей, которые окажут влияние на других людей с помощью публичного убеждения. Общественная активность имеет целью совершенствование институтов общества за счет того, что активистам удается получить доступ к процессу принятия решений в отношении этих институтов. Таким образом, люди, наделенные меньшим объемом традиционной власти и имеющие более скудные экономические ресурсы, получают более значительную долю и того и другого и продвигаются в направлении справедливого и равноправного общества.

Эффективная общественная активность требует применения многих инструментов и методов, стратегических и тактических приемов, она требует бросать вызов сложившимся традициям и стоящим за ними институтам власти, бизнеса и самого общества во многих областях. Общественная активность не полагается только на один инструмент. Активисты общественных движений, должны вести работу по осуществлению перемен в обществе с помощью не только выборов, не только мобилизации масс, не только лоббирования, или не только использования информации, коалиций, средств массовой информации или какого-либо другого отдельно взятого средства.

Важной составляющей продвижения общественных инициатив является способность активиста формировать общественные отношения. Принимая участие в общественных отношениях, и человек и организация общаются и устанавливают связи с другими людьми, организациями и институтами, привлекают их к своей деятельности. Эти действия выражают влияние и власть, поскольку взаимоотношения имеют дело с материальными и нематериальными формами выражения этой власти. Задача активиста заключается в том, чтобы найти возможность доступа к политической системе и к системе решения важнейших вопросов общества. Создание такого доступа – источник вашей силы и силы вашей организации. Общественная активность выражает способность организации формулировать программы общественных действий и изменять процессы решения главных вопросов жизни общества. Она выходит за пределы действий, внимание которых сосредоточено на достижении конкретных целей как бы они ни были важны. Активисты общественных движений в состоянии использовать свою силу и способности в созидательных целях. 

Разнообразие арен общественной активности обеспечивают гибкое и поступательное продвижение к цели, позволяет адресно и эффективно использовать имеющиеся ресурсы. Прежде всего, ресурсы человеческого участия. Создаются сети взаимодействия единомышленников, разделяющих одно и то же понимание проблемы и готовых изучать пути ее решения. Это происходит на самых ранних этапах рассмотрения вопроса. Появляются устойчивые альянсы частных лиц и организаций для решения конкретных вопросов. В их центре внимания находится достижение одной и той же цели или аналогичных целей на ближайшее будущее. Формируются долговременные коалиции с четко определенными целями и отработанными процессами принятия решений. В состав таких коалиций могут входить группы, принадлежащие к различным слоям гражданского общества, исповедующие различную идеологию или группы, работающие только в одном секторе – например женские. Такие коалиции наиболее эффективны тогда, когда вопрос «созрел» для действий. Далее к процессу подключаются средства массовой информации, чьей задачей является формирование устойчивого общественного мнения. И, наконец, в дело продвижения общественной инициативы могут включиться исполнительные и законодательные органы. Независимо от того, являются ли эти лица выборными или назначенными чиновниками, они облечены полномочиями принимать решения. Они подвергаются постоянному давлению со стороны мощных группировок, имеющих свои интересы, и уступают этому давлению, если не создать ему противовес. Важными субъектами, действующими на площадках общественной активности, являются доноры, которые формируют свою благотворительную политику и в силу этого также реагируют на аргументы и позиции участников общественного процесса. 

	Не всякую инициативу можно назвать общественной или гражданской. Только те инициативы, которые в конечном итоге выходят на решение проблем для всех, кого эта проблема касается, будь то в масштабах страны или местного сообщества, можно считать подлинно общественными. Такие инициативы вызывают резонанс, захватывают внимание многих людей, побуждают к действию, сопереживанию. 




Где рождаются общественные инициативы?

За десятилетия развития некоммерческого сектора сложились основные направления, в которых активисты гражданского общества осуществляют свою деятельность. Охватить их полностью не удастся даже обзорно, остановимся на наиболее значимых. 

· Местные инициативы

Наиболее распространенная форма общественных инициатив. Подавляющее большинство некоммерческих организаций действуют именно в этой сфере. Источником инициативы как правило служат конкретные проблемы жителей, решение которых они ищут в изменении норм, правил, традиций, условий на местном уровне, вовлекая в свою деятельность жителей местного сообщества. 

· Поддержка и защита интересов социальных групп 

Объединения инвалидов, ветеранов, спортивные и национально-культурные объединения демонстрируют свою высокую устойчивость, в основании которой лежат интересы членов этих организаций. 

· Социальная ответственность бизнеса 

Социальная ответственность – это концепция, которая ориентирует бизнес на интересы общества, на ответственность за то, какое влияние оказывает деятельность компании на клиентов, сотрудников, акционеров и окружающую среду. Начало 21 века ознаменовалось становлением программ социально ответственного бизнеса в России, одним из ярких примеров является деятельность благотворительного фонда Владимира Потанина. 

· Участие в бюджетном процессе

Участие в бюджетном процесс может выражаться в экспертизе целевых программ, непосредственном внесении предложений при формировании бюджетов, анализе эффективности расходов. Данная технология является одной из наиболее сложных, требующих реальных глубоких знаний и наличие высокого экспертного потенциала у некоммерческих организаций. разработкой технологий участия в бюджетном процессе занимается Санкт-петербургский фонд «Стратегия». 

· Гражданский контроль

Гражданский контроль представляет собой непосредственное наблюдение представителями общественных организаций и инициативных групп за соблюдением прав и законных интересов граждан в учреждениях и органах государственной власти и местного самоуправления, на предприятиях различной формы собственности с целью прекращения и/или недопущения нарушения прав и законных интересов граждан. 

· Гражданская экспертиза

Гражданская экспертиза – независимый от органов государственной власти анализ социально значимых практик с точки зрения их соответствия общественному интересу, который отстаивает общественная организация или инициативная группа, являющаяся заказчиком или исполнителем экспертизы. 

· Гражданское образование

Гражданское образование – это общественно–государственная, социально– ориентированная система непрерывного обучения и воспитания, направленная на формирование гражданской компетентности, демократической культуры, удовлетворение потребностей в социализации в интересах личности, гражданского общества и правового государства. 

Формы и условия возникновения и реализации общественных инициатив

Некоммерческие организации, создаваемые для реализации общественных инициатив поражают своим разнообразием: группы самопомощи, юридические клиники, объединения по интересам, профессиям, клубы, ассоциации, сетевые организации, правозащитные, экологические, молодежные, женские организации, экспертные, ресурсные НКО, профессиональные ассоциации, бизнес-ассоциации, этнокультурные объединения, ветеранские, спортивные, исследовательские, просветительские организации, благотворительные фонды, творческие союзы, религиозные объединения, организации инвалидов, потребительские общества, кооперативы и другие. 

Внутри этого сообщества некоммерческих, неправительственных и неполитических организаций можно выделить ряд классов на основе различия фокусных групп этих организаций в зависимости от того, на кого или на какие проблемы направлена их деятельность
.

Первым будет класс некоммерческих организаций, фокусной группой которых являются сами члены этих организаций.

Среди них можно выделить два подкласса:

· «организации взаимопомощи», объединяющие людей по принципу общей проблемы (организации инвалидов, ассоциации родителей больных детей и т.д.); в ряде случаев сюда же можно отнести и объединения людей по демографическому или гендерному признаку, а также по характеру сексуальной ориентации;

· «организации клубного типа», включающие разнообразные группы самосовершенствования, клубы по интересам и т.д.

Эти подклассы не разделены четкой линией, и часто организации одного из них обладают чертами другого. Все же их, на мой взгляд, разделяет степень остроты и болезненности проблем их членов, что будет влиять и на их характер взаимоотношений с властными структурами.

Ко второму классу можно отнести организации, направленные на решение определенных общественных проблем, непосредственно не связанных с проблемами самих их членов.

Здесь также просматриваются два подкласса:

· организации «социальной» направленности, или благотворительные организации, направленные на решение человеческих проблем, при этом часть из них направлена на решение комплекса проблем определенных категорий населения, например, престарелых, многосемейных или безработных, другая часть — на решение конкретных типов проблем — например, проблемы бездомности или проблемы СПИДа;

· организации «экологической» направленности, особенно если понимать под «экологической деятельностью» защиту окружающей среды в широком смысле, т.е. не только группы охраны природы, но и группы защиты памятников культуры и т.д.

К третьему классу можно отнести правозащитные организации, как традиционного типа, так и возникающие в последнее время группы гражданского контроля, включающие и контроль за действием исполнительной власти и контроль за процедурой выборов и т.д.

Наконец, четвертый класс некоммерческих организаций состоит из «инфраструктурных» организаций, миссией которых является содействие деятельности других некоммерческих организаций в самом широком смысле. Сюда входят и организации, специализирующиеся на правовом обеспечении некоммерческого сектора; и организации, совмещающие исследовательскую и образовательную деятельности; и информационные и просветительские центры, действующие в рамках общественных движений (женского, экологического и т.п.); и центры поддержки.

Условия появления общественных инициатив

Откуда берутся общественные инициативы? Почему люди берутся делать что-то еще, кроме того, что составляет сферу их личных интересов? Что препятствует и что содействует возникновению и развитию инициатив граждан, можно ли воздействовать на их появление, управлять этим процессом? Как развивать и продвигать общественные инициативы? Эти вопросы волнуют каждого, кто сам вовлечен в сферу гражданской активности, а те, кто работает в ней постоянно и профессионально должны еще и знать закономерности, лежащие в основе гражданской активности. 

	Инициативой является самостоятельное начало активности, обусловленное не воздействием внешних факторов, а внутренними для человека причинами.




Эти причины могут иметь разную природу, в зависимости от того, что стало важным, актуальным, определяющим в той или иной ситуации. Человек совмещает разные типы существования – индивидуальную жизнедеятельность, социальную и культурную жизнь, участие в деятельности, духовное бытие – и каждый уровень имеет свои источники для проявления инициативности
.

Изначальным источником активности являются индивидуальные потребности и необходимость их удовлетворения. Человек не может существовать, не найдя в реальных условиях способа приобрести необходимое для жизни. Поэтому возникает инициатива в поиске пропитания, работы, жилья, партнеров. Конечно, в социальных условиях потребности людей трансформируются, развиваются, возникают потребности более высокого уровня, например, в лидерстве, в новых знаниях, в самореализации, в карьерном росте и т.п. Но психологический механизм запуска активности из-за того, что сам человек в чем-либо нуждается, остается тем же самым.

Социализация и вхождение в социальное окружение меняет, усложняет основания для активности. Социальное существование требует согласования потребностей и интересов, способностей выполнять договоренности, общезначимые нормы и правила. Особенностью социального существования является ограничение самовыражения. Требующим началом для человека становятся заданные извне и принятые им групповые нормы поведения, нормы деятельности, а затем и всеобщие принципы, ценности, идеалы.

В этих условиях человек может сохранять в основе прежние механизмы поведения, когда индивидуальные потребности остаются тем ведущим и главным, что определяет его поведение. Тогда он будет проявлять инициативу, игнорируя при этом социально значимые нормы, либо адаптируя их, по мере возможного, в личных интересах. Так, коррупция может служить примером того, как личные потребности становятся основанием действий, которые должны определяться совсем другими нормами и правилами. 

С другой стороны, у человека появляются богатые возможности проявлять инициативы в социально заданных рамках. Они направлены либо на согласование интересов и достижение договоренностей, либо на реализацию уже существующих норм и договоренностей, либо на их развитие и совершенствование, создание более эффективных норм и договоренностей. Такие инициативы приобретают общественный характер. Субъект общественной инициативы стремится преобразовать социальную ситуацию в нужном направлении, как он его видит, и этим изменить поведение других субъектов. 

В первую очередь возможности проявлять инициативу используются лидерски ориентированными людьми, по типу своей личности склонными к инновациям, склонными быть ведущими, а не ведомыми в социальной среде. Инициативный человек может стать социальным лидером, если он воздействует на социальный процесс не только самостоятельно, но и через вовлечение других, их заражение, увлечение, демонстрацию примера и образца действий. Таким образом, появляются не только отдельные инициаторы, но и инициативные группы, которые могут оформиться в общественные организации. Через лидеров общественные инициативы приобретают масштаб, могут затрагивать и вовлекать большое число людей в качестве единомышленников, соратников, соисполнителей.

Вместе с тем, независимо от масштаба инициатив и количества вовлеченных в их реализацию участников, далеко не каждую из них можно отнести к гражданской.

	Необходимым признаком гражданской инициативы является ее отношение к выработке норм жизни общества в целом через влияние на механизм государственного управления и принятие решений.




Как оформляются и реализуются инициативы

Реализация общественных и гражданских инициатив всегда совмещает интеллектуальную сторону, связанную с выработкой их содержания, и организационную часть, связанную с осуществлением воздействия на людей, организации, государственные институты.

Инициатор (отдельный человек или инициативная группа), переходя от фиксации потребности или общественной необходимости к конкретным действиям, вырабатывает для себя намерения, цели, задачи. То, какими станут эти цели, как они будут выражены и оформлены для него самого и для других участников, зависит от аналитического потенциала инициаторов.

На основе опыта анализа гражданских инициатив, можно выделить следующие виды деятельности.

Декларирование потребностей и проблем. Многие общественные группы и организации ставят своей главной целью привлечение общественного внимания к проблеме и донесение до власти и всех заинтересованных лиц призывов срочно обратить на проблему внимание и предпринять меры по ее решению.

Организация деятельности, направленной на удовлетворение потребности/решение социальной проблемы. Значительная часть организаций общественного сектора по собственной инициативе, в рамках действующего законодательства, задаются целью оказать нуждающимся социальные услуги, осуществить благотворительные пожертвования, стремятся привлечь к производству общественных благ материальные, кадровые и административные ресурсы. Тем самым они принимают часть ответственности за преобразование социальной ситуации в лучшую сторону на себя.

Разработка предложений для принятия государственных решений. Лидеры общественных групп, обладающие экспертным потенциалом, вырабатывают собственные концепции, предложения, проекты, направленных на решение той или иной социальной проблемы. В этом случае авторы инициатив осуществляют, в меру своей профессиональной подготовленности, анализ ситуации и разработку собственного видения, и продвигают его среди лиц, принимающих решения. 

Реализация инициативы после того, когда ее цель зафиксирована, связана с осуществлением определенного набора действий, направленных на ее достижение. В развитом варианте реализация инициативы происходит в форме разработки и осуществления социального проекта.

Мотивы гражданских активистов

Конечно, мотивы, движущие людьми, которые оставили часть своих личных дел и занялись общественными проблемами, различны, но фактом остается то, что подавляющее большинство их них, один раз придя в эту сферу, уже никогда не оставляют ее. Быть активным инициативным человеком – это новое качество жизни, достичь которого удается далеко не всем. 

Общественные инициативы возникают на пересечении востребованности со стороны общества с личным интересом человека и его стремлением к самореализации. Примеры личных историй людей пришедших в некоммерческий сектор дают материал для размышления на эту тему. 

 SHAPE 



	Личная проблема часто бывает первым толчком для развития общественной инициативы.




Еще одной дорогой в сферу гражданской активности является профессиональная самореализация. Потенциал общественной инициативы муниципальных учреждений до сих пор не исследован, но по самым примерным наблюдениям он очень велик, не случайно именно из среды специалистов появляются наиболее профессиональные НКО и наиболее последовательные инициативы.

Как клубные проекты, направленные на реализацию потребностей и интересов самих участников начинались многие инициативы, в первую очередь молодежные. Однако если организация продолжает существовать достаточно долго, то, как правило, она находит для себя дополнительный выход в развитии своей деятельности и решении более широкого круга проблем. 

Часто источником общественной инициативы становятся нарушения прав человека. У многих такие ситуации вызывают острое сопереживание несправедливости в отношении других людей, и часто именно они становятся гражданскими активистами. 

Внешние факторы возникновения общественных инициатив

Внешние обстоятельства играют существенную роль в судьбе общественных инициатив. Они могут способствовать или препятствовать как самому появлению инициатив, так и их успешному воплощению. Типовыми факторами, влияющими на общественные инициативы, являются: 

· Наличие или отсутствие поддерживаемых и культивируемых в обществе или социальной группе ценностей участия каждого в активной социальной жизни.

· Наличие или отсутствие ясных и общепринятых технологий и каналов донесения информации об инициативе до заинтересованных лиц и групп.

· Наличие или отсутствие инфраструктуры поддержки инициативных групп и общественных организаций.

· Наличие или отсутствие заинтересованности государства в гражданской активности, государственного давления на инициаторов.

· Наличие или отсутствие законодательно закрепленных механизмов привлечения финансовых и материальных ресурсов для реализации инициатив.

В докладе Общественной палаты Российской федерации «О состоянии гражданского общества в Российской Федерации» впервые дан развернутый анализ факторов, влияющих на возникновение и развитие общественных инициатив
.

Фактор – доверие

Ключевой проблемой развития гражданского общества является проблема доверия – главного препятствия к совместным действиям россиян. Недостаточная наглядность позитивной роли общественных структур, слабая информированность о них мешают усилению их роли. Осознание данных тенденций и противодействие им имеют принципиальное значение для политики поддержки гражданского общества.

Фактор – социально экономический фон 

Эмоциональное восприятие происходящего в стране и обществе, лежащее в основе общественной активности характеризуется усилением чувств, как ориентирующих на активизацию деятельности (и положительных, и отрицательных), так и препятствующих ей. 

Фактор – информированность 

Информированность населения о деятельности общественных и других некоммерческих организаций, а также доверие к ним остаются невысокими. Особенно плохо граждане осведомлены о местных инициативных группах и общественных объединениях. Между тем именно их пополнение – наиболее естественный путь вовлечения людей в гражданскую активность на основе непосредственных жизненных интересов. 

Фактор – предубеждения 

По данным опроса 47% населения полагают, что среди общественных объединений много таких, которые фактически являются коммерческими организациями. При всей бесспорной необходимости борьбы с псевдо-НКО, очевидно, что обычные граждане считают, что они распространены гораздо шире, чем это видится муниципальным служащим и чем, по-видимому, это есть на самом деле.

Фактор – реальные дела

Общественные инициативы в массе своей не затрагивают реальные интересы граждан. По данным опроса, лишь около одного процента населения получили за последние два-три года материальную помощь либо консультации от национальных общин, землячеств, религиозных общин и приходов.

Фактор – социальные проблемы 

Основные показатели социальной обеспокоенности людей лежат в области политических и экономических проблем, которые на первый взгляд не могут быть решены на местном уровне. 

Фактор – ответственность

Как видно из диаграммы независимо от сферы приложения усилий гражданские активисты гораздо больше ощущают ответственность за происходящее, чем способность влиять и добиваться изменений. 

 SHAPE 



Общественные проблемы и степень осознания их населением являются отправной точкой гражданской активности. Некоммерческий сектор в этом смысле является уникальным, поскольку позволяет решать ряд проблем, которые не могут быть решены органами власти и не интересны коммерческим структурам. Специфика НКО в том и состоит, что решаемые ими проблемы, как правило, являются и проблемами самих членов НКО. Отсюда максимальная включенность активистов НКО и высокая эффективность самих организаций. 

	Итак, источником общественной инициативы является с одной стороны социальная проблема, понимаемая, переживаемая как личная, с другой стороны, необходимость решения этой проблемы не для одного человека, а для группы граждан, тех, кого она задевает, и с третьей стороны, общественный резонанс, реакция общества на деятельность гражданских активистов, выражающаяся в активно, либо пассивной поддержке. 




Опираясь на понимание этих трех составляющих можно оценить возможности и препятствия возникновения общественных инициатив в различных сферах. 

В чем состоят причины, сдерживающие общественную активность?

Выделим несколько групп причинных факторов. Первая группа – механизмы и общественные установки. Механизмы общественного участия, основанные на опыте советского периода окончательно себя исчерпали, они не сумели адаптироваться к изменяющимся условиям новой рыночной России. Западные традиции гражданской культуры с трудом приживаются и пока не получили признания. Отдельные инструменты, такие как социальное проектирование, грантовые конкурсы начинают использоваться, однако нельзя не признать, что в целом представители власти, да и в большинстве своем, бизнеса, не считают третий сектор полноценным участник системы управления. Свидетельством тому противоречивость принимаемых законов и полное отсутствие регулирования предоставления некоммерческих услуг. 

Одним из главных препятствий развития общественных инициатив является отсутствие ярко выраженного общественного заказа, достаточно вспомнить «солдатских матерей», безраздельно доминирующих во всех гражданских рейтингах и известных даже самым граждански необразованным людям. Секрет их успеха очевиден: организации «солдатских матерей» одни из немногих в России опираются на реальный общественный заказ такого накала, что он порождает и реально добровольную общественную поддержку в максимальных для России человеческих и прочих объемах
. 

Вторая группа факторов – личностные мотивы и установки, сложившиеся традиции. Здесь ситуация также неутешительна. Гражданские лидеры, активисты и даже организации, вольно или невольно, ведут себя как политические субъекты. Их интерес – участие во власти, участвуя в продвижении общественных интересов, они либо претендуют на непосредственное, формальное или неформальное участие в процессе принятия политических решений, либо определяют общественные интересы исключительно в контексте личного идеологического или политического выбора. Государство продолжает оставаться главным очевидным и общепринятым, формулятором и носителем общественного/коллективного интереса. Гражданские лидеры все еще не в состоянии выделиться в самостоятельную силу. «Общественник» по-прежнему воспринимается как добровольный помощник государства в деле защиты общественных интересов, этот подход растворен в деятельности очень многих организаций, имеющих свои истоки в советском прошлом и/или занимающихся поддержкой «социально незащищенных слоев населения». Культивирование независимого гражданского мышления все еще остается насущной проблемой. 

Ситуация, когда российское гражданское общество в лице молодежных организаций ищет свои общественные источники и мотивы активности, настоятельно требует активного освоения технологий взращивания и продвижения общественных инициатив, чему посвящены следующие главы учебного пособия. 

ТЕМА 2

Стратегическое планирование кампании по поддержке молодежной общественной инициативы

Инициативы любой общественной организации могут остаться лишь инициативами, задекларированными на бумаге или обсуждаемыми на различных круглых столах или иных собраниях, а могут вылиться в общественную кампанию, получить поддержку в двух других секторах – государственном и коммерческом, и повлечь за собой позитивные изменения в социальном контексте инициированной проблематики.

Логика подготовки и проведения общественной кампании

Итак, отправной точкой для организации кампании является наличие ярко выраженной потребности в социальном изменении с одной стороны, и недостаточная актуализация ее в общественном сознании с другой. 

Целью кампании является формирование установки на активное действие через формирование общественного мнения и озабоченности в обществе тем, что данная проблема не решается. 

Обычно кампании включают в себя комплекс действий, направленный на достижение общественно значимых целей, путем привлечения внимания граждан к проблеме через проведение пресс – конференций, общественных слушаний, круглых столов, акций (демонстраций, митингов), направление петиций и вступление в переговоры. В конечном счете, кампания часто служит дополнением к другим подходам, используемым организацией для достижения своих целей. 

Технологии проведения общественных кампаний

В самом широком смысле кампания — это любая систематическая работа, направленная на привлечение общественного внимания к той или иной проблеме или вопросу в целях убедить людей изменить свою точку зрения или побудить их к каким либо действиям. 

Общественная кампания – это серия взаимосвязанных и запланированных действий, нацеленная на достижение конкретных результатов в решении общественно значимой проблемы в течение определенного периода времени и использующая воздействие общественности и общественного мнения на организации и конкретных лиц, от которых зависти решение проблемы, с тем, чтобы они действовали иначе, чем они действовали бы без влияния кампании.

Общественная кампания – это процесс, составными частями которого являются:

· определение общественной проблемы;

· привлечение к ней внимания населения и лиц, принимающих решения;

· нацеливание на конкретные перемены. 

Ключевым в приведенных определениях общественной кампании являются понимание кампании как процесса, как серии взаимосвязанных мероприятий, далеко не всегда массовых, но всегда целенаправленных и «заточенных» на конкретный результат. Часто кампании путают с проведением массовых акций. Акции могут стать частью кампании, а могут и не стать. Основным признаком успешной кампании является адресное использование инструментов, в том числе и акций. Бездумное использование массовых форм может привести к обратному эффекту, поэтому одним из главных правил проведения кампаний является оптимизация усилий и использования ресурсов. Если есть возможность решить вопрос с помощью переговоров, нет смысла проводить акцию. 

Итак, каковы основные составляющие проведения общественной кампании, и в чем состоят их особенности. Технологии проведения кампаний содержат ряд общих правил, овладение которыми позволит при желании организовать проведение кампании любой направленности и содержания. 

Этапы развития общественной кампании

1. Определение проблемы. Обсуждение ситуации. Что плохо в нынешнем положении дел? Выработка краткого определения проблемы. Выработка позитивной альтернативы (видения).

2. Анализ и исследование проблемы. Почему дела обстоят таким образом? Определение причин проблемы, ее взаимосвязей, места проблемы в политическом, социальном, экономическом и культурном пространстве региона/страны. 

3. Выработка стратегии кампании. Выбор одного аспекта проблемы из множества аспектов. Постановка общей цели кампании.

4. Определение целевых групп кампании (первичных и вторичных). Определение союзников и оппонентов. Определение их интересов, возможностей, выгод и рисков, путей влияния на них.

5. Оценка ресурсов организации. Оценка внутренних сильных сторон и слабостей, внешних возможностей и угроз. Разработка плана привлечения ресурсов.

6. Формирование коалиции и поддержание ее деятельности. Переговоры с союзниками, достижение договоренностей. Определение структуры и механизма принятия решений, механизма информационного обмена, бюджета.

7. Разработка тактики кампании и составление плана действий: информирование, убеждение или давление. Выбор видов воздействия на различные целевые группы. Определение темы кампании, выработка ее основного «месседжа», лозунгов и символов. Определение долгосрочных, среднесрочных и краткосрочных целей. Что, где, когда, кто? Выбор момента начала. Разработка печатных материалов.

8. Привлечение сторонников и организация коммуникации с ними. Рекрутирование сторонников, организационная работа с ними.

9. Действия по плану в трех направлениях – информационная кампания, полевая кампания, массовая кампания с мониторингом соответствия результатов поставленным кратко- и среднесрочным целям, продвижения к долгосрочным целям. Творческий подход к управлению, оперативное реагирование на изменение обстановки и действия оппонентов.

10. Оценка эффективности кампании. Оценка процесса и результата. Насколько успешно и по плану проходила работа? Достигнуты ли поставленные цели? Что изменилось в проблеме?

Возврат к началу – см. пункт 1. Начинаем новые действия, но используем полученный опыт и информацию для последующих действий.

Подготовка к проведению кампании по продвижению инициатив молодежной организации должна занимать много времени, причем, чем меньше у организации опыта в проведении кампаний, тем больше времени она должна потратить на планирование. Это время окупится. Самое главное в разработке стратегии – принять разумное и реалистичное решение о том, чего Вы хотите достичь и сопоставить его с возможностями и ресурсами организации. В этом случае, у организации есть шанс достичь ожидаемого результата. 

Прежде, чем приступить к планированию любой общественной кампании, необходимо провести исследование. Любая кампания должна основываться на точной и правильной информации, цифрах, фактах и знании сути проблемы, на решение которой она направлена. Исследования могут быть самыми разными и включать в себя анализ ситуации, среды, населения, первопричин проблемы, кто и как занимается ее решением, существующих вариантов решения проблемы, даже настроений и тенденций. Выбор метода проведения анализа или исследования определяется масштабом и целью кампании. При проведении кампании нужно опираться только на достоверную информацию, в том числе и статистическую, и на тщательно подобранные реальные примеры. 

Этап 1. Определение проблемы

Проблема должна быть определена настолько конкретно, насколько возможно. Выявив нежелательную ситуацию, важно зафиксировать "норму" – это поможет в дальнейшем сформулировать общую цель и тему кампании в положительном ключе, создать позитивное "видение" (образ) цели кампании. 

Анализ и формулирование проблемы самый важный момент в построении стратегии. Смысл этой работы состоит в том, чтобы на основе отдельных проявлений выявить общественное значение проблемы и те социальные группы, которые она затрагивает, а также определить степень их готовности к самостоятельным действиям. Для этого необходимо изучить общественное мнение по поводу данной проблемы и структуру и опыт организаций, занимающихся ее решением, а также состояние дел на настоящий момент, с тем, чтобы принять решение о том, каких изменений можно достичь и как. Важно разделить проблему на несколько более мелких составляющих, чтобы можно было следить за успехами и достижениями по мере продвижения к цели. При этом важно понять, какие изменения в проблемной ситуации, могут привести к реальным, немедленным, конкретным улучшениям в жизни людей. 

Надо знать факты. До того, как начать кампанию, нужно изучить все «за» и «против», позицию организаций, структур и отдельных граждан в отношении кампании. Определить, какая информация имеется, а какой не хватает. 

Этап 2. Анализ и исследование проблемы

Производится в основном с помощью социологических методов. Это, прежде всего, количественные метода (анализ статистических данных, анкетирования и опросы) и качественные методы (экспертные интервью, контент-анализ). Кроме того, для первичного исследования практически всех проблем используется наблюдение. Например, именно наблюдение является первым методом анализа проблемы низкого качества автомобильных дорог, ухабы и впадины на дорогах видны человеку невооруженным взглядом. И лишь для более глубокого понимания проблемы и формирования своего рода «досье» мы привлекаем статистические данные, проводим опросы общественного мнения и т.д.

Этап 3. Выработка стратегии кампании

Стратегия кампании должна полностью отвечать цели. Цели кампаний столь же разнообразны, сколь разнообразна проблематика, лежащая в их основе. Целью кампании может быть конкретное изменение законодательства, например принятие законодательного акта о защите окружающей среды, или привлечение внимания общества к важной социальной проблеме, например к проблеме дискриминации по признаку пола. НКО и другие организации, работающие в сфере защиты общественных интересов, должны хорошо понимать механизм проведения кампаний, чтобы иметь возможность использовать их потенциал для достижения своих целей.

В процессе постановки целей часто используется технология SMART, в соответствии с которой цели должны быть:

Specific – конкретные,

Measurable – измеримые,

Attainable – достижимые,

Relevant – важные,

Time bound – ограниченные во времени.

Цель конкретной общественной кампании должна быть реалистичной, специфической и узкой. Она представляет собой формулировку конкретного изменения. Важно, чтобы цель была не просто лозунгом или критическим высказыванием. Она должна содержать в себе реальное решение проблемы. Если у организации есть несколько вариантов целей, то можно отдельно проработать каждую и определить наиболее важную/приоритетную или достижимую для данной кампании. 

Этап 4. Определение и анализ целевой группы

Понятие целевой группой всегда сфокусировано на личности, группах людей. От того, насколько точно определена целевая группа, во многом зависит успех кампании. 

Первичные целевые группы:

· От кого зависит решение проблемы или кто располагает властью дать вам то, чего вы добиваетесь?

· Какое влияние вы имеете на этих людей?

· Что нужно сделать, чтобы приобрести на них влияние?

Вторичные целевые группы – группы, оказывающие влияние на основные группы.

· Кто влияет на людей, принимающих решение по вашей проблеме (располагающих властью дать вам то, чего вы добиваетесь)?

· Какое влияние вы имеете на этих людей?

· Что необходимо сделать, чтобы приобрести на них влияние?

Выявление структур, организаций и конкретных лиц, ответственных за принятие или исполнение решений по проблеме, на решение которой направлена общественная кампания, не всегда прозрачны и открыты для населения, поэтому прежде, чем оказывать влияние на решения, нужно хорошо понять процесс их принятия, методы, временные рамки, распределение ответственности, людей и их роль, неформальные отношения и договоренности. Если окажется невозможным определить, кто и как принимает решения по проблеме, на решение которой нацелена кампания, лучше отказаться от попыток изменить ситуацию и ограничиться просветительской деятельностью.

Анализ ответственных лиц также предполагает изучение взаимосвязи между различными структурами и организациями и того, какие методы смогут повлиять на них. Важно определить, какие люди и организации заинтересованы в позитивных изменениях, это будут те ответственные лица, на которые Вы будете воздействовать на протяжении всей кампании. 

Полезно построить таблицу ответственных лиц, которые могут повлиять на процесс. В центре ее поместите имя наиболее влиятельного человека /людей, который может изменить ситуацию. Это будет ключевое лицо. Вокруг разместите других лиц, которые могут повлиять на этого человека и укажите, в каких отношениях они находятся. В таблице должны присутствовать оппоненты, союзники и лица «неопределенного поведения». При их анализе нужно учитывать все характеристики – пол, возраст, этническую принадлежность, класс, образование и т.д. Анализ может продемонстрировать, что оказать запланированное влияние невозможно или очень трудно. В этом случае, если достижение результата маловероятно, то проводить кампанию непродуктивно как с точки зрения ресурсов материальных и человеческих, так и с точки зрения разочарования сторонников и членов организации и репутации ее в целом. Нет смысла начинать кампанию, если нет уверенности в результате.

Определение союзников и противников 

Для достижения цели общественной кампании очень важно найти союзников. Для этого есть одно очень важное обязательное условие – все лица и организации, участвующие в кампании, должны полностью разделять ее цель. Однако есть опасность, что такой подход может значительно уменьшить количество потенциальных единомышленников. И, тем не менее лучше для организации и ее небольшого круга сторонников с самого начала сформулировать цель, определить ответственных лиц и группы населения, на которые будет направлена работа, и только после этого вести работу по построению коалиций. В противном случае каждая из потенциальных групп-участников будет стремиться к тому, чтобы при определении цели кампании были учтены максимально ее интересы, и есть большая вероятность того, что цель так и не будет сформулирована, а группа длительные дебаты группы закончатся конфликтом. Составьте список потенциальных союзников. Например, женские, молодежные, религиозные организации, профсоюзы. Кроме общественного сектора союзниками должны выступать и государственные структуры. Наличие так называемого административного ресурса добавляет очков в копилку молодежной организации. Список союзников может быть очень подробным с перечислением конкретных имен. Параллельно составьте аналогичный список «противников». 

При работе к обеим группам необходимо относиться максимально уважительно, внимательно, вовлекая сторонников и учитывая позицию и влияние «противников». 

Чем больше союзников у молодежной организации, тем выше общественная поддержка ее инициатив, тем более успешной будет проводимая ею кампания. В работе с союзниками особенно важными являются переговорные процессы. Грамотно проведенные переговоры позволят превратить потенциальных союзников в реальных, противников в союзников.

Этап 5. Оценка ресурсов организации

Для успешной деятельности необходимо оценивать внимательно ресурсы молодежного движения, а также возможности и угрозы, которые могут его ждать в будущем. Широко известным методом такой оценки является SWOT-анализ (англ. SWOT) — сила (strength), слабость (weakness), возможности (opportunities) и угрозы (threats).

Этот метод как бы сшивает пространство способностей молодежной организации и внешнего пространства возможностей. В этом смысле организация выступает определенного вида подсистемой некоторой системы, олицетворяющей внешнее окружение, в котором эта политическая организация и осуществляет свои стратегические инициативы.

Методология использования этого инструмента предполагает сначала выявление сильных и слабых сторон, угроз и возможностей, и после этого установление взаимосвязей между ними, которые в дальнейшем могут быть использованы для формулирования стратегии молодежного движения.

	
	Возможности
	Угрозы

	
	1.
	1.

	
	2.
	2.

	
	…
	…

	Сильные стороны
	
	

	1.
	
	

	2.
	I
	IV

	…
	
	

	Слабые стороны
	
	

	1.
	
	

	2.
	II
	III

	…
	
	


Этап 6. Формирование коалиции

 Чем больше союзников у молодежной организации, тем выше общественная поддержка ее инициатив, тем более успешной будет проводимая ею кампания. В работе с союзниками особенно важными являются переговорные процессы. Грамотно проведенные переговоры позволят превратить потенциальных союзников в реальных, противников в союзников, и сформировать коалицию. 

Коалиции создаются во многих странах мира. Вспомним, например Украину. Там обычно ставится вопрос так: «Есть закон, есть тридцать дней, и если за эти тридцать дней не будет сформирована коалиция, то Президент будет иметь право распустить парламент». И необходимо предпринимать какие-то действия».

Коалиция – это объединение, состоящее из двух и более участников общественно-политического процесса. Для понимания того, сколько участников будет в коалиции предварительно можно заключить соглашение о дальнейшем создании такого объединения. 

Участники коалиций становятся таковыми, если они: 1) согласны вместе двигаться к общей, четко обозначенной цели; 2) задействуют значительные ресурсы для ее достижения; 3) сознательно обмениваются информацией, способствующей целедостижению, и необходимыми для этого средствами; 4) достигли согласия по поводу распределения выгоды, полученной по достижению заявленной цели.

Для реализации коалиционного сотрудничества необходимо проведение консультаций, достижение соглашений по принципиальным направлениям взаимодействия и утверждение решений на уровне коллегиальных руководящих органов партий.

Примером коалиции молодежных организации может служить объединение усилий движений «Молодая Гвардия, НАШИ, «Россия молодая» и др. в процессе общественного протеста против войны в Южной Осетии в августе-сентябре 2008г.

Этап 7. Разработка тактики 

Тактика проведения кампании предусматривает продвижение от более мягких методов к более твердым, поэтому не имеет смысла начинать ее с проведения массовой акции, если вы до этого не попытались просто провести переговоры с лицом, принимающим решение. Угроза действием часто бывает более эффективна, чем само действие. 

Тактика предусматривает опору на общественное мнение и одобрение населения, поэтому не имеет смысла планировать выдвижение каких-либо требований до того, как вы убедитесь, что общественное мнение не просто на вашей стороне, но и достаточно явно продемонстрировано. 

Планирование кампании должно учитывать эффект актуализации проблемы в общественном сознании: мероприятия должны проходить компактно, как бы продолжая друг друга. План проведения кампании должен предусмотреть достаточно ресурсов и времени на адресную работу с населением и СМИ. 

Содержательная сторона кампании прорабатывается с учетом анализа проблемы, сторонников и противников, целевых групп и ситуации, в которой кампания проводится. В конечном итоге содержание кампании концентрируется в адресных посланиях – обращениях к различным целевым группам. 

Адресное послание, обращение (message) – концентрированное выражение основной идеи кампании. Бывают прямыми и непрямыми. Прямые написаны или высказываются в прямой манере, они очевидны. Непрямые – не формулируют, а подразумевают мысль. В ходе подготовки кампании разрабатываются варианты адресного послания для различных целевых групп. 

Обращение может быть сформулировано в виде лозунга. 

Лозунг должен быть четко и лаконично сформулирован, отражать основную цель кампании, в то же время он должен быть разным, в зависимости от того, к какой аудитории или целевой группе Вы обращаетесь. Каждая целевая группа преследует свои интересы и хочет услышать в вашем лозунге отражение их. Поэтому, в большинстве своем лозунги состоят из двух частей: то, что для Вас является истиной и то, что хочет услышать та группа, к которой Вы обращаетесь. 

Лозунги бывают визуальными и устными. В них обязательно должны присутствовать эмоции. Они призваны привлекать внимание, мотивировать людей. Над их формулировкой нужно серьезно поработать. Сначала основная мысль несколько раз проговаривается, затем формулируется и тщательно «полируется». Прежде, чем выходить с этой мыслью «в народ», можно ее «попробовать» на друзьях, знакомых и родственниках, тех людях, которые не вовлечены в работу организации и могут оценить лозунг свежим независимым взглядом. Часто бывает так, что то, что для членов организации или коалиции кажется простым, понятным, очевидным и убедительным, не находит отклика в сердцах людей. Не ставьте очень глобальные цели. Люди быстрее поймут те действия, которые приведут к конкретному и ощутимому улучшению их жизни. Каждая проблема может быть решена «в несколько приемов». Для каждого этапа можно формулировать дополнительный или свой лозунг. Помните, то, что убедительно для одной аудитории, не работает для другой. Соответственно «кроите» свое послание. Кто люди, к которым вы обращаетесь? Население, потенциальные члены организации, бизнесмены, политики, журналисты? 

Адресное послание (message) кампании доносится до граждан в ходе информационной и полевой работы, а также массовых акций.

Формы и методы работы с населением могут быть разнообразными: 

· выступления в СМИ, 

· пикетирование, 

· сбор подписей, 

· собрания общественности, 

· семинары, конференции, 

· общественная приемная, 

· метод «от двери к двери», 

· участие в различных массовых мероприятиях (фестивалях, концертах, юбилеях), 

· листовки, 

· открытые письма в СМИ, 

· информирование об оппонентах и союзниках, судебные разбирательства и многие другие. 

Основные принципы работы с населением – информированность населения о кампании, последовательность и разнообразие форм и методов работы, подотчетность. 

В принципе, все перечисленные методы воздействия могут быть использованы и при работе с населением, и с ответственными лицами. Письмо депутату в немного измененном виде может быть отправлено редактору газеты, вся информация при подготовке к встрече с ответственным лицом может быть использована для встречи со студентами, школьниками, жителями микрорайона, даже для прямого эфира на радио или телевидении. 

Этап 8. Привлечение сторонников и организация коммуникации с ними 

Привлечение сторонников – важный момент в работе молодежных организаций. Организовать и провести общественную кампанию силами 10-20 активных членов организации невозможно, особенно при необходимости проведения массовых мероприятий. Вот тут именно и нужны сторонники – сочувствующие, сопереживающие, желающие решить проблемы, но не знающие как, вчера еще стоявшие в стороне, а завтра, может быть, готовые влиться в ряды активистов организации. 

В работе со сторонниками есть два главных аспекта – привлечь (сагитировать) и удержать (организовать). Для этого в молодежных организациях должно быть четкое разделение на агитаторов, которые с помощью пламенных и проникновенных речей смогут заинтересовать, привлечь, побудить придти на собрание, и организаторов, которые смогут четко определить роль каждого новенького в команде, организовать работу так, чтобы сторонникам было интересно и с пользой работать. 

Этап 9. Собственно кампания как система конкретных действий по плану в трех направлениях – информационная кампания, полевая кампания, массовые акции. Эти направления будут подробно рассмотрены в темах 6, 7, 8.

Разделение мероприятий кампании на «основные » и «не основные» достаточно условно. Оно практически теряет смысл при отсутствии ограничений по ресурсам. Но коль скоро ресурсы кампании лимитированы, всегда целесообразно выделить ряд ударных мероприятий, на которые ресурсы следует направить в первую очередь. 

Условно мероприятия кампании можно разделить на три группы: 

· основные мероприятия, позволяющие провести глубокую агитацию избирателей и сформировать в их сознании положительный образ организации; 

· поддерживающие мероприятия, создающие достаточный уровень информационного фона об организации; 

· обеспечивающие мероприятия (социология, юридическое сопровождение и т.д.), которые не носят агитационного характера, и обеспечивают нормальное проведение мероприятий первых двух групп. 

Если говорить грубо, основные мероприятия обеспечивают завоевание голосов, а поддерживающие создают благоприятный фон для такого завоевания и удерживают уже завоеванные голоса. Понятно, что такое разделение весьма условно: «основные» мероприятия также способствуют и удержанию завоеванных голосов, а мероприятия поддерживающие не только удерживают, но и добавляют голоса. Однако выделение в кампании основных мероприятий позволяет реализовать важный тактический принцип концентрации ресурсов. 

	Основные мероприятия кампании должны быть полностью обеспечены ресурсами в первую очередь. 




Число мероприятий кампании, определяемых как основные, не должно быть велико; не более двух–трех. Иначе само понятие «основное мероприятие » во многом потеряет смысл. 

Как правило, в качестве основных мероприятий выбираются: 

· в части оргмассового направления — кампания «От двери к двери» или эквивалентные ей акции; серии тематических встреч кандидата с избирателями; 

· в части агитационно-рекламного направления — программы прямой и (или) косвенной рекламы в СМИ; программы наружной рекламы. 

Иногда одним из основных мероприятий становится тот или иной спецпроект избирательной кампании: например, программа адресной агитации одной из значительных групп избирателей; акции по контрпропаганде и т.д. 

Этап 10. Оценка эффективности кампании 

По итогам проведения кампании необходимо провести оценку ее результативности и анализ процесса. Успешная кампания в защиту общественных интересов может привести к созданию, принятию и исполнению более совершенных законов и подзаконных актов, а также к более справедливому распределению государственных средств и их направлению на удовлетворение широкого спектра потребностей. Она может способствовать тому, чтобы государственная политика соответствовала нуждам населения.

Проведение кампаний в защиту общественных интересов также укрепляет демократический процесс. Оно повышает уровень осознания различных проблем и среди граждан и среди их лидеров, утверждает принципы транспарентности и подотчетности власти и дает возможность гражданам высказать свое мнение. Кампании в защиту общественных интересов также способствуют сплочению гражданского общества, укрепляя разного рода коалиции и сети и требуя сотрудничества различных организаций.

Большинство кампаний ведутся в течение определенного периода времени, нередко довольно продолжительного. Стратегии проведения кампаний часто уточняются по мере достижения частичного успеха. 

Участвующие в кампаниях НКО должны не забывать объявлять о своих небольших победах, одержанных на пути к главной цели. Даже относительно скромные цели, такие как принятие той или иной поправки или отдельного законодательного акта, могут терпеть неудачи или реализовываться не в полном объеме. Именно поэтому важно с самого начала определить промежуточные результаты, достижение которых может считаться успехом. В противном случае кампания рискует потерять движущую силу, что приведет к трудностям в поддержании интереса и мотивации участников кампании.

Лоббирование

Значительным элементом кампании часто является лоббирование. Под лоббированием в защиту общественных интересов подразумевается вступление в непосредственное взаимодействие по конкретному вопросу с лицами, ответственными за принятие решений, в целях оказания воздействия на процесс разработки законодательных актов, находящихся на рассмотрении законодательного органа, или содействия принятию новых законов, поддерживающих общественные интересы. Такими лица ми могут быть, например, политики, депутаты парламента, члены правительств, мэры, губернаторы и представители местных администраций. 

Лоббирование иногда включает работу с законодателем, обсуждение той или иной проблемы до официального голосования, иногда подразумевает побуждение чиновника к совершению того или иного действия. К лоббированию относится и предоставление лицу, ответственному за принятие решений, информации или экспертных заключений по интересующему его вопросу — без выраженного стремления к принятию определенного решения или законодательного акта. 

ТЕМА 3

Переговоры как средство получения общественной поддержки инициативы молодежной организации

Деятельность молодежной организации полна переговоров, от которых голова может пойти кругом: его взаимодействие внутри команды, с другими представителями властных, партийных органов, представителями бизнеса, других общественных организаций. 

Потребность переговоров возникает тогда, когда существует необходимости достигнуть согласия у двух автономных участников. В. Мастенбрук говорит о том, что переговоры – это комбинация двух факторов – собственных интересов и зависимости от оппонента. 

 Для подобных ситуаций обычных навыков общения оказывается недостаточно. Что делать с человеком, который не желает вас слушать? Как быть с человеком, который постоянно вас перебивает? Или обвиняет в ненадежности и некомпетентности? Или пытается сыграть на вашем чувстве вины? Или грозит тяжкими последствиями, если вы не станете покладистей? Как говорить с человеком, который дает заведомо ложную, дутую или путаную информацию? Который внушает вам, что полностью со всем согласен — лишь для того, чтобы в последнюю минуту ввернуть какое-то очередное требование? Который без конца волынит? Или попросту отказывается вести переговоры?

	Переговоры – это:

· процесс двухстороннего обмена информацией, который нацелен на достижение договоренности с партнером, в условиях, когда часть ваших интересов совпадает, а другие прямо противоположны;

· процесс взаимной выработки, обмена и выполнения определенных наборов обещаний, удовлетворяющих основные интересы сторон.


40 лет назад считалось, что переговоры — это схватка, в которой побеждает сильнейший. Этот подход предполагал возможность использования всего арсенала средств манипулирования и влияния вплоть до обмана и угроз. В рамках этого подхода возможны были только два варианта исхода переговоров: «выиграл/проиграл» и «проиграл/выиграл», суть которых заключалась в том, что выигрыш одного участника непременно приводит к проигрышу другого. К началу 1980-x взгляды изменились, чему очень помогла книга Роджера Фишера, Уильяма Юри и Брюса Паттона «Переговоры по-гарвардски». В ней был озвучен революционный принцип «выигрыш/выигрыш»: выиграть должны обе стороны переговоров, и нужно не бороться за долю пирога, а искать согласия за счет примирения глубинных интересов сторон. Со временем теория переговоров обогатилась наработками психологов-бихевиористов, специалистов по теории игр, руководителей-практиков. 

Дж. Себениус, один из основателей кафедры теории переговоров Гарвардской школы бизнеса, изучил тысячи сделок и деловых встреч, во многих из которых участвовал лично. По его мнению, большинство ошибок, ведущих к провалу переговоров, связаны именно с неумением понять партнера, изучить его мотивы и с выгодой их использовать. Так что главная цель любых переговоров — понять, какие варианты действий припасены у вашего оппонента, и добиться, чтобы он по собственной воле и в своих интересах принял нужное вам решение. 

По мнению ведущих специалистов Гарвардской школы переговоров необходимо вовлечь противника в игру, то есть начать общение, в котором и осуществляется поиск решения: 1) начните выяснять его интересы: что его тревожит, в чем он нуждается, чего хочет; 2) изучите варианты, которые удовлетворили бы вас обоих. Ваша цель — достичь взаимоприемлемого решения при минимальных затратах времени, в дружеской атмосфере.

Сама программа выросла из попытки уйти от идеи борьбы за выигрыш, при которой выигрыш одной из сторон автоматически означает проигрыш другой. Вторая сторона, естественно, также будет изо всех сил бороться за выигрыш и конфликт перейдет в затяжной кризис. Но одновременно и более мягкий подход, где мы только отступаем, не является альтернативой. Психологически мягкий подход очень трудно выдержать. Поэтому и в этом случае мы вновь не придем к решению, нужному обоим. Сопоставление этих двух подходов можно наблюдать в следующей таблице
.

	Мягкий подход
	Жесткий подход

	Участники — друзья
	Участники — противники

	Цель — соглашение
	Цель — победа

	Делать уступки
	Требовать уступок

	Придерживаться мягкого курса
	Придерживаться жесткого курса

	Доверять другим
	Не доверять другим

	Легко менять свою позицию
	Твердо придерживаться своей позиции

	Делать предложения
	Угрожать

	Допускать односторонние потери ради соглашения
	Требовать односторонних дивидендов в качестве платы за соглашение

	Настаивать на соглашении
	Настаивать на своей позиции

	Поддаваться давлению
	Применять давление


Эти два подхода авторы Гарвардского проекта Р. Фишер и У. Юри называли позиционными переговорами – мягкий и жесткий – и признавали неэффективными. Они предложили другой вариант переговоров – принципиальные переговоры, основанный на следующих принципах:

1. Делайте разграничение между участниками переговоров и предметом переговоров.

2. Сосредоточьтесь на интересах, а не на позициях.

3. Разрабатывайте взаимовыгодные варианты.

4. Настаивайте на использовании объективных критериев.

Основная задача таких переговоров наладить эффективное общение между участниками и двигаться к цели последовательно убирая все мешающие преграды и барьеры. 

Авторы выделяют три основные проблемы, мешающие проведению эффективных переговоров: 

1. Люди часто говорят не так, чтобы быть понятыми.

Переговорщики могут стараться поймать собеседника в ловушку, они могут постараться произвести определенное впечатление. Если каждый играет на публику, эффективное общение между сторонами совершенно невозможно.

2. Люди часто не обращают внимание на ваши слова.

Вы можете думать над своим выступлением и практически не слушать слов своего оппонента. Но если вы не слышите, о чем говорит другая сторона, никакого общения нет. 

3. Люди часто понимают не то, что на самом деле было сказано.

Р. Фишер и У. Юри приводят такой пример: в персидском языке значение слова «посредник» состоит в определении его как непрошеного и назойливого человека. Когда в 1980 г. Генеральный секретарь ООН К. Вальдхайм прибыл, чтобы вести переговоры о захваченных в качестве заложников сотрудников посольства США в Тегеране, он сказал, что приехал в качестве посредника для выработки компромисса. Через час после телепередачи его машину забросали разгневанные иранцы.

В переговорном процессе выделяются несколько фаз:

1. Коммуникативная. 

Цель этой фазы установление эффективных коммуникаций. Среди основных правил переговорщиков с террористами есть, например, такие: необходимо снять первые требования террористов, чтобы не идти в дальнейшем по их сценарию. Зато последнее требование надо стараться удовлетворить, тогда террористу психологически будет легче сдаваться.

В переговорах активные позиции занимает не только тот, кто говорит, но и тот, кто слушает. В противном случае переговорный процесс обязательно начинает пробуксовывать. Эффективный переговорщик умеет хорошо слушать, и его основная работа часто состоит именно в слушании. 

2. Анализ существующих интересов. К ней можно приступать только после того, как вы убедились, что налажена эффективная коммуникация. 

Согласование интересов участников. Позиции, которые занимают переговорщики — это жестко сформулированные условия, от которых из-за их фиксированности уже невозможно отойти. Но за каждой позицией стоят те или иные интересы. Причем, ваш противник иногда может и не знать о ваших интересах, поэтому их следует сформулировать и показать их важность для вас. Без этого ваши интересы не будут удовлетворены. 

Работа же на уровне интересов, а не позиций эффективнее еще и потому, что:

1) Каждый интерес можно удовлетворить несколькими возможными позициями, что сразу увеличивает число вариантов.

2) Противоположные позиции содержат в себе гораздо больше интересов, чем те, которые вошли в непосредственное противоречие.

Мы видим, что принципиальные переговоры, предложенные Гарвардской школой, интересны этим сочетанием твердости и мягкости, которого не было в иных реализациях. Одно из правил даже выносит именно этот аспект на первое место: Будьте тверды, говоря о проблеме, но мягки с людьми.

Твердость, которая так импонирует каждому участнику, присутствует в этом варианте переговоров, но эта твердость концентрируется только на принципиальных участках. Все остальные составляющие конфликтной коммуникации, наоборот, очищаются от примет конфликтности всеми возможными способами.

Поиск общих интересов. Авторы проекта выделяют три основных положения:

1) Общие интересы есть в любых переговорах.

2) Общие интересы это реальная возможность, а не случай.

3) Подчеркивание наличия общих целей делает переговоры более гладкими и дружественными.

3. Использование объективных критериев. Это сразу уменьшает время на споры, ведь подобные критерии независимы от нас, и не нам их менять.

В своей книге У. Юри
 подробно разрабатывает стратегию переговоров с трудным противником. У. Юри называет пять возможных барьеров на пути к сотрудничеству: 

· Ваша реакция. 

· Их эмоции. 

· Их позиция. 

· Их неудовлетворенность. 

· Их сила. 

Первый из этих барьеров относится к вам самим, четыре остальных относятся к партнеру по переговорам. У.Юри предлагае следующие способы борьбы с этими барьерами:

	Станьте на их сторону.




Речь здесь идет о правильном понимании интересов партнера по общению и искреннем отношении к нему. Для этого автор приводит следующие техники:

1) Активное слушание. Активное слушание идет как на вербальном (переспрашивание, подтверждение и т.д.), так и на невербальном уровне;

2) Подтверждение точки зрения партнера. Вы должны подтвердить, что вы поняли услышанное, даже если вы не согласны с предложенной позицией. Это отнюдь не означает согласия, просто речь идет об эффективности коммуникации, где следует демонстрировать понимание того, что вы услышали.

3) Выражение сопереживание их чувствам. Вы должны выразить понимание их чувств. Это обезоруживает и располагает, и тогда в ответ вы можете ожидать то же самое.

4) Предложение варианта извинения. Извинение часто создает очень хорошие условия для последующего конструктивного разрешения спора.

Важным параметром успешного разговора становится демонстрация вашего согласия там, где это возможно. Это же «да» должно присутствовать и в невербальной форме. У. Юри приводит в качестве примера одного из американских сенаторов, который требовал от штата своих сотрудников говорить с избирателями только по тем проблемам, по которым у него имеется согласие со своим электоратом. Даже если это будет один процент проблем, говорить можно только о них.

Внимание к собеседнику состоит и в том, что вы признаете его как личность. Это не должно зависеть от предмета разговора. Даже если вы не согласны с позицией оппонента, это не умаляет вашего уважения к нему.

	Переформулируйте.




Этот способ позволяет бороться с таким барьером как неудовлетворенность оппонента. Создав дружелюбный контекст переговоров, можно попытаться поменять правила игры, задачей которых становится смещение позиции оппонента от защиты своих позиций к удовлетворению своих интересов. Переформулирование позволяет направить энергию оппонента в сторону сферы интересов, на использование новых творческих возможностей, на обсуждение справедливых стандартов. 

При переформулировании можно использовать следующие техники: 

· Вопросы «почему?», чтобы дойти до существа проблемы. 

· Можно самому формулировать разрешение ситуации при помощи конструкций «а что если так». 

Люди не любят высказывать свои соображения, но очень любят критиковать чужие. Тем самым можно выйти на базисные интересы, удовлетворение которых станет следующей целью.

	Постройте золотой мост.




Этот способ также направлен на решение проблемы неудовлетворенности. 

Таким образом, необходимо все время искать и находить интересы людей, лежащие в основании переговоров.

Еще один способ близкий к наведению «золотого моста» – это прием «спасение лица противника». Ведь очень часто люди не идут на какие-то уступки, боясь показаться проигравшими. У. Юри предлагает такие варианты поведения:

	· покажите, что изменились обстоятельства: в прежней ситуации подобная позиция была правильной, но в новых условиях ее нужно поменять;

· обратитесь за рекомендацией к третьей стороне: то, что скажет третья сторона, может оказаться вполне приемлемым. В качестве этой третьей стороны может выступить медиатор, эксперт, общий начальник, общий друг;

· укажите на справедливый стандарт: на объективные вещи не так просто обидеться, поэтому объективный стандарт может спасти дело.

· Используйте силу для воспитания.




Этот способ пригодится, если против вас ведут силовую игру. Гарвардский подход предлагает предупреждать противника, а не угрожать ему. Если угроза конфронтационна, то предупреждение может быть выражено с уважением. Вы можете продемонстрировать другие свои альтернативы. Вы можете обратиться за помощью к третьей стороне, ведь всегда лучше быть на стороне коалиции, а не сражаться самому.

Использовать силу для обучения. Авторы подхода выступают против использования грубой силы в переговорах. Преодолеть парадокс силы — значит облегчить оппоненту согласие, одновременно с усложнением отказа. Облегчение согласия требует переговоров поиска решения; усложнение отказа — использования силы. 

Применение силы – это составная часть переговоров поиска решения. Силой заставить оппонента сесть за стол переговоров, но при этом не стремиться к победе, а искать взаимного удовлетворения интересов. Не поставить силой оппонента на колени, а силой заставить его реально оценить ситуацию.

Авторы рекомендуют вести себя так, будто оппонент всего лишь неверно рассчитал оптимальный путь к реализации своих интересов. Сконцентрировать его внимание на желательности избежать негативных последствий отсутствия соглашения. Не пытаться навязывать ему свои условия, а постараться сформировать его выбор таким образом, чтобы он позаботился о своих и ваших интересах.

Пусть оппонент узнает о последствиях. Если ваш оппонент не отдает себе отчет в последствиях срыва соглашения, начните с того, чтобы дать ему почувствовать, насколько они серьезны.

Задавайте вопросы на проверку «учета реальности». Самый лучший и дешевый способ просветить оппонента — дать ему возможность обучаться самостоятельно. Задавайте вопросы, направленные на то, чтобы заставить его обдумать последствия срыва соглашения. Пусть его учителем станет реальность.

Три самых распространенных вопроса на проверку учета реальности таковы:

· Как вы думаете, что произойдет, если мы не договоримся? 

· По-вашему, что я сделаю?

· Что вы собираетесь предпринять?

Предупреждайте, а не угрожайте. Задавать вопросы иногда бывает недостаточно, чтобы просветить оппонента относительно реальных последствий срыва соглашения. Следующий шаг — прямо сказать о том, что произойдет в этом случае. 

И в заключение У. Юри подчеркивает, что вы не должны стремиться к победе любой ценой, необходимо искать пути взаимного удовлетворения. Только так противники могут стать партнерами. Будьте великодушны в конце пути, подобно профессионалам по переговорам с террористами: в конце следует стать мягким, кое в чем можно и уступить.

Подготовка к переговорам

Подготовка к переговорам является важнейшим этапом переговорного процесса. От того, как будет проведена подготовка, во многом зависит результат переговоров.

Подготовку необходимо вести по двум направлениям: организационному и содержательному.

Организационная часть подготовки включает в себя: определение участников переговоров (формирование делегации), места и времени встречи, повестки дня, согласования с заинтересованными организациями вопросов, имеющих к ним отношение. 

Содержательная часть подготовки к переговорам включает: анализ проблемы и интересов участников; определение общего подхода к переговорам и собственной позиции на них; определение возможных вариантов решения.

	1 шаг:
	Определите СВОИ интересы
	Каких результатов переговоров хотите достигнуть именно Вы (SMART-критерии)? Определите самые приоритетные из них, а также рассмотрите возможность и невозможность соглашения по тем или иным вопросам. Выгода от сотрудничества с партнером может быть более приоритетной, чем величина прибыли от реализации контракта.



	2 шаг:
	Определите интересы ПАРТНЕРА
	Из каких интересов он исходит?

Какие результаты ему будут выгодны? Почему? Для этого необходимо собрать максимально возможную информацию о том, с кем Вы будете вести переговоры, его организации, правилах и традициях, которые существуют у них.



	3 шаг:
	Подготовьте ВАРИАНТЫ предложений
	Важно, чтобы предложений было несколько. Это позволяет в процессе переговоров быть достаточно гибким. Предложения должны учитывать как Ваши интересы, так и интересы партнера.



	4 шаг:
	Определите критерии оценки справедливости найденного решения
	В качестве таких критериев могут выступать возможные издержки, существующие прецеденты решения подобных вопросов, нравственные ценности и т. д.



	5 шаг:
	Спланируйте свои действия, если Вы проиграете переговоры
	Каковы последствия сорванных переговоров? Насколько велик риск неудачи? Что Вы будете делать в случае неудачи?



	6 шаг: 
	Определение взаимных обязательств
	Обязательства, которые каждая сторона должна будет принять при соглашении.




Начало переговоров

Переговоры начинаются со встречи гостя и его помощников. Представлять людей нужно по рангу: младшего – старшему. В свою очередь представленное вами лицо может добавить к сказанному свой титул или имя.

После этого следует рукопожатие. Открытая ладонь говорит сама за себя: «Я здесь с хорошими намерениями, у меня нет оружия». Первым всегда подает руку старший. Женщина, после того как мужчина улыбнется и кивнет ей головой в знак приветствия, оставляет за собой право на это первенство.

Следите, чтобы рукопожатие не было вялым. В 30-е годы во Франции работал известный писатель и академик Андре Жид, глава общества гомосексуалистов всего мира. Дабы каждый раз во время знакомства не приходилось объяснять, какой ориентации человек, он закрепил за членами своего общества право «вялого» и «мягкого» рукопожатия. Хотите смейтесь, хотите нет, но после того как о введении в обиход этого символа стало известно Сталину, искусство правильного рукопожатия стали преподавать даже в ГИМО. Там учили, что оно должно быть, как «легкий шейк», – уверенным и ощутимым и обязательно сопровождаться взглядом в глаза.

Рассаживая гостей, следует помнить, что самое почетное место – справа от хозяина, поэтому даже когда вы идете рядом с гостем, идите по левую руку от него. Когда вы садитесь за стол переговоров, старайтесь посадить гостя напротив. Его команда, как, впрочем, и ваша, будет рассажена по правую сторону от главного лица. Так вы легко узнаете, кто у вашего партнера – второе лицо, кто – третье и так далее. 

Как правильно вести диалог

Через семь минут после начала переговоров заносится кофе и чай. При этом секретарь не спрашивает у всех, кто что будет – в суматохе легко перепутать или забыть. После того как на подносе вносят чайнички и чашки, секретарю или помощнику можно незаметно наклониться и спросить на ушко каждого гостя, что ему налить. Между блюдцем и чашкой кладется салфетка.

Начинает беседу хозяин. Не стоит с первой же минуты приступать к деловой части вашей встречи. Проявите интерес к другим сторонам жизни партнера, поинтересуйтесь его здоровьем, делами в государстве. Человек всегда должен чувствовать, что его воспринимают не только как деловую фигуру, но и как интересную личность. После этого тезисно излагайте свои мысли, давая гостю возможность реагировать на каждую вашу реплику. Переговоры – не монолог, это обсуждение, диалог, дискуссия. Даже если предложение вас не устраивает, скажите: «Это очень интересно! Может, сейчас это для нас и неактуально, но мы обязательно будем иметь вас в виду». Будьте Талейраном – варьируйте ваши отношения с партнером.

Помните, что партнер может быть более искусным в правилах ведения беседы. То, что часто кажется нам непониманием или увиливанием, на самом деле может быть игрой. Партнер хочет, чтобы вы показали все свои эмоции, но это только навредит делу. Следите, чтобы во всех вопросах были расставлены все точки над «и». 

Заканчивает беседу гость. Когда на смену деловому разговору приходят фразы о погоде, политике или личной жизни партнеров, а также юмор, гость поднимается и благодарит хозяина за беседу, даже если продолжение переговоров назначено на следующий день. Если решение принято, событие отмечается так называемым «куп де шампань» – бокалом шампанского. И еще: даже если переговоры закончились неудачно, даже если гость не оправдал ваших надежд – угостите всех бокалом вина и крошечными канапе и тарталетками, после чего лично проводите до машины, улыбнитесь на прощание, выругайтесь вволю, когда визитеры уедут, и возвращайтесь в офис «вершить великие дела».

Структура переговорного процесса

Процесс ведения переговоров состоит из трех этапов:

	ЭТАП 1: исследование интересов и позиций участников



	На этапе исследования интересов и позиций участников стороны обмениваются своими представлениями о способах решения проблемы, проясняют требования каждого из участников, но, прежде всего, пытаются разобраться, какие интересы стоят за теми или иными позициями. На этом этапе важно убедиться, что стороны говорят на одном языке, что за одними и теми же словами понимаются одни и те же вещи. Кроме этого, важнейшим результатом данного этапа переговоров является установление отношений сотрудничества и взаимопонимания.

Техники: самопрезентация, активное слушание, аргументация



	ЭТАП 2 – обсуждение

(аргументация предложений и взглядов)



	На этом этапе стороны приводят обоснование собственных интересов и позиции. В процессе обсуждения даются оценки предлагаемым решениям и демонстрируется, с чем можно согласиться из позиции другой стороны, а что является неприемлемым. Важно, чтобы аргументация, которую приводит каждая из сторон, была ясной и понятной.

Техники: аргументация, ответы на возражения, защита от манипуляций



	ЭТАП 3 – согласование интересов

и выработка совместного решения



	На этом этапе стороны совместно разрабатывают варианты соглашения. Уточняют детали.

Техники: резюмирование, настройка на дальнейшее сотрудничество




	Результат переговоров — совместное решение, которое стороны рассматривают как наилучшее в данной ситуации.




Правила переговоров

1. Рациональность. Необходимо вести себя рационально, если даже другая сторона проявляет эмоции. Неконтролируемые эмоции отрицательно сказываются на процессе принятия решений.

2. Понимание. Постарайтесь понять партнера. Невнимание к точке зрения партнера ограничивает возможность выработки взаимоприемлемых решений.

3. Общение. Если даже противоположная сторона вас не слушает, постарайтесь провести консультации с ней, тем самым будут улучшены отношения.

4. Достоверность. Не давайте ложной информации, даже если это делает противоположная сторона. Такое поведение ослабляет силу аргументации, а также затрудняет в дальнейшем взаимодействие с другими партнерами.

5. Уважение. Будьте вежливыми – это усилит Ваши позиции. Не позволяйте себе критиковать, поучать партнера, показывать свое превосходство. Будьте открыты для его аргументов и постарайтесь, в свою очередь, достойно защищать свою позицию.

Работа с возражениями

Возражения – это признак того, что Вы еще не полностью решили проблему клиента. Он просит у нас информации, просит помочь ему принять решение, просит доказать правильность его решения.

Возражения-умолчания (партнер не доверяет, прежде всего, Вам!): Партнер не задает вопросов вообще; высказывает возражения не по предмету переговоров, например: «А мне вообще ничего не нравится, я не знаю, я подумаю, я приму решение завтра, меня это не интересует»; 

Возражения-вопросы (партнер сомневается в Вашем предложении): Партнер недополучил информации: «Не уверен, совпадает ли это с нашей стратегией…»

Возражения-претензии (партнер ищет доказательства правильности его выбора): Партнер высказывает конкретные претензии к Вашему предложению, задает конкретные вопросы

Технология работы с возражениями

	Возражение – умолчание
	1. Задайте уточняющий открытый вопрос – выясните настоящую позицию:

· У Вас есть еще сомнения? Какие? Что еще вызывает у Вас сомнения?

· Что Вам мешает принять решение сейчас?

· Могу я узнать, почему Вас это не интересует / примете решение позже? 

2. Используйте пятишаговую модель (см. ниже)

	Возражение – вопрос
	1. Задайте уточняющий открытый вопрос – снимите реальный запрос:

· А какой именно вариант предложения был бы Вам интересен? Как Вы это видите? И т.п.

 2. Используйте пятишаговую модель

	Возражение – претензия
	 Используйте пятишаговую модель

 обработки возражения


ПЯТИШАГОВАЯ МОДЕЛЬ ОБРАБОТКИ ВОЗРАЖЕНИЙ*

Основной инструмент ведения беседы – вопрос.

	Шаги
	Методы

	1) Поприветствуйте возражение
	Согласие, комплимент партнеру, присоединение к мнению, шутка, упоминание общих мест: Приятно говорить с компетентным человеком. Вы правы в том, что….

	2) Уточните, если требуется, задав вопрос, и уведите беседу в нужное для Вас русло
	Эмпатическое слушание с закрытым вопросом: Правильно ли я понимаю, вы хотели бы услышать, почему мы настаиваем на таких условиях?

Техника «Хорошо / Спасибо, что подняли этот вопрос…»: Спасибо, что подняли этот вопрос, в настоящий момент наше предложение уникально, потому что…

	3) Приведите аргументы
	Метод компенсаций (Да, это так, но зато…)

· Цифры

· Мнения и отзывы других партнеров

· Собственный опыт

· Ссылка на доступные источники информации (статья о движении в СМИ)

· Сертификаты, дипломы

· Ссылка на авторитеты, на известных людей, которые Вас поддержали

· Демонстрация предложения в действии

· Презентация выгод еще раз

	4) Узнайте мнение партнера


	Закрытый вопрос: Скажите, я ответил на Ваш вопрос? У Вас есть еще вопросы по поводу…? У Вас есть сомнения по поводу…?

	5) Уточните, есть ли у партнера еще возражения 


	Открытый вопрос: Что-то еще? Какие-то еще есть сомнения? Все ли вопросы, интересующие Вас, мы обсудили?...

	
	


* Важно помнить: данная модель – пример, а не шаблон!

ДОПОЛНЕНИЕ: Если партнер неистощим на возражения, используйте:

ТЕХНИКА «ПРЕДПОЛОЖИМ»:

· Мы не можем согласиться на ваше предложение потому, что…

· Предположим, что этот волнующий Вас вопрос мы решили, есть ли что-то еще, что сдерживает вас от принятия нашего предложения? 

ТЕХНИКА «ИСКРЕННОСТЬ»:

· Я мало знаю о вашей организации, не уверен, что стоит с вами сотрудничать... 

· Хорошо, я сообщу вам несколько убедительных фактов о нас. Но, Иван Иваныч, если откровенно, возможно, есть другая причина?

Переговоры по телефону

Деловая телефонная беседа не должна превышать двух минут. Следует заранее продумать, что вы будете говорить, и изложить суть вопроса за 15-20 секунд. Не стоит по телефону беседовать о тех вещах, о которых говорят «с глазу на глаз». Прежде всего, потому что информация по телефону воспринимается совсем не так, как при личном контакте. По телефону мы не видим реакции на наши слова, а это очень важный момент в серьезном деловом общении – ведь лицо обязательно выдает человека.

Если вы не уверены в том, что ведете себя правильно, ведите себя естественно и помните, что этикет пластичен и призван вам служить. Не бойтесь спрашивать: «Какое оригинальное блюдо, как его едят?» или «Будьте любезны, у вас дают чаевые?». Будьте раскованны. Но только в рамках приличия. Ну а рамки эти у каждого свои, сообразно интеллекту.

ТЕМА 4

Манипулирование общественным сознанием в процессе продвижения инициативы молодежной организации

В процессе продвижения инициативы молодежной организации, как собственно и в любой другой общественной, политической или избирательной кампании, неизбежным является манипулирование общественным сознанием. Различными могут быть масштабы, формы, технологии манипулирования, но присутствие хотя бы его элементов является данностью. 

И даже при отрицательном отношении к подобного рода методам знание механизмов и принципов их работы способно способствовать как выявлению фактов манипулирования, так и организации противодействия скрытому воздействию на целевые группы политической кампании, что непосредственным образом может повлиять на конечный результат работы.

Манипулирование – это тип скрытого, неявного информирования и программирования намерений реципиента, пост​роенный на игнорировании его воли и относящийся к нему как к средству, орудию исполнения чуждых ему интересов
.

Грамотная политическая и общественная деятельность невозможна без понимания того, что такое общественное мнение, как, с помощью каких источников и за счет каких механизмов оно формируется.

Категория «общественное мнение» в ее современном значении впервые появляется в конце XIX века в работе французского социолога Жана Габриэля Тарда «Общественное мнение и толпа». В этой работе он исследовал возможности влияния получивших в это период распространение в Западной Европе массовых ежедневных и еженедельных газет. Одной из центральных социальных функций газеты он называл функцию интеграции и социального контроля. Массовая газета, по его мнению, усиливает чувство общности читателей, поднимает их от узких общин и группировок до уровня социальных и национальных сообществ. В отличие от толпы, читатель газеты не видит других членов общности, но при этом убежден, что в данный момент он разделяет свои мысли, желания и стремления с огромным числом людей. 

Появление массовых газет создало в обществе особый социальный субъект – общественность, то есть совокупность людей, потребляющих одну и ту же информацию и вырабатывающих во многом совпадающие мнения и оценки. 

Формируя общественность, массовые газеты стали главной силой в создании таких организованных группировок как политические партии и движения, национальные и религиозные организации. 

Общественность – особая форма воображаемого сообщества, где каждый его член может никогда лично не встречаться с другими, но представляет их себе как людей, разделяющих одинаковые с ним убеждения и оценки, полученные в результате потребления сообщений одних и тех же каналов массовой коммуникации. 

С этой точки зрения одним из форм общественности могут являться читатели одних и тех же газет, слушатели радиопередач, зрители телепрограмм. 

Примером общественности как искусственно созданной социально-политической и культурной общности может служить аудитория, сформированная в 90-е годы телеканалом НТВ, с ее представлением о своем более высоком интеллектуальном уровне, «избранности» и «элитарности», формирующими своеобразную веру в «особую» роль в социальной и политической действительности. Вера в наличие указанных, хотя во многом воображаемых, характеристик позволило легко манипулировать этой общностью, организовывая митинги в поддержку фактически обанкротившихся хозяев НТВ (прежде всего, укрывшегося на Западе бывшего олигарха В.Гусинского) в 2001 году.

В общественности не столь очевидно проявляется действие психологических механизмов, характерных для толпы или массы, таких как заражение, внушение или подражание. Однако, мнение общественности, представляющее собой совокупность сходных взглядов, оценок и убеждений, может стать базой для некритичного восприятия определенным образом поданной и эмоционально окрашенной информации, поступающей из привычного источника. Все это создает возможность для целенаправленного формирования и управления общественным мнением

Общественность подсознательно готова реагировать сходным образом на привычные стимулы, что еще раз доказывает приведенный пример из истории телеканала НТВ. 

Таким образом, общественность – готовая база для формирования не только определенных политических взглядов и предпочтений, но и целенаправленной организации политического поведения, а, при необходимости, создания на ее основе политических организации и движений. 

Управлять (манипулировать) общественным сознанием и поведением позволяет использование особых психологических механизмов. 

В социальной психологии принято выделять четыре психологических механизма воздействия на сознание и поведение людей. Это убеждение, внушение, эмоциональное заражение и подражание. 

Механизм убеждения предполагает не просто передачу сообщения, но и его анализ, включающий систему логических доказательств. Убедить кого-либо в чем-либо – значит с помощью системы логически выстроенных аргументов доказать или опровергнуть определенные положения. Особенностью убеждения является то, что оно обращается к рациональной сфере сознания личности и предусматривает активное ее участи в процессе познания. Убеждение оказывается действенным, если приводимые примеры и аналогии, цифры, высказывания авторитетов значимы для аудитории, а также, если они совпадают с ранее усвоенными мнениями и оценками.

С этими особенностями убеждения связаны основные ограничения его использования для воздействия на массовое сознание и поведение. Во-первых, логические аргументы требуют от аудитории умения логически мыслить и сопоставлять различные факты, которым обладают далеко не все возможные получатели сообщения. Во-вторых, необходимость участия самого получателя в процессе анализа возможно лишь в случае, если он доверяет источнику и осознанно хочет понять и запомнить сказанное им, в-третьих, мнения и оценки, предлагаемые источником далеко не всегда совпадают с уже существующими в сознании получателя.

Таким образом, можно сделать вывод, что механизм убеждения может успешно применяться при обращении к сторонникам личности или политической организации, выступающей в качестве источника воздействия. При обращении к сторонникам задачей источника является не формирование новых взглядов и, тем более, не изменение уже существующих, а дополнительное их подтверждение. При обращении к сторонникам использование механизма убеждения способствует формированию или укреплению убежденности, то есть непоколебимой уверенности в правильности усвоенный идей, оценок и представлений.

Учитывая значительные ограничения воздействия механизма убеждения, центральным механизмом воздействия на массовое сознание и поведение становится механизм внушения, опирающийся на систему слов или зрительных образов, стимулирующих некритическое восприятие и усвоение информации.

Механизм внушения может опираться на использование своеобразных псевдоаргументов, не являющихся на самом деле логическими доказательствами предлагаемого суждения. Наиболее распространенным из них является внушение с использования образа большинства, якобы уже разделяющего и поддерживающего мнение источника. Примерами внушения через большинство является публикация результатов якобы проведенных опросов общественного мнения, рейтингов, интервью, берущихся на наших глазах у «случайных» людей, большинство из которых высказывают необходимую нам точку зрения (для придания реалистичности действию один, как правило, несимпатичный участник опроса может высказать противоположное мнение). Внушение через большинство может опираться на манипулирование большими цифрами или предъявление образа множества людей. Не случайно организаторы акций, прямо или косвенно направленных против действующей власти, склонны завышать число их участников. В этом им всегда готовы помочь журналисты «независимых» СМИ.

Например, «Вся Украина вышла на площадь Независимости» (хотя, если немного подумать, станет понятно, что вся Украина там просто не поместится); «Нас слушает вся Россия» и т.д. А в январе 2005 года в репортажах о различных акциях пенсионеров, на телеканале Ren-TV и в ряде газет, настойчиво повторялась цифра 26 тысяч участников акций. 

Исследуя примеры системного использования механизма внушения через большинство, Элизабет Ноэль-Нойман сформулировала концепцию «спирали молчания». 

В рамках этой концепции можно проследить, как меньшинство, выходящее на площадь или получившее в свое распоряжение значительную часть каналов массовой коммуникации («кричащее меньшинство»), заявляя о том, что именно оно и является большинством, внушает молчаливому большинству мысль о необходимости изменения мнения. Действуя таким образом, меньшинство действительно постепенно превращается в большинство. 

Действие «спирали молчания» мы могли наблюдать в Югославии, а также совсем недавно (в 2004 году) в Грузии и на Украине. События в этих странах происходили по одинаковому сценарию. За несколько месяцев до выборов президента или парламента в стране создается некая «оппозиционная» молодежная организация с ярким эмоциональным названием («Пора», «Отпор» и т.д.). Сегодня ни для кого не является секретом, что все эти организации создавались на средства западных центров. После победы неугодного Западу кандидата или партии выборы немедленно объявлялись «недемократическими», а соответствующим образом подготовленная, проинструктированная и хорошо оплачиваемая «стихийная» толпа выводилась на улицы под лозунгом противостояния фальсификациям, формируя то самое «кричащее меньшинство». Под предлогом того, что именно они являются выразителями мнения большинства, и пользуясь пассивностью реального большинства населения, участники толпы блокируют все попытки этого реального большинства высказать свое мнение, заставляя тем самым колеблющихся присоединяться к себе.

Вторым известным способом внушения является внушение с использование авторитета какой-либо личности или группы. Это может быть известный и всеми любимый актер, рекламирующий циркониевые браслеты, или известные боксеры Виталий и Владимир Кличко и популярная певица Руслана, агитирующая за кандидата В.Ющенко. Такого рода внушение используют политические партии и блоки, включающие в свои списки ученых, актеров, певцов, спортсменов и даже героев прошлого («Если бы был жив … он бы поддержал нас»). 

Кроме авторитета личности, в качестве фактора внушения может быть использован авторитет социального или политического статуса. Хрестоматийным примером являются многочисленные заявления политических партий, кандидатов в губернаторы или депутаты Законодательных собраний о поддержки их со стороны Президента России В.В.Путина. 

Механизм внушения, помимо позитивного авторитета, позволяет использовать и авторитет негативный. Кроме негативно оцениваемых политических фигур во внушении через негативный авторитет часто используются определенные этнические (кавказцы, евреи) или социальные (олигархи, коррумпированные чиновники) группы, а также известные западные политики или политологи, многие из которых еще с советских времен выступают в качестве символов обобщенного «Запада» (З.Бжезинский или Х.Солана).

Специфической формой внушения является внушение через опровержение какого-либо факта или события. Навязчивое, постоянно повторяющее опровержение чего-либо неизбежно провоцирует у человека интерес к опровергаемой информации. 

Механизм внушения может успешно применяться в сочетании с механизмами подражания и эмоционального заражения, что было проанализировано в предыдущих лекциях в связи с поведением толпы. Наилучшими условиями для такого внушения является состояние тревожного ожидания позитивных или негативных событий, которое можно поддерживать искусственно с помощью СМИ. Формирование состояния страха и тревожного ожидания во время избирательной кампании (замерзнем, останемся без воды, электричества, денег, продуктов) позволяет кандидату ил партии выступить в роли «спасителя». 

Хрестоматийным примером успешного нагнетания эмоций тревоги и страха стала кампания по выборам Президента России в 1996 году под лозунгом «Голосуй или проиграешь», когда избирателю постоянно демонстрировалась опасность прихода к власти коммунистов за счет напоминания о хорошо знакомых большинству избирателей очередях за хлебом или талонах на сахар и крупу, или о более отдаленных по времени и потому мифологизированных средствами массовой коммуникации сталинских репрессиях. Однако, попытка СПС повторить этот эффект в 2003 году не дала ожидаемого результата. По-видимому, после всего пережитого в 90-х «ужасы» социализма уже не казались такими страшными. 

В упрощенной форме описанное сочетание механизмов можно встретить как в политической, так и в коммерческой рекламе, например в телевизионных роликах, рекламирующих детскую жевательную резинку («кариозные монстры»), жидкость для мытья унитаза (устрашающего вида «бактерии»), инсектициды (огромные, выше человеческого роста тараканы или комары, атакующие беззащитную женщину) и др. 

При этом внушение предполагает эмоциональное восприятие информации, которое подавляет желание сопоставить факты или найти противоречия. 

Возможности управления массовым сознанием и поведением связаны с действием целого ряда элементов, лежащих в сфере бессознательного. Наиболее значимые из них с точки зрения массового влияния – это установки и стереотипы.

Установка – это состояние внутренней готовности субъекта реагировать определенным образом на объекты действительности или на информацию о них. Реакция человека на ситуацию (оценочная или поведенческая) обусловлена не только самой ситуацией, но и его внутренней, неосознаваемой им самим предрасположенностью реагировать определенным образом. Благодаря установке, человеку не нужно каждый раз заново определять, в чем состоят его потребности в данный конкретный момент, и выбирать лучшие способы их удовлетворения. Все это на основании прошлого опыта уже зафиксировано в установке. 

Помимо собственного социального опыта личности, установка может быть продуктом стихийной или целенаправленной коммуникации, особенно тех видов массовой коммуникации, которые предполагают высокую степень сопереживания происходящим событиям. 

Большинство установок приобретаются человеком в готовом виде из социального опыта и культуры. Массовое сознание крайне редко стремится выработать отношение к социальным и политическим явлениям и процессам. Оно предпочитает получать его в готовом виде из СМИ. 

Так, значительная часть общества, обладающая негативной установкой по отношению к кавказцам, евреям или ваххабитам, возможно никогда не участвовала в реальных конфликтах с представителями указанных групп, однако, видела по телевизору, читали или слышала от знакомых соответствующие рассказы. 

В этих случаях можно говорить о групповых или массовых установках. Следует подчеркнуть, что именно в результате действия неосознаваемых самим рассказчиком установок происходит заострение или даже добавление конкретных деталей в процессе передачи слуха.

В социальной психологии принято выделять несколько функций установки в процессе познания и мотивации поведения: познавательную (регулирует процесс познания), аффективную (канализирует эмоции), оценочную (предопределяет оценки) и поведенческую (направляет поведение). 

Кроме указанных функций установки, следует выделить еще одну, наиболее значимую с точки зрения воздействия на массовое сознание и поведение. Это функция барьера. Сформировавшаяся в сознании человека установка не допускает в него информацию, которая могла бы ей противоречить. Положительная установка по отношению к любимому человека заставляет подсознательно не замечать и не запоминать информацию противоположного характера (не случайно народная мудрость говорит, что любовь слепа). Точно так же система установок, существующая в сознании убежденного коммуниста, не позволяет ему воспринимать информацию об ошибках или предательстве со стороны руководства своей партии.

Американские политологи даже ввели специальный термин «тефлоновый президент», объясняя невосприимчивость массового сознания к любой негативной информации, касавшейся Президента США Р.Рейгана. В первые годы президентства В.В.Путина ряд российских СМИ также использовали этот термин. 

Точно также негативная установка не позволяет видеть в субъекте ничего положительного. Негативная установка направляет личностное или массовое внимание лишь на одну стороны объекта, осуществляет своеобразный отбор информации. 

Если же сообщение не может быть вытеснено (например, все СМИ сообщают о том, что один из малоизвестных публично олигархов купил яйца Фаберже и собирается передать из в музей), массовое сознание все равно бессознательно будет искать объяснение, соответствующее негативной установке по отношению к олигархам вообще (пытается выслужиться перед властью, спрятать награбленное у народа и впоследствии вывезти за границу и т.д.). 

Функция барьера придает установке особую устойчивость, делая бесполезными попытки переубедить человека, принимающего решение на основе установки. Он в лучшем случае не услышит наших аргументов, в худшем – у него сформируется негативная установка по отношению к нам как к источнику информации. Поэтому, ставя перед собой задачу управления массовым сознанием и поведением, следует, прежде всего, использовать для достижения цели уже имеющиеся установки, в ряде случаев попытаться сформировать на их основе новые, и не тратить большие усилия на попытки сломать или разрушить существующие установки, особенно закрепившиеся в массовом сознании в течение длительного времени.

Более сложную структуру по сравнению с установкой имеет стереотип. В переводе с греческого стереотип – «твердый отпечаток» чего-либо. Стереотипы – устойчивые, мало зависимые от эмпирического познания образы окружающих предметов или явлений. Строго говоря, формирование в сознании образа предмета всегда включает элемент стереотипизации, то есть определенную степень упрощения, выделения значимых и вытеснение неважных для субъекта его сторон и характеристик. 

Однако устойчивость образам, определяемым как стереотипы, придают особенности процесса их формирования. Во-первых, стереотип всегда далек от собственного опыта. 

В современном обществе основным источником стереотипов все чаще становятся соответствующим образом подобранные сообщения СМИ. Например, постоянный читатель газеты «Московский комсомолец» независимо от своего желания будет представлять себе типичного кавказца как бандита или члена криминального сообщества.

Во-вторых, устойчивость стереотипу придает его непосредственная связь с установкой, которая определенным образом защищает стереотип от возможной трансформации или разрушения. 

Для того чтобы политическая манипуляция достигала цели, манипуляторами проводится постоянное зондирование общественных мнений и представлений. Большое внимание уделяется точному выяснению умонастроений конкретных групп населения. Это позволяет вносить своевременные коррективы в пропагандистскую часть общественной кампании.

Способы манипулирования

Технология манипулирования предполагает использование богатейшего арсенала конкретных методов воздействия на сознание людей. К ним относятся не только прямая подтасовка фактов, замалчивание неугодной информации, распространение лжи и клеветы, но и более тонкие, рафинированные способы: 

· полуправда (когда, чтобы обеспечить доверие аудитории, объективно и подробно освещаются конкретные, малозначительные детали и умалчиваются более важные факты или же дается общая ложная интерпретация событий); 

· наклеивание ярлыков (когда для отторжения слушателями и компрометации лиц или идей им без доказательств дается неблаговидное определение, например «империалист», «фашист», «красно-коричневый», «шовинизм» и т.п.) и др.

Существует множество приемов лингвистического, языкового манипулирования, предполагающих использование для обозначения одних и тех же явлений эвфемизмов, а также слов, имеющих иной оценочный оттенок. Так, например, человека, ведущего вооруженную борьбу за создание самостоятельного национального государства, различные СМИ в зависимости от политических пристрастий, называют борцом за свободу, сепаратистом, террористом, партизаном, боевиком.

Для каждого информационного жанра, наряду с общими приемами манипулирования, существуют и специальные. Телевидение, например, для формирования у зрителей отталкивающего чувства по отношению к неугодным политикам использует непривлекательные ракурсы их показа или соответствующим образом монтирует заснятые кадры. Для скрытого внушения массам определенных политических идей оно нередко организует шумные развлекательные шоу и т.д.

Управляемое искажение фактов в СМИ — мощная манипулятивная технология, широко применяющаяся в рамках политических кампаний. Очень часто средства массовой информации «интерпретируют» факты таким образом, что их восприятие целевыми группами становится прогнозируемо удобным для заказчика подобного рода «интерпретации». И использование административного либо финансового ресурса в ходе политической кампании подразумевает использование такой технологии манипуляции.

Также распространён приём «информационной перегрузки», или метод фрагментации
, который состоит в подаче информации единым потоком, так что какую-либо тенденцию уловить довольно сложно, а массовому потребителю практически невозможно. В потоке второстепенных сообщений теряются действительно важные. Максимальным выражением метода фрагментации служит прием “Белый шум” – снижение восприятия фактов подачей такого количества новостей, когда становится невозможным сделать их сортировку. “Шум” может создаваться обилием разноречивых комментариев, обилием противоречивых мнений, не опирающихся на какие-либо точные и проверяемые факты. “Шум” может создаваться через оснащение фактов сложными теоретическими выкладками, заумными комментариями.

Не менее популярны так называемые «бутерброды», или «сэндвичи», когда выигрышное для политика сообщение помещается в контекст, полярно меняющий его суть. Существуют разные способы использования бутербродов. В качестве примера можно привести «ядовитый сэндвич» и «сахарный сэндвич»:

а) «Ядовитый сэндвич». Журналист прячет мнение, благоприятное для кандидата, между негативным введением и негативным заключением. Такая подача информации нейтрализует позитивное мнение, делает его незаметным. Например, во время парламентской кампании 1999 г. сюжет о высказывании Путиным официальной поддержки блоку «Единство» был показан на НТВ между 2-мя репортажами о ходе боев в Чечне. И у телезрителя создавалось впечатление, что, в то время как на войне гибнут молодые ребята, первых лиц государства волнуют только вопросы власти и будущей победы на выборах. 

б) «Сахарный сэндвич». Это образец обратной техники – помещение негативного мнения между позитивными введением и заключением с целью создать в целом положительный образ политической группы и/или ее лидера.

Зачастую для манипуляций используется такой приём, как использование средних цифр: при большом разбросе показателей средние цифры не передают действительного состояния дел (классический пример: в больничной палате у одного пациента жар, другой пациент уже остыл, а средняя температура — 36,6; точно так же можно оперировать с данными о «среднем доходе россиян» и т. д.). 

В определенных случаях к манипулятивным методам можно отнести и формируемые всевозможные рейтинги политиков, общественных деятелей, общественных организаций, составленные на основе социологических опросов. Неважно, какое место занимает политик, важно само присутствие его в списке и то, что отношение к нему общества, действительное или мнимое, постоянно преподносится избирателю. Некоторые специалисты говорят, что характер собранных данных на 90% зависит от методики проведения опроса («каков вопрос — таков ответ»). Авторы опросов создают искусственную ситуацию, которой в действительности не будет (кого-то из кандидатов «снимут с пробега», изменится расклад сил и т. д.) — соответствующими получаются и результаты. Нередко рейтинги представляют собой не больше чем измерение упоминаемости имён данных фигур в прессе. Не имея перед собой полного комплекта материалов с распределениями ответов, где указано фактическое количество респондентов в каждой опрошенной группе, очень сложно сделать выводы о статистической значимости результатов и возможности их экстраполяции на значительные массивы населения. Поэтому обоснованным представляется утверждение, что «рейтинги» являются не столько отражением общественного мнения, сколько инструментом манипулирования.

Еще одним эффективным методом манипулирования, применяемым в политической практике, является метод «ограниченного совпадения точек зрения» заключается в том, что точка зрения, целиком поддерживаемая общественным мнением, не атакуется, даже если она не устраивает манипуляторов – работа ведется исподволь. За основу берутся уже имеющиеся точки зрения и поэтапно «конвертируются» до приемлемых.

Еще один метод манипулирования – метод отвлечения, или «копченая селедка» (red herring). Чтобы сбить собаку со следа, достаточно протащить через след копченую селедку – отсюда и термин, изобретенный пропагандистами. Применяется для того, чтобы отвлечь внимание аудитории от важной, но неугодной управляющим информации с помощью другой информации, поданной в максимально сенсационной форме. Создается отвлекающая эмоциональная доминанта.

Метод создания фактов заключается в соединении действительных происходивших правдоподобных, действительных происходивших неправдоподобных и выдуманных правдоподобных фактов. Как только сомнения аудитории по поводу фактов второй категории будут развенчаны, она без колебаний поверит фактам третьей категории. Кроме того, следует иметь в виду, что факты можно создавать и в самом прямом смысле. Американский исследователь Д. Бурстин в книге «Имидж: Каталог псевдособытий в Америке» ввел в политический обиход понятие «псевдособытие», которое происходит не само собой, а потому, что кто-то запланировал, подстроил или спровоцировал его с целью переключить общественное мнение.

Метод объективного подхода заключается в подборе фактов и умелом их комментировании – путем добавления или исключения некоторых малоизвестных фактов можно не только «выявить» несуществующую тенденцию, но и «запустить» ее на самом деле! Этот эффект, называемый эффектом Эдипа, известен довольно давно.

Метод исторических аналогий хорош, во-первых, интеллектуальностью (пропагандист льстит эрудированности аудитории: «Ведь вы помните...»), а во-вторых, тем, что в истории можно откопать почти любой необходимый пример. Метод исторических аналогий, к тому же, в немалой степени помогает в конструировании метафор, программирующих объект воздействия.

Метод «забрасывания грязью» заключается в подборе таких эпитетов и такой терминологии, которые дают предмету разговора жестко негативную этическую оценку. Этот метод причисляется к самым грубым пропагандистским приемам, но тем не менее чаще других используется в нынешней политической борьбе.

Метод семантического манипулирования. Суть его в тщательном отборе слов, вызывающих либо позитивные, либо негативные ассоциации и таким образом влияющих на восприятие информации (наш человек – разведчик, их – шпион. Мы – освободители, они – оккупанты. Мы – борцы за независимость, они – боевики. У нас – войска, у них – незаконные вооруженные бандформирования).

Использование слухов. Многие люди придают больше значения новости, сообщенной шепотом, чем новости, объявленной открыто. Человек, получивший такую новость, хотя бы и из СМИ, но поданную с заговорщическим видом, считает, что он стал обладателем уникальной новости, и сам этот факт способствует его самоутверждению. А в целом это ведет к закреплению в памяти этого сообщения. СМИ, сообщая «новость шепотом», достигает эффективности в подаче информации, с одной стороны, и в то же время снимает с себя ответственность за достоверность информации. Сама подача новости в виде: «Слух о том, что такой-то государственный деятель – вор, не подтвердился» – способствует тому, чтобы в массовом сознании отложилось нечто обратное. По принципу: раз слухи есть, значит неспроста.

Слух – стихийная форма передачи информации по каналам межличностного общения.

В современной социальной психологии принято выделять два фундаментальных условия возникновения слуха. 

Первое из них – интерес значительной части общества к определенной проблеме. Сегодня мы легко можем вспомнить слухи об «обмене денег», очередном повышении цен, исчезновении определенных товаров или банковском кризисе, циркулирующие в России в 90-е годы, отражавшие повышенный интерес к проблемам, непосредственно касавшихся условий существования каждого россиянина.

Однако, интерес – недостаточное условие для возникновения слуха. Вторым условием является недостаток соответствующей достоверной информации. Ощущение неудовлетворенного интереса может происходить как при отсутствии информации на данную тему, так и в условиях, когда имеющаяся информация не представляется аудитории надежной. Это, в свою очередь, является следствием недоверия либо к конкретным источникам информации, либо недоверия к официальной информации и, в целом к власти, в условиях экономического и политического кризиса (как это происходило в России конца 80-х – 90-х годов XX века).

Только при сочетании указанных двух условий в общности могут стихийно возникнуть те или иные слухи. Это необходимо также иметь в виду при планировании акций по целенаправленному распространению слухов.

Типология слухов основывается, во-первых, на анализе их психологической функции. Экспрессивная функция слуха заключается в канализировании эмоций, циркулирующих в определенной общности (массе) людей. Информационная функция выражается в восполнении недостающей информации.

Вторым основанием для типологизации слухов может стать тип вызываемой им эмоциональной реакции. 

Слух-пугало – это выраженные к конкретной форме типичные страхи и негативные прогнозы. Их сюжеты могут варьироваться от пессимистических до откровенно панических, способствующих распространению панических настроений и даже возникновению реального панического или стяжательского поведения толпы. 

Грамотное использование закономерностей самореализации слуха может стать действенным способом управления массовым социальным и политическим поведением. Известно, что еще Чннгисхан заранее распространял слухи об огромных размерах своей армии, чтобы ослабить боевой дух противника.

Слух-желание – это выражение наиболее значимых для общности ожиданий и надежд (желаний). 

С точки зрения управления массовым поведением нас должны заинтересовать возможные последствия распространения слухов-желаний. Тот факт, что слух не подтвердился, усиливает массовые настроения неудовлетворенности, превращая их из пассивных в активные, формируя готовность к протестным действиям (протестное голосование, митинги, забастовки). Таким образом, целенаправленное распространение слухов-желаний может стать действенным механизмом дискредитации как конкурента на выборах, так и действующей власти разного уровня.

Мотивом дальнейшего распространения слуха принято считать потребность в признании и одобрении со стороны окружающих. Передача «полученного по секрету» сообщения способствует повышению социально-психологического статуса личности, подчеркивает его «информированность», принадлежность к элите и т.д. 

При передаче слухов мы можем наблюдать действие т.н. закона «испорченного телефона» (по названию детской игры). Искажение информации происходит в сторону: сглаживания – исчезновения малозначимых деталей; заострения – преувеличении масштабов события (например, количество участников, масштабы погибших в катастрофе ил теракте, подчеркивания национальной или конфессиональной принадлежности участников). Оба механизма отражают общую тенденцию, действующую в условиях межличностной коммуникации – тенденцию к адаптации, то есть приспособлению содержания слуха к доминирующей в обществе картине мира. 

Процесс трансформации содержания слуха очень достоверно описан в романе Н.В.Гоголя «Мертвые души», где Чичиков в итоге превращается в Наполеона.

При анализе взаимоотношений процесса распространения слухов и массовой коммуникации в обществе следует подчеркнуть, что СМИ нередко осознанно или неосознанно становятся главным источником появления слухов.

Однако дальнейшая их циркуляция происходит уже по каналам межличностного общения и практически не поддается контролю со стороны СМИ. 

В современных условиях все более широко в качестве источника слухов используется Интернет. Основными достоинствами Интернета являются: отсутствие возможности у рядового социального или политического субъекта (за исключением спецслужб) возможности проконтролировать источник; и определенные возможности контроля за его трансформацией путем участи в обсуждении темы на соответствующих сайтах. Тот факт, что Интернет недоступен большинству общества, никак не мешает пользоваться им для внедрения первичного сообщения (студент – пользователь Интернета расскажет об интересной информации друзьям, а также, возможно, маме и бабушке). 

Использование дезинформации. Довольно грубый, но эффективный прием манипуляции. Сила его в том, что дезинформация используется, как правило, в момент принятия какого-либо важного решения и когда будет известна правда – цель дезинформации уже будет достигнута. Как правило, опровержение дезинформации проходит в большинстве случаев незаметно и уже не влияет на сформированную ложью социально-психологическую установку.

Утечки секретной информации. Утечки информации, якобы полученной из надежных, но «анонимных источников», организуются чаще для того, чтобы провести зондаж общественного мнения по тому или иному вопросу. В случае негативной реакции общественное мнение подвергается дополнительной обработке, чтобы подготовить его к определенной политической акции. А если реакция крайне негативна, то всегда есть возможность «опровергнуть» сенсационную информацию, объявив ее «досужими выдумками журналистов».

ТЕМА 5

Привлечение сторонников и организация коммуникации с ними

Реализация инициатив молодежной организации невозможна без привлечения сторонников. В работе с потенциальными сторонниками используется технология трех «за». У технологии три составляющие: 

· сначала надо выявить потенциальных сторонников. Для этого искусственно создаются условия для их «проявления» практически во время проведения любого агитационно-полевого мероприятия (пикеты, встречи с гражданами, акция «От двери к двери» и т.д.); 

· затем решается задача системной регистрации потенциальных сторонников и определяются способы группового и (или) персонального воздействия на них с целью побудить к участию в кампании в заданном направлении; 

· и, наконец, эти способы воздействия реализуются. Образно говоря, в процессе реализации технологии необходимо решить проблему трех «за» — зацепить, зарегистрировать и «зацеловать» (то есть и адресно «коснуться» несколько раз) своего сторонника. 

Причем все три задачи решаются не «сначала, затем и наконец», а практически одновременно и очень оперативно. Но по каждой конкретной зацепке такая последовательность в принципе проглядывается. Полевые технологии как нельзя лучше способствуют решению этих задач. И главная роль в этом, безусловно, принадлежит участковым агитаторам, работающим от двери к двери. 

Проблема первого «за» — зацепить! Суть зацепки заключается в том, что агитатору нужно нащупать и озвучить перед собеседником повод для повторного контакта. Как бы поставить того в «режим ожидания», чтобы в следующий раз можно было сказать: мол, когда мы с вами общались неделю назад, я обещал… Тем самым агитатор облегчает штабу работу по организации так называемого адресного касания. Да и самому себе он обеспечивает повторное «открывание» двери без особых проблем. Понятно, во что это выливается: если ты три раза «открыл» одну и ту же дверь, если тебе каждый раз уделили по пять минут, — все! Сторонник твой, с потрохами! Проблема первого «за» — зацепить!, а по существу выявить и взять на карандаш потенциальных сторонников — решается, в основном, в процессе проведения оргмассовых агитационных мероприятий (от двери к двери, пикетирование, встречи и т.д.). 

К потенциальным сторонникам следует причислять всех, кто каким–либо образом проявил интерес, а тем более симпатии к нашей организации, и это дает нам повод чуть позже адресно обратиться к ним — с письмом или устно, лично или через доверенных лиц, через агитаторов. Всех «зацепленных» агитаторы и другие активисты регулярно «сдают» в штаб, в специальную службу — контактную, которая эту информацию заносит в компьютер, в специальный файл «Сторонники». И организует работу с зацепленными — но об этом чуть позже. А сейчас о том, где и как лучше «цеплять» потенциальных сторонников. Назовем основные каналы. 

Сбор подписей. Каждого поставившего свой автограф в подписном листе мы автоматически зачисляем в потенциальные сторонники. При всей условности этого сторонничества у нас появляется повод поблагодарить человека — письмом ли, телефонным звонком ли, каким–либо еще образом — за сданную подпись. Разве не так? А раз так — то ни один реальный подписант мимо нашего файла сторонников не должен проскочить. Все они обязательно заносятся в этот файл. 

Программа «От двери к двери» (ОДД). Агитатор идет в народ, вооруженный рабочей тетрадью, куда он обязан скрупулезно заносить информацию о всех своих контактах. В своих рабочих записях нацеленный на зацепку агитатор должен отмечать не только контактную информацию, но и степень благорасположенности своих собеседников. И эти сведения регулярно сдавать в штаб. 

Агитационные пикеты. Так же, как и агитаторов, пикетчиков следует снабжать рабочей тетрадью, в которой надлежит фиксировать все контакты с потенциальными сторонниками. Причем надо буквально «ловить за фалды» проходящего мимо, а тем более подошедшего к пикету: «Как–как вы сказали? Ой, это надо обязательно записать, и ваши контакты тоже. Чтобы пикетчики могли выполнить план зацепок, пикеты должны быть «бойкими», возле них постоянно должны «толкаться» сторонники. Для этого налаживают работу т.н. ажиотажных групп, которые по закольцованному графику постоянно объезжают пикеты, преднамеренно создавая возле них толчею и ажиотаж. Придумывают разный другой оживляж, вплоть до включения в сценарии пикетов элементов художественной самодеятельности. 

Встречи активистов и лидера с потенциальными сторонниками. Плановая агитационная встреча — это идеальное мероприятие для реализации технологии зацепок. Образно говоря, там «куются» сторонники. Разве не так? Ведь если люди выкроили время и пришли на встречу, если они всю встречу высидели — чем не потенциальные сторонники? План зацепки для группы поддержки должен быть обязательным! А это значит, что группе ставится задача обеспечить как можно более полную регистрацию участников мероприятия. 

Телефонная агитация. Любая форма телефонной агитации — будь то «Горячая линия» или «Открытая линия», будь то прямая или косвенная (зомбирующая) агитация типа «Телефонное внедрение» — должна использоваться для зацепок. Для эффективной зацепки важно наличие умного опросника и грамотно составленной кодировочной карты. С помощью первого мы получаем «заочную улыбку» и необходимую контактную информацию, с помощью второй — кодируем полученную информацию для занесения в файл потенциальных сторонников. 

Локальные проекты. Почти в каждой кампании реализуются разного рода локальные проекты — массовые акции, участие в празднествах, круглые столы и пр., цель которых — завоевание новых сторонников. Тут действуют те же правила, что и на встречах — как можно более полная регистрация участников. 

Проблема второго «за» — зафиксировать, отфильтровать, расфасовать, наметить схему касаний. Эта задача должна решаться централизованно, для чего целесообразно создать специальное структурное подразделение организации — контактную службу. Все перечисленные выше каналы выявления сторонников необходимо полностью использовать. Ни один выявленный сторонник не должен «потеряться». Соответствующая исходная информация должна регулярно поступать от агитаторов, пикетчиков, бригады поддержки и др. в контактную службу. Ее сотрудники, в свою очередь, должны системно регистрировать, фильтровать эти сведения, «расфасовывать» зацепленных людей по территориальным участкам и готовить схемы их касаний — коллективные и индивидуальные. В исходной информации, поступающей от агитаторов и активистов, должны, как минимум, присутствовать следующие позиции: фамилия, имя, отчество, адрес места жительства и (или) телефон сторонника, наименование и дата мероприятия, на котором он попал в поле зрения как потенциальный сторонник. Желательно указывать хотя бы примерный возраст человека. На основе «зацепной» информации в штабе под патронажем контактной службы создается и ведется электронная база данных «Сторонники».

Вроде, с техникой фиксации сторонников тоже все ясно. Повисает вопрос: ну, зафиксировали, а что дальше? Ну а дальше сотрудники контактной службы, опираясь на свой опыт, на разработанную штабом стратегию кампании, согласуя свои выводы с тактическим разделом проекта, намечают касания зацепленных — индивидуальные или групповые. Часть предложений контактников могут реализовать они сами, своими силами, для реализации же большинства требуется соответствующее решение руководителей штаба. И тут мы переходим к третьей заключительной части технологии зацепок. 

Проблема третьего «за» — «зацеловать» потенциального сторонника. Пусть вас не смущает столь откровенная образность. Понятно ведь, что речь идет о том, как превратить потенциальных сторонников в реальных, как добиться, чтобы они пришли и… остались. А образность лишь помогает ярче подать этот тезис. То есть разговор сейчас пойдет о реализации системы «касательного» воздействия. Субъектами воздействия могут быть как отдельные сторонники, так и их целевые группы. Работа эта должна вестись целенаправленно и системно. Направляющая роль в организации закрепляющих касаний отводится контактной службе. Именно на основании ее предложений, как было только что сказано, штаб определяет, кого, когда, сколько раз и как надо коснуться. Универсальные формы воздействия по всем направлениям предложить трудно — каждый раз они определяются с учетом каналов и условий выявления потенциальных сторонников, а также с учетом ресурсных возможностей кампании в русле разработанных стратегии и тактики кампании. Тем не менее, можно рекомендовать в качестве обязательных два универсальных закрепляющих касания, которые пригодны для всех без исключения случаев. Первое такое касание — адресная рассылка так называемого благодарственного письма. Второе обязательное касание — это повторный рейд агитаторов от двери к двери на заключительном этапе кампании. Напомним, что вторая волна ОДД накрывает преимущественно потенциальных сторонников — тех, кто на разных этапах прошел сквозь вашу агитационную орбиту. Агитаторы идут в народ с письмом, в котором их приглашают прийти и поддержать кампанию. Практически эти два касания идут автоматом, контактной службе над ними не надо особенно голову ломать. 

Поблагодарить (коснуться) участников встречи можно и через СМИ, а также путем размещения благодарности плакатного формата, наклеенной на том же самом месте, где в свое время висело приглашение на встречу. Можно расклеить благодарственные листовки на дверях подъездов в микрорайоне, где только что прошла встреча. Фиксирующие касания при телефонном прозвоне. Телефонную агитацию, так же, как и программу ОДД, строят в две–три волны, по принципу цепочки. 

 Первая волна — установление контакта, последующие — фиксация контакта, завоевание сторонников, которых мы уже при первом контакте условно поставили в «режим ожидания». Довольно важную функцию несет последний звонок, когда прозвонщик от имени организации об акции или другом мероприятии. 

Агитационная речь

Владение технологией трех «за» еще не обеспечивает полного успеха в процессе привлечения сторонников. Технологически организовать данных процесс – это лишь одна составляющая. Другая же – умение выступить перед потенциальными сторонниками, «глаголом жечь сердца людей». 

В публичных агитационных выступлениях выделяют две составляющие: содержание и отношение. При этом составляющая отношения передается параллельно с основным содержанием выступления. Таким образом эффект выступления оказывается смешанным, неразделяемым. 

Среди основных характеристик агитационных выступлений можно назвать:

· Преобладание визуальной составляющей над вербальной. Она позволяет гражданам в тех случаях, когда их ценности не согласуются с содержанием выступления, оценивать его не только по содержательным аспектам выступлений, но и воспринимать его как личность. Из этого следует, что выступления лидера организации выдвигают на передний план его личностные качества. 

· Исследователи утверждают, что положительное отношение сторонников к содержанию выступления и к позиции лидера по обсуждаемым темам формируется только после того, как сформировано положительное отношение к нему самому. Целостные суждения по отношению к лидеру базируются на презентационном стиле, который содержит представления о его характере, имидже и личности. 

· Заметную роль в восприятии лидера общественной организации играет его манера говорить. При этом особое значение приобретает не только его умение использовать убеждение и аргументацию, но владение им «сигнальным контролем», т.е. использовать в речи определенный «сигнал», на который аудитория будет реагировать определенным образом. 

Речь общественного деятеля

Основной инструмент влияния на сознание сторонников – это речь лидеров молодежных организаций. В общественном восприятии лидерство и активное вербальное поведение взаимосвязаны.

Среди факторов, влияющих на эффективность процесса выделяют соблюдение синтаксических, лингвистических и паралингвистических (например, эффективность восприятия информации существенно возрастает при совпадении темпа и ритма коммуникатора и личного темпа и ритма слушателя), эстетических (исключение использования неблагозвучных и редко употребляемых форм типа, исключения в одном высказывании слов с общим корнем и тождественным содержанием, неоправданных повторов, пауз) требований. Исследования коммуникативного процесса так же свидетельствуют, что его эффективность увеличивается при обращении к известным именам, авторитетам, т.к. люди чувствуют себя уверенней, если их мнение совпадает с точкой зрения известных личностей. 

Согласно концепции, предложенной Л. Фестингером, люди испытывают психологический дискомфорт, впадают в состояние “когнитивного диссонанса”, когда им навязываются взгляды, идеи и суждения, заставляющие их сомневаться в собственных идеалах или задевающие их чувства и вкусы.

Другая концепция, известная под названием «теории полезности» или «удовлетворения потребностей», исходит из того, что индивиды осуществляют активный отбор информации, игнорируя сообщения, не отвечающие их интересам, а также те, которые представлены в непривлекательной форме. Они станут уделять внимание только тем сообщениям, которые в той или иной мере окажутся полезными либо будут отвечать каким-нибудь потребностям, причем только в том случае, если затраты времени и усилий на это представляются оправданными. Польза и удовлетворение, извлекаемые из получаемых сообщений, могут носить как эмоциональный, так и интеллектуальный характер. 

	Агитация (от лат. Agitation – приведение в движение, побуждение к чему-либо) – распространение идей, настроений, общественную активность людей с помощью устных выступлений, средств массовой информации.




Каковы же особенности и цели агитационной речи?

Агитационную речь от других видов речей отличает, прежде всего, то, что она всегда направлена на побуждение к действию. Агитационная речь воздействует на слушателя так, чтобы агитируемый почувствовал потребность сделать то, о чем его просит агитатор.

Это возможно только тогда, когда 

· у обоих участников процесса агитации есть что-то, их объединяющее;

· цели каждого и их установки не противоречат друг другу;

· агитатор пользуется доверием агитируемого.

В самом общем виде главная цель агитационной речи состоит в приобщении партнера к опыту и ценностям инициатора общения, поэтому задача агитатора состоит в том, чтобы

· найти то, что изначально объединяет агитатора и агитируемого;

· развить и укрепить общее между ними;

· заинтересовать агитируемого в ценностях конкретной политической организации;

· проинформировать его относительно деятельности этой организации;

· заинтересовать его в приобщении к деятельности этой организации;

· организовать агитируемого поддержать данную политическую организацию участием в конкретных политических акциях.

Как это сделать? 

Прежде всего – установить и упрочить коммуникативный контакт с человеком, чтобы понять, стоит ли его агитировать, а если да, то подготовить почву для этого.

Соответственно агитационная речь должна 

· содержать необходимые для агитации факты,

· пробуждать нужные эмоции агитируемых,

· приводить к их согласию выполнить то действие, к которому побуждает агитатор.

Агитационная речь всегда воздействует не только за счет логической стороны, но и за счет эмоциональной. Агитатору обязательно нужно пробудить в слушателях те эмоции, которые помогут ему достичь цели. При этом предпочтительнее обращаться не к самим эмоциям, а к фактам, вызывающим нужные эмоции.

В то же время чрезмерно активное воздействие, повышенная экспрессивность и напор могут быть обоюдоострым оружием: сила воздействия может быть равна силе отталкивания, а не притяжения. Это вызывает защитный барьер общения и его логичное следствие – уход от общения (физический или психологический) или активное противодействие вплоть до агрессии. В результате вы достигнете противоположной цели – навсегда поселите отрицательные ассоциации с тем политическим образованием, относительно которого агитировали. А со сторонниками высокий градус эмоций в агитации также неуместен. Следовательно, «нагревайтесь» постепенно, под контролем критерия целесообразности.

Это особенно важно иметь в виду при агитации в группе слушателей, потому что в этом случае у каждого из них активизируются процессы мышления и эмоционального восприятия, более глубокая эмоциональная реакция одних передается другим, в результате у слушателей, как правило, возникает психологическое единство (как результат действия механизма психического заражения). Если агитация воспринята положительно – то положительная, если отрицательно – то резко негативная, особенно в том случае, когда именно так воспринимает речь лидер этой группы. Следовательно, при агитации важен дифференцированный подход к слушателям.

В связи с этим различают две формы агитации: прямую (открытую) и косвенную (скрытую), которые различаются и по степени ее интенсивности. 

 SHAPE 



Открытая агитация носит яркий наступательный характер. Она используется тогда, когда у агитатора есть полная уверенность в том, что его речь будет воспринята положительно. Если же такой твердой уверенности нет, агитацию целесообразно вести более осмотрительно, осторожно. В этом случае косвенное воздействие будет осуществляться за счет самих фактов и их интерпретации, а не за счет эмоционально подчеркнутого призыва к определенному действию. Например, можно проинформировать слушателей о Движении, собрании, акции и т.д., а далее в зависимости от реакции слушателя решать, переводить ли речь в дальнейшем в агитационную или нет. Если ваша речь была убедительна и содержала нужную информацию, ненавязчивая агитация в не меньшей степени может достичь цели.

Обратите внимание на то, что агитационная речь в любой форме не должна в начале содержать прямое выражение своей основной цели, то есть нельзя сказать: я пришел вас агитировать, я вас сейчас сагитирую и т.д. В начале речи нужно говорить о слушателях, их оценках происходящего, информировать о Движении и его целях, а только в конце – побуждать прийти на собрание Движения и присоединиться к нему. В то же время в основной части речи агитация всегда будет скрыто присутствовать, поскольку агитатор будет говорить о преимуществах Движения, его целях, идеологии и т.д.

А вот закончить агитационную речь необходимо призывом к конкретному действию и информацией обо всех условиях осуществления этого действия (если агитируете прийти на собрание – где, когда, как долго оно будет проходить, кто в нем будет принимать участие и т.д.).

При любой форме агитации агитатор должен оставаться коммуникативным лидером. Лидерство в общении, как правило, реализуется в следующем речевом поведении: он выступает инициатором общения, устанавливает и поддерживает контакт, прямо выражает свои речевые намерения, ведет беседу, руководит развитием и сменой тем, задает выясняющие и уточняющие вопросы, завершает общение и подводит его итоги. Коммуникативное лидерство, таким образом, оказывается средством структурирования общения и придания ему большей целенаправленности. Все это остается справедливым и для агитации. Соответственно, как только агитатор перестает быть коммуникативным лидером, он не справляется со своей задачей.

Такая ситуация общения предполагает повышенные требования прежде всего к личности агитатора, ибо «Мы слушаем не речь, а человека, который говорит». Прежде всего, агитатор должен быть яркой личностью, лидером, потому что только в этом случае он сможет кого-то привлечь к себе, а затем и к своей речи. Агитатором может быть только такой человек, который искренне убежден в том, что он поступает правильно, в согласии со своей совестью и что он не пожалеет о том, что агитировал за эту политическую организацию. В противном случае агитатор будет бороться, прежде всего, со своими внутренними психологическими проблемами и барьерами, что сделает его речь в лучшем случае недостаточно убедительной. Кроме того, агитатор должен хорошо не только знать, но и понимать то, чем и с какой целью занимается та политическая организация, за которую он агитирует, иначе он ничего не сможет толком объяснить, а значит, опять-таки не достигнет цели.

И не менее важно, чтобы агитатор владел речью, знал, что, когда, кому и для чего он говорит, умел бы сформулировать (и неоднократно переформулировать) четко и доступно любую свою мысль.

Речевые действия агитатора зависят не только от цели и содержания его речи, но и от той фазы коммуникативной ситуации, в которой происходит общение в данный момент.

Основными фазами успешной коммуникации являются

· вступление в контакт, 

· упрочение взаимодействия, 

· основная часть взаимодействия, 

· прекращение контакта (выход из него).

В каждой фазе коммуникации складывается особый уровень взаимодействия между партнерами, который требует своих средств для привлечения и удержания внимания к речи.

Прежде всего, это, конечно же, само содержание речи. Именно оно должно быть интересным и важным для слушателей, отвечать их потребностям и запросам.

Кроме того, сама форма изложения должна быть захватывающей, чтобы внимание не ослабевало. Недаром Квинтилиан подметил: «Кто охотно слушает, тот лучше понимает и легче верит».

К специальным средствам привлечения внимания относятся в первую очередь несловесные средства: жесты, мимика, расположение в пространстве, поза человека, его телодвижения, взгляд, звуки голоса, интонация, даже особенности его внешности и одежды. Это тем более важно, что чаще всего мы их используем неосознанно и они воспринимаются также на подсознательном уровне. Нужно учесть, что несловесные средства начинают «работать» еще до того, как произнесены первые слова: мы друг друга видим и сразу понимаем, хочется ли вступать с ним в общение, обоюдно ли это желание, кто в каком настроении находится и т.д. Несловесные средства сопровождают всю нашу речь и часто продолжаются после ее окончания (вспомните жесты прощания и соответствующие взгляды). Все это объясняет, почему несловесные средства мы рассматриваем в первую очередь.

В первой фазе общения – фазе установления контакта несловесные средства играют часто определяющую роль. В этой фазе каждому партнеру необходимо преодолеть барьеры незнакомости (познакомиться), нейтральности (оценить друг друга по возможности положительно) и молчания (начать говорить). И от того, кто как на кого посмотрит, улыбнется ли, сделает ли шаги навстречу, от того, какими будут жесты и мимика – от всего этого зависит, состоится ли контакт вообще и каким он будет по эмоциональной окраске. 

В следующих фазах общения несловесные средства (в частности, поза, положение в пространстве, мимика и жесты) должны постоянно подтверждать внимание и интерес собеседников друг к другу и к речи каждого, но особую роль приобретает голос, его звучание и те интонации, с помощью которых передается отношение говорящего к собеседнику и предмету речи, подчеркиваются наиболее важные ее моменты. В агитационной речи интонация – это одно из важнейших средств убеждения, поэтому ей нужно уделять особое внимание в речи.

Привлекает внимание и удерживает его в течение речи также такое специальное средство, как обращение. К нему нужно проявить особую осторожность, так как именно обращение задает тональность речи и позволяет произвести отбор партнеров по общению по принципу «свой/чужой». Например, обращение «товарищ» сейчас будет говорить прежде всего о преклонном возрасте или коммунистических симпатиях того, кто так обратился. «Гражданин», скорее всего, напомнит о стражах порядка. «Братья и сестры» мы слышим преимущественно от представителей религиозных организаций. «Россияне», «Граждане России» подходит только для массовых мероприятий. В связи с этим становится ясно, что выбор правильного обращения для осуществления коммуникативного контакта – это половина успеха. В других фазах общения обращение подкрепляет, поддерживает взаимодействие и привлекает наибольшее внимание слушателя к той части высказывания, которой предшествовало обращение. Кроме того, обращение по имени – это средство проявления уважения и внимания в собеседнику, что также повышает доверие к говорящему и положительную эмоциональную оценку его личности.

Еще одним эффективным средством привлечения внимания и установления контакта является вопрос, который предполагает высокую компетентность того, к кому обращаются, в данной области знаний. И в дальнейшей речи важно время от времени использовать вопросные формы разного плана для создания диалога или хотя бы его видимости. К таким вопросным формам относятся собственно вопросы, вопросно-ответные единства, риторические вопросы и т.д. Особенно успешно и разнообразно можно использовать вопросно-ответное единство, когда оратор задает вопрос и сам на него отвечает: оно создает ситуацию непринужденного разговора со слушателями. 

	Как и с чем нам бороться? С обстоятельствами, мешающими перестраиваться нашей жизни, с людьми, воплощающими старые, отжившие представления о том, как должно развиваться наше общество...




Не стоит пренебрегать и образными средствами речи, тем более что «мы говорим не столько уху, сколько глазу», а значит, наша речь обязательно должна давать пищу воображению – внутреннему зрению.

В агитационной речи очень важно не только привлечь внимание, но и обеспечить ощущение общности партнеров. С этой целью мы часто используем обороты, которые подразумевают наше единство (воображаемое или реальное) в каких-либо вопросах: «Как мы с вами знаем... Как нам говорят... Мы все вместе...» и т.п. Этот компонент общения позволяет установить личные доверительные отношения, на основе которых и передаваемая информация воспринимается как личностно адресованная, ненейтральная, что особенно необходимо при агитации. Кроме того, в числе средств диалогичности можно назвать формы повелительного наклонения (подумайте, посмотрите, обратите внимание и т.д.). 

Таким образом, для того чтобы овладеть искусством общения в целом и в процессе агитационной речи в частности нужно учиться постоянно думать о собеседнике в процессе общения: следить за тем, понимают ли вас; стремиться предвосхитить ответную реакцию собеседника; постоянно воссоздавать их внутреннюю психологическую ситуацию по внешним признакам; заботиться о том, чтобы не создавать барьеров в общении.

Основные стратегии и тактики агитационной речи

Основные тактики агитации базируются на стратегии убеждения, так как агитационная стратегия является ее разновидностью. Назначение агитационной стратегии – воздействовать на поступки слушателей, чтобы побудить их к совершению определенного действия. 

При этом агитационная стратегия использует не только собственно аргументативные тактики: тактику контрастивного анализа, тактику видения перспективы и тактику обоснованных оценок, но и специфические агитационные тактики: тактику обещаний, тактику призыва, а также общую тактику учета ценностных ориентиров сторонника.

 SHAPE 



Тактика обещания на речевом уровне реализуется с помощью слов обещаю, гарантирую, приложу все силы и т.д. 

Например, свобода и справедливость / уважение к человеку / это будущее России / мы знаем, как это сделать / мы отдадим все силы, чтобы это сделать / (Г. Явлинский).

С тактикой обещания связана тактика призыва: она обычно следует после обещаний и завершает текст выступления. На речевом уровне она представлена глаголами в форме повелительного наклонения: 

… я прошу вас / приходите седьмого декабря / ваш голос очень нужен России / (Б. Немцов).

Важно отметить, что тактики обещания и призыва реализуются только в открытой агитации.

Тактика контрастивного анализа опирается на прием сопоставления. Сопоставление фактов, событий, результатов, прогнозов воспринимается адресатом как убедительные аргументы. Важно подчеркнуть, что в основе сопоставлений лежит один и тот же критерий.

В прошлом году промышленное производство у нас выросло на… / в этом году…/ почти в два раза больше.

Тактика видения перспектив направлена на то, чтобы выражать стратегические цели, позиции и намерения говорящего. Указание на перспективу включает предлагаемые решения и предполагаемые результаты. Перспектива может видеться негативной или позитивной, в зависимости от чего используются слова с негативным (печальна, рухнет) или позитивным значением (рост, развитие). 

Тактика обоснованных оценок. Высказывания, содержащие оценку, составляют довольно значительную часть общего числа высказываний в общественно-политических речах. Известно, что субъективное мнение не обладает убедительностью, тогда как обоснованная оценка приобретает статус логического аргумента. Имеются в виду суждения, при помощи которых оратор стремится объективно оценить предмет и обосновать оценку. 

Прямая или скрытая общественно-политическая агитация всегда апеллирует к общественному благу и гражданственности. При этом она основывается на оценке пользы и вреда для страны в целом, для каких-то определенных групп населения, к которым принадлежит данная аудитория, в частности. На основании этого агитация всегда проводится ЗА что или против чего-либо, исходя из ценностей и потребностей людей.

Основными потребностями людей, по А. Маслоу, являются потребности материального существования, в безопасности, в любви, в самореализации, в самоактуализации. Кроме того, в сотрудничестве, в понимании, в осмыслении и в идентификации себя. (А.И. Юрьев). Эти потребности являются общими для всех людей и могут различаться для тех или иных личностей лишь в иерархическом отношении.

В социальных науках принято различать универсальные ценности, групповые и индивидуальные. Универсальные ценности – это свобода, демократия, справедливость и т.д. Групповые ценности – активность, правдивость и др. Индивидуальные ценности – дружба, здоровье, слава, надежда. Все эти группы ценностей могут использоваться при агитации.

При этом необходимо иметь в виду, что агитация всегда предполагает явное или скрытое противопоставление (раньше/сейчас; сейчас/ в будущем; мы/они и т.п.) и явную оценочность (хорошо/плохо; хорошо/еще лучше; плохо/еще хуже и т.д.). Можно обращаться к тому, что если сделаешь, будет хорошо, или к тому, что если не сделаешь, будет плохо (или и к тому, и к другому одновременно). В агитационной речи нужно показать, что то, что мы сообщаем, лично касается этих конкретных людей с их понятными нам потребностями и ценностями; что то, о чем мы говорим, поможет им решить какую-то важную для каждого из них проблему.

Не менее важные средства агитации – конкретность и подтверждение слов делом, ибо «долго путь наставлений, краток и убедителен путь примеров» (Сенека). Соответственно, речь нужно связывать с тем, что делаешь сам и с тем, что делает организация, за которую ты агитируешь. Примеры в агитационной речи важно связывать с непосредственными событиями или явлениями, характерными для жизни агитируемых, приводить самые свежие, еще не потерявшие своей эмоциональной силы примеры. Кроме того, важна доходчивость примеров, то есть их яркость и доступность для понимания, популярность именно в этой аудитории. 

Роль лозунгов и призывов в агитационной речи

Огромная или не очень большая аудитория, в которой поводится агитация, эмоциональный накал требуют коротких и емких формул, которые выражали бы основную мысль выступления, разделялись бы всеми участниками мероприятия, были бы всем слышны и понятны, запоминались бы больше, чем вся остальная речь. Как правило, этими речевыми формулами становятся лозунги и призывы.

Лозунг и призыв, как правило, очень тесно связаны и, по сути, представляют собой две формы выражения основной идеи выступления на собрании. Различия между ними можно свести к следующим: лозунг – более короткое, сжатое выражение призыва, обращенное ко всем, в отличие от собственно призыва, обращенного к конкретному адресату. Кроме того, призыв подразумевает побуждение к совершению конкретного действия, а лозунг – присоедининяется к выраженной в нем позиции.

Для агитационного мероприятия чаще всего используются лозунги («Подержи нашу кампанию!»), хотя в определенных случаях необходимы и призывы («Приходи на наше мероприятие!», «Поставь свою подпись под нашим обращением!»).

Лозунги и призывы выполняют несколько функций в агитационной речи: проясняют позицию оратора, повторяя ее в краткой и понятной форме, легко запоминаются. Их повторение возвращает слушателей к мыслям в нужном направлении, активизирует участников мероприятия в эмоциональном плане, придает речи связность и энергичность, задает ритм и т.д. 

Лозунги и призывы тем самым отражают одну из главных особенностей публичной агитационной речи – она строится на различных видах повтора и на управлении эмоциями сторонников, на их усилении.

ТЕМА 6

Информационное обеспечение кампании по продвижению инициатив молодежной организации

Поскольку в общественно-политических коммуникациях целью является воздействие на широкие массы, на общественное мнение, побуждение масс к тем или иным действиям, самым востребованным форматом информационного взаимодействия политических акторов и общественности является информационная кампания. Сам термин один из ведущих современных исследователей политических коммуникаций А.И. Соловьев определяет как «заранее спланированный комплекс взаимосвязанных коммуникационных действий, специально разработанных для обеспечения конкретных целей коммуникатора путем целенаправленного воздействия на общественное мнение и позиции контрагента»
. 

 Помимо того, что информационная кампания всегда ориентирована на цель, она всегда уникальна – поскольку каждый раз уникально сочетаний целей кампании, стратегии их достижений, ресурсов и аудитории. Кроме того, информационная кампания всегда конечна – т.е. рассчитана на определенный временной промежуток. Еще одна особенность, которую также необходимо учитывать: информационная кампания всегда ограничена – в первую очередь, имеющимися в наличии ресурсами; в качестве ограничительного фактора можно рассматривать характеристики и установки аудитории и др. 

Управление информационной кампанией: структура процесса, цели и задачи

Как всякий процесс, управление информационной кампанией имеет структуру, в качестве базовых элементов которой можно выделить следующие:

· оценка ситуации на основе исследований и анализа ситуации,

· постановка цели/целей кампании; 

· планирование работы в рамках информационной кампании: выбор приоритетных аудиторий, каналов коммуникации, техник воздействия;

· формирование бюджета/ ресурсного обеспечения кампании;

· организация работы по реализации планов;

· оценка эффективности и результата кампании. 

Подчеркнем важность предварительной аналитики, необходимой для грамотного планирования кампании – определения цели, выбора действий, необходимых для ее реализации, ресурсной диагностики, прогнозирования результатов. Отметим также, что аналитика отнюдь не ограничивается начальным, предстартовым периодом кампании. Если предварительные исследования необходимы для получения данных о ситуации в общем ее виде, об аудитории и ее особенностях, о факторах, которые могут повлиять на реализацию целей информационной кампании, то текущие исследования позволят оценить эффективность предпринимаемых действий и то, насколько они отвечают поставленным целям, а исследования по итогам кампании – дать оценку всего комплекса мероприятий. 

Невозможно переоценить роль предварительных исследований в вопросе выделения аудитории, на которую нацелена информационная кампания, – целевой аудитории. Перед планированием кампании необходимо создать своего рода «портрет» получателя информации. Основными характеристиками целевой аудитории являются: пол, возраст, размер дохода, социальное положение, образ жизни, привычки, предпочтения в выборе СМИ и т.д. Количество и виды характеристик зависят от целей и задач планируемой кампании. Эти данные необходимы не только для того, чтобы формулировать темы, выбирать информационные поводы и создавать информационные сообщения, которые смогут максимально эффективно воздействовать на выбранную аудиторию, но и для медиапланирования в дальнейшем – т.е. размещения сообщений в тех СМИ, которые востребованы целевой аудиторией. 

Помимо четкого представления о том, кому адресована информационная кампания, необходимо четко представлять, какова ее цель. При всем разнообразии, информационные кампании организуются для того, чтобы:

· убедить людей изменить свое мнение по какому-либо вопросу;

· сформировать общественное мнение, когда его нет;

· усилить существующее мнение общественности.

Понятно, что это самая общая типология, а для определенной информационной кампании цель должна быть конкретизирована. Трудно добиться успеха, если цель информационной кампании сформулирована, например, как «Изменение отношения людей к проблеме нехватки донорской крови», т.к. данная формулировка не содержит конкретики. В ней нет информации о том, какие изменения имеются в виду – на уровне знания или на уровне действия? На какую целевую аудиторию нацелена данная кампания? Какие люди, в каком регионе, за какое время должны изменить свое отношении к проблеме? Каких действий от целевой аудитории ожидают организаторы кампании, какие действия покажут, что аудитория верно поняла, раскодировала информацию? Конкретика в формулировке цели – обязательное условие для оценки эффективности кампании по ее окончании. 

Оценивать эффективность кампании можно с помощью данных о совпадении ее целей с состоянием общественного мнения. Среди используемых методов оценки эффективности выделяют следующие методы:

· экспертная оценка с использованием экспертных интервью;

· количественная оценка (изменение количественных показателей – изменение известности, рейтинга, индекса цитирования), используются такие исследовательские методики как контент-анализ сообщений СМИ и социологические массовые опросы;

· качественная оценка изменений в общественном мнении (выявляются появление новых суждений, изменение тональности высказываний, изменение отношения к событиям или персонам и т. п. ) – . используются методы контент-анализа сообщений СМИ, экспертные опросы, изучение слухов, качественные методы социологических исследований.

Ряд специалистов говорит о необходимости оценивать эффективность кампании по уровню запоминания ключевых сообщений, тем, выводов (для эффективных кампаний – не менее 50% целевой аудитории; показатели вычисляются при помощи тестирования различных сегментов аудитории – охваченных и неохваченных в рамках кампаний и сравнения показателей). 

Поскольку информационная кампания представляет собой процесс генерирования и передачи информации, можно выделить ее основные задачи: 

· производство информации, которая ориентирована на привлечение внимания общественности; 

· обеспечение приема соответствующего сообщения; 

· обеспечение обратной связи;

· устранение шумов.

При этом надо отдавать себе отчет в том, что аудитория не стремится ни к получению новой информации, ни к изменению своего поведения – такова природа человеческой психики, естественного стремления к экономии психической и познавательной энергии. Следовательно, это заставляет уделять особое внимание качеству генерируемой информации и выбору каналов – способов доставки ее получателю. Именно поэтому важно как можно более точно понимать, каковы ее демографические и психологические признаки, образ жизни, ценности и убеждения, а также – предпочтения в использовании тех или иных СМИ, поскольку именно СМИ являются основными коммуникационными каналами для широких слоев аудитории. 

Понятно, что тематика информационной кампании определяется субъектом управления, который исходит из своих целей, но для того, чтобы массы могли воспринять эту тематику как актуальную для себя, информация должна строиться на ценностных ориентациях, убеждениях аудитории. Кодирование этой информации, выбор каналов, – все эти элементы коммуникационного процесса должны рассматриваться через призму восприятия аудитории. Несмотря на очевидность этих заключений, на практике при организации информационных кампаний этим моментам не всегда уделяется внимание. В результате неинтересное, непривлекательное или непонятное сообщение, скорее всего просто «потеряется» в общем информационном потоке, либо будет проигнорировано, отторгнуто аудиторией. 

Сегодня специалисты все чаще говорят об устойчивой тенденции к упрощению как содержания информационных материалов, так и способов кодирования информации, связывая это явление с возрастающей нагрузкой на психику человека в связи с возрастающей интенсивностью информационных потоков. Это же явление заставляет при планировании информационной кампании задействовать не один коммуникационный канал, а как можно больше, – это увеличивает возможность доставки информации, а кроме того – позволяет охватить различные аудитории. 

Для того чтобы оценить, как именно интерпретируется информация получателем, необходима обратная связь. В ходе информационных кампаний эти данные представляют особый интерес для инициатора – так как обратная связь дает представление о том, насколько верно он строит свои отношения с аудиторией, проверить, совпадает ли отклик на сообщение с ожидаемой реакцией и, если не совпадает, скорректировать либо содержание сообщения, либо код, либо коммуникационный канал. 

В многих случаях сама публикация данных такого рода в СМИ – в форме результатов социологических исследований или в качестве рубрик и программ типа «читатель-газета», «горячая линия», «открытая студия» служит средством формирования мнения общественности. Обратную связь активно используют СМИ в своих интересах – для поддержания лояльности аудитории и для создания атмосферы поддержки для своих инициатив и проектов со стороны масс. Следует отдавать отчет в том, что при организации информационных кампаний, которые ориентированы на широкие массы, организация обратной связи может представлять значительную трудность. В крупномасштабных кампаниях роль в качестве обратной связи, как правило, используются экспертные опросы и социологические опросы. 

Наконец, в ходе кампании немаловажно обеспечить профилактику и устранение шумов, то есть опять-таки отстроить коммуникационные процессы таким образом, чтобы они учитывали особенности восприятия информации аудиторией, которой эта информация адресована. Надо отдавать отчет в том, что в политической коммуникации самые значительные шумы создают политические противники – от критики и сознательных действий, направленных на дискредитацию целей кампании до информационной блокады, когда политическим противникам перекрывается доступ к СМИ, например. 

Как легко убедиться, все основные задачи информационной кампании мы рассматриваем через призму аудитории, или, в соответствии с формулой Г.Лассуэлла – с вопросом «Кому?». Действительно, именно понятие аудитории является ключевым в управлении информационной кампанией. Работа с аудиторией будет рассмотрена подробно далее, а пока подчеркнем, что инициатор информационной кампании должен исходить из той предпосылки, что аудитория слабо заинтересована, либо вообще не заинтересовано тематикой информационной кампании. Немаловажно также знать о том, что любая новая информация отнюдь не сразу завоевывает внимании широкой общественности, что требует тщательного и выверенного подхода к действиям в рамках информационной кампании. 

Исследователями описаны различные модели информационных кампаний, но в любой из них можно выделить последовательность основных этапов: «вброса» информации, затем – этап расширения информационного освещения и наконец, – этап активных действий, нацеленный на получение преимущества перед противником, отражения его контратак. Отметим, что целью второго этапа является планомерная подготовка общественного мнения к позитивному восприятию цели кампании. Учитывая инертность общественного мнения, этот этап требует временных затрат – от нескольких недель до нескольких месяцев, в зависимости от цел кампании, специфики аудитории. Отметим также, что кампания должна иметь временной график, в противном случае трудно вести речь об управлении кампанией. 

Специфика использования СМИ в информационной кампании

При выборе СМИ, которые предполагается использовать в информационной кампании, надо знать, что существуют типы поведения определенных социальных групп по отношению к СМИ. Например, читатели газет (особенно в регионах) – это, как правило, пожилые люди, а также – жители больших городов и пригородов, читающие в метро и электричках. Утром жители городов предпочитают получать новости путем прослушивания радиостанций, вечер – время вечерних новостей для массовой аудитории, при этом, бизнес-элита просматривает новостные программы по утрам, поскольку вечернее время, как правило, занято деловыми встречами и различными мероприятиями. 

С точки зрения моделей массовой коммуникации можно сформулировать некоторые особенности СМИ, в первую очередь – селективность. На газетные полосы, в эфир попадает далеко не вся информация, аккумулированная в редакции, объем любого издания или программы ограничен. Отбирая те или иные темы, редакторы могут руководствоваться разными соображениями: 

· стремлением к объективному освещению событий;

· политическими пристрастиями;

· коммерческими соображениями – причем, как прямыми – работа на или против кого-то, так и косвенными – работа на собственную аудиторию;

· внешние административное давление и т.п. 

Но независимо от мотивов, которыми руководствуется отбирающий, он формирует то, как будет выглядеть отражение реальности в конкретном СМИ. Этот психологический феномен получил название «модель привратника». 

 Термин «модель привратника» был введен в оборот немецким социальным психологом К. Левиным. Во время войны он ставил эксперименты по переориентации населения на более дешевые сорта мяса (субпродукты). В качестве «привратника», который решает, что попадет в дом, а что – нет, он рассматривал домохозяйку, отбирающую продукты для приготовления обеда. По отношению к отбирающим материалы для публикации редактора термин стал использоваться позже. Исследователи изучали это явление на примере редактора радиостанции, который, как оказалось, ориентировался на собственные политические пристрастия и свое мнение относительно того, что будет востребовано слушателями. По данным более поздних исследований, только 10% сообщений из числа тех, что поступают в редакции, становится новостями. В практическом смысле знание о принципах отбора новостных материалов, «внутренней кухни», принципов отбора, личных пристрастий владельцев или руководства СМИ, о формате конкретного СМИ и потребностях его аудитории позволяет предлагать подходящий информационный продукт. Например, сообщение о готовящейся премьере нового спектакля для специализированного журнала может строиться на рассуждениях о творческих поисках режиссера, новых гранях талантов актеров, особенностях оформления сцены, а материал на эту же тему для массового издания – содержать сведения о нарядах актрис и неформальных отношениях в актерской труппе. 

Еще одна коммуникационная модель, знание о которой необходимо организаторам информационных кампаний, – двухуровневая модель коммуникации. Выдвинутая в 1940 г. американскими учеными П. Лазарсфельдом, Б. Берельски и Г. Годэ гипотеза «двухступенчатого порога коммуникации» была выдвинута в ходе исследований воздействия рекламы на потребителей. Ожидавшие постепенного затухания эффекта от воздействия исследователи получили некоторое усиление эффекта через две недели. Ученые пришли к выводу, что проводниками информации стали неформальные лидеры общественного мнения, которые затем транслировали его в своем окружении. 

Таким образом, действие двухуровневой модели коммуникации происходит в два этапа:

· формирование информационного потока – для воздействия на лидеров общественного мнения (в качестве таковых могут выступать как неформальные лидеры, так и сами журналисты);

· по результатам воздействия сами лидеры общественного мнения оказываются источником коммуникации и формируют информационный поток (он, в свою очередь, может быть как в форме устной коммуникации, так и в случае, если лидерами мнения являлись журналисты – формализованным через СМИ).

На практике именно на двухуровневой модели основаны технологии создания информационных поводов и специальных событий. Их первичная аудитория – сотрудники редакций, которые затем транслируют сообщение о событии на широкую аудиторию. Заметим, что в последнее время эта модель приживается в блогосфере, когда авторы онлайновых дневников генерируют вторичные информационные потоки, причем, что любопытно, иногда аудиторией блоггеров являются традиционные СМИ, а уж затем – широкие массы. Например, нашумевший в 2007 г. скандал с рекламой дезодоранта «Рексона» начался именно с обсуждения в блогах и бойкота, объявленного по отношению к дезодоранту на страницах Живого Журнала. Авторов онлайновых дневников возмутила реклама с изображением свиньи под мышкой тех, кто данным продуктом не пользуется. Из Сети тема попала на страницы печатных СМИ, где с ней смогли ознакомиться даже те, кто никогда не имел дела с Интернетом. 

В ходе информационной кампании возможны выстраивания отношений с прессой в трех основных вариантах сотрудничества:

· Создание информационных поводов, специальных событий, которые заинтересуют журналиста или издание. Генерируется событие, которое своей формой, либо тематикой, либо благодаря участникам, гарантировано привлечет внимание СМИ. Самый сложный и одновременно – самый эффективный путь к тому, чтобы получить качественный материал, который действительно будет интересен читателю (ведь он вызвал интерес журналиста!). Как правило, чем ярче форма, тем больше СМИ проявит интерес к данному событию

· Информационный бартер – т.е. предоставление журналисту эксклюзивной информации в обмен на «нужную» публикацию (этим приемом часто охотно пользуются представители коммерческих компаний для размещения материалов о фирме в деловой прессе). Договоренности с руководством СМИ о том, что организация размещает публикации о своей деятельности бесплатно в обмен на предоставление эксклюзивной информации журналисту редакции – довольно распространенная практика. Существенно ограничивающее условие – к деятельности структуры должен быть реальный интерес. Как правило, новым, неизвестным рынку структурам договориться об информационном бартере с редакциями бывает непросто. 

· Размещение оплаченных материалов. Статьи могут быть оплачены официально либо, неофициально, помечены «на правах рекламы» или нет. Способ прост до примитивности и крайне малоэффективен. Более того, его трудно отнести к технологиям PR. Как правило, такие материалы написаны (сняты – если речь идет о ТВ) скучно, в центре – событие, которое интересно только самому заказчику, но никак не аудитории СМИ, а кроме того, «заказной характер» материала виден невооруженным глазом – его выдает комплиментарный характер материала. Информация почти не воспринимается аудиторией, что делает данный вариант малоэффективным. 

На практике используются все вышеуказанные методы – в зависимости от позиции руководства СМИ, от необходимости разместить информацию срочно, от характера и важности материала и т.п. 

СМИ принято делить в зависимости от технических средств обработки информации на печатные СМИ (газеты, журналы), электронные (радио, ТВ), Интернет-ресурсы. Даже если планируется разместить информацию об одном и том же событии, готовить материалы надо по-разному, с учетом видовой специфики СМИ. Самые общие рекомендации хорошо известны специалистам:

· для ТВ – главное «картинка» и оперативность, текст ни в коем случае не должен дублировать изображение;

· тексты для радио должны быть написаны лаконично, короткими предложениями, несложными для восприятия на слух;

· тексты для печатных СМИ должны описывать персонажей, окружение, интерьеры и, поскольку рассчитаны на вдумчивое, медленное чтение, могут изобиловать языковыми изысками.

Особняком стоит подготовка текстов для Интернет-ресурсов. Динамично развивающаяся отрасль пока не в полной мере обеспечена кадрами, которые умели бы создавать продукт с учетом всех особенностей Сети – от языка до умения учитывать при подготовке текстов необходимость поисковой оптимизации по заданным ключевым словам. 

Еще М.Маклюэн, канадский философ, исследователь СМИ, поделил СМИ на «горячие» и «холодные» (прохладные) – в зависимости от вовлеченности органов чувств индивида в процесс восприятия сообщений. 

Коммуникация, дающая много информации делает восприятие пассивным. Задействующие сразу все органы восприятия, предоставляющие «разжёванную», «готовую к употреблению» информацию СМИ Маклюэн назвал «горячими». Для их восприятия достаточно незначительного напряжения, нет необходимости задействовать воображение, фантазию. 

В случае если восприятие идет только по одному каналу (например — прослушивание радиопрограммы или чтение текста), человек задействует другие способы работы сознания самостоятельно. Возникновение зрительных образов во время чтения – характерный пример. СМИ, которые задействуют только один канал – «холодные», они требуют активной реакции, энергичной работы сознания, позволяют отстраниться, быть более критичным к содержанию. 

Деление на «холодные» и «горячие» взято из джазовой музыки. В классификации Маклюэна «холодные» СМИ – телефон, телевидение, комиксы, прямая речь, «горячие» – радио, кино, фотография. Для холодных СМИ, считал Маклюэн, характерно вовлечение потребителя в акт сопереживания, что особенно проявляется на примере ТВ (сегодня можно, видимо, сказать – на примере Интернета). 

Понимая природу СМИ, нетрудно сделать вывод о том, почему ТВ при грамотном подходе способно произвести завораживающее действие, понизив порог критичности к новой информации или почему печатные СМИ лучше подходят для вдумчивого изучения предвыборных заявлений. 

В последнее время в информационных кампаниях все чаще используются не только традиционные медиа, но и Интернет-технологии, флэш-мобы, все чаще применяются управляемые слуховые коммуникации, но пока представляется возможным говорить об использовании этих нетрадиционных каналов, скорее, в качестве инструментов создания информационных поводов. 

С точки зрения управления ходом кампании важны характеристики информационных потоков – совокупность признаков информационного потока, характеризующие его с разных сторон, подчеркивающая те стороны, которые важны с точки зрения управления кампанией и воздействия на аудиторию, особенностей производства, форме распространения.

Из характеристик воздействия на аудиторию необходимо выделить следующие:

· полнота охвата (насколько большой круг охватывает данный поток);

· избирательность охвата (т.е. способность охватить определенную группу – direct-mail; флаеры – отсутствие широты охвата компенсируется более прицельным воздействием) 

· глубина воздействия (способность преодолеть инертность восприятия);

· уровень доверия к потоку со стороны потребителей информации;

· форма воздействия (эмоциональная или рациональная);

· информационный «шум» (количество потоков со схожими характеристиками);

· информационная нагруженность потока (минимальная нагрузка у наружной рекламы, максимальная – у газетной статьи);

· соответствие стратегии кампании.

Из характеристик, соответствующих формам распространения информационных потоков, следует выделить:

· охват – территория вещания для электронных СМИ, распространения – для печатных;

· доступность;

· способ вещания для электронных СМИ (проводной или эфирный) и способ распространения для печатных (продажа, распространение по почтовым ящикам, по подписке и т.п.).

Из характеристик по особенностям производства информационных потоков важны следующие:

· стоимость производства и распространения ;

· производственный цикл (разработка концепции, типографская верстка или монтаж ролика, фильма)

Все это необходимо учитывать еще на стадии планировании информационной кампании. Какие потоки будут предпочтительнее в кампании, целевой аудиторией которой являются студенты? пенсионеры? молодые семьи? инвалиды? Очевидно, что планируя кампанию в районе, где не принимаются передачи областного ТВ, бессмысленно изготавливать телевизионные ролики. Если кампания рассчитана на несколько недель, необходимо понять, сколько времени потребуется на изготовление и размещение наружной рекламы, поскольку размещение рекламы на щитах за 7-10 дней до окончания кампании окажется экономически неэффективным, рекламу просто не успеют заметить в оставшееся время. 

Как ни парадоксально, но в практике информационных кампаний управление информационными потоками зачастую воспринимается как вторичная задача, уступающая по важности созданию сообщений. Между тем, это две стороны одной медали, две составные части одного процесса. В коммерческом маркетинге этому процессу традиционно уделяется огромное значение, хаотичные разрозненные усилия давно уступили место технологиям интегрированных коммуникаций. Под этим термином принято понимать сочетание различных коммуникационных технологий, что позволяет увеличить их эффективность. 

Интегрированные коммуникации предусматривают повтор одной и той же темы, мэсседжа – на языке маркетологов и рекламистов – при помощи использования различных носителей. Аудитория наверняка узнает один и тот же образ, слоган, логотип, с которым столкнется на улице (наружная реклама), получит в руки (раздача буклетов, листовок), увидит по ТВ (ролики, передачи), в газете или журнале (рекламный модуль) и т.п. Сообщение видоизменяется формально – в зависимости от формы подачи, но остается узнаваемым. 

При использовании интегрированных коммуникаций достигается несколько эффектов:

· возрастает интенсивность воздействия, поскольку с помощью нескольких информационных потоков можно обеспечить гораздо большее количество контактов с избирателем, чем при использовании какого-то одного;

· достигается большая полнота охвата аудитории, т.е. использование нескольких каналов коммуникации для продвижения одного тезиса позволяет достичь тех групп аудитории, которые были бы упущены каждым из информационных потоков, взятым в отдельности;

· наконец, использование нескольких информационных каналов дает эффект новизны, снижает «усталость» аудитории от сообщения. 

Одновременное использование единой символики кампании позволяет закрепить в сознании аудитории единую формальную цепочку: название – логотип – лозунг (слоган), что автоматически будет срабатывать каждый раз, когда человек будет сталкиваться с информацией о данной кампании, обеспечит узнавание и запоминание. Специалисты выделяют среди всех идентификационных моментов информационной кампании:

· символы-изображения (логотипы, эмлемы, шрифты, цвета и т.п.);

· символы-тексты (слоганы, девизы, «речевки» и т.д.);

· символ-персоны (политические, идеологические, духовные лидеры – Ленин, Че Гевара);

· символ-музыку (гимны, мелодии – позывные, «попевки», например, футбольная «Оле!»).

Очень часто в интегрированных кампаниях используются одновременно несколько (слоган + музыка, текст + изображение и т.п. ).

При разработке символики кампании надо понимать, что она должна коррелировать с общим смыслом кампании, быть понятной аудитории, что с точностью можно оценить только в результате тестирования, демонстрации представителям целевой аудитории и получения обратной связи. Собственные суждения часто могут подвести: то, что разработчики кампании считают удачной находкой, целевая аудитория можно раскодировать как издевательство, глупость, нескромность, наделить символику кампании негативными ассоциациями. Заметим, что хороший эффект дает использование символов, уже существующие в национальной культуре («Единая Россия» – медведь). Использование общеизвестных символов позволяет наделить рекламируемый объект соответствующими характеристиками, ассоциациями и образами. 

Управление информационными потоками

В практике прижилось устойчивое словосочетание формирование повестки дня, управление повесткой. Теория «повестки дня» (adgenga) широко известна на Западе, особенно в США и гораздо меньше – в России. С точки зрения теоретических обоснований, управление повесткой строится на представлениях о влиянии СМИ на общественное мнение. 

Согласно теории «повестки дня» СМИ «навязывают» своей аудитории список наиболее актуальных тем. Влияние СМИ характеризуется тем, что СМИ диктуют не столько то, КАК думать, сколько то, О ЧЕМ думать. 

Очень часто люди судят о значимости события не по его реальной важности, а по его освещению в СМИ. Причем, многие из числа озабоченных той или иной проблемой, чуть ли не дословно могут воспроизвести оценочные суждения по данным вопросам, озвученные в СМИ. 

В результате:

· освещение в СМИ пробуждает интерес общества к определенным проблемам, людям, организациям, учреждениям и т.п.;

· перемены в степени внимания СМИ к тем или иным событиям могут порождать перемены в общественных приоритетах;

· чем больше люди озабочены какой-либо проблемой, тем сильнее они готовы предпринимать соответствующие действия;

· освещение проблем в СМИ может влиять на приоритеты программ ряда определенных общественных групп (например, политических партий, депутатов, руководителей различного уровня).

Основные характеристиками процесса освещения событий в СМИ, таковы:

· частота – чем чаще упоминается о событии, тем больше вероятность того, что оно будет воспринято аудиторией как новость;

· амплитуда – уровень отражения в СМИ, например, случаев, связанных с насилием или чрезвычайными ситуациями;

· неоднозначность – чем меньше этот параметр, тем больше вероятность того, что событие будет замечено;

· релевантность – чтобы утвердиться в сознании массы, событие должно быть культурно релевантным;

· совпадение – чем более событие совпадает с установками аудитории, тем скорее оно станет новостью;

· неожиданность – чтобы стать новостью, событие должно быть редким и неожиданным;

· композиция – новости компонуются так, чтобы создавать баланс между различными сообщениями.

Для того чтобы лучше понимать специфику управления повесткой дня, необходимо знать, какова же схема развития новостной темы в СМИ. Она такова:

· первые, отрывочные сообщения о событии;

· появление полноценной новости;

· добавление первичных комментариев журналистов и редакторов новостных выпусков;

· развитие новости;

· свое мнение о новости высказывают видные общественные и политические деятели;

· анализ и осмысление проблемы;

· выработка решения;

· единое решение озвучивается признанными общественными авторитетами;

· в массовом сознании вырабатывается стереотип (стереотипное восприятие события).

На основе того, что мы знаем о специфике воздействия СМИ на общественное мнение, подчеркнем:

· талантливо выстроенные телесобытия имеют больше шансов оказаться в центре общественного внимания;

· недавние события кажутся более важными;

· важно количество конкурирующих событий – чем их меньше, тем лучше для того, кто управляет повесткой;

· чем более «асимметричность» – неординарность событиея тем лучше оно запоминается, а оценка его аудиторией зависит от того, каким установкам, стереотипам оно противоречит – позитивным или негативным. 

Создание информационных поводов

В процессе управления информационными потоками необходимо знать и уметь создавать информационные поводы. Мы рассматривали «модель привратника», «модель двухуровневой коммуникации», и знаем, почему в создании информационных поводов необходимо ориентироваться на СМИ и журналистов. Есть три фактора, которые выделяют событие среди других:

· элитные слои общества скорее становятся предметом новостей (новости об актерах, политиках, телеведущих – сами тиражируемые новости СМИ и Интернета)

· чем более событие персонализировано, тем скорее оно станет новостью ( в пособиях для журналистов просто рекомендуется рассказывать не о событии, рассказывать о человеке, на которого повлияло данное событие);

· чем более в событии негативного, тем скорее оно станет новостью.

Создание информационных поводов необходимо планировать, как любую другую деятельность – составить план событий – будущих информационных поводов (событийный план, событийный ряд).

Медиаплан информационной кампании

График использования СМИ – публикаций, размещения в эфире тех или иных сообщений называется медиапланом, а планирование использования информационных каналов в ходе кампании – медиапланированием. В процессе медиапланирования необходимо предпринять ряд последовательных шагов. 

1. Получить прайс-листы типографий, издательств, редакций электронных СМИ. 

2. Принять решение об интенсивности рекламного воздействия, об использовании тех или иных носителей, материалов, их количестве – в зависимости регионального охвата, количества аудитории, срока реализации кампании.

3. Провести распределение бюджета кампании по информационным каналам с учетом стоимости того или иного информационного канала, решения об интенсивности использования канала и размера бюджета кампании.

4. Составляется график выхода материалов в СМИ .

Отметим, что необходимо учитывать производственный цикл для каждого информационного канала. Сроки, когда необходимо предоставить материалы в редакции, произвести оплату, формат, в котором должны быть предоставлены материалы, – все это важно, чтобы планы не были сорваны, а логика развития информационной кампании не пострадала. 

Мониторинг СМИ: цели и задачи

Необходимость тщательно отслеживать, что именно сообщают СМИ о вашей кампании, о других событиях, конкурентных политических силах, -очевидна. 

На разных стадиях работы мониторинг применяется с различными целями. 

· на подготовительном этапе – определение и уточнение тем, идей, будущих информационных поводов, настроениях, состоянии общественного мнения и т.п.; 

· на этапе планирования – поиски креативных решений; 

· на организационном этапе – отслеживание текущей информации в СМИ для оперативного реагирования на ситуацию, своевременной корректировки стратегии; 

· на заключительном этапе, на этапе пост-кампании – подтверждение эффективности проведенного проекта. 

В самом общем виде можно выделить:

· мониторинг негативных материалов;

· мониторинг позитивных и нейтральных материалов;

· мониторинг общей социально-политической ситуации в регионе.

В процессе реализации кампании необходима постоянная коррекция собственных действий. Мониторинг позволяет отметить, как наши действия воспринимают СМИ, а, значит, в какой-то степени предугадать, как к ним будут относится массы. 

Мониторинг позволяет отследить общие тенденции политической и социально-экономической ситуации в стране, которые, в свою очередь, влияют на восприятие массовым сознанием тех или иных идей, персон, политических сил. Таким образом, мониторинг помогает правильно выбрать стратегию позиционирования собственной компании. 

Существует множество специализированных инструментов мониторинга СМИ, которые позволяют до некоторой степени упросить этот трудоемкий процесс, но они достаточно дороги и потому не всегда доступны. Бесплатный аналог профессиональных программ – поиск по Базе данных СМИ Яндекса. В регионах, где количество СМИ гораздо меньше, мониторить местные СМИ можно просто, что называется, «в ручную». 

Но мониторинг – это не просто читать и заносить в таблицы публикации СМИ. Мониторинг ценен тем, что позволяет опытному специалисту прогнозировать ситуацию, вычислять некую логику событий, при необходимости – находить нужную информацию в давних номерах газет или текстах программ, воссоздавать целостную картину из разрозненных документов. 

В последнее время в связи с стремительным развитием Интернет-технологий, все чаще приходится сталкиваться с необходимостью мониторить не только профессиональные СМИ, но и блоги. Создаются специализированные программы, появляются профессионалы в этой – пока еще новой области. НЕ сомнений, что с развитием блогосферы, этот вид мониторинга будет развиваться и дальше. 

ТЕМА 7

Полевые технологии в кампании по продвижению инициатив молодежной организации

Потенциал полевых технологий в принципе не уступает возможностям СМИ воздействовать на общественность. Полевики могут «достать» кого угодно, в том числе и тех, кто принципиально игнорирует рекламу. Более того, полевые технологии позволяют обратиться напрямую к конкретному стороннику, избирателю, человеку, выслушать конкретно его, вникнуть конкретно в его проблемы. Никакие телевизионные передачи, никакие газетные материалы не достигают той степени убедительности и адресности, которой можно добиться при личном общении. И еще. Ни в эфире, ни в газете, ни в листовке просто невозможно порой сказать то, что может сказать стороннику грамотно «натасканный» агитатор. 

Почему? Да потому что, как известно, написанное пером не вырубишь топором. Написанное — значит задокументированное, от письменного свидетельства не откажешься. А раз так, то за неосторожное слово, произнесенное в эфире или опубликованное в газете, запросто можно слететь с дистанции, а то и сесть. Как повезет. Агитатор же может сказать что угодно, через агитаторов можно распространять самые невероятные слухи, и попробуйте привлечь за это агитатора или стоящую за ним организацию! 

Тем не менее, в последнее время все чаще можно слышать, и в первую очередь от руководителей политконсалтинговых и рекламных контор, что институт агитаторов себя изжил, что акция «От двери к двери» в российских условиях неэффективна. В обоснование этого пессимистического утверждения обычно говорится, что до нашего человека, наконец, дошло, что агитаторы работают не от души, а за деньги — вследствие чего доверие к ним потеряно и им просто–напросто перестали открывать двери. 

На самом деле, дело обстоит не совсем так. В последние годы агитатору действительно стало труднее «открывать» двери, особенно в крупных городах, ощетинившихся против террористических угроз частоколами кодовых замков, домофонов, бдительными постами консьержек. Есть проблемы и с «проникновением» в особняки состоятельных людей, предпочитающих жить за высокими заборами и крепкими металлическими воротами. Но это все проблемы технического свойства, а отнюдь не психологического, связанного с доверием–недоверием агитаторам. Проникнуть в защищенный домофоном или кодовым замком подъезд при определенной доле настойчивости не так уж и трудно, и делать из этого проблему не стоит. 

Проблема тут в другом. Полевое направление в общественной кампании действительно весьма сложное и трудоемкое. Для эффективного проведения оргмассовых агитационных мероприятий надо как минимум суметь организовать агитационные массы, т.е. агитаторов. Надо их: 

· набрать (навербовать), причем в достаточном количестве, 

· произвести их селекцию, 

· структурировать и 

· обучить. 

Нужно предъявить им мобилизующие стимулы, убедить, что эти стимулы обязательно будут реализованы. А затем всю эту массу надо стройными рядами направить, проконтролировать, а также простимулировать. Из нескольких десятков PR–консалтинговых фирм, рекламирующих сегодня свои возможности вести общественную кампанию «под ключ», лишь единицы способны в полном объеме и методологически грамотно отработать полевую составляющую кампании. Это те фирмы, которые опираются на структуры партийного типа. Остальным это просто не по плечу. Оргмассовая работа в общественных кампаниях, в свою очередь, складывается из ряда относительно самостоятельных компонентов (направлений), и если мы ведем полноценную кампанию, то работаем, как минимум, по восьми полевым направлениям. 

Коротко обозначим эти направления–компоненты. 

Поквартирный агитационный обход сторонников (сбор подписей, раздача агитационных материалов, устная агитация). Обычно этот вид агитационной работы реализуется в рамках программы «От двери к двери» (ОДД), которая, безусловно, является стержневой полевой программой, весьма эффективной при умелом обращении с ней. В условиях, когда приходится работать на победу, преодолевая административный ресурс, без ОДД не обойтись. Хотя, конечно, нельзя не признать, что это довольно трудоемкая и ресурсозатратная программа. 

Телефонная агитация. Данный вид агитации у нас в стране, да и на всем постсоветском пространстве, пока не получил должного развития, ведется довольно кустарно и неэффективно. Причем это касается всех видов телефонной агитации — прямой, косвенной, зомбирующей. И хотя на то есть свои объективные причины, все же обидно осознавать наше отставание от Запада в ведении агитации по телефону. Надо догонять. 

Распространение агитационных печатных материалов (АПМ). Речь идет о листовочной кампании, и прежде всего о рассылке, разноске и расклейке агитационных материалов по месту жительства сторонников. Сюда же следует причислить «настенную живопись» (граффити). 

Вроде бы нехитрое это дело — писать и распространять листовки, разрисовывать стены и заборы. Однако именно на этом направлении разворачиваются настоящие листовочные войны со всеми атрибутами милитаристского жанра, вплоть до засад на распространителей «чернухи» и стрельбы по расклейщикам листовок. И чтобы не «погибнуть» в этой войне, надо хорошо знать тактические основы ее подготовки и ведения. 

Агитационные пикеты. Тут отмечается наибольшее разнообразие — и по целям и по формам использования данного компонента ОМН. Организации выставляют пикеты, чтобы собирать подписи, вести устную агитацию, распространять свои газеты и листовки и т.д. Организуются стационарные и мобильные пикеты, «говорящие» и «раздающие», веселые и серьезные, тематические и событийные… 

Одним словом, в отличие от проблемной телефонной агитации, технология выставления пикетов в России вроде бы освоена. А Украина со своим Майданом в плане пикетирования и прочих протестных акций — так вообще впереди планеты всей. И все же довольно часто пикеты в кампаниях в силу непрофессионализма организаторов не дают ожидаемой отдачи. А порой и играют в минус. 

Агитационные массовки. Митинги, демонстрации, конференции, круглые столы, концерты с элементами агитации — не редкость в общественно-политических кампаниях. Обычно это так называемые локальные проекты штабов. 

Существуют типовые сценарии и отработанные приемы проведения подобных мероприятий, которые менеджер ОМН обязан знать. 

Организационная поддержка лидера организации во время встреч со сторонниками, а также во время теле- и радиодебатов и интерактивных передач с его участием. Речь, в принципе, идет о том, что в указанных случаях лидера не следует оставлять один на один со сторонниками или соперниками. Во время встреч со сторонниками его постоянно опекает штатная группа поддержки. В радио— и телестудии направляются толковые «секунданты» и активные сторонники, которые создают нужный фон передачи. А на интерактив вообще «заряжаются » целые бригады активистов организации, обеспечивающие массированную поддержку лидера по домашним и мобильным телефонам. 

И все это надо грамотно спланировать и организовать. А кроме того, надо, чтобы и сам лидер не ударил в грязь лицом, чтобы его выступления и поведение на людях «играли на образ», чтобы соперники не увели его в сторону от намеченной канвы. 

Ну и, наконец, обеспечение так называемых спецпроектов — тут тоже без полевой службы штаба, как правило, не обходится. 

Спецпроекты — это то, что журналисты обычно именуют черными, или грязными, технологиями. Это такая разновидность локальных проектов общественной кампании, от которых попахивает манипуляторским, а то и полукриминальным душком, в силу чего их реализация проводится обычно негласно, с соблюдением требований конспирации. Под каждый спецпроект набирается отдельная команда, если спецпроектов несколько, может быть учреждено подразделение (отдел, сектор, группа) по руководству ими. И хотя такой отдел или сектор — это структурное подразделение штаба, ничто не должно выдавать постороннему взгляду его связь со штабом. Реализаторам спецпроектов не следует светиться в помещении основного штаба. Еще лучше, если они не в курсе, на кого работают. Да и в основном штабе о спецпроектах должны знать только те, кому это знать необходимо по статусу, ни одна живая душа больше. 

Это непреложное требование, тем не менее, часто нарушается. Более того, выполнение, скажем так, деликатной работы порой поручается людям, которые одновременно являются участковыми агитаторами или пикетчиками. Ну и само собой, руководителем спецпроектов назначается менеджер ОМН, которого в штабе знает каждая собака и который в случае провала спецпроекта оказывается крайним. 

Менеджеру ОМН поневоле приходится овладевать тонкостями многих некорректных технологий, таких как распространение слухов, формирующие опросы, зачистка чужих агитматериалов, вброс «чернухи» и пр. 

Вообще роль менеджера ОМН в общественных кампаниях исключительно важна. В штабной иерархии он всегда занимает ключевые позиции, являясь замом или первым замначштаба. Именно его подразделение в штабе самое внушительное, именно на него замыкается больше всего сотрудников (агитаторы, пикетчики, группы поддержки, телефонные диспетчеры и пр.) — порой до 95% задействованного в кампании личного состава. Именно на него возлагаются самые ответственные, самые сложные задания, именно с него — самый большой спрос в кампании. 

Поэтому профессиональные требования, предъявляемые к менеджеру ОМН, очень высоки. Он должен быть стратегом и тактиком, психологом и кадровиком, учителем и наставником. Он должен быть профессионалом. 

Мастерство главного полевика — залог успеха кампании. 

	Ни в эфире, ни в газете, ни в листовке просто невозможно порой сказать то, что может сказать избирателю грамотно «натасканный» агитатор.




Листовочная кампания. Рассылка и разноска агитационных материалов

Наполеон называл артиллерию богом войны. Артиллерийский снаряд он считал самым весомым аргументом в споре с противником. 

Бронебойным снарядом общественной кампании является агитационная листовка. Этот снаряд из маленькой бумажки способен пробить брешь в любой самой толстой бетонной стене информационной блокады. Если административный ресурс работает против вас, подходы к СМИ вам плотно перекроют. А вот поставить у каждого почтового ящика по милиционеру не сможет даже самый крутой губернатор или мэр. 

Но и в комфортных условиях ведения кампании агитационная листовка — самый простой, самый дешевый и одновременно самый надежный способ точечно «коснуться» избирателя. Это — основное коммуникативное средство, используемое на оргмассовом направлении избирательной кампании. 

Артиллерийский снаряд не полетит, не поразит и не там взорвется, если он сделан плохо. От плохой листовки тоже толку мало. Более того, плохой листовкой можно здорово себе навредить. Поэтому листовка должна быть только хорошей. Без преувеличения скажем: производство агитационной листовки — большое искусство. И, увы, надо признать, что владеют этим искусством единицы. 

Хотите знать, почему? Отнюдь не потому, что выборы делают люди сплошь бесталанные. Нет. Объяснение в другом. Просто листовочный жанр у нас не в почете. Вроде как несерьезное занятие для серьезной пишущей братии. Вот и берется за изготовление листовок кто попало, каждый студент–недоучка, отсюда и смотреть не на что. Отдуваться же приходится избирателю, который вынужден читать всю эту белиберду и плеваться. 

Нельзя посылать агитатора ходить от двери к двери с плохой листовкой, нельзя поздравлять избирателя с 23 февраля или с 8 марта дежурными фразами. 

Агитационная листовка тоже требует к себе уважительного отношения. Причем на всех стадиях отработки листовочного жанра, начиная с дальних подступов к кампании. Уже на стадии проектирования кампании впервые продумывается так называемый листовочный ряд, т.е. определяется номенклатура основных листовок, плакатов и других печатных агитационных материалов + последовательность их подачи избирателю + тираж по каждому виду агитационной продукции. На этой основе агитационно-рекламной группе дается задание на разработку листовок, в котором на каждую из них дается краткая аннотация. 

В любом случае листовочный стандарт предполагает определенную логику подачи агитационных материалов. Какой из них применить — определяет менеджер кампании исходя из опыта и собственных пристрастий, с учетом условий, в которых протекает кампания. Изготовление агитационных материалов, в том числе и листовок, проходит две стадии, и на каждой стадии этим должны заниматься специалисты. 

Первый этап — написание текста агитационного материала и его предварительное макетирование. Лучше, когда это делают люди, тонко чувствующие слово в силу своей профессии — писатель, журналист, редактор. На профессиональном сленге такие специалисты именуются текстовиками. 

Желательно иметь текстовика в составе штаба кампании. Привлечение постороннего текстовика часто себя не оправдывает. Дело в том, что правило «намагничивания» команды целиком относится и к текстовикам. Человека, появляющегося в штабе от случая к случаю, не «намагнитить », его трудно настроить на волну кампании. А это, как показывает практика, чревато тем, что вместо эксклюзива текстовик выдаст некий навязший в зубах штамп. 

Второй этап — создание макета агитационного материала. Вчерне это может сделать текстовик. Но окончательный макет, в том числе в цвете, лучше поручать профессионалу — техническому редактору, специалисту по компьютерной верстке. 

Тиражная политика в отношении агитационных материалов должна учитывать потребности всех направлений оргмассовой работы. Нельзя забывать, что помимо основных агитаторов эти материалы активно реализуются в пикетах и на встречах со сторонниками и что для эффективной работы локальных агитаторов эти материалы крайне важны. Абсолютно недопустимо, если пикетчики или бригада обеспечения встреч не снабжены достаточным количеством так называемого раздаточного материала. Это чревато провалом локальных программ кампании. Поэтому в планировании тиражей агитационных материалов должны учитываться интересы руководителей всех агитационных направлений, а не только тех, кто отвечает за работу участковых и маршрутных агитаторов. Не стоит об этом забывать. 

Виды листовок. Очевидно, что классификационными признаками, по которым листовки различаются между собой, являются их содержание, форма, адресность и пр. 

По жанру: 

· представительская (в т.ч. от «слонов»), 

· программная, 

· последнего дня, 

· рукопожатная и т.д. 

По форме: 

· классические, 

· буклеты, 

· листовки–календарики, 

· листовки–расписания, 

· письма–обращения и пр.

В последнее время широкое распространение получили так называемые информационные бюллетени (материалы). Фактически это листовка газетного формата. Или газета со статусом листовки. Как хотите. 

Можно сделать один или два номера бюллетеня. А можно наладить их регулярный выпуск на весь период кампании. Очень удобная вещь, особенно для организаций, которых под давлением административного ресурса не пускают в местные СМИ или у которых скромные финансовые возможности — получается дешевая самиздатовская газета. 

Есть листовки персональные, а есть коллективные на сленге политтехнологов — «многомордники »). Есть листовки, предназначенные для раздачи сторонникам, а есть листовки, предназначенные для расклейки. К последним относятся «мульки» — маленькие (А5), очень яркие листовки–пятна с минимумом информации: обычно — название организации/кампании и слоган. 

Сюда же следует отнести и стикеры — листовки на клейкой основе, обычно размещаемые в общественном транспорте. Встречаются и совсем необычные формы листовок: в форме ученической шпаргалки–гармошки, в виде периодичной мини–газеты «Газетка» формата почтовой открытки, агитки, которые печатались на этикетках спичечных коробков. 

Доставка (рассылка и разноска) агитационных материалов. Существует два вида доставки агитационных материалов домой избирателям: сплошная и адресная. 

Сплошная доставка — это когда агитационная листовка идет в каждый почтовый ящик округа или района. Или точнее — когда листовка должна идти в каждый почтовый ящик. Очень часто, как уже говорилось в начале книги, вместо почтовых ящиков листовки в массовом порядке оказываются брошенными в подъездах на подоконник или пол, а то и того хуже — в мусорные контейнеры. 

Далеко не всегда тиражи массовых листовок расходятся по назначению. Виноваты в этом не только недобросовестные агитаторы. Иногда по недомыслию тиражи губят люди, которые стоят у руля кампании. 

Не стоит платить за социологию «вообще». Заказывайте только ту социологию, которая потребуется в разработке вашей стратегии, чтобы понять, в каком образе вас подавать стороннику. 

Адресная доставка агитационных материалов — это когда эти материалы адресованы конкретным сторонникам, т.е. когда листовка или письмо–обращение лидера организации упаковано в конверт, на котором написаны все необходимые почтовые реквизиты получателя. 

Тиражи адресного письма определяются наличием и характером соответствующей адресной базы, задачами планируемого агитационного воздействия на сторонников. В номинации адресного письма в российской практике чаще всего встречается так называемое благодарственное письмо лидера, обращенное к тем, кто в период подписной кампании поставил свой автограф в подписных листах. Тираж письма определяется количеством собранных подписей. 

На втором месте — поздравления с государственными и ведомственными праздниками. Тут могут быть использованы ГАС–выборная база, база пенсионного фонда, списки ветеранов, списки членов общественных организаций и пр. — все зависит от того, какой грядет праздник, кого предстоит поздравлять. 

И, наконец, на последнем месте — так называемые проблемные обращения. Обозначив какую–то важную для округа проблему, организация призывает их вместе бороться за ее решение. Некоторые пиаровские фирмы иногда специально создают проблему, чтобы затем навалиться на нее всем миром. Незадолго до обращения организуется сбор подписей среди жителей округа с требованием немедленно решить данную проблему. Подписные листы служат адресной базой обращения, определяют его тираж. 

Большинство специалистов считают, что адресное письмо эффективнее безадресной листовки. Что когда сторонник получает послание от организации, упакованное в конверт, он относится к этому посланию с большим почтением. В принципе, с этим трудно не согласиться, но при одном небольшом уточнении. Сила агитационного воздействия все же не в конверте, не в обертке, а в убедительности самого агитационного послания. Но при прочих равных адресное письмо имеет определенное преимущество перед безадресной листовкой. В чем же преимущество? И есть ли оно вообще? Есть. И это легко доказать. 

Вот Вы идете по улице, а сзади крик: «Эй, ты там! Алле!». Обернетесь? Не знаете? Ну, в общем, если и обернетесь, то Вам будет неприятно. А вот если сзади Вас окликнут по имени–отчеству, Вы этой неловкости не почувствуете. 

Так и с адресным письмом. Вытащил человек из почтового ящика листовку, увидел, что это такое — и сразу выбросил. Заклеенный же конверт, на котором обозначены его фамилия, имя и отчество, хотя бы до квартиры донесет. 

Адресные базы: где добыть и как использовать? Перспективы использования. Когда есть возможность обращаться к каждому стороннику по имени–отчеству, лучше так и делать. А иногда это просто необходимо, например, когда организация решила в письменной форме поблагодарить своих потенциальных сторонников, в частности, тех, кто попал в агитационную орбиту кампании. 

Бесспорно, если подходить с умом, из адресной базы можно выжать и побольше, чем имя и отчество сторонника. И здесь есть чему поучиться у американцев. Там ведение адресных баз — прибыльный бизнес, и на каждого человека, попавшего хотя бы раз в любую избирательную орбиту, заводится досье, что тебе в нашем вытрезвителе: где, когда и сколько, кому, кого и зачем. 

У нас же пока ведение адресных баз — дело новое. И вообще, мало кто из организаций берется сегодня за адресную рассылку своих агитматериалов. Причина здесь не только в том, что затраты на адресное обращение гораздо существеннее, чем на массовую листовку. В демократической России, точно так же, как и в России коммунистической, все адресные базы, как уже было сказано, под семью замками, и добыть их, если вы не побеспокоились об этом заранее, в период предвыборной кампании задача не из легких. 

Поэтому еще перед началом кампании побеспокойтесь заранее о приобретении адресной базы жителей района, города, региона. Проблемы, связанные с использованием адресных баз в кампании, все же имеют перспективу, и будет правильно хотя бы вкратце остановиться на них. 

Наличие адресных баз в арсенале штаба кампании создает благоприятные условия не только для адресного агитационного воздействия на сторонников. Это облегчает планирование полевого направления кампании, контроль за работой агитаторов. Поэтому работу с адресными базами данных целесообразно выделять отдельной строкой в плане–графике кампании. 

Адресные базы: универсальные и локальные. На уровне регионов и муниципальных образований существует немало источников, содержащих сведения адресного характера. Часть их носит универсальный характер, то есть они содержат сведения обо всех социальных группах. Другая часть источников — это локальные базы, отражающие информацию о той или иной группе. 

Если подходить к делу профессионально, то адресная база любой социальной группы, привязанной к округу, не будет лишней. Скажем, если вы хотите обратиться к сторонникам старшего возраста, можно воспользоваться базой пенсионного фонда или ведомства социальной защиты; если готовится обращение к представителям крупного и среднего бизнеса — базой пейджинговых кампаний и ГАИ (по наличию мобильного телефона и марке автомобиля можно судить о достатке человека) и т.д. Перечислим источники, содержащие адресные базы, которые могут быть использованы в общественно-политических кампаниях. 

1. Универсальные базы: База «ГАС–Выборы» — ведется на уровне местной исполнительной власти специально для обслуживания выборов. База паспортных столов, отражающая прописку–выписку населения. Базы жилищных муниципальных органов. Ведутся бухгалтериями жилищно-эксплуатационных учреждений (ЖЭК, РЭУ, ПРЭУ и т.п.). Базы медицинского страхования. 

2. Локальные базы: Базы пенсионных фондов. Базы подразделений социальной защиты муниципальных органов, списки льготников, очередников на жилье. База ГАИ — сведения о владельцах автомобилей. Базы туристических агентств, пейджинговых фирм, страховых кампаний. Базы различных общественных организаций, профессиональных объединений и т.д. Списки кадрового учета градообразующих предприятий. 

В качестве адресной базы иногда используют телефонные справочники, регулярно издаваемые в каждом регионе и в каждом городе. 

Получив базу, необходимо приспособить ее для работы путем компьютерной фильтрации. С помощью компьютерных программ, работающих с базами данных, можно все разложить по полочкам: отдельно по избирательным участкам, отдельно молодые и старые, отдельно мужчины и женщины. В общем, задав нужные параметры, вы быстро получите требуемый список. 

Компьютер может сделать с базой что угодно, кроме одного: он ее не обновит. И если вы приобрели базу «не первой свежести», использование ее чревато одной жуткой неприятностью. Как только вы разошлете по старой базе свое обращение, на ваш штаб обрушится шквал гневных звонков и писем от родственников умерших адресатов. «Как вы посмели нарушить покой почившего?!» Поверьте, выслушивать горькие и гневные упреки этих людей неприятно. А еще неприятнее осознавать, что в лице звонивших вы не только теряете потенциальных сторонников, но и приобретаете ярых противников. Увидите, они еще в газету напишут, на радио позвонят, потребуют извинений. 

Поэтому допустимо работать только со свежей базой. Свежая — если в нее внесены изменения по состоянию на текущий год. В любом случае с базой, в которую изменения не вносились более двух лет, работать не рекомендуется. 

Всегда свежая база в паспортных столах. База «ГАС–Выборы» тоже должна обновляться ежегодно. Должна, но обновляется далеко не везде. Что касается остальных баз, то тут риск получить старье очень велик. Особенно опасно пользоваться в качестве адресной базы телефонными справочниками — даже в свежих телефонных справочниках полно абонентов, умерших 7–10 лет назад. Если вы все же рискнули приобрести адресную базу не первой свежести, или если вы не уверены в свежести приобретенной базы, можно попробовать обновить ее собственными силами. 

Например, через ЗАГСы. Приобрести информацию об умерших в России легче, чем о живых. Конечно, никто не захочет предоставлять вам такую информацию просто так, придется искать подходы к работникам ЗАГСа. Тем не менее: во время выборной кампании к ним гораздо легче подступиться, чем к системным администраторам, которые «сидят» на ГАС–выборовской базе. 

Еще надежнее обновлять базу через паспортные столы и жилищно-коммунальные конторы, потому что помимо сведений об умерших, вы сможете получить там информацию обо всех выбывших и прибывших за последнее время. Но получить доступ к базам паспортных столов и ЖЭКов ой как непросто. 

Можно обновить базу, отсеяв умерших, с помощью участковых агитаторов. В микрорайонах с малоэтажной застройкой, особенно в небольших городах, это не составляет особой проблемы, в многоэтажных кварталах — все гораздо сложней, здесь люди плохо знают друг друга. 

Делается это следующим образом: во время адресной разноски агитатор, прежде чем разложить материалы по почтовым ящикам, заходит с пачкой конвертов в одну–две квартиры в подъезде, и узнает, кто из перечисленных на конвертах адресатов выбыл. Работа хлопотная, но если ее нормально простимулировать, вполне выполнимая. 

Кампания агитационных пикетов. «Говорящие пикеты» 

Пикеты: что, где, когда? Пикеты как агитационное средство — явление достаточно распространенное. Формы агитационных пикетов могут быть самыми разными — все зависит от целей выставления пикетов и от фантазии их организаторов. 

Самый простой пикет — это уличный пункт раздачи листовок. Если рядом установить агитационный плакат — пикет будет более привлекательным. Если снабдить пикетчиков мегафоном и хорошими текстами для вещания (речевками), если всю работу пикетчиков прописать сценарно, предусмотрев наряду с серьезным текстом смешливые отступления — пикет станет мощным средством агитационного воздействия на сторонников. 

В отечественной практике широко используется выставление «говорящих пикетов». В ситуации, когда приходится раскручивать «нулевую» организацию, это, если хотите, — мощнейший агитационный таран. Достаточно недели работы 5–7 таких пикетов, чтобы название, логотип и лозунг молодежной организации стали известны всему округу. 

Выставляются пикеты в точках сосредоточения больших масс людей — в часы пик у узловых станций метро, на городских транспортных развязках, у железнодорожных станций и платформ, а днем в выходные дни — на рынках, у входа в городские парки отдыха, в самих парках и т.п. Каждый пикет снабжен большим плакатом на высоком штативе, складным столиком, мегафоном, раздаточными материалами (газеты, листовки, календарики), речевками. Численный состав — 3 человека. Продолжительность работы одной смены «говорящего» пикета не должна превышать трех часов. После трехчасовой «моторной» работы пикетчики, как правило, перестают быть активными, начинают «монотонить», становятся скучными для окружающих, что для любого агитатора просто недопустимо. 

Обычно агитационные пикеты выставляют в несколько волн. Если кандидата надо раскручивать, если его не знает избиратель, первую волну пикетов следует провести уже на этапе сбора подписей. В течение примерно недели. А обозначить пикет лучше как уличный пункт по сбору подписей. 

Именно пункт по сбору, а не пикет. Это принципиально. Дело в том, что по милости наших законодателей пикет (даже если он состоит из трех человек) наряду с митингом и демонстрацией формально подпадает под понятие «массовое мероприятие», а, следовательно, на него надо получать разрешение у местных властей. А власть у нас подчас очень вредная и очень любит покочевряжиться. И общаться с ней ужасно противно. 

Между тем, собирать подписи во время кампании можно везде, где только заблагорассудится, за исключением мест выдачи зарплаты. Форма сбора подписей в законе не прописана, т.е. отдана на откуп инициаторам сбора. А раз так — то даже извещать местную власть о пункте сбора подписей не обязательно. Хотя, чтобы милиционеры не приставали, лучше все же известить. И надо поставить на копии извещения «толкушку» (т.е. печать или штамп) властного органа, чтобы предъявлять ее затем слишком назойливым милиционерам. 

Вторую волну пикетов целесообразно приблизить к финалу кампании (главному массовому мероприятию, общественным слушаниям, выборам мера, принятию закона и т.д.). Продолжительность выставления пикетов второй волны — 7–10 дней. Эта волна — чисто агитационная: пикетчики раздают листовки, календарики, спецвыпуски газет, ведут устную агитацию. 

Нередко пикеты выставляются чаще, чем в две волны. Сравнительно недавно, например, в небольшом провинциальном городе можно было наблюдать работу перманентных пикетов, которые целый месяц кряду, по восемь часов изо дня в день мозолили горожанам глаза. Студенты–пикетчики стояли на одних и тех же точках, словно их там приковали цепями, пытаясь всучить каждому проходящему листовку. Через неделю в городе не осталось жителя, который бы не прошел десяток раз мимо пикетов. 

Между тем, раздаточный массив листовок обновился за месяц только раз, поэтому листовки расходились плохо. Уже через десять дней пикеты представляли собой довольно унылое зрелище, так что если кто и останавливался возле них, то только затем, чтобы пожалеть озябших студентиков, покорно отрабатывающих свой хлеб. 

Два слова о «говорящих» пикетах как о раздражающем факторе. Даже обычные, не усиленные мегафонами агитационные пикеты, всего-навсего раздающие листовки, и то в первые дни своей работы раздражают людей. Что уж говорить о «говорящих». Кое-кто поначалу воспринимает такие пикеты как нечто чужеродное, без спросу вторгающееся в их привычную жизнь. Пикеты им мешают. Но буквально через два–три дня люди к пикетам привыкают, отваживаются подходить к ним, становятся участниками возникающих у них дискуссий. Других пикеты, наоборот, привлекают сразу, они если не с удовольствием, то с любопытством общаются с пикетчиками, подолгу задерживаются возле них, начинают добровольно помогать им в устной агитации и раздаче листовок. 

Гораздо большую опасность, однако, представляет не раздражающий фактор, а надоедающий. Такая опасность реальна, когда пикеты стоят слишком долго. 

«Говорящие» пикеты — эффективное агитационное оружие. Но применять его надо с умом. Важно отслеживать реакцию населения на пикеты. Нельзя допустить, чтобы пикеты надоели. Надо во время менять оснастку и «репертуар» пикетов — можно, например, привлекать в пикеты самодеятельных артистов, писать для пикетчиков стихотворные юморные «речевки» и т.д. И дислокацию пикетов лучше регулярно менять — так и охват больше, и опасности надоесть меньше. 

«Многофункциональность» менеджера программы не снимает с него обязанности тщательно отработать весь комплекс вопросов, касающихся подготовки пикетов. 

Вот эти вопросы: 

· определение целей пикетирования, 

· определение точек и времени выставления пикетов, 

· составление сметы расходов по программе «Пикеты», 

· обеспечение пикетов агитационными и подсобными материалами, 

· техническое обеспечение пикетов, 

· правовое обеспечение пикетирования, 

· подбор и обучение пикетчиков, 

· составление графика их работы, 

· определение системы контроля за пикетами. 

Заострим внимание читателя только на тех моментах, которые в этих материалах не отражены. 

О контроле за работой пикетчиков. Тут сама по себе напрашивается линейная форма контроля, т.е. постоянный объезд всех точек менеджером программы и другими закрепленными за программой сотрудниками штаба на автотранспорте по закольцованному маршруту. Если пикет стоит три часа, то не менее чем три раза следует проверить его работу. Менеджеру штаба целесообразно завести специальный журнал проверки пикетов. Технология проверки проста: не приближаясь вплотную к пикету, так чтобы пикетчики вас не видели, выйдите, и со стороны посмотрите, как они работают, как часто звучит мегафон. 

Потом обязательно подойдите, «отметьтесь», если есть замечания, сделайте. Свои замечания зафиксируйте в блокнот, потом перенесете их в штабной журнал. 

ТЕМА 8

Массовые акции как средство продвижения инициативы молодежной организации

Ключевым в приведенных определениях общественной кампании являются понимание кампании как процесса, как серии взаимосвязанных мероприятий, далеко не всегда массовых, но всегда целенаправленных и «заточенных» на конкретный результат. Часто кампании путают с проведением массовых акций. Акции могут стать частью кампании, а могут и не стать. Основным признаком успешной кампании является адресное использование инструментов, в том числе и акций. Бездумное использование массовых форм может привести к обратному эффекту, поэтому одним из главных правил проведения кампаний является оптимизация усилий и использования ресурсов. Если есть возможность решить вопрос с помощью переговоров, нет смысла проводить акцию. 

Роль массовых акций

В современном мире массовые акции стали одной из важнейших форм как выражения общественного мнения, так и активного воздействия на него. Они получили широкое распространение в избирательных, общественных, политических кампаниях различного уровня. Массовые акции обладают прямым и обратным механизмом действия на настроения в обществе. В реальности четко разграничить их направленность не представляется возможным. 

XX век дал широкомасштабные примеры значительного влияния массовых настроений на целый спектр общественно-политических процессов и явлений. Действия больших групп людей, охваченных теми или иными настроениями, могут вести к изменениям политической системы. Быстро распространяясь в обществе, массовые настроения неудовлетворенности способны создавать кризисные политические ситуации, порождая новые, подчас неожиданные политические процессы. Опыт последнего десятилетия показывает, что сегодня даже краткосрочное планирование в политике невозможно без учета существующих и прогнозируемых массовых настроений.

Во второй половине ХХ в. массовые настроения начинают восприниматься в качестве одного из основных атрибутов массового общества. Динамика политических процессов сопровождалась все большим вовлечением широких масс в политику. Стало очевидным, что налицо не просто количественное нарастание их участия в политическом процессе, а значительные качественные изменения самой массы как субъекта политической активности

Важнейшими составными частями и одновременно катализатором, усиливающим влияние массовых форм сознания и поведения в общественной и политической жизни, стали бурно развивающиеся средства массовой информации, в частности телевидение. Можно вспомнить прогнозы М. Маклюена и Г. Маркузе о том, что массовое потребление телевизионной, а не письменной информации приводит к формированию нового типа массового сознания. Возникает не осмысливающая воспринимаемое, а импульсивно реагирующая психика. Центральными в ней становятся процессы, происходящие на неосознаваемом уровне. Такая психика рождает хаотичное поведение

Большинство исследований, посвященных радиальной ксенофобии, политическому экстремизму, терроризму, свидетельствуют о том, что в современных условиях усиливается роль массовых форм сознания и поведения, в том числе массовых настроений в социально-политическом процессе. 

Какова же природа массовых настроений? 

Настроение – это всегда эмоциональное, обычно неосознанное отношение к тому, что помогает или наоборот мешает нам осуществлять наши потребности, воплощать в жизнь наши желания. Если предоставляемые нам обществом возможности соответствуют или превышают наши потребности и интересы, мы как правило бываем удовлетворены, наше настроение становится позитивным. Если же наши потребности и интересы не удовлетворяются, настроение становится негативным («плохое настроение»).

Массовые настроения являются особым психическим состоянием, промежуточным между эмоциями и мнением. Массовое настроение – это переход от непосредственного эмоционального переживания и реагирования к слабо осознанным суждениям, вырастающим из этих переживаний. 

Массовые политические настроения могут возникать, во-первых, как реакция на социальные и политические изменения, на конкретные политические события, действия политических институтов и отдельных политических фигур. Во-вторых, массовые настроения неудовлетворенности, вызванные неполитическими причинами, могут быть стихийно или осознанно направлены в политическую сферу. Этот процесс получил название процесса канализирования (от слова «канал»). 

Настроения очень заразительны и легко распространяются в группе. Они объединяют людей, находящихся в сходном положении, и формируют чувство общности, противопоставляя его всему, что их не устраивает в обществе в целом. Контроль сознания за такими настроениями крайне затруднителен, так как они формируются и распространяются на эмоциональном уровне, формируя свой собственный субъект – массу.

Основные признаки массы – аморфный характер, то есть отсутствие какой-либо структуры; неопределенность, размытость состава; ситуативный характер, выражающийся в том, что само ее существование зависит от конкретной ситуации и может легко меняться; внесоциальная природа, то есть отсутствие в ней границ между социальной, религиозной, демографической принадлежностью

Личность в массе лишается своих индивидуальных черт, легко поддается внушению и заражению. Действия, вызванные настроением и управляемыми механизмами внушения, подражания и заражения, носят неосознанный характер.

Массовые настроения неудовлетворенности легче всего формируются и распространяются в обществе, лишенном четкой социальной структуры. Отсюда следует, что особую значимость они приобретают в обществе, находящемся в ситуации социокультурного кризиса. Социокультурный кризис – это одновременное разрушения сложившейся структуры социальных групп и слоев общества, а также привычной системы общепринятых ценностей и норм. В таком обществе массовые настроения становятся основным фактором, определяющим политическую ориентацию личностей, входящих в массу. Именно таким было российское общество конца 80-х – 90-х годов XX века.

Сегодня одним из факторов появления массовых настроений неудовлетворенности становится нарастающее преобладание катастрофической информации, целенаправленно распространяемой многими формально российскими (фактически существующими на деньги западных «спонсоров») СМИ. Заполняя первые полосы указанных изданий, эта информация начинает восприниматься как сенсационная и, в этом качестве, многократно повторяется другими газетами и телеканалами, включая государственные. 

Катастрофическая информация заставляет членов общества со страхом (и одновременно со своеобразным любопытством) ожидать сообщений о новых, еще более страшных несчастьях и катастрофах, формируя эмоциональное состояние постоянного тревожного ожидания и усиливая неудовлетворенность происходящим вокруг.

Для манипулирования массовыми настроениями может использоваться религия (недовольство объясняется отступлением от истинной веры и трансформируется в действия по истреблению или изгнанию отступников), национальные чувства (недовольство объясняется происками представителей иных национальных групп и трансформируется в агрессивные по отношению к ним действия) и другие факторы. 

Для политического анализа особое значение имеет тот факт, что массовые настроения обычно содержат в себе определенный негативный в социально-политическом отношении заряд. Как правило, они направлены против той или иной стороны социально-политической реальности. Даже в случае существования настроений, определяемых ниже как «пассивные», в них присутствует потенциальная возможность активности, основанной на психологическом отрицании системы.

Так произошло с массовыми настроениями неудовлетворенности 70-х – начала 80-х годов, успешно канализированных различными движениями и организациями, называющими себя «демократическими». При этом степень их «демократичности» определялась, как правило, степенью отрицания господствующих в обществе ценностей и норм. Большой вклад в этот процесс внесли западные СМИ, популярные в эти годы среди интеллектуальной элиты.

Массовые настроения могут относительно легко быть направлены (канализированы) против того или иного социального или политического субъекта (Во всем виноваты коммунисты, демократы, Горбачев, Чубайс, Кириенко, Касьянов и др.). 

Динамика развития массовых политических настроений выглядит следующим образом. 

Первый этап начинается после прихода новой власти. Это пассивно-удовлетворенное настроение. Массы надеются, что новая политическая элита предпримет действия, которые в скором времени приведут к реальному улучшению их жизни. 

Второй этап – пассивная неудовлетворенность, связанная с нереализованными ожиданиями людей. Показателем наступления этого этапа часто является резкое увеличение распространения слухов. Возникает своеобразный циклический механизм: настроения – слухи – настроения. 

Под влиянием оппозиционных политических сил неудовлетворенность может быть канализирована в необходимом им направлении, что приводит к возникновению социально-психологических, а впоследствии и организационно оформленных общностей людей, объединяемых общим негативным настроением по отношению к существующей власти, как это происходило в Советском Союзе в конце 70-х – 80-х гг. На этом этапе происходит циркуляция эмоций, проявляющаяся в «кухонных», «уличных» дискуссиях. В Советском Союзе настроения пассивной неудовлетворенности находили выражение в росте алкоголизма, а позже, наркомании, в усилении влияния нетрадиционных религий, а также в популярных произведениях представителей русского рока. 

Если властные структуры не способны устранить или с помощью средств массовой информации отвлечь внимание масс от источника неудовлетворенности, возможно наступление третьего этапа их развития. На этом этапе происходит переход массовых настроений на этап активной неудовлетворенности, то есть к желанию действовать, которое может проявляться как в немотивированной агрессии и насилии, так и в политически ориентированном поведении. 

На этом этапе от того, кто (мы или наши противники) и в какую сторону направит массовые настроения, во многом зависит будущее социально-политическое развитие общества.

Таким образом, главной функцией массовых политических настроений в обществе является формирование и эмоциональное обоснование социально-политических действий достаточно больших общностей людей за счет объединения их в массу на основе общности переживаемых настроений. Настроения проявляются в массовом политическом поведении и обеспечивают развитие социально-политических процессов. 

Одним из проявлений процесса формирования и усиления в обществе массовых политических настроений неудовлетворенности является поведение толпы.

Поведение больших групп (толп) людей, мотивируемое эмоциями, стихийно или целенаправленно распространяющимися в этих толпах, может стать важнейшим фактором процесса социальных и политических трансформаций в современном обществе.

Толпа – скопление людей, не объединенных общностью целей и единой организационно-ролевой структурой, но связанных между собой общим центром внимания и эмоциональным состоянием.

В толпе идея побеждает не потому, что она верна, или логически доказана, но благодаря психологическим механизмам, таким как внушение, подражание и заражение, не имеющим ничего общего с разумом. 

Находясь среди большого числа людей себе подобных, человек приобретает ощущение необыкновенной силы. Это приводит к тому, что он реализует такие инстинкты, которым в нормальном состоянии он никогда не дал бы воли. В толпе любое действие, любое чувство заразительно до такой степени, что человек готов принести им в жертву собственные интересы. В толпе полностью отключается самоконтроль. В толпе у человека исчезает чувство ответственности, при этом уверенность в безнаказанности тем сильнее, чем толпа многочисленнее. 

По характеру поведения и типу доминирующих эмоций толпу можно разделить на несколько видов, составляющих две группы: пассивную и действующую.

Видами пассивной толпы являются:

· случайная толпа – это толпа, возникающая в связи с каким-либо неожиданным событием (дорожная авария, драка и др.);

· конвенциональная толпа – это толпа, собирающаяся по поводу события, объявленного заранее (концерт, спортивное состязание, политический митинг), движимая одинаковыми интересами и готовая (по крайней мере, на первом этапе) соблюдать принятые в подобных ситуациях нормы поведения и проявления эмоций (конвенции); 

· экспрессивная толпа – это толпа, формирующаяся, как правило, на основе случайной или конвенциональной, когда участники толпы совместно (как правило, ритмично) выражают свое эмоциональное отношение к происходящему. 

Видами действующей толпы являются:

· агрессивная толпа – движимая ненавистью, проявляющейся в уничтожении, разрушении, убийстве; 

· паническая толпа – движимая страхом, стремлением избежать реальной или воображаемой опасности;

· стяжательская толпа – движимая желанием обладать теми или иными объектами, участники которой вступают в конфликт между собой (примером могут служить вкладчики разорившихся банков или финансовых пирамид, стремящиеся в первую очередь возвратить вложенные деньги). С этой точки зрения лучшим способом дискредитировать любую политическую акцию является раздача подарков, которая может превратить участников в стяжательскую толпу.

Эта достаточно условная классификация видов толпы представляет, прежде всего, не академический, а практический интерес – в плане целенаправленного воздействия на ее поведение. Основные способы такого воздействия основано на том, что возникшая толпа сравнительно легко превращается из одного вида в другой. Нам часто приходилось наблюдать, как конвенциональная толпа болельщиков превращается сначала в экспрессивную, а нередко и в агрессивную. Известны также случаи, когда агрессивная толпа может быть рассредоточена или превращена в паническую. 

Агрессивная толпа может быть рассредоточена и превращена в ряд случайных толп, если на периферии ее организовать несколько якобы случайных происшествий (драк, танцев под звуки внезапно появившегося приемника, рассказов очевидцев о только что случившихся неподалеку происшествиях и т.д.). 

Ритмичное пение или скандирование лозунгов может стать эмоциональной подготовкой для последующего превращения их в агрессивные действия с помощью коротких и эмоциональных указаний лидера толпы.

Еще одним способом воздействия на толпу является раздача денег, продуктов или подарков, способная превратить большинство видов толпы (как пассивную, так и действующую, например, агрессивную) в стяжательскую, направив негативные эмоции и действия ее участников друг против друга. Если толпа достаточно большая, образовавшаяся давка может, в свою очередь, спровоцировать панику.

Для эффективного воздействия на поведение толпы следует иметь в виду, что любая толпа более компактна в центре и рассеяна по краям. Целенаправленная трансформация толпы может осуществляться изнутри (с центра толпы ею, как правило, управляет лидер) или извне (с периферии толпы обычно действуют противники, пытающиеся разрушить толпу или спровоцировать ее на непредвиденные организаторами акции агрессивные или панические действия).

Вероятность возникновения и превращения толпы, как показывает практика, повышается в периоды социальных, экономических и политических кризисов, высокого уровня социального напряжения.

Психологические особенности массы и толпы, а также поведения человека в толпе помогают организаторам массовых мероприятий работать более грамотно и достигать целей.

Можно выделить многообразие функций массовых акций в политическом процессе, которое во многом зависит от ракурса их рассмотрения и контекста: 

· определение состояния гражданского общества и социального климата в стране; 

· выдвижение требований определенных социальных групп, политических партий и общественных организаций; 

· влияние на решения органов власти и, в отдельных случаях, требование смены политического режима; 

· подтверждение социальной поддержки и политической силы субъекта политики; 

· сплочение группы активистов, а также прямое идеологическое и эмоциональное воздействие на участников; 

· консолидация политических сил схожей (или даже различной) политической ориентации для подготовки совместных решений и требований; 

· воздействие на общественное мнение через механизм влияния активного меньшинства на пассивное большинство; 

· формирование в информационном поле событийного ряда, задающего повестку дня; 

· создание информационного повода и визуальной «картинки», которая транслируется через средства массовой коммуникации и позволяет политической группе заявить о себе; 

· манипулирование общественными настроениями с целью создания неадекватных представлений и установок; 

· использование как эффективного инструмента установления извне управляемых политических режимов. 

Массовые акции демонстрируют состояние гражданского общества, способность его к самоорганизации, общие настроения, сплоченность народа. Они выступают в качестве эффективного инструмента влияния на решение вопросов различного уровня: от локальных, местного значения, до масштабных, направленных на поддержку или изменение политического курса страны. К массовым акциям прибегают различные политические партии и общественные организации для выражения своей позиции, особенно в преддверии и в ходе избирательных кампаний. 

Обычно массовые акции проводятся для решения практических задач той или иной политической, экономической либо общественной группы. Например, проведя многочисленную акцию, партия или движение может заявить о себе как серьезная политическая сила. Массовые акции используются для выдвижения экономических требований к руководству предприятий по поводу улучшения условий труда, повышения заработной платы. Нередки случаи их использования как средства давления в ситуации передела собственности. Вырубка сада на территории микрорайона может стать поводом для самоорганизации местных жителей, в этом случае объединенных общим интересом. 

Современные технологии формирования общественного мнения распространяются не столько на управление информационными потоками, сколько на управление событийным контекстом. 

Массовые акции проводятся, чтобы создать событие и, как следствие, информационный повод. Они провоцируют интерес к определенной теме, порождают оценки, суждения и образы об участнике политического процесса. Массовые акции призваны в значительной степени имитировать, создавать видимость прямого политического творчества масс. В ходе проведения мероприятий нередко озвучиваются идеи и лозунги, которые по различным причинам не могут быть высказаны официальными лицами политической партии. Как правило, озвученные идеи выдаются за требования народа, широких масс. 

Современные информационные коммуникации открывают возможность использования массовых акций в качестве технологий манипуляции общественным сознанием. Рядовая малочисленная акция может быть представлена как масштабная, а должным образом организованные трансляции способны сформировать общественные настроения, имитируя обстановку всеобщего недовольства и социальной напряженности. Телевидение может показать срежиссированную акцию в режиме реального времени, иногда приковывая внимание всего мира. У обывателя создается обманчивое впечатление стихийности происходящего, народного возмущения. Между тем, находясь непосредственно в центре события, видно, что роли участников распределены, а реквизит заранее подготовлен. 

Массовые акции стали неотъемлемым элементом «мягких технологий» т.н. «оранжевых революций», которые происходят в период избирательных кампаний (обычно президентских выборов). Массовые акции в идеологической оболочке ненасильственного действия используются в качестве инструмента расшатывания устоев легитимной власти суверенных государств с целью установления режима управляемых извне демократий. Так под прикрытием имитации народного возмущения во главе государств ставятся политические марионетки и перекраиваются геополитические пространства. Значимость массовых акций неизмеримо повышается, исходя из опыта «цветных переворотов». 

Однако данные угрозы не могут принизить значение массовых акций в построении действующего гражданского общества. Активность граждан, ответственность за свою страну, способность к солидарным действиям и организованному выражению своего мнения — индикатор зрелости общества. Цивилизованные приемы диалога между государством и гражданским обществом создают перспективы устойчивого развития страны. Государство должно постоянно ощущать контроль со стороны граждан, которые, в свою очередь, заинтересованы в сильном государстве и проведении политического курса в интересах страны. 

Форматы массовых акций

Общим признаком всех массовых акций является их изначальная организованность и ясная цель, которой и следуют ее участники, объединенные в группу. Во избежание разночтений следует уяснить разницу между массовой акцией и толпой. Толпу, в отличие от массовой акции, характеризует стихийность. В редких случаях она способна структурироваться и приобретать качество групповой организации. Чаще случается, что организованная группа деградирует до состояния толпы. 

Иногда ситуативная общность сочетает в себе настолько разнородные свойства, что не может быть однозначно отнесена к той или иной категории, занимая промежуточное положение. Например, очень хорошо организованная массовая демонстрация несет в себе в равной мере признаки группы (массовой акции) и толпы. В некоторых событиях мы можем наблюдать процесс перерождения группы в толпу и обратно. Граница между просто коллективным поведением несвязанных между собой людей и более взаимозависимым групповым поведением взаимодействующих людей, выполняющих определенную роль, часто очень расплывчата. 

В условиях современности «толпа» и «вождь» утратили свое значение. Их роли заняли сети, группы и лидеры. Широкая сетевая структура, состоящая из активистов, позволяет в короткие сроки мобилизовать сторонников на массовую акцию в определенное время в намеченном месте 

Активисты — это своего рода узлы в сети, на которых завязаны отношения многочисленных социальных ячеек. Координационным центром сети выступает организационная группа, которая, собственно, и формирует структуру, и поддерживает ее в «рабочем» состоянии. Во главе группы, как правило, стоит лидер, который отличается особыми организационными и харизматическими способностями. В некоторых случаях на акции руководство подменяет лидера назначенным человеком, а это часто создает проблемы в управлении мероприятием. 

Наличие данных структурных элементов является необходимым условием организации и проведения массовой акции. Далее возникает вопрос об их качестве. 

Сразу оговорим несколько «НЕ»: 

· узкие социальные сети организации, как правило, НЕ способны привлечь множество сторонников на акцию. (Если это не компенсируется яркой идеей акции, острой социальной проблемой, затрагивающей широкие слои населения). 

· слабая группа организаторов НЕ способна вести планомерную работу по подготовке акции, значительное число упущений приводит в результате к НЕудачному мероприятию. 

· отсутствие единого лидера либо группы лидеров создает условия для НЕскоординированной деятельности, НЕспособности генерировать идеи и принимать выверенные решения. 

При организации массовой акции весьма важно правильно определиться с форматом массовой акции. Под форматом понимается внешний вид массового организационного действия, который обусловлен ее динамикой и ролями участников. 

Самыми распространенными форматами массовых акций являются митинги, демонстрации и пикеты. Разницу между тремя основными форматами массовых акций уловить не сложно. 

На митинге люди собираются в определенном месте и стоят, обращенные взглядом к трибуне, с которой произносятся пламенные речи и выдвигаются требования. На демонстрации значительное число людей, обычно с транспарантами и флагами, движется в определенном направлении. На пикетах небольшая группа людей ведет разъяснительную или агитационную работу, обозначая свою позицию по тому или иному вопросу. 

Пикетирование, как правило, не всегда проходит по какому–то одному сценарию — пикеты могут быть заменены так называемыми «сидячими демонстрациями», «цепочками протеста » и т.п. Если обозначенные формы организации массовых акций появились достаточно давно, то новым форматом стал «флэш-моб» (в переводе означает «мгновенная толпа»). Идея была позаимствована из книги известного американского исследователя информационных технологий Говарда Рейнголда «Умная толпа: следующая социальная революция». «Классический» флэш-моб — это мгновенное появление в определенном месте какого–то количества людей, которые выполняют определенные действия. При этом люди не знакомы друг с другом, а сценарий не имеет конкретной цели, кроме игры, развлечения и (!) скоординированного действия. 

Свежее веяние было подхвачено в первую очередь молодежью, общающейся друг с другом через Интернет, и сейчас служит главным средством коммуникации флэшмоберов. 

Но с течением времени флэш-моб вошел также в социальную и политическую сферы жизни, например, для выражения отношения к какой–либо проблеме или персоне политика. Лидеры некоторых оппозиционных партий полагают, что флэш-моб может стать «подготовкой к пиаровским акциям или тренировкой перед выборами», и уже опробуют технологию их проведения. 

В реальности однозначно классифицировать формат массовой акции не так просто. Формы акций могут видоизменяться, совмещаясь, переплетаясь и приобретая новый вид и иной характер. В наше время акции все более ориентируются на негласные законы массовой культуры, которая строится по принципу эклектики, собирая различные методы и стили, которые представляются эффективными лишь в данный момент. Наблюдается смещение стандартных акций со строго определенным форматом в сторону их большего разнообразия, в котором открывается простор для творческого подхода. Демонстрации, шествия, манифестации все более стали похожи на пестрые и веселые карнавалы, где участники вовлечены в захватывающую игру. Митинги часто трудно отличить от непрекращающегося рок–концерта. В некоторых случаях акции, проходящие под пристальным вниманием телевидения, стали напоминать массовые реалити–шоу и сериалы. 

Некоторые эксперты помимо обозначенных выше активных форм массовых акций выделяют условно–пассивные формы, которые не связаны со сбором людей в определенном месте и не создают помех жителям. Как правило, это одновременное скоординированное действие многих людей: 

· демонстрация каких–либо символов в окнах и на балконах своих домов; 

· отказ от посещения каких–либо мест, учреждений или от использования какой–либо услуги, покупки каких–либо товаров (бойкот); 

· одновременное использование какой–либо услуги, которая может привести к ее блокированию (например, звонки на определенные телефонные номера); 

· одновременное использование определенных цветов или символов в одежде; 

· проведение своего рода плебисцитов по отдельным вопросам («кто «за» — поставьте на окно кактус») и т.д. 

Пассивные формы проведения массовых акций ориентированы прежде на демонстрацию отношения граждан к какому–либо явлению, процессу общественной жизни. Учитывая основные формы массовых акций, их можно подразделить на типы по следующим критериям: 

· масштаб;

· численность; 

· направленность; 

· содержание; 

· аудитория; 

· длительность. 

По масштабам. Учитывая географический размах, в целом массовые акции подразделяются на локальные (местные), региональные, отраслевые, общенациональные и глобальные (всемирные). Например, массовая акция может пройти в отдаленном селе или прокатиться по многим городам мира, как в случае демонстраций протеста против терроризма. 

По численности массовые акции обычно подразделяются на малоформатные (до 100 участников), среднеформатные (до 1000 участников), крупноформатные (от 1000 участников). Обычно организаторы стремятся собрать как можно большее число участников, чтобы показать значимость социальной поддержки. Крупномасштабная акция имеет большие шансы быть замеченной СМИ. Многотысячный митинг или демонстрация сами по себе могут стать значимым событием и, как следствие, информационным поводом. 

В этом отношении масштабная 60–тысячная акция «Наша победа», проводимая молодежным движением «Наши» в мае 2005 г., и 46–тысячная акция молодежного экологического движения «Местные», состоявшаяся в июне этого года, стали заметными явлениями, которые СМИ просто не смогли обойти вниманием. 

Следует также осознавать, что тысяча человек, которые действуют ярко, неожиданно, спланированно, могут получить медийную отдачу во много раз большую, чем 10 тыс. человек, которые ведут себя пассивно в общей массе. 

Направленность массовых акций зависит от: 

-отношения участников к адресату (руководители предприятий, власть, транснациональные корпорации, «мировое правительство» и др.) и 

-выдвигаемых требований. 

Традиционное деление: протестные акции (не обязательно против власти) и позитивные акции (конструктивные).

Массовые акции как публичные мероприятия

Публичное мероприятие – открытая, мирная, доступная каждому, проводимая в форме собрания, митинга, демонстрации, шествия или пикетирования либо в различных сочетаниях этих форм акция, осуществляемая по инициативе граждан Российской Федерации, политических партий, других общественных объединений и религиозных объединений
. Некоторые их них рассматривались выше или будут рассматриваться в других курсах. Мы остановимся на рассмотрении организации одного из видов публичных мероприятий – митинга.

Митинг – массово собрание для обсуждения злободневных вопросов текущей жизни в поддержку определенных требований, а также для выражения солидарности или протеста. 

Для того чтобы осуществить данное массовое мероприятие, необходимо реализовать несколько этапов организации митинга:

1. Определить цель и задачи митинга. Сформулировать идею.

2. Собрать информацию, на основе которой затем проработать схему митинга, определить необходимые вспомогательные материалы и т.д. 

3. Решиться на дело. Принять решение – это хорошо, то целью митинга является действие. Лучше всего, если при подготовке к митингу вы определите его рамки (начало и окончание). О митинге нужно предупредить заранее, разослать материалы и план митинга. Не желательно приглашать лишних и незаинтересованных людей.

Первым Вашим действием, если Вы определились с идеей митинга, местом проведения и временем, является написание обращение к руководителю территориального образования (села, города и т.д.) и начальнику УВД территориального образования (т.е. информирование и согласование места и времени митинга с исполнительными органами власти), в котором раскрываете следующие вопросы:

1) дата, время начала и окончания и место проведения мероприятия;

2)  цель публичного мероприятия (например, «привлечение внимания органов государственной власти к проблемам нарушения жилищных прав военнослужащих, увольняемых с военной службы» или «обсуждение и сбор подписей под Открытым письмом к Президенту Российской Федерации – Верховному Главнокомандующему Вооружёнными Силами Российской Федерации с просьбой предотвратить чиновничий беспредел в обеспечении жильем военнослужащих, увольняемых с военной службы»);

3) форма публичного мероприятия (в данном случае – митинг);

4) предполагаемое количество участников публичного мероприятия;

5) обеспечение общественного порядка (обратиться с просьбой обеспечить силами милиции общественный порядок и безопасность участников митинга, обеспечить дежурство машины «скорой помощи» во время проведения публичного мероприятия);

6) сведения об организаторах публичного мероприятия (Ф.И.О., адрес, контактный телефон);

7) сведения об уполномоченных выполнять распорядительные функции по организации и проведению публичного мероприятия.

8) Дата подачи уведомления, подписи организаторов публичного мероприятия.

4. После согласования всех вопросов с исполнительной властью и утверждения даты, времени и места проведения публичного мероприятия перед Вами стоит новая задача – привлечь население на мероприятие.

Существует несколько вариантов привлечения: 

· Проинформировать население через СМИ, расклеенные объявления. В данном случае Вы сможете заинтересовать только тех людей, которые действительно сами столкнулись с данной проблемой. Этот вариант позволяет Вам привлечь наиболее заинтересованных граждан в разрешении вопроса, а значит само мероприятие будет наиболее конструктивным, продуктивным, позволит более глубоко изучить проблему. Однако существенным недостатком в данном случае выступает тот факт, что придет очень мало народа, а может вообще никто не прийти в силу разных причин.

· Отдельно хочется рассмотреть вопрос о необходимости привлечения участников митинга за счет оплаты участия в мероприятии. Данный способ мотивации позволяет сделать мероприятие более массовым. Минус – существенные финансовые затраты, участие незаинтересованных людей.

5. Следующий этап – проведение митинга. При этом проведением митинга должны заниматься хорошо подготовленные организаторы. Это не функциональная обязанность политика. На организаторе митинга лежит ответственная задача – помогать собравшимся сосредоточиться на митинге и следить, чтобы никто не доминировал.

Во время митинга для объединения людей желательно с ними провести несколько несложных тренингов:

1) Познакомиться, узнать цель прихода людей на митинг.

2) Наладить контакт.

3) Важным объединяющим фактором выступает разработка соглашения или какого-либо иного документа, который может выступить итогом данного митинга.

6. Сделать выводы о проведенном митинге, проанализировать что удалось сделать и что нет. Можно составить списку участников, из которого затем по окончанию митинга выделить тех людей, которые проявили себя активно и вы можете привлечь их к работе в дальнейшем.

И напоследок – не забудьте об информировании СМИ о публичном мероприятии. Это можно сделать как до проведения самого митинга (тогда есть шанс, что кто-то из корреспондентов придет и будет участвовать в Вашем мероприятии), так и после – предоставив небольшой отчет.
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